Aus den Mitglieds-
unternehmen und -verbanden

81

Mitglieder



AccorHotels

Leidenschaft flir vollendete Gastlichkeit
und ein vorbehaltloses Versprechen: Feel
Welcome! Daflr steht der weltweit fuh-
rende Hotelbetreiber AccorHotels mit sei-
nen Uber 180.000 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, die sich in 92 Landern und
3.900 Hotels — darunter rund 340 als
Marktfihrer in Deutschland — taglich um
ihre Gaste kimmern.

AccorHotels stellt seine doppelte Kom-
petenz als Hotelbetreiber und Franchise-
geber (HotelServices), wie auch als Ho-
teleigentiimer und Investor (Hotellnvest)
in den Dienst seiner Kunden und Partner:

B im Luxury/Upscale-Segment mit den

Marken Sofitel, Pullman, MGallery,
Grand Mercure und The Sebel

82

B im Midscale-Segment mit Novotel,
Novotel Suites, Mercure, Mama Shel-
ter und Adagio

B und im Economy-Segment mit ibis,
ibis Styles, ibis budget, Adagio access
und hotelF1

Um die Erwartungen von Geschéfts-
reisenden und Urlaubern Uberall auf der
Welt optimal zu erfullen, baut AccorHotels
die Konzepte permanent weiter aus.



Rekordjahr 2015 mit zwei Hotel-
eroffnungen alle drei Tage

Im Jahr 2015 baute AccorHotels seine
Flhrungsposition weiter aus und eroff-
nete 229 neue Hotels mit insgesamt
36.172 Zimmern. Geografisch betrachtet
konzentrierten sich die Hoteleréffnungen
auf die Regionen Asien-Pazifik mit 39
Prozent (14.000 Zimmer) und Europa mit
37 Prozent (13.500 Zimmer).

Im Laufe des Jahres 2015 hat AccorHo-
tels bedeutende Akquisitionen getatigt
und wichtige Partnerschaften geschlos-
sen: mit der Qatar Investment Authority
(QIA), der Kingdom Holding Company of
Saudi Arabia (KHC) und Oxford Proper-
ties fir die bis Mitte 2016 geplante Uber-
nahme der FRHI-Gruppe, Eigentimerin
von 155 Prestigeobjekten unter den Mar-
ken Fairmont, Raffles und Swissétel.
DarUber hinaus bestéatigte AccorHotels
eine strategische Partnerschaft mit der
chinesischen Huazhu-Gruppe.

Digitale Neuerungen

Mit innovativen Ansatzen und einem um-
fassenden Digital Plan geht AccorHotels
als Pionier der Hotellerie neue Wege. Der
Konzern méchte die Kunden auf ihrer ge-
samten Reise mit Services begleiten und
die Direktbuchung bei AccorHotels for-
dern. Das beginnt bei der so genannten
Multichannel-Ansprache — vom Desktop

Uber Mobile und App — und reicht Uber
die gesamte Reise hinweg mit dem um-
fassenden Kundenbindungsprogramm
LeClub AccorHotels. Auf der mit der App
verknupften Buchungsplattform Accor-
Hotels.com erhalten Direktbucher klare
Vorteile. Sie gibt ihnen einen Uberblick
Uber die gesamte Hotelwelt von Accor-
Hotels und weitere Services rund um die
Reise. Kunden kénnen online bzw. in der
App ihre Reise planen, erhalten exklusive
Reise-Empfehlungen, nehmen am Online
Check-In und Check-Out teil, erhalten
Mehrwertdienste in der App wie z.B. In-
house-HotelServices, Payment, Restau-
rantreservierungen oder Taxi-Dienste.

Seit Sommer 2015 stellt der Hotelbetrei-
ber seine eigene Buchungsplattform als
offenen Marktplatz auch fur unabhangige
Hotels auBerhalb des Konzerns zur
Verfligung. Das bedeutet fir Kunden
eine groBere Auswahl an Hotels und
Reisezielen und bietet gleichzeitig mehr
Ubersichtlichkeit und Transparenz. Den

83



© Claudia Wingens

unabhangigen Hotels 6ffnet sich auf
ACCORHOTELS.com eine schlagkraftige
zusétzliche Distributionsmoglichkeit.

Erste weltweite
soziodkonomische Studie

Nachhaltiges und soziales Handeln ist die
grundlegende Philosophie von AccorHo-
tels und gelebte Verantwortung fur alle
drei unternehmerischen Dimensionen:
Mitarbeiter, Partner und Kunden. Im
Rahmen seiner Nachhaltigkeitspolitik
prasentiert AccorHotels 2016 erstmals
die Ergebnisse einer weltweit angelegten
soziobkonomischen Studie, in der die
Auswirkungen aller Aktivitaten auf den
globalen Markt ebenso wie auf die jewei-
ligen lokalen Wirtschaftsraume quantifi-
ziert und analysiert wurden. Die Ergeb-
nisse der Studie helfen AccorHotels kinf-
tig noch effektiver die positive Wirkung
auf die Gemeinden im Umfeld der Hotels
zu starken und eventuelle negative
Auswirkungen zu begrenzen, die auf die
Tatigkeit der Hotelgruppe zurlickzufih-
ren sind.
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So schafft der Hotelkonzern laut dieser
Studie in Deutschland durch die 340 Accor
Hotels mit rund 10.000 Mitarbeitern ins-
gesamt weltweit fast 40.000 Arbeitsplatze
(einschlieBlich 11.000 mittelbarer und
20.000 induzierter Arbeitsplatze). Jeder
Euro Umsatz, den AccorHotels in
Deutschland generiert, tragt mit 1,48
Euro zum BIP des Landes bei; Accor
Hotels Deutschland steuert weltweit
demnach fast 550 Millionen Euro zum
globalen BIP hinzu.

AccorHotels Deutschland:
von Natur aus nachhaltig

Sein umfangreiches Engagement présen-
tierte AccorHotels erstmals in seinem
2016 erschienenen Nachhaltigkeits-
Bericht fur Deutschland.

Dort zeigt das Unter-

nehmen konkret,

was es bereits

im  Rahmen

des internatio-

nalen Nach-

haltigkeitspro-



gramms PLANET 21 in Deutschland um-
gesetzt und erreicht hat.

Mit PLANET 21 hat AccorHotels Nach-
haltigkeit in den Mittelpunkt seiner
Strategie, Entwicklung und Innovation
gestellt. Es gliedert sich in konkrete MaB-
nahmen wie Erndhrung, Energie und
Wasser, gesundheitliche Pravention,
Kinderschutz und Biodiversitat. Der
PLANET 21 DAY im April ist dabei mit sei-
nen vielen Veranstaltungen und Aktionen
der jahrliche Hohepunkt des nachhaltigen
Engagements der AccorHotels-Gruppe.

AccorHotels startet deutschland-
weite Aushildungsoffensive

Der Nachwuchs ist fuir AccorHotels es-
sentiell. Uber 1.000 Auszubildende sind
in deutschen AccorHotels beschaftigt.
Mit einem umfassenden Fortbildungs-
programm der firmeneigenen Académie
AccorHotels und einer intensiven Unter-
stitzung der Berufsanfanger schafft
AccorHotels beste Voraussetzungen fur
eine qualifizierte Nachwuchsférderung.

Zum Ausbildungskonzept gehoéren die
AccorHotels Welcome Days — eine Be-
griBungsveranstaltung zu Beginn der
Ausbildung sowie die AccorHotels Orien-
tation Days fUr Auszubildende im zweiten
Lehrjahr. Zum Ende ihrer Ausbildung
kénnen sie ihr Talent beim AccorHotels
Azubi Award unter Beweis stellen und

Deutschlands beste Azubis ihres Fachs
werden.

Was es heiBt, eine Ausbildung bei Accor-
Hotels zu absolvieren, présentiert der
Konzern in seiner aktuellen Azubi-
Kampagne. Mit sechs unterschiedlichen
Slogans, darunter ,Morgens Hobby.
Abends Lobby.“, zeigt AccorHotels auf
anschauliche Weise, um was es dem
Unternehmen fUr seine zukUnftigen
Azubis geht: Eine auf die unterschiedli-
chen Interessen und Fahigkeiten maB-
geschneiderte Karriere bei einem der
attraktivsten Hotelkonzerne der Welt.
Weltweit stehen ausgelernten interessier-
ten Mitarbeitern die Turen zu 17 Hotel-
marken in 92 Landern und rund 3.900
AccorHotels offen.
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Allgemeiner Deutscher Automobil-Club (ADAC)

Zur touristischen Beratung des Clubs in den Geschéftsstellen
gehdren Routenempfehlungen und das ADAC TourSet.

Reisen hat sich im Jahr 2015 verandert.
Terrorgefahr und GrenzschlieBungen mit-
ten in Europa haben zur Verunsicherung
der Reisenden gefiihrt. Die ADAC Touristik
reagierte umgehend darauf: lhre Mitarbei-
ter erarbeiteten Ausweichrouten, konnten
besorgte Mitglieder beruhigen und waren
bezlglich der Wartezeiten an den Grenzen
im stéandigen Austausch mit der Polizei
und den ADAC-Notrufstationen. Denn:
Das Mitglied und seine Bedurfnisse stehen
immer im Mittelpunkt des ADAC.

Die zahlreichen touristischen Angebote
und die individuelle Beratung von Urlau-
bern stellen fir den ADAC eine seiner
Kernleistungen dar. Seine vielseitige Un-
terstltzung fUr Freizeit und Reisen ist in
der Satzung verankert. Demnach setzt
sich der Club flr die private und beruf-
liche Mobilitat seiner 19 Millionen Mitglie-
der und ihrer Familien ein, vertritt ihre
Interessen und unterstltzt sie bei der
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Erholung, in der Freizeit und auf Reisen.
Die ADAC-Leistungen werden millionen-
fach in Anspruch genommen. 2015 ha-
ben die ADAC-Mitglieder allein bei ihrer
Routenplanung mehr als 20 Millionen Mal
der touristischen Kompetenz ihres Auto-
mobilclubs vertraut. Das ist ein neuer
Rekord, der in erster Linie dem Online-
Angebot ADAC Maps und der ADAC
Maps App zu verdanken ist.

Unabhangig von der digitalen Weiterent-
wicklung zahlt die persdnliche Beratung
zu den wichtigsten Leistungen der ADAC-
Touristik. Das beweisen 2,4 Millionen
TourSets, die individuell fur die Reise der
Mitglieder in den ADAC-Geschéaftsstellen
zusammengestellt wurden. 2015 feierte
der ADAC das 40-jahrige Bestehen des
gedruckten TourSet-Klassikers. Mit dem
TourSet bietet der Club aktuelle Informa-
tionen aus einer Hand fur die Planung und
Umsetzung einer Reise an. Ob ein Urlau-
ber mit dem eigenen oder gemieteten
Fahrzeug, mit Wohnmobil oder Caravan,
mit dem Motorrad oder auf einem Boot
verreist: Jeder erhalt individuelle Informa-
tionen, die den Urlaub erleichtern, ver-
schoénern und sicher machen. GroBe
Bedeutung kommt den Verkehrsinforma-
tionen des Clubs zu.

Das TourSet passt sich kontinuierlich den
Interessen spezieller Zielgruppen an. So
wurden im vergangenen Jahr beispiels-
weise die bootstouristischen Informationen



Auf der Reise immer auf Tablet oder Smartphone dabei: die ADAC TourSet App und die Maps-App.

erstmals ins TourSet integriert. Dazu ge-
héren die Marinas sowie die Besonder-
heiten der wichtigsten europaischen
Wassersportreviere. Auch die dazuge-
horige ADAC TourSet App wurde weiter-
entwickelt. 2016 enthalt die neueste App-
Version Karten, die sich schneller herunter-
laden und flexibler darstellen lassen.

Auch politisch setzt der ADAC Akzente: Er
beobachtet touristische Entwicklungen
und reagiert darauf. So unterstitzt er
beispielsweise die Arbeit der nationalen
Koordinationsstelle fur barrierefreie Touris-
musangebote (Natko). Fir 2016 ist geplant,
die bundesweit einheitlich zertifizierten
Angebote der Natko in die Informations-
plattform ADAC Maps zu integrieren und
sie so einer groBeren Offentlichkeit zu-

Informationen zu den
wichtigsten europdischen
Wassersportrevieren
erhalten ADAC-Mitglieder
jetzt auch im Rahmen
des ADAC TourSets.

ganglich zu machen. Um die wasser-

touristischen Potenziale der deutschen

Reviere zu stérken, fordert der ADAC ein
nachhaltiges Wassertourismus-
Konzept der Bundesregierung.

Als Interessenvertreter setzt sich
der ADAC in nationalen und inter-
nationalen Gremien und Verbanden
fur Urlauber und Reisende ein. Mit
regionalen ADAC-Tourismuspreisen
férdert der Club die Innovationskraft
und die Angebotsvielfalt im Deutsch-
landtourismus.
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American Express Global Business Travel

Wer ist American Express
Global Business Travel?

American Express Global Business Travel
ermdglicht Unternehmen und Geschafts-
reisenden eine umfassende Ubersicht
Uber Reiseverbindungen und einen auBer-
gewohnlichen Kundenservice auf globa-
ler Ebene. Durch neue Technologien und
Informationen bietet American Express
Global Business Travel federflhrende
Reiselésungen, integrierte Beratungs-
dienstleistungen, jahrelange Erfahrung
und End-to-End Meetings- und Events
Lésungen. Diese innovativen Angebote
ermdglichen Kunden eine Optimierung
ihres Return-on-Investments.

Im Jahre 1898 ertffnete American Ex-

press sein erstes Reiseblro auf deut-
schem Boden — in Bremen. Weitere Blros
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folgten kurze Zeit spater in Hamburg,
Muinchen und Berlin. Heute ist unser
Unternehmen neben dem Hauptsitz in
Frankfurt am Main mit 5 Business Travel
Center (BTC) und mehr als 20 Implants /
Outplants vertreten.

