Gebr. Heinemann SE & Co. KG

Gebr. Heinemann investiert
100 Millionen Euro in Wachstum

Zweites Logistikzentrum bei Frankfurt
in Betrieb genommen

Gebr. Heinemann setzt gezielt auf Wachs-
tum und hat mit neuen Standorten, einem
zweiten Logistikzentrum sowie Projekten
im Bereich E/M-Commerce und dem
kommenden neuen Service ,Home Deli-
very“ wesentliche Grundlagen dafir ge-
schaffen. Das Hamburger Unternehmen,
das 2014 seinen 135. Geburtstag feiert,
verzeichnet einen Anteil von 16 Prozent
im européischen Duty Free Markt und
zahlt weltweit zu den drei bedeutendsten
Akteuren der Branche. In diesem Jahr in-
vestiert es 100 Millionen Euro in unter-
schiedliche Projekte, die es weiter wach-
sen lassen.

In Erlensee bei Frankfurt geht das neue,
hochmoderne Logistikzentrum von Gebr.

Heinemann an den Start. Von diesem
Full-Service-Lager aus werden kinftig so-
wohl eigene Duty Free Shops , wie z. B.
am Flughafen Frankfurt, als auch viele der
Uber 1.000 Distributionskunden in mehr
als 100 Landern beliefert. Bereits seit
2003 betreibt Gebr. Heinemann ein Lo-
gistikzentrum in Hamburg-Allermdhe und
erweitert mit dem Standort in Erlensee
seine Kapazitaten, um seine Expansions-
plane zu unterstitzen. Rund 35 Prozent
der gesamten Logistik sollen kinftig hier
bearbeitet werden.

Home Delivery hat eine erfolgreiche Test-
phase am Hamburger Flughafen durch-
laufen und wird zurzeit ausgebaut. Dieser
neue Service wird Duty Free Kunden
kunftig die Moglichkeit bieten, sich ihre
Einkaufe vom Flughafen aus nach Hause
liefern zu lassen. Dartber hinaus wird
Gebr. Heinemann das E/M-Commerce
Geschaft an den Flughafen weiter ent-
wickeln und in seinen eigenen Shops den

Italiens erster Heinemann Duty Free Shop iiberzeugt Reisende seit Mai 2013 auf dem Flughafen Marconi di Bologna.
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Kundenservice mit Tablet-PCs und Mo-
bile Cash intensiver vorantreiben.

Wahrend Gebr. Heinemann 2013 sowohl
am Flughafen Hamburg als auch in Dres-
den 20 erfolgreiche Jahre feiern konnte,
geht die internationale Expansion weiter:
Erstmals ertffneten im vergangenen Jahr
Heinemann Duty Free Shops in ltalien.
Am Flughafen G. Marconi di Bologna bie-
ten die zwei Shops, die hach dem mo-
dernen Walk-through-Konzept gestaltet
wurden, ein groBes Sortiment an Parfum,
Kosmetik, Spirituosen, SuBwaren und
Accessoires von international bekannten
Marken zu guinstigen Preisen.

Im April 2013 haben auBerdem sechs neu
gestaltete Tax Free by Heinemann Shops
am Flughafen Kopenhagen ihre Turen ge-
offnet. Neben Topmarken bieten sie Ak-
tionsflachen fUr Uberraschende Sorti-
mente und Neuheiten.

Der Markt in den GUS-Staaten ist fur
Gebr. Heinemann einer der am schnells-
ten wachsenden. Dort bedient das Un-
ternehmen 17 der 18 groBen internatio-
nalen Flughéafen als Einzelhandler oder
Distributeur. Als Partner des neugegriin-
deten Joint-Ventures mit TPS AVIA Hol-
ding wird Gebr. Heinemann z. B. Shops
am Airport Moskau-Sheremetyevo betrei-
ben und beliefern. Dartiber hinaus plant
Gebr. Heinemann weitere Expansion an
den Flughafen Novosibirsk und Vnukovo.

Gebr. Heinemann
Gegriindet 1879

Neben der internationalen Présenz der
Heinemann Duty Free Shops expandiert
das Unternehmen auch weltweit mit zu-
satzlichen Niederlassungen. So mit einem
Vertriebsbiro in Abu Dhabi sowie mit den
Tochterunternehmen Heinemann Asia Pa-
cific mit Sitz in Singapur und Heinemann
Americas. Seit November 2013 ist Gebr.
Heinemann mit seiner Tochter Heinemann
Americas in Miami anséassig und agiert
von dort als Retail- und Distributions-
Partner u. a. fir MSC Cruises, deren
Schiffe in Miami, in der Karibik und in
Stidamerika beliefert werden.

Eines der Highlights des Heinemann Shops in Kopen-
hagen: der Regionalsbereich mit der ,Little Mermaid“,
die von den Kopenhagener Star-Architekten der Bjarke
Ingels Group (BIG) entworfen wurde.

Seine langfristigen Ziele definiert Gebr.
Heinemann bis 2020 mit einem Flachen-
wachstum von heute 70.000 Quadratme-
ter Einzelhandelsflache auf 100.000 Qua-
dratmeter und einem Ausbau seines Kon-
zessions-Portfolios von aktuell 61 auf 90
Konzessionen weltweit.

151



Hamburg Tourismus GmbH

Hamburg verzeichnet weiteren
Tourismusrekord — Tourismus-
wirtschaft ist Schliisselindustrie

fiir den Wirtschaftsstandort Hamburg

Das Wachstum im Hamburg-Tourismus
halt an: 970.000 zusétzliche Ubernach-
tungen wurden 2013 verzeichnet -
11,6 Millionen Ubernachtungen (plus
9,1 Prozent zum Vorjahr) bedeuten das
zwolfte Wachstumsjahr in Folge. Auch die
Monatsbilanzen des vergangenen Jahres
bestatigen die kontinuierlichen Zuwéachse:
Der Dezember 2013 war bereits der
57. Monat in Folge mit steigenden Uber-
nachtungszahlen. Damit hat sich Ham-
burg unter den zehn beliebtesten Stadte-
destinationen in Europa etabliert.

Diese Entwicklung macht sich auch in der
Wirtschaft und dem Arbeitsmarkt be-
merkbar: Mittlerweile generiert der Uber-
nachtungstourismus rund 40 Prozent der
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Gesamtumsatze im Reisemarkt. Die Zahl
der Arbeitsplatze in der Hamburger Tou-
rismusbranche hat sich seit 2001 von
47.500 auf 97.300 mehr als verdoppelt.
2014 werden zudem 9 neue Hotels mit
mehr als 3.200 Betten eroffnen.

Grinde genug, weiterhin positiv in die Zu-
kunft zu blicken: Aktuelle Prognosen ge-
hen davon aus, dass Hamburg im Jahr
2014 rund 12,2 Millionen Ubernachtun-
gen verzeichnen wird.

Die Hamburg Tourismus GmbH -
Marketing und Vertrieb im Einklang

Um die festgelegten Ziele zu erreichen
setzt die HHT im Hinblick auf ihre Unter-
nehmensstruktur auf eine enge Vernet-
zung aller Wirtschaftszweige, die an der
Tourismusentwicklung beteiligt sind. Die
HHT orientiert sich dabei stets an den Be-
durfnissen des Marktes und passt sich



flexibel den geanderten Anforderungen
an, um die Leistungsfahigkeit des Unter-
nehmens weiter zu steigern.

Im Bereich Marketing sind Kooperation
und Werbung, die weltweite Verkaufs-
férderung sowie das Monitoring und
Consulting konzentriert. Im Mittelpunkt
des vertriebsorientierten Destinations-
marketings steht der Internetauftritt
www.hamburg-tourismus.de mit umfang-
reichen Online-Buchungsmaoglichkeiten.
Erganzt wird die Online-Buchungsplatt-
form durch das unternehmenseigene
Hamburg Sales und Service Center sowie
die Tourist Informationen. Zusatzlich kom-
muniziert die HHT die verschiedenen
Hamburg-Produkte Uber die Kataloge
von Veranstaltern und Verkehrstragern.
Daruber hinaus umfasst der Bereich Ver-
trieb Produktentwicklung und -manage-
ment sowie Einkauf und Key Account-
Management.

