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TLTU-JAHRESTAGUNG

,2Reiseberatung ist
kein Rabattmodell®

Cashback-Portale, Vergleichsplattformen und wachsender Preisdruck verandern
den Reisevertrieb nachhaltig. TLT Urlaubsreisen setzt dem eine klare Strategie
entgegen: mehr Spezialisierung, starkere Kundenbindung und hochwertige
Beratung. Geschéftsfiihrer André Repschinski sieht darin den Schliissel, damit
stationdre Reisebiiros kiinftig ihre Wettbewerbsfahigkeit sichern kénnen.

chon die Anreise zur
diesjdhrigen Jahresta-
gung von TLT Urlaubsrei-
sen wirkt wie ein bewusst
gesetztes Signal. Rund
200 mobile Reiseberaterinnen und
-berater starten gemeinsam mit
Discover Airlines im Vollcharter
von Frankfurt nach Albanien.
Bereits am Gate wird deutlich,
dass diese Veranstaltung weit mehr
sein soll als eine klassische Ver-
triebstagung. Viele Teilnehmer
sprechen von einem ,Klassentref-
fen“, manche sogar von einem ,kol-
lektiven Durchatmen“ nach Mona-
ten voller geopolitischer Krisen,
schwankender Nachfrage und
wachsendem Wettbewerbsdruck.
Im Melid Durrés, direkt an der
Adriakiiste gelegen, setzt sich die-
ser Eindruck fort. Sonne, Meer, ent-
spannte Atmosphére - und gleich-
zeitig eine Branche, die sich mitten
in einer grundlegenden Neuorien-
tierung befindet. Denn im Kern
kreist die gesamte Veranstaltung
um eine zentrale Frage: Wie be-
hauptet sich personliche Reisebera-
tung in einer Welt, die immer stér-
ker von Plattformlogik, Preisver-
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Text Jean-Marc Gottert

gleich und digitaler Austauschbar-
keit geprégt wird?

Ein Auftakt wie

ein Familientreffen

Als André Repschinski zur Eroff-
nung der Tagung die Biihne betritt,
brandet Applaus auf - laut, herz-
lich, beinahe familidr. Genau diese
Mischung aus Emotionalitdt und
Strategie zieht sich durch seine
gesamte Keynote. ,Ich bin unglaub-
lich stolz, dass wir es zum allerers-
ten Mal geschafft haben, mein
komplettes Team aus Hannover
hierher zu bringen. Denn was wire
ich ohne mein Team? Ganz ehrlich:
nicht viel.“ Wieder Applaus.

Fast symbolisch dafiir steht das
inzwischen traditionelle Selfie mit
allen Teilnehmern. ,Ihr wisst, was
jetzt kommt*, ruft Repschinski la-
chend in den Saal, bevor sich die
Menge fiir das gemeinsame Foto
zusammenschiebt.

Es sind genau diese kleinen Mo-
mente, die sichtbar machen, wie
stark TLTU inzwischen auf Gemein-
schaft und emotionale Bindung
setzt. ,Herzlich willkommen zu

: unserem jahrlichen Familientref-

fen“, sagt Repschinski spéter. Die
Jahrestagung sei fiir ihn ,jedes Jahr
das Highlight“. Was zunéchst wie
eine klassische Biihnenfloskel
klingt, bekommt im Verlauf der
Veranstaltung eine deutlich tiefere
Bedeutung. Denn TLTU versucht
sichtbar, emotionale Bindung und
unternehmerische Strategie mitei-
nander zu verkniipfen.

Albanien als Symbol fiir
Wachstum und Aufbruch

Dabei nutzt Repschinski den Veran-
staltungsort als Metapher fiir die
eigene Entwicklung. Albanien sei
»eine aufstrebende touristische
Destination - vielféltig, attraktiv
und wachsend“. Genau das treffe
auch auf TLTU selbst zu. ,Auch wir
wachsen, gewinnen neue Kunden

und neue Beraterinnen und Berater.

Deshalb passt dieser Ort perfekt zu
uns.“

Die Zahlen unterfiittern diesen
Anspruch: Seit der vergangenen
Jahrestagung kamen 77 neue Kolle-
ginnen und Kollegen hinzu, 13 da-
von sind bereits in Durrés dabei.

Gleichzeitig expandiert TLTU
erstmals nach Osterreich. Dort sind

e des

bera:-

rsammelten sich dierund 200 mobile Reiseb
tennnasmnm&‘v'a"tgﬁﬁ?ﬁ::gr%%"aﬁﬁr’esﬁ&dng 2026 zum

traditionellen Gruppenfoto.

GEGENMODELL TLTU-Geschéftsfiihrer André Repschin-
ski positioniert persénliche Reiseberatung bewusst als Ge-
genmodell zu Cashback-Portalen und Preisvergleichsplatt-
formen. Sein Credo: Nicht Rabatte, sondern Kompetenz..