Griindung des Joint Ventures in 2014

Unser globales Netzwerk im Geschafts-
reisebereich umfasst heute mehr als 2200
Reiseblros und Reprasentanzen in nahe-
zu 120 Landern. Der Bereich Geschafts-
reisen ist seit den 90er Jahren des letzten
Jahrhunderts durch internes Wachstum
und Akquisitionen stark gewachsen. Um-
fassende Veranderungen in der Branche
haben die Strategie bei Loésungen und
Dienstleistungen beeinflusst. Als globale
Travel Management Company (TMC) mit
mehr als 12.000 Mitarbeitern bedienen
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wir Kunden aus dem Mid Market Seg-
ment bis hin zu internationalen GroB3-
kunden. Seit Marz 2016 bieten wir den
mittelstandischen Kunden eine eigene
Plattform mit dem Namen ,Select’ an,
eine Kombiniation aus Services & Lésun-
gen speziell zugeschitten fur die Bedurf-
nisse dieses Segments.

Seit Juli 2014 firmiert die Geschéftsreise-
sparte als eigenstandiges Joint Venture
Unternehmen unter AMERICAN EXPRESS
GLOBAL BUSINESS TRAVEL (GBT I
B.V.). Neben American Express Int., Inc.
ist mit 50% die Investorengruppe Certa-
res an dieser Unternehmung beteiligt
Zielsetzung dieser neuen Aufstellung
ist, AMERICAN EXPRESS GLOBAL
BUSINESS TRAVEL mit entsprechenden
Mitteln und der Strategie ,NEXT GENE-
RATION TMC* fur die immer schneller
stattfindenden Veranderungen in der Ge-
schaftsreisebranche weltweit erfolgreich
vorzubereiten, um auch in Zukunft unse-
ren Kunden aktuelle und anforderungs-
spezifische Dienstleistungen rund um die
Geschéftsreise anzubieten.

Warum American Express
Global Business Travel

Langjahrige Branchenerfahrung
mit kundenfokussierten Lésungen

American Express Global Business Travel
(GBT) blickt auf Gber 100 Jahre Erfahrung

GLOBAL BUSINESS TRAVEL

im Bereich der Geschéftsreisen zurlick
und z&hlt damit zu den Travel Manage-
ment Companies mit der langsten Markt-
prasenz in Deutschland und weltweit.
Dieser bemerkenswerte Erfolg basiert
neben unserem erstklassigen und ver-
lasslichen Service auch entscheidend auf
unserer Innovationskraft:

Zukunftsorientierte Entwicklung

Die Grlindung eines Joint Ventures zwi-
schen der etablierten Marke American
Express und einer branchenerfahrenen
Investorengruppe bildet die Fortfihrung
unserer Strategie: Durch eine in der Ge-
schéaftsreisebranche bisher einmalige
Investitionssumme von 900 Mio. USD
wird American Express GBT in die Lage
versetzt, signifikante Investitionen in die
Entwicklung zukunftsweisender Produkte
und Services zu tatigen. Gebundelt wer-
den diese Entwicklungen in unserer Tech-
nologie-Vision. Zur Verwirklichung dieser
Vision haben wir ein Expertenteam aus
technisch versierten Fuhrungskraften mit
langjahriger Erfahrung in der Reisebran-
che aufgebaut.

Wir investieren maBgeblich in neue Funk-
tionen, die uns innovative Ablaufe und die
Bereitstellung konkurrenzloser Services
fur unsere Kunden ermdglichen.

Unsere Hauptinvestitionsbereiche sind
wie folgt:
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Multi-Channel-Plattform

Optimierter globaler Service mit ,Know
you”-Merkmalen und einer Kernplattform
mit weitreichenden Standardisierungs-
funktionen - eine globale Technologie-
plattform, die den Zugriff von Buchungs-
tools, Servicemitarbeitern und Mobil-
geraten auf Inhalte, Profile, Reisedaten
und vieles mehr grundlegend verandert.

Daten

Aufbauend auf unseren DTR-Bestéanden
(Digital Traveler Record) erlaubt die Digi-
talisierung von Daten eine bessere Ein-
schatzung der BedUrfnisse von Kunden
und Geschaftsreisenden. Ein weiterer
Digitalisierung- und Investitionsschwer-
punkt betrifft die Ermdglichung weltweit
konsistenter Daten. Hierbei greifen wir auf
Global Trip Record (GTR) sowie flhrende
[T-Lésungen zurtick.
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Mobil

Eine mobile Plattform, die die sich veran-
dernden Anforderungen von Reisenden
aufgreift und die Vereinfachung von
Reiseablaufen als Schwerpunkt hat. Wir
investieren in mobile und digitale Mog-
lichkeiten der ndchsten Generation, um
den sich standig weiterentwickelnden
Bedurfnissen gerecht zu werden.

Buchungstool

Unsere Online-Strategie soll gewahrleis-
ten, dass wir einen neuen Standard flr
das Online-Buchungserlebnis setzen. Wir
integrieren in unsere Serviceumgebung
Funktionen fir die Online- und Offline-
Buchung, und zwar landertbergreifend.

Unsere am Kunden und an technolo-
gischer Innovation orientierte Strategie
und unsere Vision berlcksichtigen funf
Trends, die diese Entwicklung maBgeb-
lich beeinflussen:
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1) Globalisierung — Gefordert sind echte
globale Lésungen

Die Moglichkeit besteht, Technologie-
Lésungen zu entwickeln, die wirklich glo-
bal und einheitlich sind.

2) Der Reisende im Mittelpunkt — Bereit-
stellung von hochwertigem Service

Geschaftsreisende erwarten einen naht-
losen Ubergang zwischen Privat- und
Arbeitsbereich. Unternehmen erwarten
einen hochwertigen, effizienten Service
von Reiseberatern und Tools, mit denen
sie unterwegs die Sicherheit der Reisen-
den gewahrleisten konnen.

3) Insights und Compliance — So gewin-
nen Daten an Bedeutung

Unternehmen mussen eine Flut an Daten
verarbeiten und dabei nahezu in Echtzeit
den Uberblick Uber die Reisekosten
behalten und Optimierungspotenziale

GLOBAL BUSINESS TRAVEL

von Geschéaftsreiseprogrammen ermitteln
konnen.

4) Digital Traveller — Die Anzahl von
Online- und mobilen Buchungen wird
steigen

Dem typischen Geschéaftsreisenden bie-
tet sich eine untberschaubare Auswahl
an Tools fur die Reisegestaltung. Ein in-
tuitiver Zugriff auf Reisedaten und ein
vernetztes Reiseerlebnis — daran misst
sich ein herausragendes Serviceangebot
heute.

5) Preis-Leistungs-Verhéltnis — Komplett-
[6sungen, die Mehrwert bieten

Unternehmen wollen die Kosten kontrol-
lieren koénnen. Es geht ihnen auch
darum, die Buchungspréferenzen ihrer
Reisenden sowie den Wirkungsgrad ihrer
Geschaftsreiserichtlinien zu erfassen. Wir
investieren darum verstarkt in effiziente
Prozesse, um ihnen ein attraktives Ser-
viceangebot bieten zu kénnen.

American Express Global Business Travel
ist ein innovatives Unternehmen mit
einem kreativen Team und viel Erfahrung
in der Reisebranche. l|hr verlasslicher
Partner flir Ihre Geschaftsreisen.

Ihr Kontakt bei

American Express Global Business Travel:
GBT-Germany@aexp.com.

91

1o

@
=
I
=
=
=




Autobahn Tank & Rast

Moderner Dienstleister
auf der Autobahn

Rund um die Uhr, 365 Tage im Jahr: Das
Raststatten-Unternehmen Autobahn Tank
& Rast bietet mit seinen Pachtern einen
umfassenden Service auf deutschen Au-
tobahnen. Reisende erwarten abwechs-
lungsreiches Essen, vielfaltige Einkaufs-
moglichkeiten, Sanitaranlagen, Hotelbet-
ten, Tagungsraume sowie Tankstellen.
Weitere Serviceleistungen erganzen das
Angebot — vom Geldautomaten Uber
Wasch-, Dusch- und Babywickelraume
bis hin zu Kinderspielplatzen.

Die Tank & Rast betreibt mit ihren Pach-

tern im deutschen Autobahnnetz rund
350 Tankstellen sowie rund 390 Rast-
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statten (einschlieBlich ca. 50 Hotels). Da-
mit ist das Unternehmen der fuhrende
Anbieter von Gastronomie, Einzelhandel,
Hotellerie und Kraftstoff auf den Auto-
bahnen in Deutschland. Rund 500 Millio-
nen Reisende besuchen jedes Jahr die
Servicebetriebe der Tank & Rast.

Qualitat und moderne Dienstleistungen

Als Dienstleistungsunternehmen stellt
Tank & Rast den Kunden in den Mittel-
punkt. Gelebte Kundenorientierung und
konsequentes Qualitdétsmanagement sind
wichtige Pfeiler der Geschaftspolitik. Des-
halb Uberprift das Unternehmen sténdig
alle Serviceleistungen und stimmt sie auf
die wechselnden Bedurfnisse und Win-
sche der Kunden ab.



Weitere strategische Eckpfeiler sind die
Entwicklung innovativer Konzepte und
Dienstleistungen sowie die Zusammenar-
beit mit starken Partnern und Marken.
Seit der Privatisierung 1998 hat das Un-
ternehmen Uber eine Milliarde Euro in das
Raststattennetz investiert.

Neben baulichen Veranderungen investiert
Tank & Rast in die kontinuierliche Verbes-
serung von Service und Qualitét und setzt
mit der Dienstleistungsmarke Serways
seine Qualitatsoffensive weiter fort. Unter
der Marke Serways betreibt Tank & Rast in
ihrem Servicenetz heute rund 200 Rast-
anlagen, die sich durch eine besondere
Kundenorientierung, Familienfreundlichkeit
und Servicequalitat auszeichnen.

Seit einigen Jahren ist Tank & Rast auch
an Standorten neben der Autobahn
vertreten. Der erste Autohof erdffnete im
Gewerbegebiet Rheda-Wiedenbrlck an
der A2. Es folgten der Autohof Bremgar-
ten an der A5, der Autohof Salzbergen an

TANK & RAST

der A30, der Autohof Pfalzfeld und der
Autohof Nahetal an der A61, der Autohof
Wornitz an der A7 sowie der Autohof RU-
denhausen an der A3. Das Angebot und
die Dienstleistungen der Autohofe sind
insbesondere auf die Bedurfnisse von
Lkw-Fahrern ausgerichtet.

Familienfreundliche Raststatten

Als Weiterentwicklung der Marke Serways
hat Tank & Rast bereits Uber 80 Stand-
orte entlang der Hauptreiserouten zu be-
sonders familienfreundlichen ,Serways
KiDS"-Raststatten ausgebaut. Phantasie-
volle Spielecken in den Innenrdumen und
groBe Kinderspielplatze im AuBenbereich
machen den Stopp auf der Autobahn zur
Bewegungspause. Kinderhochstuhle und
Kinder-Menus verbessern den Service fur
Familien zusétzlich.

Kulinarische Vielfalt

Besonders mit Blick auf die Winsche jin-
gerer Gaste arbeitet Tank & Rast seit Jah-
ren mit bekannten Gastronomiemarken
wie Burger King, McDonald’s, Nordsee
oder Dallmayr zusammen. An rund 270
Espressobars u.a. von Segafredo, La-
vazza und Coffee Fellows kénnen sich
Reisende fur die Weiterfahrt entspannen.
An der Salatbar stehen verschiedene,
hausgemachte Salate zur Auswahl und
an der ,Frischen Pfanne“ werden leichte
Gemuse- und Fleischgerichte frisch
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zubereitet. Das moderne Gastronomie-
konzept ,EssBar” interpretiert deutsche
Klassiker neu. Zum Angebot gehéren un-
ter anderem Schnitzel, Steaks oder Wirste
vom Girill, die in Kombination mit unter-
schiedlichen SoB3en, Salaten und verschie-
denen frisch gebackenen Brotvariationen
leicht und modern zubereitet werden.

Diese Angebote erganzen die klassische
Gastronomie, deren eigenstandige, oft
regional gepragte Angebote durch das
Unternehmen und seine Pachter standig
erweitert und verbessert werden.

Ausgezeichnetes Toilettenkonzept

Das Toilettenkonzept SANIFAIR gibt es in
nahezu allen Servicebetrieben von Tank &
Rast. Die modernen SANIFAIR-Toiletten
bieten Kunden ein klares Leistungsver-
sprechen: kontrollierte Sauberkeit und
Service in den Sanitaranlagen sowie eine
entspannte Atmosphare — Uberall und zu
jeder Zeit. Mit SANIFAIR wird damit das
gesamte Raststattenangebot attraktiver.

2008 wurde SANIFAIR Gesamtsieger im
Test ,Beste offentliche Toilette 2008" des
unabhangigen Meinungsforschungsinsti-
tuts SWI aus Hamburg. Zusétzlich punk-
tet SANIFAIR mit einem deutlichen Plus
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an Qualitdt und Service. Dazu gehdren
frei zugangliche Behindertentoiletten und
groBziigige Babywickelraume mit beson-
ders kinderfreundlicher Raumgestaltung,
eine Kundenzufriedenheitsgarantie und
eine kostenlose Service-Hotline. Des Wei-
teren ist die regelmaBige Zertifizierung der
SANIFAIR Anlagen in den Autobahn-
betrieben durch den TUV-Rheinland eine
wichtige MaBnahme des Qualitatspro-
gramms. Diese MaBnahmen stellen ge-
genuUber dem Kunden eine dauerhaft ge-
sicherte und gleichbleibend hohe Qualitat
und Hygienestandards sicher. In nahezu
allen SANIFAIR-Anlagen gibt es Uberdies
moderne Laien-Defibrillatoren fir lebens-
rettende MaBnahmen bei plétzlichem
Herzstillstand.

Komfortabel iibernachten

Wird es einmal spét oder die Weiterfahrt
ist zu anstrengend, dann finden Reisende
in den bundesweit rund 50 Autobahn-
Hotels von Tank & Rast ruhige Zimmer fUr
die Nacht. Fur Familien stehen auch
Mehrbettzimmer zur Verfigung. Das Auto
parkt sicher vor der TUr und am n&chsten
Morgen wird ein reichhaltiges Fruhstick
im angrenzenden Rasthaus geboten.