Die Kompetenzfelder der HHT werden
um den Bereich Kreuzfahrtmarketing er-
ganzt. Ob Hafengeburtstag, Schiffstaufen
oder die Hamburg Cruise Days — Ham-
burg versteht diese Veranstaltungen als
erlebbares Marketinginstrument, das die
Wahrnehmung erhdht und Wettbewerbs-
vorteile um Talente, Unternehmen und
Gaéste schafft. So werden verschiedene
Highlights die Stadt in diesem Jahr in die
Spitzengruppe der europaischen Kreuz-
fahrth&fen positionieren.

Die HHT hat derzeit rund 80 Mitarbeiter
in der Zentrale in Hamburg sowie in
den Auslandsreprasentanzen Shanghai,
St. Petersburg und Dubai.

Das Gesamtbudget der HHT belief sich
2013 - bei einer Eigenfinanzierungsquote
von 75 Prozent — auf 12,5 Millionen Euro.
Insgesamt erwirtschaftete das Unterneh-
men 2013 einen Umsatz von knapp
45 Millionen Euro. Durch eigene Ertrage,
beispielsweise aus dem Produktverkauf
sowie durch Beteiligungen und Koope-
rationen mit den Partnern innerhalb und
auBerhalb der Stadt, erwirtschaftet und
akquiriert die HHT jahrlich Beitrage in Mil-
lionenhdhe.

Die Marketingstrategie

Das Marketing der HHT richtet sich auf
die Vermarktung der Reisedestination
Hamburg und des vielfaltigen Produkt-
und Leistungsspektrums der Hansestadt
aus. Die Marketingstrategie basiert auf
drei Saulen: die touristischen Themen-
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welten, die Zielméarkte und die Zielgrup-
pen. Konkret geht es um die zielgruppen-
gerechte und marktspezifische Vermark-
tung der definierten Hamburg-Themen. Im
Mittelpunkt der Strategie steht der Kunde.
Zentrale Bereiche der HHT arbeiten in-
haltlich eng zusammen, um den Gast in
seiner jeweiligen Lebenswelt zu erreichen.

Die 3-Séulen-Strategie
des Tourismusmarketings

Die touristischen Themenwelten stellen
die herausragenden Inhalte des touristi-
schen Angebots der Hansestadt dar. Die
von der HHT definierten Themenwelten —
Maritime-Welt, Kultur-Welt, Shopping-
Welt, Erlebnis-Welt, Meeting-Welt und
Metropolregion Hamburg — garantieren
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eine zeitgemaBe und optimale Vermark-
tung der Metropole Hamburg als touristi-
sche Destination und starken dadurch die
Marke Hamburg.

Ein weiteres wichtiges strategisches Ele-
ment stellt die eindeutige Festlegung und
Klassifizierung der fur Hamburg relevan-
ten Zielmarkte in A-Markte, B-Markte und
Dynamikmarkte dar.

In Zusammenarbeit mit dem Beratungs-
unternehmen Roland Berger Strategy
Consultants hat die HHT zudem eine
neue, homogene Zielgruppensegmentie-
rung aufgestellt, die neben soziodemo-
grafischen Merkmalen auch Werte-,
Verhaltens- und/oder psychografische
Kriterien bertcksichtigt.



Die Kernziele
der Marketingstrategie

m Langfristige und konsequente Ver-
marktung der Destination Hamburg
Uber Alleinstellungsmerkmale

m Erfolgreiche Umsetzung der Zielgrup-
penkommunikation

m Kooperationen mit anderen Metropo-
len zur Erhéhung der Wahrnehmung
im Ausland

Die Vertriebsstrategie
vom Hamburg-Spezialisten

Im Mittelpunkt der Vertriebsstrategie der
HHT steht der privat motivierte Tourist,
der aus Deutschland und dem deutsch-
sprachigen Ausland kommt.

Die HHT bietet dem interessierten Reisen-
den eines der vielfaltigsten und breitesten
Hamburg-Angebote. Die Standardpro-
dukte reichen von einzelnen Reisepro-
grammen und Hotelangeboten Uber die
Produkte Hamburg Reisen, Hamburg
CARD und Gruppenreisen bis hin zu
Stadtflihrungen. Zudem wird intensiv an
neuen Produkten gearbeitet, die in den
nachsten Jahren das Profil der HHT als
Qualitatsanbieter scharfen und neue Ziel-
gruppen ansprechen.

HHT setzt auf Digitalisierung
und Internationalisierung

Die zentralen Handlungsfelder der HHT
sind zunehmend in der Internationalisie-
rung und Digitalisierung im Marketing zu
sehen. Mit www.hamburg-tourismus.de
verfugt die HHT Uber den reichweiten-
stérksten touristischen Internetauftritt zu
Hamburg, der im Jahr 2013 13,0 Millio-
nen Besucher verzeichnet hat. Mit 2.000
Inhaltsseiten bietet die Tourismusorgani-
sation seit 2013 zudem den umfang-
reichsten englischsprachigen Auftritt.

In 2014 wird die HHT eine neuartige App
fUr mobile Endgerate auf den Markt brin-
gen, die deutliche Mehrwerte bietet:
Onlinebuchbarkeit aller touristischen Leis-
tungen sowie eine inhaltliche Tiefe, wie sie
keine zweite Hamburg-App bietet — und
das in deutscher und englischer Sprache.
Zudem baut die HHT das Auslandsmar-
keting weiter aus: Zahlreiche Marketing-
projekte in Kooperation mit Partnern wie
Berlin, Kopenhagen oder auch St. Peters-
burg machen Hamburg international
sichtbar. Potenzial sieht die HHT in den
Themen Gesundheitstourismus, Barriere-
freies Reisen, Kreuzfahrttourismus und
dem Tagestourismus. In Kooperation mit
der Wirtschaft arbeitet die HHT daran,
das Qualitatsprofil Hamburgs auch diesen
Segmenten weiter zu scharfen.
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Hotelverband Deutschland (IHA)

Einsatz fiir die Hotellerie

Das Beherbergungsgewerbe in Deutsch-
land konnte im Jahr 2013 seine Uber-
nachtungszahlen zum vierten Mal in Folge
steigern und erreichte mit einem Plus von
1,1 Prozent einen neuen Rekordwert von
411,8 Millionen. Die deutsche Hotellerie
hat sich damit erneut als Impulsgeber der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung er-
wiesen. Die Chancen fUr ein erfolgreiches
Jahr 2014 stehen gut. Voraussetzung
sind verlassliche und verntnftige politi-
sche und rechtliche Rahmenbedingungen
in Deutschland und Europa. Die Politik ist
aufgerufen, die Bedeutung der Hotellerie
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als Hauptleistungstrager des Tourismus
und als Arbeitgeber zu unterstitzen und
die Unternehmer nicht mit immer neuen
Abgaben und Reglementierungen zu be-
lasten.

Dafir macht sich der Hotelverband
Deutschland (IHA) stark. Die IHA z&hlt
rund 1.400 Hotels aller Kategorien aus
Reihen der Privat-, Ketten- und Koopera-
tionshotellerie zu seinen Mitgliedern.
Diese verfugen tber rund 170.000 Hotel-
zimmer. Der Hotelverband ist Fach-
verband im Deutschen Hotel- und Gast-
stattenverband (DEHOGA Bundesver-
band).



Gemeinsam vertreten die Verbande die
Interessen der Hotellerie in Deutschland
gegentiber Politik und Offentlichkeit. Fiir
seine Mitglieder bietet der Hotelverband
zahlreiche Hotellerie-spezifische Dienst-
leistungen an. Das Kurzel ,IHA" steht fur
die ehemalige deutsche Sektion der In-
ternational Hotel Association.

Hotellerie bleibt in Erfolgsspur

Stédte- und Wellnessreisen liegen im
Deutschlandtourismus weiter im Trend.
Doch auch der Geschéftsreiseverkehr
und Tagungstourismus befinden sich
weiter im Aufwind. Laut Statistischem
Bundesamt stieg die Anzahl der Uber-
nachtungen in der klassischen Hotellerie
im Jahr 2013 um 1,9 Prozent auf
254,8 Millionen (Vorjahr 250,1 Millionen).
Die konjunkturelle Aufwartsentwicklung
schlug sich auch positiv in den Umsatz-
zahlen nieder: Die Hotels, Hotels garnis,
Gasthofe und Pensionen erzielten 2013
einen Nettoumsatz von knapp 21,2 Milli-
arden Euro (nominal +0,8 Prozent, real
-1,2%).