RUCKENDECKUNG VON TUI llka Lauenroth setzte
ein klares Signal fiir den stationdren und mobilen Vertrieb:
Persénliche Beratung gewinnt in einem zunehmend digitalen
Markt wieder an strategischer Bedeutung.
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inzwischen sechs mobile Reisebe-
rater aktiv. ,Wir wachsen nicht nur
zahlenmagig, sondern auch an
Erfahrung, Perspektiven und Impul-
sen", erklart Repschinski.

Auch wirtschaftlich prasentiert
sich die Organisation selbstbe-
wusst. Uber 100.000 Kunden habe
TLTU im vergangenen Geschéfts-
jahr in den Urlaub geschickt, der
Umsatz liege inzwischen bei mehr
als 180 Millionen Euro.

Gleichzeitig seien die Umsétze
mit TUI um zwdlf Prozent gestie-
gen. ,Damit haben wir unsere
Marktfiihrerschaft im Bereich der
personlichen Reiseberatung weiter
ausgebaut, sagt Repschinski.

Die Kampfansage an

Cashback und Preislogik

Die eigentliche Brisanz der Rede
folgt jedoch spéter — ndmlich dort,
wo Repschinski offen {iber die
strukturellen Verdnderungen im
Markt spricht. Anders als viele Ver-
triebsmanager benennt er den
Druck durch Plattformen und Cash-
back-Modelle ungewo6hnlich direkt.

»,Das Thema Cashback kennen
wir alle. Es wirkt wie ein Geschenk
- ist aber keines. Es ist der Preis fiir
Kundendaten und Aufmerksam-
keit“, sagt er.

Im ergénzenden Interview wird
noch deutlicher, wie grundlegend
seine Kritik inzwischen geworden
ist: Grof8e Plattformen versuchten
zunehmend, Reiseverkauf ,iiber
Preisreize, Riickvergiitungen und
algorithmische Steuerung zu defi-
nieren”. Personliche Reiseberatung
werde dadurch auf reine Vergleich-
barkeit reduziert. Genau das halte
er fiir gefahrlich. ,Wir sind kein
Rabattmodell - wir sind ein Mehr-
wertmodell, formuliert Repschin-
ski deshalb bewusst zugespitzt.

Ein personlicher Vertrieb kénne
und wolle ,nicht einfach mal 250,
350 oder 800 Euro Cashback hinter-
herwerfen“. Denn damit reduziere
man Beratung am Ende auf einen
reinen Preiswettbewerb.

Besonders kritisch sieht er dabei
die Mechanismen vieler Plattfor-
men. Dort werde mit kiinstlicher
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Reiseberatung ist kein
Rabattmodell -

sondern ein echtes™™

Mehrwertmodell

ANDRE REPSCHINSKI

TLTU-Chef
“n

Verknappung, Zeitdruck und psy-
chologischen Triggern gearbeitet.
Cashback funktioniere héufig nur
gegen Datenfreigaben oder Werbe-
einwilligungen. ,Der Rabatt ist am
Ende also héufig gar kein echtes
Geschenk, sondern Teil eines da-
tengetriebenen Geschéaftsmodells®,
sagt Repschinski.

Reiseberatung statt
Booking Burnout
Fiir Repschinski ist das deshalb
léangst nicht mehr nur ein Preispro-
blem, sondern ein strategischer
Wendepunkt fiir die gesamte Bran-
che. Wenn der Reisevertrieb sich
nur noch {iber Rabatte definiere,
verschwinde irgendwann die Wahr-
nehmung dafiir, ,was gute Reisebe-
ratung eigentlich leistet".

Denn Beratung sei heute deut-
lich komplexer geworden als noch
vor einigen Jahren. Kundenfragen

™M

¢ zu Airlines, Gepackregeln, Versiche-
| rungen, Einreisebestimmungen

. oder geopolitischen Risiken hétten

| massiv zugenommen. Reiseberater

. begleiteten viele Kunden inzwi-

. schen {iber Wochen hinweg.