Einkaufen rund um die Uhr

In fast allen Tank- und Rastshops kénnen
Kunden 24 Stunden aus einem breiten
Warensortiment wahlen. Attraktivitat und



Aktualitat des Warensortiments verbes-
sert Autobahn Tank & Rast kontinuierlich.
Gleichzeitig wird die Prasentation des
Shopangebots standig optimiert.

Kraftstoff & Service rund ums Auto

Die Tankstellen der Autobahn Tank & Rast
bieten die verschiedenen Kraftstoffe aller
bekannten Mineraldlgesellschaften an.
Dartber hinaus ist das umweltvertragliche
Flissiggas LPG an rund 130 Autobahn-
tankstellen der Tank & Rast erhéltlich. Und
auch Erdgas wird an einigen Standorten
angeboten. Weil sich das ,Griine Be-
wusstsein“ in der Bevolkerung zuneh-
mend durchsetzt, werden immer mehr
Fahrzeuge mit Autogas betrieben. Auch
diesem Trend tragt Tank & Rast Rech-
nung. Nahezu flachendeckend kdnnen
Dieselfahrzeuge mit dem abgasreinigen-
den Zusatzstoff AdBlue® betankt werden.

Tank & Rast unterstutzt aktiv die Initiative
E-Mobilitat der Bundesregierung auf
deutschen Autobahnen. Die ersten mo-
dernen Schnellladesaulen sind 2015 ans
Netz gegangen. Damit kénnen alle gangi-
gen Elektrofahrzeuge in rund 20 Minuten
geladen werden. Tank & Rast verfolgt das
Ziel, ab dem Jahr 2018 das groBte zu-
sammenhangende Netz von Schnelllade-
saulen an deutschen Autobahnen anzu-
bieten. Fahrer von E-Fahrzeugen sollen
dann im Schnitt etwa alle 30 Kilometer
eine E-Ladeséaule vorfinden.

TANK & RAST

Bereits seit 2011 kénnen Nutzer von Elek-
trofahrzeugen an zehn Tank & Rast Stand-
orten entlang der A1 und A2 zwischen
dem Ruhrgebiet und Hamburg und an der
A30 an den Standorten Brockbachtal
Nord und Sud elektronisch aufladen.

Anerkannte Qualitéts-
und Leistungsstandards

Die Anstrengungen der vergangenen
Jahre, die Raststatten konsequent zu mo-
dernisieren und héchste Qualitats- und
Leistungsstandards einzuftihren, werden
auch von unabhangiger Seite gewdrdigt.

Unterschiedliche Raststattentests in den
vergangenen Jahren belegen: Die Rast-
anlagen von Tank & Rast gehoren
deutschlandweit zu den besten und ste-
hen in Europa an der Spitze. Dabei glanz-
ten die Betriebe von Tank & Rast beson-
ders durch ihre hohe Servicequalitéat, das
umfassende Angebot, die gehobene Aus-
stattung sowie die Familienfreundlichkeit.

Weitere Informationen zum Unterneh-
men und seinen Marken gibt es unter:

www.tank.rast.de - www.serways.de
www.ess-bar.org - www.sanifair.de

Hier erhalten Sie die
kostenlose Serways
App als idealen Be-
gleiter fUr unterwegs.
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BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH

Ein weiteres Erfolgsjahr fiir Bayern

Die BAYERN TOURISMUS Marketing
GmbH freut sich Uber das vierte Rekord-
jahr in Folge: Mit 34 Mio. Gasteanklnften
(+ 5,4 % gegentiber dem Vorjahr) und
88 Mio. Gastelbernachtungen (+ 3,4 %
gegenuber 2014) verzeichnet der Touris-
mus in Bayern auch im Jahr 2015 einen
Anstieg der Besucherzahlen. Im An-
kunftsranking der deutschen Bundeslan-
der bleibt Bayern weiterhin auf Platz eins,
mit einem Anteil von 20,5 %.

Dank eines besonders groBen Anstiegs
an Gasten aus dem Inland (+ 4,6 %
bei den Ankunften, + 2,8 % bei den
Ubernachtungen) konnte das Reiseziel
Bayern 2015 erstmals seit 1993 wieder
tber 70 Mio. Ubernachtungen aus
Deutschland verzeichnen. Auch bei den
Ankiinften und Ubernachtungen aus dem
Ausland lasst sich ein gigantischer Zu-
wachs von 7,6 % gegenlber dem Vorjahr
beobachten. Anteilig macht der Aus-
landsmarkt inzwischen 19,9 % der ge-
samten Ubernachtungen in Bayern aus.

Jens Huwald, Geschéftsfihrer der by. TM,
verspricht sich auch fur das Folgejahr ein
Fortbestehen des bayerischen Erfolgs-
kurses: ,Wir gehen davon aus, dass die
Entwicklung bei den Ankinften und Uber-
nachtungen weiterhin positiv verlauft. Im
Hinblick auf die Entwicklung in den letzten
Jahren erwarten wir, dass die Zahlen wei-
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ter wachsen. Wir hoffen, die 90-Millionen-
Marke bei den Ubernachtungen 2016 zu
knacken.”

Jahreskampagne #EchtEinladend

Mit dem Motto #EchtEinladend sprach
die by.TM in ihrer Jahreskampagne 2015
eine Einladung in das Reiseziel Bayern
aus, indem sie Geschichten Uber Men-
schen erzahlte, die den Tourismus in
Bayern mit ihrer Authentizitat pragen.
Dabei standen verschiedene Personlich-
keiten im Fokus, die anhand von Erzah-
lungen Uber ihr Arbeitsumfeld sowie
einem Streifzug durch die entsprechen-
den Heimatregionen mit all ihren speziel-
len Besonderheiten portratiert wurden.

Der Hashtag #EchtEinladend begleitete
die gesamte Kampagne dabei in den
Print- und Online-MaBnahmen und spielte
auch in den Social-Media-Kanalen eine
wichtige Rolle. Das Ziel dabei war es, ei-
nen Austausch mit Menschen aus den
verschiedenen Regionen zu bewirken.
Durch die gemeinsame Verwendung des

Jens Huwald und Martin Spantig,
Geschéftsfiihrer der Bayern Tourismus Marketing GmbH



Hashtags, auch von den Partnern der
by.TM, entstand ein abwechslungsreiches
Bild von Bayern auf allen Social-Media-
Kanalen. Jens Huwald freut sich Uber eine
rege Beteiligung der User: ,Allein auf Ins-
tagram finden sich 9142 Beitrdge von
Usern, die unter dem Hashtag #EchtEin-
ladend ihre Eindrlicke aus Bayern gepos-
tet haben und somit in einen Dialog mit
der Community getreten sind.

Gemeinsam mehr erreichen:
Die Junge Donau

Einen Dialog mdchte auch die neu ins
Leben gerufene Kooperation Die Junge
Donau schaffen: Das Gemeinschaftspro-
jekt der BAYERN TOURISMUS Marketing
GmbH, der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wurttemberg und der Deutschen
Zentrale fUr Tourismus hat sich eine star-

kere Repréasentation der deutschen Do-
nau zum gemeinsamen Ziel gesetzt.

Unter den Themenbereichen ,Gegen den
Strom“ und ,,Quelle Europas” werden ei-
ner neuen Zielgruppe unkonventionelle
Urlaubsangebote sowie Natur- und Kul-
turerlebnisse entlang der Donau von ihrer
Quelle im Schwarzwald bis ins bayerische
Passau vorgestellt. Die Gebiete rund um
den zweitlangsten Fluss Europas werden
von der Jungen Donau als einheitliches
Reiseziel erlebbar gemacht. Mit der Aus-
wahl spannender Reisehighlights werden
Urlauber dazu inspiriert, ,die Donau nicht
entlang der typischen Reiserichtung fluss-
abwarts zu bereisen, sondern den deut-
schen Teil der Donau in Richtung Westen
zu erkunden®, wie Jens Huwald den Hin-
tergrund des Mottos ,,Gegen den Strom*
erlautert.
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Bundesverband der

Deutschen Fluggesellschaften e.V. (BDF)

,»Wir befliigeln Deutschland.“ — Der Slo-
gan des Bundesverbandes der Deut-
schen Fluggesellschaften (BDF) steht
nicht nur daftir, dass die Fluggesellschaf-
ten des BDF Jahr fur Jahr Gber 150 Mil-
lionen Passagiere zu ihren Zielen Uberall
in Deutschland, Europa und bis ans
~Ende der Welt“ fliegen. Sie befliigeln da-
mit auch die deutsche Tourismuswirt-
schaft, den Tourismusstandort Deutsch-
land und die deutsche Volkswirtschaft
insgesamt, die auf eine leistungsfahige
Luftverkehrswirtschaft und exzellente Ver-
bindungen wie kaum eine andere Volks-
wirtschaft auf der Welt angewiesen ist.

Der BDF setzt sich fur wettbewerbsfahige
Rahmenbedingungen seiner Mitglieder
ein und ist dabei Ansprechpartner fur
Politik, Behérden und Medien. Standort-
kosten der deutschen Fluggesellschaften
sind ein zentrales Thema fur die Ver-
bandsarbeit. Fluggesellschaften zahlen in
Deutschland jéhrlich tber 4,9 Milliarden
Euro fur Infrastrukturkosten: Entgelte fur
die Nutzung von Flughafen, Geblhren
fur die Flugsicherung oder die Sicher-
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heitskontrollen von Passagieren, Mitarbei-
tern und Warenzulieferungen an den Flug-
hafen.

Hinzu kommen die Kosten aus der Luft-
verkehrsteuer, fir den Emissionshandel
und aus zahlreichen anderen ,politischen
Rahmenbedingungen® — sprich: gesetzli-
chen Bestimmungen oder behordlichen
Vorgaben. Die Summe all dieser finanziel-
len Belastungen macht rund 30% der Ge-
samtkosten einer deutschen Fluggesell-
schaft aus.

Die Mitglieder des BDF sind die deutschen
Fluggesellschaften Lufthansa, Air Berlin,
Condor, Germania, TUIfly und German-
wings. Jedes in Deutschland stationierte
Flugzeug einer dieser Airlines bietet die
Beschaftigungsmdglichkeiten eines mit-
telstandischen Unternehmens: Es befor-
dert im Durchschnitt jahrlich 160.000
Passagiere und schafft dabei bis zu 500
Arbeitsplatze bei der eigenen Fluggesell-
schaft und in nachgelagerten Bereichen.
Luftverkehr ,Made in Germany“ bietet
heute ca. 823.100 Menschen einen



Arbeitsplatz, die 2,2% des deutschen
Bruttoinlandsproduktes erwirtschaften. Mit
dem Flugzeug nach Deutschland reisende
Touristen tragen mit ihrer Kaufkraft mit
15,1 Mrd. Euro zur inlandischen Wert-
schopfung bei und sichern so mehr als
367.000 weitere Arbeitsplatze. Allein bei
den BDF-Mitgliedern sind 135.000 Mit-
arbeiter direkt beschaftigt. Hinzu kommen
Jobs bei den Flughéafen, den Bodenver-
kehrsunternehmen, bei der Flugsicherung,
in der Luftfahrtverwaltung, in Sicherheits-
unternehmen und in der Industrie. Eine
Vielzahl der Arbeitsplatze entsteht durch
Vorleistungen und die Ausgaben der
direkt und indirekt Beschéftigten. Der
Luftverkehr bietet eine breite Palette an
Beschaftigungsmoglichkeiten und fur
jede Qualifikation einen entsprechenden

Arbeitsplatz. Deutsche Airlines erbringen
zwar einen groBen Teil ihrer Beforde-
rungsleistungen im Ausland. lhre Arbeits-
platze bieten sie jedoch zum weit Uber-
wiegenden Teil am Luftverkehrsstandort
Deutschland an. Die deutschen Luftfahrt-
unternehmen schaffen somit Werte und
Beschaftigung im eigenen Land.

Dabei gehort der deutsche Luftverkehr zu
den Vorreitern in Sachen Energieeffizienz.
Keine andere Branche hat ihren Treib-
stoffverbrauch pro Passagier in den ver-
gangenen Jahren so verbessert wie der
Luftverkehr. Deutschlands moderne Luft-
flotte verbraucht heute durchschnittlich
weniger als vier Liter Kerosin pro 100 Ki-
lometer und Passagier. Das sind 40% we-
niger Treibstoff als noch 1990.
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Deutsche Bahn AG

Deutsche Bahn startet groBte Kunden-
offensive in ihrer Geschichte

Die Deutsche Bahn (DB) macht das Rei-
sen sowie die Angebote im Zug und auf
den Bahnhofen attraktiver. Mit einer bei-
spiellosen Investitionsoffensive von 2016
bis 2020 sichert die DB die Zukunft des
Schienenverkehrs — auch in den touristi-
schen Regionen. Neben der Modernisie-
rung der Infrastruktur stehen insbeson-
dere Fahrzeuge, Kundeninformation und
digitale Angebote im Fokus. So wird mit
ca. 5,6 Mrd. Euro die Erneuerung der
Fernverkehrsflotte, insbesondere durch
den ICE 4, vorangetrieben. Dem Schie-
nenpersonennahverkehr kommen ca.
3,1 Mrd. Euro fUr neue Fahrzeuge zugute.

Die DB hat die groBte Kundenoffensive in
ihrer Geschichte gestartet und verbindet
Metropolen und Regionen kinftig ofter,
schneller, direkter und komfortabler mit-
einander. Mit einer nie da gewesenen Aus-
weitung ihres Fernverkehrsangebots um
25 Prozent und dem konsequenten Aus-
bau der Starken des Systems Bahn will die
DB noch stérker als bisher gegen die Kon-
kurrenz von Auto, Bus und Flugzeug punk-
ten. Der kunftige Fahrplan weist vor allem
auf den wichtigen Nord-Sud- und Ost-
West-Achsen deutlich mehr Frequenzen
auf. Dort kénnen die Kunden mit zwei ZU-
gen pro Stunde rechnen. Bis 2030 sollen
50 Millionen Fahrgaste mehr pro Jahr mit
ICE oder IC unterwegs sein als heute.
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Eine SchlUsselfunktion beim Angebots-
ausbau wird der neue Fernverkehrszug der
DB spielen. ,Mit dem ICE 4 startet eine
neue Ara im ICE-Verkehr der Bahn. Dies
starkt nachhaltig die Zukunftsfahigkeit un-
seres Konzerns®, sagt DB-Vorstandsvor-
sitzender Dr. Rudiger Grube. Der ICE 4
wird im Dezember 2017 seinen Regel-
betrieb aufnehmen. Mit seinem Plattform-
Konzept und seinen flexiblen Einsatzmag-
lichkeiten ist der ICE 4 das Ruckgrat des
neuen Fernverkehrs der Bahn. Der zwolf-
teilige Zug hat eine Gesamtlange von

346 Metern und eine Héchstgeschwindig-
keit von 250 Stundenkilometern. Er bietet
insgesamt 830 Sitzplatze, davon 205 in
der 1. Klasse. Mit einem Leergewicht von
670 Tonnen liegt der Energieverbrauch
beim ICE 4 gegeniber einem redesignten
ICE 1 mit zwolf Wagen und zwei Triebkdp-
fen um 22 Prozent pro Sitzplatz niedriger.