Dieser durch die Mehrwertsteuersenkung
fur Ubernachtungen initiierte Turnaround
schlug zudem mit einem Zuwachs von
1,9 Prozent bei den sozialversicherungs-
pflichtigen Beschaftigten Uberproportio-
nal zu Buche (Gesamtwirtschaft +1,2
Prozent).

Bettensteuern sind ungerecht und
gefahrden Tourismusentwicklung

Angesichts der vom Sachverstandigenrat
jungst um 0,3 Prozentpunkte auf 1,9 Pro-
zent angehobenen Wachstumsprognose
geht der Hotelverband auch fur die kon-
junktursensible Hotellerie weiter von ei-
nem moderaten Wachstum der nomina-
len Umséatze um etwa ein Prozent aus.

Selbstverstandlich wéaren weiter
chernde Matratzen-Mauten Gift fir die Ho-
telkonjunktur. Der Hotelverband Deutsch-
land (IHA) und der DEHOGA Bundes-
verband werden sich daher gegen kom-
munale Bettensteuern in jedem einzelnen
Fall gerichtlich zur Wehr setzen. Denn vol-
lig zu Recht hat das Bundesverwaltungs-
gericht in Leipzig darauf hingewiesen,
dass der Steuerehrliche nicht der Dumme
sein darf.

Wu-

Meistbegiinstigungsklauseln
von Online-Portalen unterbinden

Das Bundeskartellamt hat im Dezember
2013 die Forderung des marktfiihrenden
Buchungsportals HRS nach den immer
besten Preisen, Verfligbarkeiten und Kon-
ditionen ihrer Hotelpartner Gber alle On-
line- wie Offline-Kanale fur klar wettbe-
werbswidrig erklart und mit Wirkung zum
1. Marz 2014 untersagt. Diese umfas-
sende Untersagung von Meistbegunsti-
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IHA-Jahrespressekonferenz 2014: Tobias Warnecke
(Referent), Fritz G. Dreesen (Vorsitzender), Markus
Luthe (Hauptgeschéftsfiihrer) (v.l.n.r.).

gungsklauseln begriBt der Hotelverband
Deutschland auBerordentlich, da sie den
erhofften Befreiungsschlag fur die Hote-
liers in Deutschland in der Online-Distri-
bution markieren kann. Der Hotelverband
ist zuversichtlich, dass das Bundeskar-
tellamt auch gegen Booking.com und Ex-
pedia wegen vergleichbarer Klauseln ent-
schlossen vorgeht und somit moglichst
transparente und faire Spielregeln fur alle
Marktteilnehmer gelten. Damit Ratenpari-
taten und andere wettbewerbsbeschran-
kende Praktiken nicht durch die Hintertlr
still und leise wieder eingefihrt werden,
sollten die Wettbewerbshiter zukunftig
unbedingt die ohnehin intransparenten
Rankingkriterien der Buchungsportale be-
sonders im Auge behalten.
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Jahreskongress des Hotelverbandes Deutschland (IHA)
vom 5. bis 7. Juni 2013 in der Europastadt Aachen

Kreditkartengebiihren
werden umfassend gedeckelt

Der Ausschuss fur Wirtschaft und Wah-
rung (ECON) des Européischen Parla-
ments hat im Februar 2014, wie von der
Européischen Kommission empfohlen, ei-
ner Begrenzung der in den Kreditkarten-
gebulhren enthaltenen Interbankenent-
gelte auf 0,3 Prozent des Transaktions-
wertes zugestimmt.

Im Vergleich zur bisherigen Praxis der kar-
tenausgebenden Banken entspricht das
bei MasterCard und Visa einer Absen-
kung um etwa einen Prozentpunkt so-
wohl im grenztberschreitenden als auch
im nationalen Zahlungsverkehr. Damit



werden auch im Bereich bargeldloser
Zahlungssysteme endlich Uberbordende
Gebuhrenforderungen  gekappt. Die
Hochstsatze fur Kredit- und Debitkarten
erfassen auch Firmenkarten und soge-
nannte Drei-Parteien-Systeme, wie z. B.
das von American Express. Die Einbezie-
hung auch von Drei-Parteien-Systemen in
die Regulierungen unterbindet Umge-
hungsmandver konsequent und sorgt flr
gleiche Wettbewerbschancen konkurrie-
render Kartenorganisationen.

Europa: Mit gemeinsamen Initiativen
punkten

Um bessere Vergleichbarkeit und mehr
Transparenz auf dem européaischen Ho-
telmarkt geht es der Hotelstars Union. Die

Deutsche Hotelklassifizierung ist Grin-
dungsmitglied der unter dem Dach von
HOTREC gestarteten Initiative.

Zusammen mit seinen europaischen Part-
nerverbanden arbeitet die IHA an einem
harmonisierten européaischen Hotelklassi-
fizierungssystem. Finfzehn européische
Lander sind bereits Mitglieder der Hotel-
stars Union und haben die gemeinsamen
Kriterien der Hotelklassifizierung einge-
fUhrt. Die Resonanz zur gemeinsamen

Hotelklassifizierung ist auBerordentlich
positiv — sowohl von der Politik, den Ho-
telverbanden als auch von den Verbrau-
cherschitzern (mehr dazu unter www.
hotelstars.eu).
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INFOX GmbH & Co. Informationslogistik KG

Losungsanbieter fiir die Touristik

INFOX ist der zentrale Kommunikations-
und Produktionsdienstleister fur die Tou-
ristikbranche. Uber das System werden
Informationen effizient und ohne Streu-
verluste in die Reiseburos und direkt zum
Endverbraucher gebracht. Uber die be-
kannten Leistungen der Informationslo-
gistik hinaus, bietet das Unternehmen Full-
Service-Dienstleistung in den Bereichen:
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Digitaldruck
Fulfillment
Medienproduktion
Datenmanagement

Damit hat INFOX sich zum umfassenden
Lésungsanbieter fur alle analogen und di-
gitalen Belange der Verkaufsférderung
und Marketingunterstttzung entwickelt.

Zahlen und Fakten im Uberblick

B 500 internationale Reiseveranstalter,
touristische Leistungstrager und Ziel-
gebietsorganisationen kommunizieren
regelmaBig tber INFOX

B 45.000 Reiseverkaufer lesen die E-Mail,
Fax, und Printinformationen aus dem
Hause INFOX

m 13.900 Reisevertriebstellen erhalten
mit der ,INFOX* wéchentlich alle Un-
terlagen fur den Verkauf direkt an den
Point of Sale

B 3.600 Reiseburos nutzen die INFOX
Dialogmarketing Leistungen, um pro-
fessionell und direkt beim Verbraucher
zu werben

m Mehr als 6 Millionen individuelle Druck-
erzeugnisse werden jahrlich fur die
Kommunikation zum Verbraucher im
INFOX Digitaldruckzentrum produziert



Investition in die Zukunft

INFOX investiert auch in diesem Jahr wie-
der in Drucktechnologie und hochspezia-
lisierte Mitarbeiter im Bereich IT und Soft-
wareentwicklung. Kunden profitieren von
der interdisziplinaren Losungskompetenz
in den Segmenten Softwareentwicklung,
Datawarehouse, Digitaldruck, Mailing-
house, Konsolidierung und Versandlogis-
tik. Die konsequente Weiterentwicklung
dieser Wertschdpfungskette stellt sicher,
dass INFOX-Kunden nachhaltig von der
Leistungserbringung aus einer Hand pro-
fitieren. Projekte werden in kUrzester Zeit
umgesetzt, Leistungen aus einem breiten
Spektrum ausgewahlt und die bereichs-
Ubergreifenden Prozesse laufen optimal
aufeinander abgestimmt.

INFO> K

intelligent kommunizieren

Hochwertige Reiseunterlagen

Das Geschaftsmodell der Reiseunterla-
genproduktion hat sich bestatigt und
konnte durch den Hinzugewinn weiterer
GroBkunden ausgebaut werden. Mehrere
namhafte Marken sind an das INFOX
Druck-Output-Management-System an-
geschlossen, der Marktanteil wird konti-
nuierlich ausgebaut.