Parallel verweist Repschinski auf

: ein Phédnomen, das er ,Booking

¢ Burnout“ nennt. Viele Kunden seien
. inzwischen tiberfordert von Preis-

i vergleichen, Bewertungen und der
. Informationsflut digitaler Plattfor-
: men. Genau dort sieht er die grof3e
| Chance des stationéren und mobi-
¢ len Vertriebs. ,Und genau hier liegt
. unsere Stérke: Wir nehmen Kom-

i plexitdt raus, wir geben Sicherheit,
{ wir schaffen Klarheit.

| Drel stratagische Wachstumafeld

i Aus dieser Analyse leitet TLTU drei
: strategische Wachstumsfelder ab.

i Das erste ist der Kreuzfahrtbereich
: ,RB mycruise“. Kreuzfahrten seien

emotional, erklarungsbediirftig und
beratungsintensiv - also ,perfekt
fiir persénliche Reiseberatung®.
Gleichzeitig sollen dort exklusive
Gruppenreisen, Schiffsbesichtigun-
gen oder besondere Zusatzleistun-
gen aufgebaut werden. Das zweite
Feld ist ,RB myluxury“. Gerade im
Luxussegment suchten Kunden
heute ,extrem stark nach personli-
cher Expertise und Vertrauen“. Lu-
xusreisen wiirden individueller und
anspruchsvoller - und genau dort
konne Beratung ihre Stérke aus-
spielen.

Hinzu kommt mit ,RB mytours*
ein Bereich fiir exklusive Gruppen-
reisen und Eigenprodukte. Dahinter
steckt eine strategisch wichtige
Idee: Produkte zu schaffen, die sich
nicht unmittelbar vergleichen las-
sen - und damit auch nicht in die
klassische Cashback-Logik fallen.

Repschinski formuliert diese

AUSTAUSCH
Personliche
Gesprache, neue
Impulse und geleb-
ter Teamgeist: Die
Teilnehmer der
TLTU-Jahresta-
gung nutzten die
Tage in Albanien
zum Austausch.

SPANNENDE
THEMEN
Aufmerksame
Zuhérerim

Forum des Melia
Durrés Albania: Die
Teilnehmer der
TLTU-Jahresta-
gung verfolgten die
Impulse und Zu-
kunftsthemen rund
um Reisevertrieb,
Beratung und Kun-
denbindung mit
groRem Interesse.

Strategie ungewdhnlich offen:
»Mainstream bringt Umsatz -
Premium bringt Strahlkraft.*

Mobile Reiseberatung wird
zur echten Vertriebsséule
Spannend ist dabei auch der Blick
auf die Rolle des mobilen Vertriebs
innerhalb der TUI-Welt.
Repschinski macht deutlich,
dass dieses Modell ldngst keine
Nische mehr sei. Die Umsétze
wachsen kontinuierlich, gleichzei-
tig steige auch die Zahl der Reise-
berater deutlich. ,Viele haben die

Entwicklung anfangs unterschatzt®,

sagt er riickblickend.

Kunden schétzten heute vor
allem Flexibilitét, persénliche Er-
reichbarkeit und individuelle Be-
treuung. Gleichzeitig passe das

Modell zur veranderten Arbeitswelt. :

Viele Berater wollten flexibler ar-
beiten, Familie und Beruf besser
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verbinden oder unabhéngiger agie-
ren. Genau dort liege die Stérke des

. mobilen Vertriebs.

Gleichzeitig betont Repschinski
ausdriicklich, dass daraus kein Ge-

i gensatz zum stationéren Vertrieb

entstehen solle. Qualitativ hoch-

: wertige Reisebiiros, Franchise-Part-

»Mainstream bringt
Umsatz - Premium bringt
Strahlkraft."

: ner und mobile Berater hétten aus

seiner Sicht gleichermafien Zu-

¢ kunft - solange Beratung, Kompe-
i tenz und persénliche Betreuung im
i Mittelpunkt stehen.

| TUI stéirkt dem Vertrieb
: demonstrativ den Riicken

Parallel nutzt auch TUI die Biihne
sehr bewusst, um die Bedeutung

. persénlicher Reiseberatung zu un-
i terstreichen. Besonders sichtbar

wird das durch den Auftritt von Ilka

i Lauenroth, die von Repschinski

ausdriicklich hervorgehoben wird.

. ,Ich weif aus vielen Gespréachen in
| Hannover, wie sehr sie unsere Zu-
. sammenarbeit und vor allem eure
i Vertriebsleistung schétzt, sagt er

bei ihrer Vorstellung,
Dass Lauenroth persénlich nach

: Albanien gekommen ist, wirkt da-
. bei keineswegs zuféllig. Vielmehr
: sendet TUI damit selbst ein klares
: Signal an den mobilen und statio-
: néren Vertrieb.

Die Stimmung besser als die Lage
i Auffallig bleibt wahrend der ge-
. samten Tage in Albanien die Dis-
i krepanz zwischen Marktrealitét

und Atmosphére vor Ort. Trotz

| Nahostkrise, wirtschaftlicher Unsi-
: cherheiten und wachsendem Wett-
: bewerbsdruck wirkt die Stimmung
| liberraschend optimistisch. Und,

wie Repschinski seine Rede am

. Ende zusammenfasst: ,Reisebera-

tung ist kein Rabattmodell - son-
dern ein Mehrwertmodell. Thr seid
die beste Version von Reisebera-

. tung, die es je gab.“ &
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