Mit dem neuen doppelstdckigen Intercity
2 bringt die DB den Fernverkehr auch in



die Regionen. Ein Zug besteht aus funf
Doppelstockwagen und bietet 465 Sitz-
platze, davon 70 in der 1. Klasse. Extra-
breite TUren sowie gro3e Vorraume sorgen
fur bequemes Ein- und Aussteigen auch
fur Menschen mit Mobilitéatseinschrankun-
gen. Leistungsféhige Mobilfunkverstarker
fur Internet und Telefonie an Bord sowie
Steckdosen an allen Einzel- und Doppel-
sitzen sind ebenso Standard wie Echtzeit-
informationen Uber den Zugverlauf sowie
Anschlussztige, die auf jeweils neun Moni-
toren pro Wagen angezeigt werden. Ein
geraumiger Kleinkindbereich fur Familien
inklusive Spielflache fur Kinder, neun Fahr-
radstellplatze und ein gastronomischer
Service direkt am Sitzplatz runden das An-
gebot ab. Die neuen Intercity 2 sind bereits
auf den Strecken Leipzig—Halle(Saale)-
Hannover-Norddeich Mole sowie Koln—
Mnster—-Norddeich Mole im Einsatz.

Dartiber hinaus wird die Deutsche Bahn
die Punktlichkeit ihrer Zige — vor allem im

Fernverkehr — deutlich steigern. Bereits
2016 will die DB im Fernverkehr eine
durchschnittliche Jahrespunktlichkeit von
80 Prozent, bis 2020 85 Prozent errei-
chen. Im Nahverkehr soll die durch-
schnittliche Punktlichkeit im Jahr mindes-
tens 95 Prozent betragen. Damit wird die
Anschlusssicherheit fur die Kunden auf
weit Uber 90 Prozent verbessert.

Mit dem Aufbau einer neuen technischen
Plattform wird die DB die Kundeninforma-
tion verbessern. Ab 2016 werden alle Kun-
den rechtzeitig und korrekt Uber Verspéatun-
gen, geanderte Wagenreihungen und nach-
folgende ZUge informiert — sowohl tber die
mobilen Apps und digitalen Informations-
kanale, wie beispielsweise den DB Naviga-
tor oder bahn.de, als auch Uber die DB-Mit-
arbeiter in den Zlgen oder auf den Bahn-
hofen. Zusétzlich kommen bis Ende 2016
auf allen groBen Fernbahnhéfen neue mehr-
zeilige Zugzielanzeiger zum Einsatz, die In-
formationen fUr bis zu drei Zlige bieten.
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DER Touristik Group

Ein starker Touristikverbund in Europa

Die Landkarte der DER Touristik hat sich
2015 maBgeblich veréndert. Mit dem
Kauf der Veranstalter- und Vertriebsakti-
vitdten von Kuoni ist der Reisekonzern
aktuell in 14 europaischen Landern aktiv
und hat in Europa eine fuhrende Rolle
Ubernommen. War das Reiseunterneh-
men als Teil der REWE Group bisher vor
allem in Deutschland, Osterreich, der
Schweiz und Osteuropa aktiv, deckt die
DER Touristik Group heute auch die wich-
tigen Quellmérkte Nordeuropa, Nieder-
lande und Belgien, GroBbritannien sowie
die Schweiz ab.

In Deutschland wird die DER Touristik bis-
lang mit den Marken ITS, Jahn Reisen,
Travelix, Dertour, Meier’s Weltreisen und
ADAC Reisen in Verbindung gebracht. Im
stationaren Reisevertrieb hat sie sich mit
den Vertriebslinien DER Reiseburo, dem
Franchisesystem Derpart sowie der Or-
ganisation der mittelstdndischen inhaber-
gefuhrten Reiseburos unter dem Dach
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des DER Touristik Partner-Service (DTPS)
mit rund 2.100 Vertriebsstellen die Markt-
fUhrerschaft gesichert. Mit FCM Travel
Solutions gehoért zudem eine etablierte
Geschéftsreisesparte zur DER Touristik.

Die neue regionale Expansion geht mit ei-
ner Erweiterung des Portfolios einher:
Nambhafte Veranstaltermarken wie Kuoni,
Helvetic Tours oder Apollo erganzen die
bisherige Markenwelt der DER Touristik
Group. Zahlreiche Spezialisten — in vielen
Féallen Marktflhrer ihres Segments — er-
fullen ihren Kunden ganz individuelle Rei-
sewlinsche vom Luxusurlaub in der
Traumvilla bis hin zum Taucherlebnis im
Indischen Ozean. Ebenso gehen das sta-
tionare Vertriebsnetz und der Online-Ver-
trieb gestarkt und erweitert aus dieser
Neuaufstellung hervor. Wovon der Kunde
profitiert, ist die groBe Vielfalt an Angebo-
ten und Reiseprodukten, aus denen er
wahlen kann. Und auch die Beratung in
den Reisebiros — ob in Deutschland, der
Schweiz, GroBbritannien oder Osteuropa
— hélt an ihrem guten Service und der



hohen Qualitat fest. Hier steht der Kunde
im Mittelpunkt und das Beratungskonzept
richtet sich an den jeweiligen Bedurfnis-
sen der Zielgruppen in den Landern aus —
orientiert an dem Credo: So individuell
wie der Mensch, so individuell sein Reise-
wunsch.

Damit vereint die DER Touristik Group
verschiedene Geschéaftsmodelle und setzt
auf eine Mehrmarken-Strategie.

Vielfalt, die iiberzeugt

Bei den Veranstaltern der DER Touristik
Group wird jeder Kunde flindig. Zu den
16 namhaften Reiseveranstaltern zahlen
beispielsweise ITS, Dertour, Exim Tours
und Apollo. Insgesamt 26 Spezialisten
bedienen besondere Kundengruppen, die
maBgeschneiderte und hochwertige Ange-
bote suchen. Von der exklusiven Stadte-
reise mit Kirker bis hin zum authentischen
Reiseerlebnis in Skandinavien mit Kontiki
— die Angebotsvielfalt lasst keine Win-
sche offen. Dabei steht jede Marke flr ihr
eigenes Leistungsversprechen.

Die schwedische Fluggesellschaft Novair
mit drei Airbus sowie funf Hotelmarken er-
génzen das Programm. Zu ihnen gehort
Europas fuhrendes Sportressort Playitas
auf Fuerteventura sowie die Hotels Club
Calimera, Primasol, Iti und Cooee mit ins-
gesamt 76 Hausern in 25 Destinationen
weltweit.

Im Reisevertrieb ist die DER Touristik
Group mit ihren zahlreichen stationéren
Vertriebsstellen und Online-Reiseportalen
Marktflhrer in Europa. Sie ist in Osteuropa
mit 204 Reiseburos, in der Schweiz mit 82
Reisebtiros und in GroBbritannien mit 38
Kuoni Stores flachendeckend vertreten.

Wer die Produkte der DER Touristik
Group im Internet sucht, wird nicht nur
auf den Veranstalterwebseiten findig. Mit
der.com wird eine starke Online-Ver-
triebsmarke stetig weiter ausgebaut, die
eng mit den Uber 500 DER Reiseburos
und dem DER Touristik Vertrieb in
Deutschland verknupft ist.

Kuoni Benelux zeigt auBerdem, wie Ver-
anstaltergeschaft und die Online-Welt
zusammen passen. Vier Portale, darunter
YourWay2GO oder Entdeck die Welt,
bringen Fernreise-Destinationen und Indi-
vidualreisende zusammen. Hier stellt sich
der Urlauber im Internet seine Reise
selbst zusammen und profitiert dabei vom
Spezialwissen der Mitarbeiter.
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Auch am Urlaubsort ist die DER Touristik
Group fur ihre Gaste da: 17 konzernei-
gene Zielgebietsagenturen mit 50 Buros
in verschiedenen touristischen Destina-
tionen bieten Service fur ihre Géste. Vor
allem in wichtigen Ferndestinationen und
rund ums Mittelmeer hat sich ein Agen-
turnetzwerk etabliert, das weiter ausge-
baut wird.

Das internationale Expertennetz

Viele gute Grinde, die fir den Reisekon-
zern sprechen und mehr als 7,7 Millionen
Gaste jahrlich dazu veranlassen, den Ver-
anstaltern der DER Touristik Group ihr
Vertrauen zu schenken. Zum Jahresum-
satz von rund 7 Milliarden Euro (2014) tra-
gen vor allem die rund 9.400 Mitarbeiter
bei, die ihre Erfahrungen und ihr Wissen
in den Dienst des Unternehmens stellen.

Sie teilen die Leidenschaft flrs Reisen
und wissen, was sie als Experten der Rei-
severanstalter einkaufen und zu einer
Reise biindeln. Als Spezialisten im groB-
ten europdischen Reisevertrieb ermitteln
sie jeden individuellen Reisewunsch des
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Kunden mit dem Ziel, ihn optimal zu er-
fullen. Dieses internationale Expertennetz
macht die DER Touristik aus. Immer wich-
tiger wird dabei die Verzahnung der
Expertise. Egal, wo der Kunde seinen
Urlaub sucht — ob im Internet oder im Rei-
seblro — im Sinne der Omni-Channel-
Strategie steht ihm das Expertennetz der
DER Touristik Group immer und Uberall
zur Verfligung. So erméglicht das Modell
,Click & Connect” der Kuoni Reisebtiros
in GroBbritannien beispielsweise, dass
Expertenwissen aus den Reiseblros Uber
die Webseite abgerufen werden kann. In
Deutschland sind Counter- und Online-
vertrieb ebenso eng verzahnt. Profile der
Reiseblromitarbeiter im Netz machen es
maglich per Klick den Kreuzfahrten- oder
Kanadaspezialisten ausfindig zu machen
und zu kontaktieren. Tipps und Erfah-
rungsberichte der Reiseblromitarbeiter
auf der Webseite der.com machen die
Buchungsplattform zum digitalen Schau-
fenster der DER Reiseburos. Auf vielfal-
tige Weise werden so digitale Inspiration
und optimale Beratung miteinander ver-
bunden und machen den Mehrwert flr
den Kunden aus.



Vernetzung in einer digitalen Welt

Um Expertenwissen zu vernetzen und im
Rahmen der Digitalisierungsstrategie er-
folgreich zu sein, ist fuhrende Technik fur
die DER Touristik Group wesentlich. Dazu
gehoren nutzerfreundliche Webseiten mit
vielen Funktionalitaten; die Nutzung so-
zialer Medien wie Facebook oder Twitter,

die zum Kundentreff werden; ein gut
aufgestelltes Customer Relation Manage-
ment, das besten Kundenservice er-
maoglicht und Kunden langfristig an die
konzerneigene Markenwelt bindet.

Um international weiterhin erfolgreich zu
sein, setzt die DER Touristik Group auf
gemeinsame [T-Systeme wie das Bu-
chungssystem Phoenix Unlimited. Das
Kernsystem unterstitzt dabei, Prozesse
im Veranstaltergeschaft zu optimieren.
Fir die konzerneigenen Zielgebietsagen-
turen spielt die technische Verbindung
eine ebenso groBe Rolle. Sie werden an-
hand einer gemeinsamen [T-Basis welt-
weit vernetzt.

www.dertouristik.com
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Deutsche Lufthansa AG

Qualitatsoffensive von Kunden honoriert

Um den Kunden an Bord und am Boden
das beste Produkt aller Zeiten zu bieten,
hat Lufthansa 2015 im Rahmen der Quali-
tatsoffensive Uber 2 Milliarden Euro inves-
tiert. Nun offeriert Lufthansa die modernste
Kabinenausstattung in allen Reiseklassen
in allen Flugzeugen. Neben der Einfuh-
rung der Premium Economy Class kon-
nen Fluggaste auf allen Langstrecken seit
September 2015 in der neuen Business
Class fliegen. Der Umbau von Uber 7.000
Business Class-Sitzen war die bis dato
groBte Kabinen-UmbaumaBnahme in der
Luftfahrtindustrie. Seit Marz 2016 profi-
tieren die Gaste in der Business Class
vom Signature Service. Dabei fungiert ein
Flugbegleiter als Gastgeber fur eine kleine
Zahl von Passagieren. Die sehr hohe Kun-
denzufriedenheit spiegelt den Erfolg der
neuen Produkte wider — im vergangenen
Jahr vertrauten Uber 61 Millionen Gaste
Lufthansa. Berticksichtigt man alle Flugge-
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sellschaften der Lufthansa Group, waren es
sogar knapp 108 Millionen Passagiere. Die
Kundenzufriedenheit mit der weltweit
groBten 5-Star-First Class-Flotte legte im
vergangenen Jahr nochmals deutlich zu.
Die Premium Economy Class erhielt
ebenfalls auf Anhieb Bestnoten bei der
Kundenzufriedenheit und rangiert im Sky-
trax-Ranking weltweit unter den Top 3.

Sechs neue Sonnenziele

Seit 2015 wird das Lufthansa Strecken-
netz um die Sonnenziele Mauritius, Can-
cun, Nairobi und Male Non-Stop von
Frankfurt aus bereichert. Anfang Marz
2016 steuerte die erste Maschine
Panama City an und ab Juli 2016 wird
das Streckenangebot von Lufthansa um
San José im Silicon Valley erganzt. Die
neuen Destinationen unterstreichen die
Vielfalt des Angebotes, denn sowohl
Touristen als auch Geschéftsreisende
profitieren von attraktiven Preisen und
dem gewohnten Spitzenprodukt der Luft-
hansa. Auch Eurowings erweitert sukzes-
sive das momentan Uber 130 Ziele um-
fassende Angebot und nimmt demnachst
Kurs auf Miami und Boston.