Ein wichtiger Leistungsbestandteil des
Systems ist die Distribution der Reiseun-
terlagen auf elektronischem Wege. Die
Unterlagen werden dabei in Form eines
Pdf's per E-Mail an den Empfanger Uber-
mittelt oder in einer Datenbank zum Abruf
hinterlegt. Die flexible INFOX Plattform
|asst sich jederzeit individuell an unter-
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schiedliche Datenschnittstellen  und
Formfaktoren anpassen. Nach der Ein-
richtung des Systems lauft fUr die Kunden
alles Weitere automatisch; von der Uber-
nahme der Buchungsdaten Uber die Ge-
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nerierung der Druckdaten bis zur Quali-
tatssicherung mittels Ausgangsscannung
und nattrlich auf Wunsch zur Veredelung
und Konfektionierung der Reiseunterla-
gen im Mailinghouse.



Kundenmailings:
Kooperationswerbung mit
hoher Effektivitat und Kostenteilung

Besonderes Interesse innerhalb der Tou-
ristikbranche konnte weiterhin das INFOX
Dialogmarketing Angebot verzeichnen.
Insbesondere im Segment der Kreuz-
fahrtunternehmen konnten neue Marke-
tingpartner fUr den Reisevertrieb gewon-
nen werden. Mit den Kooperations-
mailings sprechen Reiseblros gemein-
sam mit den Anbietern die Verbraucher
an: Die Leistungstrager, Veranstalter und
Destinationen prasentieren ihr Produkt,
wahrend der Vertrieb seine Bestands-
und Neukunden adressiert und sich als
kompetenter Ansprechpartner fur Bu-
chungen présentiert. Durch die Kosten-
teilung ergeben sich Vorteile fur die Ko-
operationspartner und eine deutlich h6-
here Reichweite in der direkten Zielgrup-
penansprache.

Umgesetzt werden die Kampagnen von
INFOX stets unter Gewahrleistung hdchs-
ter datenschutzrechtlicher Standards im
Umgang mit den Kundendaten.

INFO>XK

intelligent kommunizieren

»INFOX“ — Grundversorgung der Reise-
biiros mit touristischen Werbemitteln

Trotz der Entwicklung zur digitalen Welt,
behalt das etablierte INFOX Counter-
Mailing — mit dem sich das Unternehmen
Uber die letzten 30 Jahre hinweg ent-
wickelt hat — seine Bedeutung flr den
stationaren Reisevertrieb. Zum INFOX
Selbstverstandnis gehort die deutsch-
landweite Belieferung aller 13.900 Reise-
blros, unabhangig von der GréBe oder
Konzernbindung.

Ausblick 2014

Auch in Zukunft wird INFOX als zuverlas-
siger Partner der Touristik in die Entwick-
lung und den Ausbau innovativer Losun-
gen investieren. Dabei versteht sich
INFOX als neutrale Kooperationsplattform
fur alle Partner der Branche. Der Fokus
wird auch 2014 auf dem Ausbau der Rei-
seunterlagenproduktion, des Dialog-
marketings, sowie der fortschreitenden
Digitalisierung liegen, um der Touristik-
branche langfristige zeitgemaBe Losun-
gen anbieten zu kénnen.
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Messe Berlin GmbH

Messe Berlin schlieBt 2013 mit
TOP-Ergebnis ab und peilt fiir 2014
erneut Rekordumsatz an

2013 erreichte die Unternehmensgruppe
Messe Berlin GmbH mit 190 Millionen
Euro Umsatz eine neue Hochstmarke und
blickt auf das erfolgreichste ungerade
Veranstaltungsjahr in ihrer Unterneh-
mensgeschichte zurlick. Rund 26.000
Aussteller aus Uber 180 Landern prasen-
tierten ihr Angebot auf 58 Eigen- und
Gastveranstaltungen und belegten 1,22
Millionen Quadratmeter Hallenflache.
Knapp 20.000 Aussteller waren bei den
Eigenveranstaltungen vertreten, von de-
nen rund zwei Drittel aus dem Ausland
stammten. Von den rund 1,5 Millionen
Besuchern aus dem In- und Ausland in
2013 registrierte die Messe Berlin Uber
550.000 Fachbesucher. Etwa 60 Prozent
davon reisten aus dem Ausland an.

Zum Unternehmensumsatz trugen zahl-
reiche GroBkongresse — insbesondere zu
medizinischen Themen — auf dem Berlin
ExpoCenter City bei. Das Berlin Expo-
Center Airport konnte mit der Mode-
messe Panorama Berlin, dem Landma-
schinen-Hersteller John Deere sowie den
Transporter Tagen und Auto Camping
Caravan punkten. Der Zuspruch zu Gast-
veranstaltungen hat sich weiter erhoht.
Zu den 44 Gastveranstaltungen sind
250.000 Teilnehmer gekommen, die Zahl
der Aussteller ist auf Uber 4.500 gestie-
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gen. Mit der Inbetriebnahme des City-
Cubes leitet die Messe Berlin 2014 eine
neue Ara am Messe- und Kongress-
standort Berlin ein. Die Messe Berlin rech-
net mit einem Umsatz auf dem Rekord-
niveau des Vergleichsjahres 2012, der bei
etwa 250 Millionen Euro liegen wird.

Im Jahr 2014 stehen alle Leitmessen der
Messe Berlin auf dem Programm: Inter-
nationale Grine Woche Berlin, FRUIT
LOGISTICA, ITB Berlin, Internationale
Luft- und Raumfahrtausstellung ILA, IFA
und die InnoTrans.

Mit ,tools” startet ein neues Messeformat
rund um webbasierte Businessanwen-
dungen. Mit Blick auf das Auslands-
geschaft verfugt die Messe Berlin mit der
ITB Asia (Singapur) und der Asia Fruit
Logistica (HongKong) Uber zwei erfolg-
reiche Ableger der Berliner Leitmessen,
die zu fUhrenden Veranstaltungen ihrer
Branche in Asien geworden sind. Zu den
zahlreichen Veranstaltungen erwartet die
Messe Berlin rund 30.000 Medienvertre-
ter aus aller Welt, die tber die Ereignisse
in Wort, Bild und Ton berichten werden.

ITB Berlin 2013 setzt
deutliche Wachstumsimpulse

Die ITB Berlin war 2013 das weltweit
groBte Treffen internationaler Tourismus-
politiker und Wirtschaftsflhrer. Bundes-
kanzlerin Angela Merkel, der indonesi-



sche Staatsprasident Susilo Bambang
Yudhoyono, Reprasentanten der Welt-
tourismusorganisation (UNWTO), der Pa-
cific Asia Travel Association (PATA) und
des World Travel & Tourism Council
(WTTC) sowie Uber 100 Tourismusminis-
ter und Staatssekretéare kamen in Berlin
zusammen, um die Rahmenbedingungen
fur das weitere Wachstum der Reise-
industrie zu gestalten.

Auf der ITB 2013 prasentierten sich
10.086 Aussteller aus 188 Landern auf ei-
ner voll belegten Ausstellungsflache. Das
Partnerland Indonesien sorgte mit Uber
300 Tanzern, Musikern und Kunstlern aus
Kalimantan, Sumatra, Sulawesi, Papua,
Jakarta und Java fUr einen glanzvollen
Auftritt.

Dr. Christian Goke, Vorsitzender der Ge-
schéaftsfUhrung der Messe Berlin: ,Die [TB
Berlin gab den Startschuss fur die globale
touristische Saison. Hier werden die
Weichen fur die Mobilitét von Uber einer
Milliarde Reisenden weltweit gestellt. Die
wachsende Zahl der internationalen Ein-
kaufer belegt, dass die ITB Berlin weiter-
hin der wichtigste Marktplatz fiir die glo-
bale Reiseindustrie ist.”

Insgesamt reisten rund
110.000 Fachbesucher
nach Berlin, mehr als 43
Prozent von ihnen kamen
aus dem Ausland. Der
ITB Berlin Kongress zog
25 Prozent mehr Besu-
cher an als im Vorjahr.
Insgesamt 21.000 Teil-
nehmer besuchten die
200 Vortrage, Diskussio-
nen und Workshops.
Top-Themen waren So-
cial Media und Mobile
Travel Services. Auf sehr
positives Feedback stie3
das erstmals veranstal-
tete Speed Dating zwischen Bloggern
und Ausstellern. Auch Uber 60.000 Pri-
vatbesucher nutzten das breite Informa-
tionsangebot von Veranstaltern bis hin zu
Nischenanbietern am Wochenende der
Messe. Erstmals konnten 2013 Reisen di-
rekt auf der ITB Berlin gebucht werden.
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Messe Diisseldorf GmbH

boot, CARAVAN SALON, TourNatur

Messeplatz Diisseldorf:
Wo die mobile Freizeit zu Hause ist

Mit den Messen boot Diisseldorf, CARA-
VAN SALON, TourNatur ist die Messe
Dusseldorf GmbH der bedeutendste Frei-
zeitmesse-\Veranstalter in Deutschland.
Die boot DUsseldorf présentiert den Yacht-
und Wassersport in all seinen Facetten
und ist das internationale Topereignis der
Branche. Der CARAVAN SALON DUS-
SELDOREF ist die Nr. 1 Messe fiir Reise-
mobile und Caravans. Parallel zum CA-
RAVAN SALON findet seit 2003 die Tour-
Natur, Deutschlands einzige Publikums-
messe fir Wandern und Trekking statt.

boot Diisseldorf: Weltweit Nr.1
im Yacht- und Wassersport

Die boot Dusseldorf lautet jedes Jahr im
Januar mit rund 1.700 Ausstellern aus
Uber 60 Landern die Wassersportsaison
ein. Sie belegt im Dusseldorfer Messege-
lande 17 Messehallen mit einer Ausstel-
lungsflache von 213.000 Quadratmetern.
Die Besucher der boot Disseldorf kom-
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men aus 70 Landern weltweit mit
Schwerpunkt Europa. Es sind passio-
nierte Wassersportler, Wassersportinte-
ressierte, aber auch Fachbesucher aus
der internationalen Wassersportwirtschaft
sowie aus Sportverbanden und -vereinen.
2014 kamen 248.600 Besucher zur boot
nach Dusseldorf.

Alles unter einem Dach

Ganz gleich ob man als Segler oder Mo-
torbootfahrer die Freiheit auf dem Wasser
genieBen mochten, auf dem Surfboard
Uber Wellen gleiten will oder Entspannung
im Kanu sucht - die boot lasst keinen
Wunsch offen! Sie prasentiert unter ihrem
groBen Dach die ganze Welt des Wasser-
sports: Segel- und Motorboote, luxuridse
GroByachten, Trendsportarten wie Surfen,
Wakeboarding oder Stand-up-Paddling,
Tauchen, Kanufahren, alles fir den Urlaub
am, auf und unter Wasser sowie AusrUs-
tungen und Zubehdr.

1.700 Boote und Yachten

1.700 kleine und groBe Boote machen all-
jahrlich im groBen Dusseldorfer Messe-



hafen fest. 440 Werften, Handler und Im-
porteure zeigen in elf Messehallen ein
unter Hallendachern konkurrenzloses An-
gebot an Bootstypen, von Kanus und
Jollen Uber Luxusyachten bis zu schwim-
menden Antiquitaten. Hinzu kommen ein
riesiges Sortiment an Bootsausristun-
gen, der groBBe maritime Reisemarkt und
die groBte Tauchsportmesse der Welt mit
jeweils weit Uber 300 internationalen Aus-
stellern.

Ein Motto ist Programm:
360° Grad Wassersport erleben

Das Motto der boot Dusseldorf lautet
,360° Wassersport erleben”. Es ist ihr
Markenzeichen und zugleich Programm.
Mitmachen und erleben, dass Wasser-
sport SpaB macht und etwas fUr jeden ist,
dafir sorgen die Informations- und Mit-
machangebote in 18 Erlebnis- und The-
menwelten, von der Beach World bis zum
Tauchsport Center.

In der boot-Segelschule in die Jolle stei-
gen, im Tauchsport Center die Faszina-
tion des Tauchens entdecken, in der
World of Paddling schnupperpaddeln,
oder in der Beach World aufs Wakeboard
steigen — alles ist moglich!

Die nachste boot Dusseldorf findet vom
17. bis 25. Januar 2015 statt, taglich von
10.00 bis 18.00 Uhr. Weitere Informationen
bietet das Internetportal www.boot.de.

®
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CARAVAN SALON DUSSELDORF:

Die weltgroBte Messe
fiir Reisemobile und Caravans

Beim CARAVAN SALON DUSSELDORF
sind die Besucher jedes Jahr im Au-
gust/September eingeladen, die ganze
Vielfalt mobiler Freizeit kennen zu lernen.
,Entdecke Deine Welt“ heit das Motto
bei der weltweit groBten Messe fir Rei-
semobile und Caravans. Auf dem Dussel-
dorfer Messegelande erwartet die Cara-
vaning-Fans eine einmalige Auswahl rund
um den mobilen Urlaub: Reisemobile und
Caravans, Basisfahrzeuge, Zubehor, Aus-
bauteile, Zelte, Mobilheime und Reise-
destinationen.

580 Aussteller prasentieren
1.900 Freizeitfahrzeuge

Der CARAVAN SALON DUSSELDORF gilt
traditionell als Neuheitentermin der Cara-
vaningbranche: In den Hallen und auf
dem Freigelande des Dusseldorfer Mes-
segelandes prasentieren sich 580 inter-
nationale Aussteller mit insgesamt 130
Caravan- und Reisemobilmarken — auf
190.000 Quadratmetern sind rund 1.900
Freizeitfahrzeuge ausgestellt.

2018 sind 175.000 Besucher nach Dus-
seldorf gekommen, um sich ein erstes
Bild von der neuen Fahrzeuggeneration
zu machen.
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Komplette Brancheniibersicht

Beim CARAVAN SALON wird jeder fiin-
dig, der mit einem Freizeitfahrzeug verrei-
sen mochte. Neben den bewahrten
Grundrissen und Fahrzeugklassikern ste-
hen nattrlich vor allem die neuen Modelle
im Mittelpunkt, die erstmals der Offent-
lichkeit prasentiert werden. Das Spektrum
der gezeigten Fahrzeuge reicht beim
CARAVAN SALON DUSSELDORF von
kleinen Caravans und kompakten Reise-
mobilen fUr zwei Personen tber Familien-
fahrzeuge bis hin zu Luxusmobilen.

Buntes Rahmenprogramm
fiir die ganze Familie

Der CARAVAN SALON DUSSELDORF ist
auch bekannt fur sein unterhaltsames
Programm rund um die mobile Freizeit,
das den Messebesuch zu einem Erlebnis
fUr die ganze Familie macht. Zu den be-
liebtesten Programmpunkten gehért das
Traumtouren-Kino, in dem Weltreisende
in faszinierenden Multivisionsshows mit
atemberaubenden Bildern auBergewohn-
liche Caravaning-Reisen prasentieren.
Auch die beliebte Oldtimer Ausstellung
des Camping Oldie Clubs ist jedes Jahr
im Programm.

Viele der Caravaning-Liebhaber reisen mit

dem eigenen Fahrzeug an: Wahrend des
CARAVAN SALON Ubernachten mehr als
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60.000 Besucher im eigenen Fahrzeug im
Caravan Center der Messe Dusseldorf.
Auf dem GroBparkplatz nérdlich des Mes-
segelandes gibt es mehr als 3.500 ver-
sorgte und unversorgte Stellplatze.

Der 53. CARAVAN SALON DUSSEL-
DOREF findet vom 30. August bis 7. Sep-
tember 2014 (Fachbesucher- und Me-
dientag am 29. August) statt.

Weitere Informationen gibt es unter www.
caravan-salon.de

TourNatur DUSSELDORF:
Hochkarétiges Programm
fiir Wander- und Trekkingfreunde

Bei der Wander- und Trekkingmesse
TourNatur in Dusseldorf finden Wander-
fans seit elf Jahren ein breites Angebot
rund um ihr Hobby. Wahrend sich in Halle
1 des Dusseldorfer Messegelandes mehr
als 5.000 Wanderdestinationen prasen-
tieren, bieten die Aussteller in Halle 2 die
neueste Ausristung sowie fachmannische
Beratung rund um Wandern und Trekking.

Insgesamt sind 275 Aussteller bei
Deutschlands einziger Publikumsmesse
fir Wandern- und Trekking vertreten, die
jedes Jahr ca. 35.000 Besucher anzieht.
Darunter sind zahlreiche Fachleute, die
am begleitenden Fachprogramm fur Wan-
dertouristiker teilnehmen.