Attraktives Preiskonzept
und neue Distributionsstrategie

Mit der EinfUhrung eines attraktiven Preis-
konzeptes fur Europa sowie einer neuen
Distributionsstrategie ermdglicht Luft-



hansa eine flexible und individuelle Ange-
botsgestaltung. Dadurch nehmen Flug-
gaste die Serviceleistungen in Anspruch,
die ihren BedUrfnissen entsprechen. Fer-
ner kdnnen Reiseveranstalter und Firmen-
kunden in ihren IT-Systemen direkt auf
das gesamte Leistungs- und Service-
Portfolio der Lufthansa Group Fluggesell-
schaften zugreifen und Buchungen direkt
im Lufthansa System vornehmen. Auf Ba-
sis des IATA-Datenstandards ,New Distri-
bution Capability“ werden in der Zukunft
deutlich mehr Produktinformationen und
Auswahlmaéglichkeiten zum Buchungszeit-
punkt auch im ,Business-to-Business“-
Vertrieb zur Verfigung gestellt. Im ,Business
to Consumer“-Vertrieb wird die erfolg-
reiche Partnerschaft mit Google Flights
ausgeweitet, die dem Fluggast eine Luft-
hansa Buchung innerhalb der Google
Benutzerfuhrung erméglicht. Davon profi-
tieren vor allem die Kunden, denn sie
erhalten maBgeschneiderte und kosten-
effiziente Angebote und sehen bereits
beim Kaufzeitpunkt, was sie auf ihrem
Flug erwartet.

Vorreiter bei innovativen Technologien

Lufthansa wird das Reiseerlebnis ihrer
Passagiere auch in 2016 weiterhin noch
angenehmer und komfortabler gestalten.
Derzeit lauft die Pilotphase spezieller Luft-
hansa Serviceleistungen am Drehkreuz-
flughafen Munchen. Wenn der Kunde ein-
verstanden ist, seinen Standpunkt am

Flughafen zu kommunizieren, werden ihm
Uber die Lufthansa App Angebote und
Dienstleistungen unterbreitet, die an sei-
nem aktuellen Standort relevant sind.
Miles & More Kunden etwa, die noch
keinen automatischen Lounge-Zugang
durch Kundenstatus oder Buchungs-
klasse besitzen, kénnen fur 25 Euro in der
Business Lounge in angenehmer Atmo-
sphare und bei leckeren Speisen ver-
weilen. Seit Januar 2016 kénnen Gaste
bereits vor dem Abflug mit ihrem Bu-
chungscode Uber ihr Smartphone, Tablet
oder Laptop eine Auswahl von 49 inter-
nationalen Tageszeitungen und 111 Ma-
gazinen in dreizehn Sprachen kostenfrei
beziehen. An Bord von Kurz- und Mittel-
streckenfligen wird Lufthansa ab diesem
Jahr als erster ,Network-Carrier” Europas
Breitband-Internet per WLAN anbieten.

Die Digitalisierung schreitet auch beim

Gepack voran. Mittels der Lufthansa App
kdnnen Kunden bereits seit letztem Jahr
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Uber den digitalen Gepackbeleg sehen,
wo sich ihr Gepack gerade befindet. Zu-
kunftig werden sie auch Uber den Zeit-
punkt informiert, an dem das Gepack-
stiick am Gepackband ankommt. In Ko-
operation mit Rimowa kann das Gepack
von Zuhause oder unterwegs mit der
Lufthansa App eingecheckt werden. Die
elektronische  Bordkarte  Ubermittelt
relevante Daten vom Smartphone via
Bluetooth an das mit einem ,Rimowa
Electronic Tag“ ausgeristete Gepack-
stick. Die Gepéackdaten werden unmit-
telbar auf dem im Koffer integrierten
Display angezeigt und der eingecheckte
Koffer muss anschlieBend nur noch am
Drop-off-Schalter von Lufthansa abgege-
ben werden. Im Rahmen eines Tests mit
der EU-Kommission kann der Passagier
fUr Flige innerhalb der EU seinen Baggage
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Tag zu Hause auf Papier ausdrucken und
in eine Hulle stecken, die am Koffer be-
festigt wird.

Umweltfreundliche Modernisierung
der Flotte

In der Umsetzung klimafreundlicher Pro-
gramme ist Lufthansa vorangegangen
und hat als erste Fluggesellschaft ein
Flugzeug vom Typ Airbus A320neo Uber-
nommen. Carsten Spohr, Vorstandsvor-
sitzender der Lufthansa AG, konstatierte:
,Mit neuen und effizienten Flugzeugen wie
der A320neo und der A350 XWB setzen
wir fir unsere Fluggaste neue MaBstébe
und entlasten zugleich die Umwelt und
nicht zuletzt die Anwohner von Flugha-
fen“. Insgesamt bestellte Lufthansa 116
Airbus A320neo und Airbus A321neo, die



in den nachsten Jahren ausgeliefert wer-
den. Die ersten zehn Flugzeuge vom Typ
Airbus A350-900 werden zukUnftig in
Munchen stationiert und markieren die
weltweit modernste und umweltfreund-
lichste Langstreckenflotte.

Dennoch wirken nationale Alleingange
wie die Luftverkehrssteuer innovations-
hemmend und binden finanzielle Res-
sourcen, die fur die klimaneutrale Moder-
nisierung der Flotte genutzt werden kdnn-
ten. Im nationalen Luftverkehrskonzept
mussen 2016 die Weichen gestellt wer-
den, damit der Luftverkehrsstandort
Deutschland international wettbewerbs-
fahig bleibt. Die vom Europaischen Parla-
ment vorgeschlagene Analyse fiskal-
und ordnungspolitischer Elemente in den
Nationalstaaten sollte Einzug in das neue
Konzept einer européischen Luftfahrt-
strategie finden.

EU-Luftfahrtstrategie muss
fairen Wettbewerb garantieren

Mit dem Ende 2015 vorgestellten Aviation
Package will die EU-Kommission einen
fairen Wettbewerb in der internationalen
Luftfahrt garantieren. Die Liberalisierung
des Luftverkehrs in den vergangenen
Jahrzehnten fuhrte dazu, dass nun staat-
lich hoch geférderte Fluggesellschaften
aus den Golfstaaten aufgrund fehlender
Heimatmérkte weiterhin aggressiv in
Richtung Europa den Verdrangungswett-

bewerb fortsetzen. Berechnungen der
groBten US-amerikanischen Fluggesell-
schaften haben ergeben, dass Emirates,
Etihad Airways und Qatar Airways seit
2004 staatliche Unterstlitzung in Hohe
von 42 Milliarden US-Dollar (!) erhielten.
Zudem profitieren sie von Arbeitnehmer-
rechten, die komplett anders als in der EU
aussehen. Dagegen haben EU-Flugge-
sellschaften faire Sozial-, Verbraucher-
schutz- und Umweltauflagen zu erflllen.
So unterliegen europaische Flige seit
2012 dem EU-Emissionshandel, wohin-
gegen Golf-Carrier fUr Zubringerflige keine
Emissionszertifikate erwerben mussen. Die
EU muss ihre Marktzugangspolitik grind-
lich Uberprifen.

Einheitlicher Européaischer Luftraum
reduziert Kosten und starkt Wettbewerb

Ein weiterer Bestandteil der européaischen
Luftfahrtstrategie betrifft die Schaffung ei-
nes einheitlichen europaischen Luft-
raums. Durch den Partikularismus der
Flugsicherungen legen européische Flug-
gesellschaften durchschnittlich 42 Kilo-
meter mehr zurlck, was neben einer
zusatzlichen Flugzeit auch erhohten Aus-
stoB von klimaschadlichem Kohlendioxid
bedeutet. Weiterhin sollte die EU den
Wettbewerb an Flughafen voranbringen.
Durch die Verhinderung von Monopol-
stellungen von Bodenabfertigungen etwa
kénnen Konsumenten geschitzt und
Kosten reduziert werden.
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Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT)

Die Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT)
ist das ,Nationale Tourist Board" Deutsch-
lands mit Hauptsitz in Frankfurt am Main.
Sie vertritt das Reiseland Deutschland im
Auftrag des Bundesministeriums fur Wirt-
schaft und Energie (BMWi) und wird von
diesem aufgrund eines Beschlusses des
Deutschen Bundestages gefordert. Die
DZT entwickelt und kommuniziert Strate-
gien und Produkte, um das positive Image
der deutschen Reisedestinationen im Aus-
land weiter auszubauen und den Touris-
mus nach Deutschland zu férdern. Dazu
unterhalt sie weltweit 30 Auslandsvertre-
tungen und Vertriebsagenturen.

Jahreshilanz 2015: Fast 80 Millionen
internationale Ubernachtungen

Mit 79,7 Millionen Ubernachtungen auslan-
discher Gaste erzielte der internationale
Reiseverkehr nach Deutschland im Jahr
2015 zum sechsten Mal in Folge ein Re-
kordergebnis. Von Januar bis Dezember
stieg nach Angaben des Statistischen Bun-
desamtes die Zahl der Auslandertber-
nachtungen in Beherbergungsbetrieben
mit zehn und mehr Betten im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum um 4,1 Millionen. Das
entspricht einem Plus von 5,4 Prozent.

Europa pragt Deutschlands Incoming
Die européischen Lander haben an den in-

ternationalen Ubernachtungen in Deutsch-
land einen Anteil von 73,4 Prozent. Mit ei-
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nem Plus von 2,1 Millionen Ubernachtun-
gen — das sind 50 Prozent des absoluten
Wachstums - leisteten die Quellméarkte
auf dem eigenen Kontinent 2015 auch
den groBten Beitrag zur Wachstumsstory.

Neun der Top-10-Quellmérkte fir das
Deutschland-Incoming liegen in Europa.
Den Spitzenplatz behaupten die Nieder-
lande mit 11,2 Millionen Ubernachtungen
(plus 1,6 Prozent). Auf dem zweiten Platz
folgt die Schweiz mit 6,4 Milionen Uber-
nachtungen (plus 8,4 Prozent). Hohe
Wachstumsraten verzeichnete auch GroB-
britannien, das 7,4 Prozent mehr Uber-
nachtungen als im Vorjahr generierte und
seinen vierten Platz knapp hinter den USA
verteidigte.

Uberseemirkte weiterhin
besonders dynamisch

Die USA, auf Platz drei der wichtigsten
Quellmarkte fur das Reiseland Deutsch-
land und weiterhin gréBter Uberseemarkt,
entwickeln sich weiterhin dynamisch und
tragen insgesamt 5,6 Millionen Uber-
nachtungen (plus 8,5 Prozent) zum deut-
schen Incoming 2015 bei. Mit 2,5 Millio-
nen Ubernachtungen insgesamt (plus
24,8 Prozent) riickt China dicht an die
Top 10-Mérkte fur Deutschland heran.
Die Arabischen Golfstaaten halten eben-
falls ihren Aufwartskurs und knacken
mit plus 17,7 Prozent erstmals die Zwei-
Millionen-Marke.



Wachstumsimpulse fiir das deutsche
Incoming aus Europa und Ubersee

Das Ranking der Wachstumsmotoren flr
den deutschen Incoming-Tourismus in
Europa fuhrt 2015 Spanien mit 517.000
zusatzlichen Ubernachtungen an, gefolgt
von der Schweiz (plus 492.000) und
GroBbritannien (plus 382.000). In den
Uberseemarkten besetzt China mit
505.000 zusétzlichen Ubernachtungen im
Vergleich zum Vorjahr die Spitzenposition,
auf dem zweiten Platz folgen die USA mit
einem Plus von 439.000 Ubernachtun-
gen, danach die Arabischen Golfstaaten
(plus 330.000). Damit kommen 65 Pro-
zent des absoluten Wachstums aus
sechs Quellmarkten.

Ausgezeichnete Positionierung im euro-
paischen und globalen Wetthewerb

Das Reiseland Deutschland konnte seine
hervorragende Positionierung in einem
starken européaischen Wettbewerbsumfeld
2015 nochmals ausbauen. 52,0 Millionen
Reisen aus Europa nach Deutschland re-
gistrierte das Marktforschungsinstitut IPK
International nach Auswertung bisher vor-
liegender Ergebnisse des World Travel Mo-
nitor, ein Plus von vier Prozent im Vergleich
zum Vorjahr (50 Millionen Reisen). Spanien
wachst um drei Prozent und behauptet mit
56,8 Millionen Reisen den ersten Platz.
Drittplatzierter bleibt Frankreich mit einem
Wachstum von zwei Prozent auf 39,1 Mil-

lionen Reisen. Auf den weiteren Réngen
folgen ltalien (85 Millionen Reisen) und
Osterreich (26 Millionen Reisen).

Weiter im Trend: Léngere
Urlaubsreisen und Stadtetrips

Mit einem Anteil von 56 Prozent an allen
Reisen aus Europa nach Deutschland ist
der Urlaub starkstes Marktsegment. Die
Zahl der Urlaubsreisen stieg 2015 im Vor-
jahresvergleich um weitere funf Prozent
auf 29 Millionen. Innerhalb dieses Seg-
ments gewinnen zwei Trends aus den
Vorjahren 2015 zusétzliche Dynamik:
Langere Urlaubsreisen mit vier und mehr
Ubernachtungen gewinnen mit 12 Pro-
zent Plus auf 18,2 Millionen zulasten der
Kurzurlaube, die mit 11,0 Millionen um
sechs Prozent unter den Vergleichswer-
ten von 2014 bleiben.

Deutschland ist das Stadtereiseziel Num-
mer 1 der Européer. Knapp zehn Millio-
nen Citytrips bedeuten ein weiteres Plus
von funf Prozent im Jahr 2015.