Die Welt erwandern

Buchstéablich die Welt erwandern koénnte,
wer sich alle bei der TourNatur vertrete-
nen Wanderziele vornimmt. Das Angebot
reicht von den beliebten deutschen Wan-
derdestinationen in den Mittelgebirgen
Uber Ziele in Osterreich oder Frankreich
bis ans Mittelmeer und dartber hinaus.
Auch Nordeuropafans kommen auf ihre
Kosten, ebenso wie Freunde exotischer
Wanderziele in Asien oder Stidamerika.

An den Standen der Aussteller gibt es In-
formations- und Kartenmaterial, Reisean-
gebote, die auch direkt gebucht werden
koénnen, sowie individuelle Services wie
Gepécktransport, Wandertaxi oder GPS-
Fuhrer, die die Wanderung erleichtern.

Individuelle Beratung

Egal ob Wanderanfanger, Fortgeschritte-
ner oder Crack — im Beratungszentrum
Tourparcours bekommen Besucher der
TourNatur Antwort auf ihre Fragen rund
ums Wandern und die passende Aus-
rustung. Unabhangige Wanderexperten
sind hier die ganze Messelaufzeit Uber
ansprechbar,
zeigen Ausrus-
tung und stel-
len in kurzen
Vortrégen ver-
schiedene The-
men Vor.

®
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Ausprobieren und Testen

Ausprobieren wird bei der TourNatur groB3-
geschrieben. Das gilt fr die Ausristung,
aber auch fur sportliche Mitmach-Ange-
bote. Besonders die jungen Messebesu-
cher kénnen am Kletterturm oder auf der
Slackline ihre Kraft und Geschicklichkeit
austesten. Im Ausristungszentrum ist die
beliebte Wanderschuhteststrecke zu fin-
den und Zelte laden in der Zeltstadt zum
Probeliegen ein.

Workshops und ausgezeichnete Wege

Die TourNatur hat sich unter Wanderprofis
und -touristikern in den vergangenen Jah-
ren einen Namen als professionelle Wan-
derplattform gemacht, denn die Messe
bietet ihren Besuchern auch ein praxis-
orientiertes kostenloses Fachprogramm.
Das Wandermagazin organsiert als Part-
ner der Messe verschiedene Workshops,
die Themen wie Wandertrends, Ausrus-
tung oder Produkte der Zukunft zum In-
halt haben. Der Wandermagazin Award
wird jedes Jahr fUr innovative Leistungen
im Tourismus verliehen. Im Rahmen der
TourNatur zeichnet der Deutsche Wan-
derverband auBerdem Wege in Deutsch-
land als ,Qualitdtsweg Wanderbares
Deutschland aus.

Die nachste TourNatur findet vom 5. bis

7. September 2014 in Dusseldorf statt.
Weitere Infos auf: www.tournatur.com.
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RDA Internationaler Bustouristik Verband

Der Reisebus gewinnt weiter an Fahrt

Der Bus ist auf vielen Straen in Deutsch-
land allgegenwartig — und positiv in den
Medien und der Gesellschaft. Der Erfolg
der Fernlinienverkehre habe der Bus- und
Gruppentouristik einen ,,unerwartet hohen
Grad an Aufmerksamkeit beschert”, so
RDA-Prasident Richard Eberhardt. ,Die-
ser Schwung muss jetzt nachhaltig zum
Imageausbau sowie zur Weiterentwick-
lung des Deutschlandtourismus genutzt
werden®.

Mit einem Plus von 260.000 Urlaubs-
reisen hat sich der Bus gut behauptet.
Uber 5,6 Mio. Urlaubsreisen ab fiinf Ta-
gen hinaus, nutzen 19,4 Mio. Menschen
den Reisebus in ihren Ferien im Zielgebiet
zu mehrtagigen Rundreisen, Ausflugs-
fahrten und Transfers. Doméane der Grup-
pentouristik sind Kurzreisen, von denen
rund ein Viertel im Bus erfolgt. Insgesamt
fahren rund 100 Mio. Menschen jahrlich

im Reisebus. Auch die Perspektiven sind
laut Marktforschung positiv: 23 Prozent
der Bundesburger wollen in den kom-
menden drei Jahren sicher oder wahr-
scheinlich mit dem Bus verreisen.

Bus-Plus:
sicher, umweltfreundlich, erlebnisreich

Sie schatzen den einzigartigen System-
vorteil: hohe Umweltvertraglichkeit mit
dem geringsten AusstoB an schadlichem
CO,, groBe Sicherheit, Flexibilitat, Kom-
fort, Geselligkeit, glinstiges Preis-/Leis-
tungsverhaltnis und ein flachendecken-
des Angebot mit innovativen Reisen fur
jede Zielgruppe. Uber Senioren hinaus
schatzen junge Menschen und Special-
Interest-Gruppen die Annehmlichkeit des
Reisens im Bus. Ob preiswerte Ausflugs-
und Tagesfahrten, erlebnisorientierte
Event-, Kultur-, Kulinarik- und Stadte-
reisen, aktive Rad- und Wandertouren,
kombinierte Schiffs- und Flugreisen oder

Der Reisebus: das ideale Verkehrsmittel fiir Erlebnisfahrten ... ... bietet den Fahrgésten hohen Komfort wéhrend der Reise

Fotos: 1BV
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Freie Fahrt fiir Reisebusse: Sie entzerren den Verkehr, sparen Verkehrsraum und schonen die Umwelt. Ein {iber-

zeugender Vergleich am UNESCO-Weltkulturerbe Kloster Maulbronn

hochwertige Rund- und Studienreisen —
das Potenzial der Bus- und Gruppen-
reiseveranstalter ist unerschopflich. Fur
die rund 550.000 Vereine sowie unzahlige
Clubs, Freundeskreise und Schulklassen
ist der Bus Verkehrsmittel Nr. 1. Und un-
verzichtbar ist er fir das deutsche In-
cominggeschéft, ob vom Quellmarkt oder
ab den Flughafen.

Die mittelstandisch strukturierte Bus- und
Gruppentouristik sichert direkt und indirekt
hunderttausende Arbeitspléatze und leistet
so einen wesentlichen Beitrag zum Erfolg
der Reisedestination Deutschland und zur
volkswirtschaftlichen Wertschoépfung.

Politische, rechtliche und fiskalische
Sicherheit und fairer Wettbewerb sind un-
abdingbare Pramissen flr die Bus- und
Gruppentouristik, um diese Potenziale
und Perspektiven sowie ihre wichtigen
gesellschafts- und sozialpolitischen Auf-
gaben zu erfullen. Deshalb kampft der
RDA als européischer Spitzenverband flr
steuerliche Gleichbehandlung, gegen
Uberregulierung und Wettbewerbsverzer-

Fotos: Neoplan/RDA

rung zu Lasten von Busunternehmen,
Mitarbeitern und Kunden. In der Bundes-
und Europapolitik stoBen das Lobbying
und die Anliegen der Branche auf immer
mehr Zustimmung.

RDA-Prasident Richard Eberhardt (r.), Prof. Dr. Michael
Wolffsohn, Keynote-Speaker bei der Mitgliederver-
sammlung 2014 in Ypern Foto: RDA

Uber 60 Jahre erfolgreiche Lobbyarbeit

Der RDA férdert seit 1951 die Interessen
seiner Mitglieder und der gesamten Wert-
schoépfungskette der Bus- und Gruppen-
touristik. Uber sein engmaschiges Lobby-
Netzwerk auf nationaler und internatio-
naler Ebene mit direkten Kontakten zu
Entscheidungstragern aus Politik und
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Wirtschaft und einem eigenen Stitzpunkt
in Brissel wirkt er an der Gestaltung po-
litischer und gesellschaftlicher Rahmen-
bedingungen mit. Die europaische Lobby-
arbeit verstarken der 2011 als gemein-
samer Verband von RDA und gbk ge-
grindete Internationale Bustourismus
Verband IBV sowie seit 2012 auch die
European Alliance for Coach Tourism
(EACT) von Fach- und supranationalen
Verbanden aus Belgien, Deutschland,
Frankreich, GroBbritannien, Italien, Schwe-
den und Ungarn.

Praxisnahe Serviceleistungen -
Recht, Steuer, Marktforschung ...