Promotable Geschéftsreisen stabilisie-
ren riickldufigen Geschéftsreisemarkt

Der Geschaftsreisemarkt verzeichnet
2015 europaweit einen Rickgang von vier
Prozent. Auch Deutschland registrierte
weniger Geschaftsreisen (zwei Prozent),
behauptet aber mit zwalf Millionen Trips
seine flhrende Stellung in Europa. Dabei
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wirkte das starke Segment der promotab-
len Geschaftsreisen stabilisierend. 3,6 Mil-
lionen Reisen zu Kongressen/Konferenzen
(plus acht Prozent) und 2,8 Millionen Be-
sucher von Messen/Ausstellungen kom-
pensierten den schwacher werdenden
Markt der traditionellen Geschéftsreisen.

Gezieltes Themenmarketing scharft
Profil des Reiselandes Deutschland

Im Markenkern des Reiselandes Deutsch-
land sind die beiden Angebotsfacetten
Kultur und Natur fest verankert. Sie sind
die Basis fur das gezielte Themenmarke-
ting der DZT, mit dem sie das unver-
wechselbare Profil fur die Marke Reise-
land Deutschland im internationalen Wett-
bewerb der Destinationen scharft. Zu-
gleich werden damit kontinuierlich neue
Akzente beim ErschlieBen neuer Ziel-
gruppen und Markte gesetzt.

2016 steht die Themenkampagne ,Faszi-
nation Natururlaub in Deutschland® im Mit-
telpunkt der weltweiten Marketing- und
Vertriebsaktivitaten der DZT. Deutschland
gehort neben Osterreich und Frankreich
zu den beliebtesten Naturreisezielen bei
europaischen Urlaubern weltweit. Mehr
als ein Drittel der deutschen Landesflache
stehen als Nationale Naturlandschaften
unter besonderem Schutz. Diesen verant-
wortungsvollen und konsequenten Um-
gang mit der Natur nutzt die DZT, um
Deutschland verstérkt als nachhaltiges

112

© imago / Steffen Schellhorn

Reiseziel zu positionieren und den Urlaub
in landlichen Regionen weiter zu férdern.

Kern der Kampagne sind die tber 130 Na-
tionalen Naturlandschaften Deutschlands:
16 Nationalparks, 15 UNESCO-Biospha-
renreservate und Uber 100 Naturparke.
Stellvertretend fUr diese Vielfalt prasentiert
die DZT innerhalb der Kampagne 16 aus-
gewdhlte  Highlight-Naturlandschaften.
Das breite Spektrum an Naturerlebnis-
moglichkeiten reprasentieren beispiels-
weise 200.000 Kilometer ausgewiesener
\Wanderwege, darunter 500 Premiumwan-
derwege und Uber 100 Qualitatswege so-
wie Radfernwege auf 70.000 Kilometern.
Mit diesen Angeboten kénnen Deutsch-
landreisende die ,Faszination Natururlaub®
hautnah und nachhaltig erleben.

Weit Uber den kirchlichen Rahmen hinaus
ist die Reformation ein Meilenstein in der
europaischen Kulturgeschichte; Orte und
Personlichkeiten, die mit der Reformation
im Zusammenhang stehen, sind weltweit
bekannte kulturgeschichtliche Schatze
und daher pradestiniert flr die Vermark-



tung von Kulturreisen in auslandischen
Méarkten. Die umfangreichen Aktivitaten
der DZT wahrend der Lutherdekade miin-
den in die Themenkampagne ,Luther 2017
— 500 Jahre Reformation®. In enger Ko-
operation mit starken Partnern, wie der
Geschéftsstelle ,Luther 2017, der Evan-
gelischen Kirche in Deutschland (EKD) und
den Tourismusorganisationen der Bundes-
lander sowie wichtigen Lutherstadten in
Deutschland zeichnet sie bei religidsen
Gruppen weltweit Uber das Reformations-
jubilaum ein modernes Deutschlandbild.

Social Media-Aktivititen — Neue
Qualitat der B-to-C-Kommunikation

Die DZT hat ihre Kommunikationsaktivitaten
deutlich in Richtung Online-Kampagnen
verlagert und Uber die Ansprache von B-to-
B-Kontakten hinaus eine effiziente markt-
und zielgruppenspezifische Ansprache
von Endkunden initiiert.

Insbesondere der Ausbau der Blogger Re-
lations als Weiterentwicklung des klassi-
schen Medien- und PR-Managements sind
eine wichtige Quelle, um hochwertigen
Content zu generieren: aktuell — authen-
tisch — glaubhaft — professionell gestaltet.

Prognose: Deutschland-Incoming
bleibt langfristig auf Wachstumskurs

Laut jungsten Prognosen der UNWTO
wird der internationale Reiseverkehr 2016

um 3,5 bis 4,5 Prozent zunehmen. Eine
Reihe von Unsicherheitsfaktoren pragt die
Erwartungshaltung zu Beginn des Jahres.
Die Sicherheitslage in Europa und der
Welt, die Entwicklung der Flichtlings-
situation sowie die Rahmenbedingungen
der Weltwirtschaft kénnen das Reise-
verhalten beeintrachtigen. Unter Bertick-
sichtigung dieser Faktoren halt die DZT
ein verlangsamtes Wachstum fur realis-
tisch.

In den kommenden Jahren erwartet die
DZT weitere Zuwéachse vor allem aus
stdostasiatischen und stdamerikani-
schen Méarkten. Mit Blick auf die in diesen
Regionen liegenden Potenziale hat die
DZT mogliche Quellmarkte analysiert. Die
wesentlichen Ziele beim Start der Markt-
bearbeitung ist die Positionierung des
Reiselandes Deutschland bei Endver-
brauchern. Daflir setzt die DZT auf Kam-
pagnen mit Online-Reisebliros, Social
Media-Aktivitaten und Pressearbeit. Mit
B-to-B-Events in den Méarkten, Einladung
ausgewahlter Entscheidungstrager zum
Germany Travel Mart und Visa-Informati-
onsschulungen in relevanten Landern sol-
len Produktkenntnisse in der Reiseindus-
trie geschaffen und erweitert werden. Die
DZT plant ab 2017, Vertriebsagenturen in
Singapur und Buenos Aires als weitere
Schritte zur ErschlieBung dieser Potenzial-
markte zu eroffnen. Eine Marktbearbeitung
Mexikos Uber die Auslandsvertretung in
New York ist ebenfalls geplant.
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Deutscher Hotel- und Gaststiattenverband

(DEHOGA Bundesverband)

Aufwartstrend im Gastgewerbe halt an

Gastronomie und Hotellerie blicken auf
ein erfolgreiches Jahr 2015 zurtck und
schauen mit grundsatzlicher Zuversicht
auf das Jahr 2016. Die Branche, die fur
Lebensfreude, Genuss und Gastfreund-
schaft steht, profitiert von der stabilen
Konjunktur und der guten Verbraucher-
stimmung im Land. Die Menschen gehen
aus und konsumieren. Der positive Trend
im Deutschlandtourismus halt an. Inter-
nationale Messen und Kongresse locken
jedes Jahr mehr Reisende. Gastronomie

setzte sich fort. Im August hat das Gast-
gewerbe bei den sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigten die Millionengrenze
durchbrochen. Im September wurde dann
mit 1.013.300 sozialversicherungspflich-
tig Beschaftigten ein neues Allzeithoch er-
reicht. Damit sind in den vergangenen
zehn Jahren in Gastronomie und Hotelle-
rie mehr als 260.000 neue sozialversiche-
rungspflichtige Arbeitsplatze entstanden.
Ein Plus von sage und schreibe 35,9 Pro-
zent. In der Gesamtwirtschaft waren es im
selben Zeitraum 16,8 Prozent. Die Arbeits-

und Hotellerie sind die Hauptleistungstra-
ger der heimischen Tourismuswirtschaft.

Eine erfolgreiche Zukunft im Blick: Die 51 besten angehenden
Kdche, Restaurant- und Hotelfachleute bei den Deutschen Ju-
gendmeisterschaften in den gastgewerblichen Ausbildungs-
berufen im November 2015 in Bonn/Kdnigswinter.

Nach Angaben des Statistischen Bundes-

amtes legte das Gastgewerbe im Jahr 2015
um 4,2 Prozent zu und meldete damit das
stérkste nominale Umsatzplus seit mehr als
zwei Jahrzehnten. Real, also in konstanten
Preisen, schlug ein Plus von 1,7 Prozent zu
Buche. Zusammen setzten die 221.000 Un-
ternehmen aus Gastronomie und Hotellerie
77,1 Milliarden Euro netto um. Der sechste
Ubernachtungsrekord in Folge weist einen
neuen Spitzenwert von 436,2 Millionen
aus. Ein Plus von 2,9 Prozent gegentber
2014. Die einzigartige gastronomische Viel-
falt, ausgezeichnete Gastgeberqualitaten
und ein attraktives Preis-Leistungs-Ver-
haltnis begeistern die Géaste aus aller Welt.

Auch die Aufwartsentwicklung bei der so-
zialversicherungspflichtigen Beschaftigung
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und Fachkréftesicherung bleibt fur die
Branche die Zukunftsaufgabe Nummer 1.
Mit Blick auf die aktuelle Flichtlings-
migration leisten die Betriebe insbeson-
dere auch vor diesem Hintergrund durch
Ausbildung und Beschaftigung einen
wertvollen Beitrag zur Integration von ge-
flichteten Menschen.

Jobmotor nicht abwiirgen

Angesichts der robusten gesamtwirt-
schaftlichen Lage prognostiziert der
DEHOGA fur 2016 ein moderates Um-
satzwachstum zwischen nominal 2,0 bis
2,5 Prozent. Allerdings nehmen die Risiken
und Probleme zu. So sorgen die burokra-
tischen Dokumentationspflichten im Zuge
der Einfuhrung des Mindestlohns, die
starren Regelungen bei der Arbeitszeit,
der hohe Aufwand bei der Allergenkenn-
zeichnung, die Diskussion um Veréffentli-
chungen der Ergebnisse der Lebensmit-
telkontrollen oder auch neue Belastungen
durch kommunale Bettensteuern und un-
faire Marktbedingungen fur Unmut in der
Branche. Vor dem Hintergrund der aktu-
ellen Herausforderungen gilt es, neue
Belastungen flir das Gastgewerbe abzu-
wehren und bestehende Wachstums-
hemmnisse abzubauen.

lDEHOGA

BUNDESVERBAND

Berliner Gipfeltreffen: Um Europa und die digitale Revolution
ging es bei den Gesprdchen zwischen DEHOGA-Président
Ernst Fischer (r.) und dem BTW-Generalsekretar Michael Rabe
(I.) mit Giinther Oettinger, EU-Kommissar fiir Digitale Wirt-
schaft und Gesellschaft, beim BTW-Tourismusgipfel 2015.

DEHOGA. Wer sonst!

Im Sinne seiner Unternehmer kédmpft der
DEHOGA fur bessere wirtschaftspolitische
und rechtliche Rahmenbedingungen. Da-
riber hinaus versteht sich der DEHOGA
als aktiver Dienstleister fur die Branche und
Mitgestalter der Gesellschaft. So initiiert,
unterstitzt und begleitet der Verband
vielfaltigste Kampagnen und Erfolgspro-
dukte wie die Deutsche Hotelklassifizie-
rung, die Energiekampagne Gastgewerbe,
den DEHOGA-Umweltcheck, das Gute-
siegel Viabono, die Initiative gegen Le-
bensmittelverschwendung ,Zu gut flr die
Tonne* oder auch Projekte zur Forderung
der regionalen Kuche, zur kinderfreundli-
chen Gastronomie und Hotellerie, zum
barrierefreien Tourismus sowie zur Verein-
barkeit von Beruf und Familie.

Der DEHOGA vertritt die Interessen der gastgewerblichen Unternehmer gegen-
tiber Politik, Medien und Offentlichkeit. Mit 70.000 Mitgliedern gehért der DEHOGA
zu den Spitzenverbé&nden der deutschen Wirtschaft. Im DEHOGA Bundesverband

sind 17 Landesverbande, zwei Fachverbande — der Hotelverband Deutschland
(IHA) und die UNIPAS (Union der Pachter von Autobahn-Service-Betrieben) —
sowie die fiinf Fachabteilungen Systemgastronomie, Gemeinschaftsgastronomie,
Bahnhofsgastronomie, Discotheken und Catering zusammengeschlossen.
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Deutscher ReiseVerband (DRV)

Kompetenter Ansprechpartner
fiir die Politik — Starkes Engagement
fiir die Themen der Branche

Das Reisen hat fur die Deutschen einen
hohen Stellenwert: Fur ihre Urlaubs- und
Privatreisen geben sie jahrlich rund 83
Mrd. Euro aus, davon werden Reiseleis-
tungen von 58,3 Mrd. Euro vor Reisean-
tritt in Deutschland gebucht. In den ver-
gangenen funf Jahren haben sich die
Ausgaben jedes Jahr um rund 5,5 Pro-
zent erhoht. Ein zentraler Trend der ver-
gangenen Jahre: Die Bundesburger or-
ganisieren ihren Urlaub immer haufiger
mit Hilfe professionelle Anbieter — spon-
tane und selbstorganisierte Reisen ohne
Vorausbuchung werden seltener. Wenn-
gleich der Online-Verkauf von Reisen
steigt, so ist das stationare Reisebuiro fuir
den Kunden nach wie vor die wichtigste
Verkaufsstelle — so die Auswertungen des
Marktforschungsunternehmens GfK und
der Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen. Das Wachstum bei Internet-Bu-
chungszahlen wird demnach Uberwie-
gend aus dem Segment der bislang Indi-
vidual-Organisierer generiert.

Die Deutschen zahlen weltweit zu den
Nationen, die am meisten fur ihre Aus-
landsreisen ausgeben. Die Tourismus-
branche hierzulande ist somit ein bedeu-
tender Wirtschaftsfaktor und bietet rund
2,9 Millionen Arbeitsplatze. Damit be-
schéaftigt sie mehr Menschen als etwa die

116

Automobil-Industrie oder der Maschinen-
bau. Der Deutsche ReiseVerband (DRV)
ist die fUhrende Interessenvertretung der
Tourismusbranche, der sich insbesondere
flr die Anliegen und Interessen von Rei-
severanstaltern und Reisemittlern einsetzt
— im Zusammenspiel mit unterschiedli-
chen touristischen Dienstleistern und den
Fremdenverkehrsamtern.