Mit der Verbandsphilosophie ,Von Mit-
gliedern fur Mitglieder” bietet er ein um-
fassendes Portfolio praxisnaher, auf den

touristischen Mittelstand ausgerichteter
Serviceleistungen zu allen Bereichen der
Gruppentouristik. Schwerpunkte: Recht,
Steuer, Marktforschung, Betriebswirt-
schaft, Produktpolitik, Umwelt, Personal-
qualifizierung, Reiseleitung.

Die breite Seminar-Palette der verbands-
eigenen RDA-Akademie vermittelt einen
fundierten Transfer von Ideen, Innovatio-
nen und Losungen zur Entwicklung und
Vermarktung bus- und gruppentouristi-
scher Produkte. MaBgebliche Studien zur
Umwelt, abgesicherte AGB und Leitfaden
zu Recht, Incoming, Notfall-Management
und Seniorenreisen setzten ebenso
MaBstabe wie die Sicherheitsaktivitaten:
RBI — RDA Bus Intervention (europawei-
tes 24-Stunden-Unfall-Monitoring und
Task-Force) zusammen mit dem AvD
Automobilclub von Deutschland und
die nach dem Berufskraftfahrer-Qualifi-
kationsgesetz anerkannte ,Bus Pilot"-
Schulung gemeinsam mit der TUV Rhein-
land Akademie.

High-Tech zur Bus-Sicherheit: der innovative Active Brake Assist der 3. Generation bremst den Reisebus auto-

matisch ab, wenn stehende oder langsamere Fahrzeuge auftauchen
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Der RDA im Dialog mit der AG Tourismus der SPD-Bundestagsfraktion Foto: SPD

RDA-Workshop:
internationaler, innovativer Marktplatz

Seit vier Jahrzehnten nimmt der RDA-
Workshop mit einer klaren Fokussierung
auf Kernzielgruppen und kontinuierlicher
Anpassung an den Markt die Pole Posi-
tion als Schaufenster, Einkaufs- und Ver-
kaufsplattform der internationalen Bus-
und Gruppentouristik ein.

Der Bus hat Zukunft als Reiseverkehrsmittel fiir alle
Altersgruppen Foto: IBV

Der RDA vertritt als fUhrendes europai-
sches Netzwerk der Bus- und Gruppen-
touristik gegenuber Politik, Behdrden und
Organisationen die Interessen von rund
3.000 Betrieben, angeschlossenen Ver-
banden in mehr als 70 Branchen in tGber
40 Landern. Mitglieder sind die fihrenden
Busunternehmen und deren Vertrags-
partner.

Der RDA-Workshop ist die Leitmesse der internationa-
len Bus- und Gruppentouristik Foto: RDA
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Resort Development Organisation (RDO)

Die RDO -
Konsequent im Verbraucherschutz

Die Resort Development Organisation
(RDO) ist der europaische Dachverband
der Timeshare Branche. Wichtigstes
Ziel ihrer Arbeit ist es, den Verbrauchern
angenehme und unvergessliche Urlaubs-
erlebnisse zu garantieren. Sie fordert
die Best-Practices der Branche und un-
terstitzt den fairen Handel und Umgang
in der Timeshare Branche. Um die hohen
Qualitatsstandards, die Verbraucher-
rechte und das Vertrauen der Konsumen-
ten zu sichern, haben sich alle RDO Mit-
glieder zur Einhaltung eines strengen ethi-
schen Verhaltenskodex verpflichtet.

Die RDO ist einer der wenigen Verbande,
die Uber ein eigenes Enforcement-Team
verfiigen, das sich mit der Umsetzung
und Einhaltung der européaischen Rechts-
vorschriften in der Branche befasst. In en-
ger Zusammenarbeit mit den europai-
schen Verbraucherzentren und der Poli-
zei unterstltzt das Enforcement-Team die
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nationalen Strafverfolgungsbehdrden er-
folgreich im Kampf gegen unseritse Ge-
schéaftspraktiken.

Mehr Nutzen, statt Besitzen

Freizeitmérkte entwickeln sich heute mit
wachsender Nachhaltigkeit und zuneh-
mender individueller Wertigkeit. FGr immer
mehr und vor allem junge Menschen gilt:
Sein ist wichtiger als Haben. Deshalb war
der Sharing Gedanke noch nie so gegen-
wartig wie heute.

Im Tourismus hat dieser Gedanke bereits
seit vielen Jahren FuB gefasst und einen
ganzen Wirtschaftszweig gepragt — das
Timesharing oder die Teilzeitwohnrechts-
branche. Timeshare basierte Beherber-
gungskonzepte sind wirtschaftlich und
okologisch die zukunftsfahigsten, weil sie
die begrenzten Ressourcen schonen und
teure Infrastrukturen nicht unnutz belas-
ten. Sie sind ein Garant fir hohe Auslas-
tungsraten und kontinuierliche Einkom-
mensquellen fir die lokalen Wirtschaften.



Die Timeshare Branche ist in Europa mit
einer Wirtschaftsleistung von 5,4 Milliar-
den € eines der am schnellsten wach-
senden Segmente im Tourismus. Sie be-
schaftigt heute Uber 70.500 Menschen.
In Europa gibt es ca. 1,5 Millionen Time-
sharing-Eigentimer. 87 Prozent von ihnen
sind Uberzeugt, mit ihrem Investment die
richtige Wahl getroffen zu haben.

Starke Agumente
fiir das Teilzeitwohnrecht

Qualitat — Als Inhaber von Teilzeitwohn-
rechten residiert man in hochwertigen Re-
sorts mit exzellenten Einrichtungen, wie
z.B. Wellness und Spa, Restaurants oder
gar Golfplatzen.

Luxus — Timeshare Resorts sind luxurits
und groBzugig. Es gibt Studios fur zwei bis
hin zu Appartements fur acht Personen.

Weltweit — Inhaber von Teilzeitwohnrech-
ten haben Uber professionelle Tauschor-
ganisationen jederzeit Zugang zu gleich-
wertigen Unterkinften an den schonsten
Platzen der Erde.

Familienfreundlich - Viele Resorts bie-
ten auBergewdhnliches Entertainment fuir
Kinder und Erwachsene.

Flexibel — Seit der Einfiihrung von Punk-
tesystemen ist Timesharing flexibler als je
zuvor. Anstatt einer oder mehrerer Ur-

laubswochen lassen sich auch mehrere
Kurztrips im Jahr planen.

Vielseitig — Man muB nicht nur in Cot-
tages, Villen oder Appartements wohnen.
Es konnte ja mal ein Katamaran, ein
Hausboot oder ein Kreuzfahrtschiff sein.

Sorgenfrei — Anders als bei Einzelbesit-
zern einer Ferienwohnung ist das Ma-
nagement des jeweiligen Resorts um die
Pflege und Instandhaltung der Immobilie
besorgt. Timeshare Besitzer konnen ent-
spannt ihren Urlaub genieBen.

Persdnlich — Viele Timeshare Besitzer
kommen gern wieder in ,ihr* Resort, um
Freunde wiederzutreffen, die sie Uber die
Jahre kennengelernt haben.

Zukunftssicher — Teilzeitwohnrechte kon-
nen verkauft, verschenkt oder vererbt

werden.

www.rdo.org - www.gotimeshare.org
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Thomas Cook AG

Die Thomas Cook AG ist eine 100-pro-
zentige Tochtergesellschaft der Thomas
Cook Group ple, die seit dem 19. Juni
2007 an der Londoner Bérse notiert ist.
Die Gesellschaft bundelt die touristischen
Aktivitaten der Gruppe in Kontinentaleu-
ropa und halt sdmtliche Anteile an der
Freizeitfluggesellschaft Condor. Die Tho-
mas Cook AG ist in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz sowie in Polen,
Tschechien, Ungarn, Russland, Belgien
und den Niederlanden aktiv.

Der Name Thomas Cook geht auf den
gleichnamigen ,Erfinder der Pauschal-
reise” zurlick: Am 5. Juli 1841 organi-
sierte der britische Verleger Thomas Cook
die erste Zugreise flr 500 Teilnehmer, die
von Leicester nach Loughborough zu
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einem Abstinenzlertreffen flhrte. Es war
die Geburtsstunde der Pauschalreise.

In Deutschland war Josef Neckermann
der Pionier des Massentourismus. Zu-
nachst Uber sein Versandhandelsunter-
nehmen Neckermann, spater Uber den
Reiseveranstalter Neckermann Reisen
machte er seit den 1960er Jahren Flug-
reisen fur jedermann erschwinglich. 1963
erschienen die ersten Reiseangebote in
Form einer Beilage in den Neckermann
Versandkatalogen. 1964 brachte Necker-
mann dann den ersten eigenen Reiseka-
talog in Deutschland auf den Markt. Seit-
her hat das Unternehmen eine erfolgrei-
che Entwicklung durchlebt. In Deutsch-
land wurde aus Neckermann Reisen zu-
nachst NUR Touristic und spéater, nach



der Zusammenfthrung mit der Condor
Flugdienst GmbH, C&N Touristic. Diese
Ubernahm 2001 die britische Thomas
Cook Holdings Ltd. und wurde in Thomas
Cook AG umbenannt.

Im Jahr 2007 fusionierte die Thomas
Cook AG mit dem britischen Unterneh-
men MyTravel plc zur Thomas Cook
Group plc. Im Juli 2010 Ubernahm die
Thomas Cook AG den Spezialveranstal-
ter fur Turkeireisen, OGER TOURS. Seit
dem 1. Oktober 2013 gibt es fur alle Mar-
ken und alle Mérkte der Thomas Cook
Group einen gemeinsamen Markenauf-
tritt: Das sonnengelbe Herz, das den
blauen Thomas Cook-Globus abldst.

Fuhrende Veranstaltermarken — Necker-
mann Reisen, mit hervorragendem Preis-
Leistungs-Verhaltnis, der Veranstalter
Thomas Cook mit seinen Urlaubsange-
boten fur anspruchsvolle Individualisten,

der Tirkei-Spezialist OGER TOURS, der
Kurzfrist-Spezialist BUCHER Last Minute
sowie der erste No-Frills-Veranstalter Air
Marin — bieten jeder Kundengruppe ein
spezifisch zugeschnittenes Angebot.
Condor ist der bekannteste Markenname
im deutschen Ferienflugmarkt. Seit 1956
fliegt die Freizeitfluggesellschaft ihre Ur-
lauber zu den schénsten Urlaubszielen
weltweit.

Um die verschiedenen Kundenwinsche
zu erflllen, fuhrte Thomas Cook bereits
2009 seine eigene Hotelmarke SENTIDO
ein. 2013 folgte die Budget-Hotelmarke
smartline. Die jlingste Hotellinie von Tho-
mas Cook, SunConnect Resorts, richtet
sich speziell an Familien und ist fUr den
Sommer 2014 erstmals buchbar. Dazu
kommen zwei erfolgreiche Hotelkon-
zepte von Thomas Cook Skandinavien:
SUNWING Familiy Resorts sowie die
Adults-Only Marke SUNPRIME.

Die gesamte Produktpalette der deut-
schen Veranstalter wird im 6sterreichi-
schen Reisemarkt von Thomas Cook
Austria angeboten. Der Vertrieb in Oster-
reich erfolgt Uber samtliche Kanéle wie
Reiseburos, Internet und Call-Center. In
der Schweiz werden die Produkte der
deutschen Veranstalter von der Tochter-
gesellschaft Thomas Cook Schweiz ver-
trieben. Buchbar sind die Programme in
mehr als 1.000 Reiseburos und Uber ein
Call-Center.
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Verband Deutsches

Reisemanagement e.V. (VDR)

Fast 170 Millionen Mal ordneten deutsche
Unternehmen im Jahr 2013 eine Dienst-
reise an. Sie gaben daflr rund 47 Milliar-
den Euro aus. Geschaftsreisende mussen
in Deutschland unbedingt als Wirtschafts-
faktor erkannt werden. lhre Mobilitat si-
chert nicht nur Jobs in Unternehmen und
der Geschaftsreisebranche selbst, son-
dern auch bei Dienstleistern wie Hotels,
Restaurants und dem ortsansassigen
Einzelhandel. Ineffizienzen der Reisepro-
zesse wie Warteschlangen an Sicher-
heitskontrollen, Verspatungen aber auch
unklare  Reisekostengesetze  flhren
ebenso wie zusatzliche Abgaben und Ge-
buhren zu direkten Kosten bei den Unter-
nehmen. Reduzieren deutsche Unterneh-
men ihre Reisetatigkeit, beeintrachtigt
dies die Produktivitét der deutschen Wirt-
schaft und hat unmittelbare Auswirkun-
gen auf die hiesige Reiseindustrie.

Hauptgeschéftsfiihrer Hans-Ingo Biehl

178

VDR gestaltet Rahmenbedingungen fiir
ganzheitliche Mobilitat

Ein wichtiger Wirtschaftsfaktor bendétigt
optimale Rahmen- und Wettbewerbsbe-
dingungen. Der deutsche Geschaftsrei-
seVerband VDR setzt sich deshalb fur
diese Interessen ein. 1974 als Verband
der Reisestellenleiter gegrindet, ist er
heute Ansprechpartner fur die deutsche
Wirtschaft in den Bereichen Geschafts-
reisen, Meetings/Events und Mitarbeiter-
mobilitat. Seine mehr als 530 Mitglieds-
unternehmen aller Branchen und Gro6-
Benordnungen spiegeln den gesamten
Geschaftsreisemarkt mit seinen Anbietern
und Nachfragern wider.

Im Hinblick auf die Bundestagswahl 2013

hat der VDR seine politischen Forderungen
Uberarbeitet und in einem Positionspapier

VDR-Président Dirk Gerdom



zusammengefasst. Es ist die Grundlage
fur viele politische Aktionen — Briefe an
Regierungsvertreter, Dachverbande, Da-
tenschutzer und CEOs der Unternehmen,
mit denen Gesprache geflihrt werden
mussen. Neben der sicheren Verwen-
dung von Reisedaten und die Abschaf-
fung der Luftverkehrssteuer sowie der
kommunalen Ubernachtungsabgabe hat
der Verband weitere zentrale Anliegen:
die Umsetzung eines Emissionshandels in
der Luftfahrt ohne Wettbewerbsnachteile
fUr europaische Airlines, die Durchsetzung
des Single European Sky, eine verein-
fachte Visa-Vergabe sowie der bedarfs-
gerechte und vorausschauende Ausbau
des StraBen- und Schienennetzes zur Ver-
meidung von Staus und Verspatungen.

Synergien im Management
von Reisen, Fuhrpark und MICE

Die Themen sind so vielfaltig wie die Auf-
gaben eines Mobilitatsmanagers. Sie be-
rbhren unter anderem die Unternehmens-

Verband Deutsches
Reisemanagement eV.

VDR

bereiche Einkauf, IT, Sicherheit und HR.
Eine intelligente Nutzung der Synergien
fUhrt zu einem ganzheitlichen und damit
prozessoptimierten Mobilitadtsmanage-
ment. Das verschlankt Prozesse und
spart Kosten, fuhrt jedoch auch zu einer
Veréanderung der bisherigen Herange-
hensweise.

Der VDR unterstutzt diese Entwicklung,
indem er sich auf die Synergien im Ma-
nagement von geschéftlichen Reisen,
Fuhrpark sowie Meetings, Incentives und
Events (MICE) konzentriert und sich da-
mit als Ansprechpartner fUr die gesamte
geschaftliche Mobilitat breit und zu-
kunftsgerecht aufstellt. ,,Ein ganzheitlicher
Blick auf die betriebliche Mobilitat ge-
wahrleistet eine bedarfsgerechte Mobili-
tatsgarantie”, sagt VDR-Prasident Dirk
Gerdom. ,Die Zukunftsaufgabe besteht
darin, Prozesse und Befindlichkeiten zu-
sammen zu bringen, dann wird der Mobi-
litatsmanager zum Mehrwert Schaffenden
fur die Reisenden, das Unternehmen und
die Umwelt.”

Im Bereich MICE wird der Verband Uber
die Veranderungen in Bezug auf Positio-
nierung, Prozesse, Produkte und Struk-
turen aufklaren. Aktuelle Trends im Fuhr-
park will der VDR frihzeitig erkennen und
fachkundig begleiten. Der VDR kooperiert
bereits mit anderen Verbanden, um das
Know-how auf den Spezialgebieten mit-
einander zu verknupfen.
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