Eine der Kernaufgaben des DRV ist es,
auf den Wirtschaftsfaktor des Tourismus
aufmerksam zu machen - vor allem
auf die Bedeutung der Auslandsreisen
der Deutschen fur die hiesige Wirtschaft:
Zwei von drei hierzulande gebuchten
Urlaubsreisen fuhren ins Ausland. Der

Umsatz in Milliarden Euro

Veranstalter
30 —

27 3 Mrd.€
+40,7% ’
25
20 |-
19 4Mrde
)
15— \ I
2005 2010 2015
Reisebiiros
25 @ 23,7
2 o() pme
)
15 I I I
2005 2010 2015



Quelle: DRV

Seit Mitte 2014 im Amt: DRV-Président Norbert Fiebig.

Outgoing-Tourismus - der grenziber-
schreitende Reiseverkehr aus Deutschland
heraus — ist damit zentrales Standbein der
rund 2.500 heimischen Reiseveranstalter,
der 9.880 stationdren Reiseblros sowie
der zahlreichen Online-Reiseportale.

Branchenverband zeigt politisch
noch mehr Profil

Die Touristik ist eine der Schllsselbran-
chen fur die deutsche Wirtschaft. Obers-
tes Ziel der politischen Arbeit des Verban-
des ist, gleiche Wettbewerbsbedingungen
fUr alle zu fordern. Denn sie sind die zen-
trale Grundlage dafir, dass sich alle Ak-
teure fair und erfolgreich in den sich stan-
dig verandernden Méarkten bewegen.

Drei groBe Herausforderungen dominierten
dabei die Verbandsarbeit:

1. Die gewerbesteuerliche Hinzurechnung
von Hotelleistungen: Ein Thema das

insbesondere die Reiseveranstalter
betrifft und flr das es auch 2015 noch
immer keine befriedigende L&sung
gab. Das Problem muss politisch ge-
|8st werden.

2. Die Revision der Pauschalreiserichtlinie:

Hier ist es gelungen, einen Kompro-
miss zu finden. Ein wichtiger Erfolg ist
die Zusage von Bundesregierung und
Bundestag, dass Reiseblros auch in
Zukunft einzelne Reiseleistungen ver-
kaufen kénnen, ohne in die Veranstal-
terhaftung zu geraten. Des Weiteren
ist erreicht worden, dass Geschéfts-
reisen in der Regel auch kinftig nicht
von den Regelungen der Pauschal-
reiserichtlinie erfasst werden.

3. Die EU-Versicherungsvermittlerrichtlinie:

Erst nach zahlreichen Interventionen
des DRV im Schulterschluss mit den
Versicherern und zahen Verhandlun-
gen zwischen Parlament und Rat
konnte ein fur die Branche ertraglicher
Kompromiss erzielt werden. Der ent-
scheidende Punkt ist: Kunden kénnen
im ReiseblUro auch weiterhin Reise-
rlcktritts- oder Gepéackversicherungen
erwerben. Davon profitieren beide
Seiten. Nun kommt es darauf an, das
Brusseler Regelwerk praxistauglich in
deutsches Recht umzusetzen.

www.drv.de
www.facebook.de/DRVde
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Europa-Park GmbH & Co. Mack KG

Ganz Europa an einem Tag erleben

Im Europa-Park warten auf einer Flache
von 95 Hektar 14 europaische Lander mit
detailgetreuer Architektur, landestypischer
Vegetation und authentischer Gastrono-
mie. Mehr als 100 Attraktionen und
Shows lassen die Herzen der Besucher
ebenso hoher schlagen wie 13 spektaku-
lare Achterbahnen. Gemeinsam mit den
funf parkeigenen Erlebnishotels machen
sie den Europa-Park zu einer einzigarti-
gen Kurzreisedestination im Dreilander-
eck Deutschland — Frankreich — Schweiz.

Europa-Park weiterhin auf Erfolgskurs

Auch in der vergangenen Jubildumssai-
son ,40 Jahre Europa-Park® konnte
Deutschlands beliebtester Freizeitpark
seine Gaste begeistern. Europa-Park In-
haber Roland Mack: ,Das Geburtstags-
jahr war das beste Jahr in unserer Fir-
mengeschichte. Erstmals haben wir in ei-

nem Jahr 5,5 Millionen Besucher erreicht.
Damit lagen wir erneut Uber den Besu-
cherzahlen des Vorjahres. Unsere jahre-
langen Bemuhungen, zum internationalen
Ziel fur Mehrtagesbesucher zu werden,
tragen Frlchte.“ So stieg die Zahl der
Ubernachtungsgéste und die Erlebnis-
hotels konnten 2015 mit einer Auslastung
von 95 Prozent einen neuen Spitzenwert
erzielen. Wie Roland Mack betont, war
das deutliche Wachstum unter anderem
auf ein starkes Plus bei Gasten aus Nord-
rhein-Westfalen, Hessen und Rheinland-
Pfalz zurlickzufuhren. Zudem fanden in
der vergangenen Saison noch mehr Be-
sucher aus Frankreich und der Schweiz
ihren Weg in den Europa-Park.



FreizeitspaB zu jeder
Jahreszeit

Ein wesentlicher Garant flr den Erfolg des
laut Golden Ticket Award ,besten Frei-
zeitparks weltweit” ist sein saisonales
Konzept: Seit mehr als zehn Jahren bietet
der Europa-Park seinen Gasten das
ganze Jahr Freizeitspal3. Dabei steht das
FrUhjahr ganz im Zeichen der Neuheiten.
Im Sommer hingegen versprechen vielfal-
tige Wasserattraktionen erfrischende Ab-
kUhlung. Passend zu Halloween tauchen
im Herbst 180.000 Kurbisse den Park in
ein schillerndes Orange, das ihm gemein-
sam mit finsteren Gestalten eine mysti-
sche Atmosphare verleiht. In der kalten
Jahreszeit verwandelt sich Deutschlands
beliebtester Freizeitpark mit Tausenden
von Christb&dumen, Millionen von Lichtern
sowie weihnachtlichen Attraktionen und
Shows schlieBlich in ein zauberhaftes
Winterwunderland.

Ein echtes Highlight 2016:
ylrland — Welt der Kinder*

Die Saison 2016 steht fiir Deutschlands
groBten Freizeitpark ganz im Zeichen der
Familie. Dafur sorgt besonders der neue
Themenbereich ,Irland — Welt der Kinder*,
der zwischen dem Franzésischen und
Englischen Themenbereich gestaltet und
im spaten Fruhjahr erdffnet wird. Neben
einem idyllischen Fischerértchen, das in-
mitten der Hugel Irlands entsteht und zum
Verweilen einladt, erwarten die Besucher
zahlreiche Attraktionen wie die Kinder-
schiffschaukel ,Dancing Dingie®, die Kin-
derachterbahn ,Ba-a-a-Express” oder die
Traktorfahrt ,Old Mac Donald’s Tractor
Fun®. Die groBe Indoor-Spielewelt ,Lime-
rick Castle” ermdglicht einmalige Aben-
teuer zu jeder Jahreszeit. Dartiber hinaus
locken neue gastronomische Angebote
wie ,The O'Mackay's Café and Pub“
ebenso wie eine neue Show und der
~Shamrock Gifts and Treats” Shop.
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Im Magic Cinema 4D kénnen die Gaste
das neue Film-Abenteuer ,Happy Family*“
erleben. Der von MackMedia produzierte
Film handelt von der duBerst gewohnli-
chen Familie Winschmann, die einen
mehr als ungewdhnlichen Tag in einem
Freizeitpark verbringt. Gemeinsam mit Fa-
milie Winschmann kénnen die Besucher
des Europa-Park ab Saisonbeginn auch
auf der YoungStar Achterbahn ,Pegasus
Coastiality” unterwegs sein. Denn nach-
dem die weltweit erste Virtual Reality Ach-
terbahn ,Alpenexpress Coastiality” im
September letzten Jahres weltweit flr
Furore sorgte, wurde die beliebte Famili-
enachterbahn im Griechischen Themen-
bereich nun ebenfalls mit dieser innovati-
ven Technik ausgestattet.

Die schnellste Rennserie der Welt rund
um die Formel 1 Doppel-Weltmeister-
schaft 2015 steht im Mittelpunkt der
neuen ,WON WORLD*“-Ausstellung in der
Mercedes-Benz Hall. Hier kdnnen die
Gaste in die faszinierende Motorsport-
Welt eintauchen und sich an einer der
legendarsten und spannendsten Renn-

120

strecken versuchen: dem Grand Prix von
Monaco.

Abgesehen von vielen neuen Attraktionen
und Shows finden sich in Deutschlands
beliebtestem Freizeitpark bald auch noch
mehr kulinarische Highlights: Die Kiichen
der Welt werden ab Mai 2016 im neuen
Restaurant ,Spices” zuhause sein. Direkt
neben dem Colonial House kénnen sich
die Gaste je nach Jahreszeit auf Speziali-
taten aus fernen Landern freuen und
kommen etwa in den Genuss indischer,
afrikanischer oder stidamerikanischer Ge-
richte. Im Hollandischen Themenbereich
lockt auBerdem das ,Molencafé” schon
von fern mit dem stBen Duft von Poffert-
jes. Und beim ,Friethuys” gibt es leckere
Pommes frites nach typisch niederlandi-
scher Art.

Erholung und SpaB
in den Europa-Park Hotels

Im Anschluss an spannende Abenteuer in
Deutschlands gréBtem Freizeitpark, bie-
tet das Europa-Park Hotel Resort beste



Voraussetzungen, um einen ereignisrei-
chen Tag in einzigartiger Atmosphéare
ausklingen zu lassen. In den parkeigenen
4-Sterne Hotels ,El Andaluz* und ,Cas-
tillo Alcazar® sowie in den 4-Sterne Su-
perior Hotels ,Colosseo”, ,Santa Isabel”
und ,Bell Rock* erwartet die Besucher
nicht nur ein detailgetreues Ambiente,
sondern auch hdchster Komfort. Dabei
konnen sie je nach Belieben in ein wildro-
mantisches Burgleben eintauchen, ,la
dolce vita“ genieBen oder sich auf die
Spuren der Pilgervater und Entdecker be-
geben. Dartiber hinaus garantiert das viel-
faltige gastronomische Angebot einen un-
vergesslichen Aufenthalt: Ob am Schlem-
merbuffet im Restaurant ,Don Quichotte®,
in der Pizzeria ,La Romantica“ oder bei
einem 4-Gange-MenU im zwei Sterne
Restaurant ,Ammolite — The Lighthouse
Restaurant” — auf die Gaste wartet stets
eine geschmackliche Entdeckungsreise
der besonderen Art.

Mit urigen BlockhuUtten, traditionellen In-
dianerzelten und echten Planwagen ist
das Europa-Park Camp Resort eine wei-
tere auBergewdhnliche Ubernachtungs-
moglichkeit. Mit Uber 450 Betten bietet es
jede Menge Platz fur Alltagsindianer und
GroBstadtcowboys. Im nahe gelegenen
Naturbadesee konnen sie sich eine
Abkuhlung verschaffen, bevor sie bei
Sonnenuntergang am Lagerfeuer sitzen,
saftige Steaks und knackige Wirstchen
grillen.

Seit 2014 kommen auch Golffreunde bei
ihrem Besuch in Deutschlands gréBtem
Freizeitpark voll auf ihre Kosten: In einzig-
artiger Kulisse — zwischen Schwarzwald
und Kaiserstuhl — kénnen die Gaste des
Europa-Park Golfclub Breisgau e.V. auf
einem 9-Loch- und einem 18-Loch-Platz
spielen und die Sonne genieBen. Die
Golfakademie ,Swing to win“ bietet flr
jedes Niveau das richtige Trainings-
programm. Im mediterran gestalteten
Clubhaus, welches das Restaurant ,Reb-
land“ beherbergt, werden Sportbegeis-
terte zudem kulinarisch verwdhnt.

Blick in die Zukunft

Voraussichtlich Ende des Jahres 2018
wird der Europa-Park zusétzlich ein Was-
ser-Erlebnis-Resort er6ffnen. Daher sol-
len auf einer insgesamt 46 Hektar groen
Erweiterungsflache im Stidosten der Ge-
meinde Rust in den kommenden Jahren
In- und Outdoor-Aktivitaten rund um das
Thema Wasser entstehen. Um der stei-
genden Anfrage an Betten gerecht zu
werden, plant der beliebteste Freizeitpark
weltweit zudem ein weiteres Themenho-
tel. ,Die Standortsicherung ist uns enorm
wichtig. Langjéhrige Umfragen haben
ergeben, dass unsere Besucher einen
Wasserpark winschen. Wir kénnen uns
keinen Stillstand erlauben, wenn die
Region fur Gaste mit weiterer Anreise
attraktiv bleiben soll*, so Europa-Park
Inhaber Roland Mack.
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Europaischer Verband

der Veranstaltungs-Centren e.V. (EVVC)

Die starke Stimme der Branche

Der deutsche Veranstaltungsmarkt hat
sein Rekordergebnis erneut gesteigert:
383 Millionen Teilnehmer z&hlten die Ver-
anstaltungsstatten 2014, das sind 3,3
Prozent mehr als im Vorjahr. Der wach-
senden Nachfrage standen 7.152 Veran-
staltungszentren, Tagungshotels und
Eventlocations mit jeweils mindestens
100 Sitzplatzen im groBten Saal gegen-
Uber. Dadurch ist auch das Angebot
deutscher Veranstaltungsstatten um 1,7
Prozent im Vergleich zum Vorjahr gestie-
gen.

Dies waren zentrale Ergebnisse des Mee-
ting & EventBarometers 2015. Die jahrlich
durchgeflhrte Studie untersucht kontinu-
ierlich nun bereits seit neun Jahren als
einzige in Deutschland sowohl den Kon-
gress- als auch den Eventbereich. Initia-
toren sind der Europaische Verband der
Veranstaltungs-Centren e.V. (EVVC), das
GCB German Convention Bureau e.V.
und die Deutsche Zentrale fur Tourismus
e.V. (DZT). Durchgefihrt wird die Studie
vom Européischen Institut fur Tagungs-
Wirtschaft (EITW).

Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteil

Einen deutlichen Wettbewerbsvorteil
kénnen Unternehmen erzielen, die sich
klar zu einem Engagement in Sachen
Nachhaltigkeit aussprechen und sich ent-
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sprechend positionieren. In der Zwischen-
zeit bevorzugen mehr als 50 Prozent der
Veranstaltungsplaner aus dem In- und
Ausland Anbieter mit einem Nachhaltig-
keitsmanagementsystem.

Wahrend noch vor einigen Jahren das
Thema Green Meetings in aller Munde
war und auch medial im Mittelpunkt
stand, ist es jedoch in der Zwischenzeit
mehr und mehr zur Selbstverstandlichkeit
geworden. Zunehmend kann man beob-
achten, dass der moglichst schonende
Umgang mit Ressourcen Einzug in unse-
ren Alltag genommen hat.

Nachhaltigkeit meint jedoch mehr als die
Einsparung von CO,. Nachhaltigkeit be-
deutet auch Zukunftsfahigkeit und wirft
ganz automatisch die Frage auf, wie die
Welt aussehen wird, in der wir in flnf,
zehn oder funfzehn Jahren leben werden.

Gemeinsam mit dem GCB haben der
EVVC und weitere Partner das Fraunho-
fer-Institut fur Arbeitswirtschaft und Or-
ganisation mit dem Forschungsprojekt
.Future Meeting Space” beauftragt. Das
Ergebnis ist ein Innovationskatalog, der
120 fur Tagungen und Kongresse maf3-
gebliche Neuerungen umfasst, die unsere
Lebens- und Arbeitswelt in Zukunft pragen
werden. 180-Grad-Projektionen, Nebel-
Projektionen, digitale Dolmetscher und
die Umsetzung von Holografie als 3-D-
Projektion im Raum sind demnach nur



einen Wimpernschlag von heute entfernt.
Technologien, die fur uns derzeit kaum
vorstellbar sind, werden in wenigen Jahren
zu unserem Alltag gehoéren und an dieser
Stelle auch viele Veranstaltungshauser vor
groBe Herausforderungen stellen.

Mit der Intensivierung der digitalen Welt
wird sich in Zukunft das Sicherheitsbe-
durfnis der Tagungsteilnehmer noch wei-
ter erhdhen — sowohl im realen als auch
im virtuellen Raum. Hier steht z.B. der
Wunsch nach Datenschutz und techni-
schem Know-How, um die Nutzung von
mobilen Geraten und die Datenibertra-
gung zu sichern — ein Thema, das uns be-
reits heute unter anderem hinsichtlich der
Rechte und Pflichten bei der Internetnut-
zung berthrt.

EVVC fordert Rechtssicherheit fiir
Anbieter offentlicher WLAN-Zugénge

Mit einer deutlichen Forderung nach abso-
luter Rechtssicherheit fur Anbieter &ffentli-
cher WLAN-Zugénge reagierte der EVVC
auf den Gesetzentwurf der Bundesregie-
rung zur Anderung des Telemediengeset-
zes. Mit dem aktuell vorliegenden Gesetz-
entwurf plant die Bundesregierung, die
Haftungsprivilegien von Providern auch flr
Betreiber von WLAN-Internetzugéngen
anzuwenden. Diese sollen nur nicht haften,
,Sofern sie angemessene SicherungsmaB-
nahmen“ vorgenommen haben, um einen
unbefugten Zugriff zu verhindern.

LAus Sicht des EVVC wird hier das Ziel,
Klarheit und Rechtssicherheit zu schaffen,
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komplett verfehlt”, so EVVC-Prasident
Joachim Kénig. ,Anstatt Unklarheiten zu
beseitigen, werden diese durch schwam-
mige Begrifflichkeiten vielmehr verstarkt.
Die vermeintliche Ausweitung der Haf-
tungsprivilegien gegentiber der bisherigen
L&sung ist bei weitem nicht ausreichend.

Der EVVC fordert daher die vollkommene
Abschaffung der Storerhaftung fir An-
bieter 6ffentlicher WLAN-Zugange. Nur
wenn generell verhindert wird, dass
WLAN-Anbieter fur rechtswidrige Hand-
lungen eines Nutzers haftbar gemacht
werden, wird das Ziel einer verstarkten
Ausdehnung des Angebotes drahtloser
Internetzugéange erreicht werden kénnen.

RUckenwind erhielt der EVVC vom Gene-

ralanwalt des Europaischen Gerichts-
hofes Maciej Szpunar. Dieser sprach
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sich deutlich gegen die deutsche WLAN-
Storerhaftung aus. Seiner Meinung nach
gelte das Haftungsprivileg aus § 8 des
deutschen Telemediengesetzes (TMG)
nicht nur fir groBe Provider wie die Tele-
kom, sondern auch fiir Gaststatten und
andere offentliche Einrichtungen. Auch
eine WLAN-Zugangssperre mittels Ver-
schlisselung sowie standige Kontrolle
halt Szpunar fir unangemessen.

Zukunftsfahigkeit durch
gute Ausbildung

Um gute Ausbildungsqualitat sichtbar zu
machen und damit einen Beitrag fur die
Zukunftsfahigkeit der Veranstaltungsbran-
che zu leisten, starteten die Verbande
EVVC, AUMA Ausstellungs- und Messe-
ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V.,
VPLT Verband fur Medien- und Veranstal-



tungstechnik e.V. und FAMAB Verband
Direkte Wirtschaftskommunikation e.\V.
100PRO - Die Ausbildungsinitiative der
Veranstaltungswirtschaft.

Mit der Unterzeichnung des Ausbildungs-
kodex verspricht ein Ausbildungsbetrieb
die Einhaltung maBgeblicher Eckpunkte
zur Sicherstellung einer fundierten Ausbil-
dung in der Veranstaltungswirtschaft.
Dazu gehoren unter anderem ein ausge-
wogenes Verhaltnis zwischen Auszubil-
denden und ausgelernten Fachkréften,
die Verpflichtung zur Vermittlung der Aus-
bildungsinhalte laut Ausbildungsrahmen-
plan sowie das Vorliegen eines betriebli-
chen Ausbildungsplanes.

LAuf den ersten Blick mogen die Kenn-
zeichen fur einen guten Ausbildungs-
betrieb relativ banal erscheinen®, so llona
Jarabek, Vize-Prasidentin des EVVC und
Geschéftsfiihrerin der Musik- und Kon-
gresshalle Lubeck. ,Auf der anderen Seite
zeigt jedoch die Praxis, dass oftmals in
den Unternehmen diese Grundlagen feh-
len und somit die Ausbildungsqualitat
enorm leidet.”

Ausbilden heiBt Verantwortung
iibernehmen

Mit 100PRO — Der Ausbildungsinitiative der
Veranstaltungswirtschaft appellieren die
Verbédnde an das Verantwortungsbe-
wusstsein der Ausbildungsbetriebe. Un-
ternehmen, die eine fundierte Ausbildung
garantieren kdnnen, sollen ganz gezielt mit
dem 100PRO-Label werben, um in Zu-
kunft Schulerinnen und Schulern die Wahl
des Ausbildungsbetriebes zu vereinfachen.

Die Anforderungen an Veranstaltungs-
kaufleute und Fachkréafte fur Veranstal-
tungstechnik haben sich in den letzten
Jahren enorm gewandelt. Anspruchsvol-
lere Kunden und Besucher mit einem ho-
hen Erwartungsniveau, verstarkter Wett-
bewerb und nicht zuletzt sich &ndernde
behdrdliche und rechtliche Vorschriften
machen es unerlasslich, dass die Ausbil-
dungsbetriebe ihre Aufgabe ernst neh-
men und den aktuellen Entwicklungen
auch in der Ausbildung Rechnung tragen.

125

1o

@
=
I
=
=
=




EUROPCAR Autovermietung GmbH

Europcar ist die fihrende Autovermietung
in Europa und in Gber 140 Landern welt-
weit vertreten. Allein in Deutschland bietet
das Unternehmen mit insgesamt 520
Standorten das dichteste Stationsnetz-
werk, beste Erreichbarkeit und optimale
Kundennahe. Viele Stationen sind rund
um die Uhr gedffnet und aufgrund ihrer
exponierten Lage an Bahnhofen, Flugha-
fen sowie in Stadtzentren bestens an den
offentlichen Nahverkehr angebunden. An
mehr als 360 Standorten stehen den
Kunden auch Nutzfahrzeuge zur Verfu-

gung.

Die Fahrzeugflotte von Europcar reflektiert
die hohen Qualitatsanspriiche des Auto-
vermieters. Sie besteht aus rund 42.000
Fahrzeugen, umfasst 250 verschiedene
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Modelle von 24 Herstellern und deckt
samtliche Kategorien vom City-Flitzer
Uber die luxuridse Limousine bis hin zum
Transporter und LKW ab. Die Nutzung
kann als Kurzzeit- und auch als Monats-
miete realisiert werden.

ISO-zertifizierte Qualitats- und Umwelt-
managementsysteme gehdren zur Unter-
nehmensphilosophie von Europcar. Zahl-
reiche Auszeichnungen wie das Tester-
gebnis ,Bester Autovermieter 2014“ der
Leserwahl der Fachzeitschrift Firmenauto
oder die World Travel Awards ,Europas
flhrender Autovermieter® (2015) und
~Weltweit fuhrendes Unternehmen fur
grine Transportldsungen“ (2015) bestati-
gen Kundenorientierung und Einsatz fur
den Umweltschutz.



Kundenzufriedenheit und Komfort
im Fokus

Europcar bietet Geschafts- und Privat-
reisenden ein umfassendes Portfolio
an Serviceleistungen an, die das weit-
reichende Engagement des Unterneh-
mens in punkto Kundenservice wider-
spiegeln.

Kunden kdénnen zahlreiche Extras, bei-
spielsweise Navigationsgerate, Kinder-
sitze und Umzugskartons, problemlos
dazu buchen. Mit Zusatzleistungen, wie
Zustell- und Abholservice, Einwegmieten,
24-Stunden-Pannenhilfe, Zusatzfahrer
und dem eReady-Service, der eine
schnellere Fahrzeugabholung ermdglicht,
gestaltet der Autovermieter die Fahr-
zeuganmietung noch komfortabler und
einfacher. So leistet Europcar einen
wesentlichen Beitrag zu den indivi-
duellen Mobilitatsanforderungen der
Kunden und untermauert diese zu-
satzlich mit Produkten, wie den Elite-
Modellen. Aufgrund dieser koénnen
Kunden sich bei der Buchung der Kate-
gorien Economy, Compact, untere
Mittelklasse und Mittelklasse bewusst flr
einen Mietwagen mit stérkerer Motorisie-
rung oder besonders hochwertiger Aus-
stattung entscheiden. Dank der Diesel-
buchbarkeit in allen Kategorien — auBBer
Mini und Economy — kbnnen zudem im
Verbrauch gunstigere Dieselfahrzeuge
verbindlich gebucht werden.

Premiummobilitat fiir
besondere Anldsse

Im Segment der Premiummobilitét halt Eu-
ropcar fur Kunden den Europcar Chauffeur
Service und die Selection Flotte bereit. Ob
Sightseeingtour, Shuttle- oder Event-Ser-
vice — fUr Ereignisse jeglicher Art kdnnen
Kunden ein Fahrzeug ihrer Wahl mit Chauf-
feur buchen. Rund um die Uhr steht ihnen
daflr an sechs zentralen Stationen das
Angebot des Europcar Chauffeur Services
zur Verfligung. Auch kurzfristige Buchun-
gen, bis zu zwei Stunden vor Inanspruch-
nahme, sind nach Absprache maglich.

Der Service steht fur eine maBgeschnei-
derte Betreuung, ein erstklassiges Leis-
tungsspektrum, eine Flotte mit moderns-
ten Spitzenfahrzeugen flhrender Auto-
mobilhersteller (z.B. Mercedes-Benz
S-Klasse, Mercedes-Benz V-Klasse, Audi
A8, Audi A6) und selbstverstandlich pro-
fessionelle Chauffeure mit langjahriger
Berufserfahrung und diskretem Verhalten
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sowie hervorragenden Fahrzeug-, Orts-
und Sprachkenntnissen.

Hochwertige Ausstattung, Sportlichkeit,
Eleganz und FahrspaB zum Selbstfahren
bietet die Selection Flotte allen Europcar
Kunden. An insgesamt 14 Stationen in
Baden-Baden, Berlin, Dusseldorf, Frank-
furt, Hamburg, Kéln, Minchen und Stutt-
gart besteht die Mdglichkeit, spezielle
Fahrzeuge bekannter Marken individuell
und mit Modellgarantie zu buchen. Da die
Zusammensetzung der Selection Flotte
variiert und immer wieder andere Modelle
hinzukommen, finden Kunden Informatio-
nen zu den aktuell verfligbaren Modellen
unter www.europcar.de/selection-luxury
und www.europcar.de/selection-fun.

Optimierung des Firmenfuhrparks

Zusammen mit dem Tochterunternehmen
Ubeeqo stellt Europcar Firmenkunden
das Produkt Bettercar Sharing zur VerfU-
gung. Dieses ermdéglicht es Unterneh-
men, ihre Fahrzeuge so zu vernetzen,
dass sie auf der firmeneigenen Parkflache
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fUr eine nicht personengebundene Nutzer-
gruppe fur dienstliche und auch private
Strecken nutzbar sind. Voraussetzung ist,
dass sich die Mitarbeiter vorab registrie-
ren und das entsprechende Fahrzeug flir
den gewlnschten Zeitraum buchen. Zu-
ganglich sind die Fahrzeuge entweder mit
dem Firmenausweis oder dem Fuhrer-
schein.

Bettercar Sharing bietet im Bereich der
Mobilitét eine technologische Innovation,
mit der Unternehmen ihren firmeneigenen
Fuhrpark nachhaltig organisieren und
optimieren kdénnen. Denn durch die in-
stallierte Hardware im Fahrzeug und die
Nutzung der intelligenten Buchungs- und
Verwaltungsoberflache lassen sich so-
wohl Flottenauslastung und -steuerung
verbessern als auch Kosten senken.

Unterstiitzung des
Travel Managements

Fir das Travel Management von Kun-
den stellt Europcar mit europcar.biz ein
Online-Buchungstool zur Verfligung, das



neben einer intuitiven Bedienbarkeit eine
Absicherung von Buchungsablaufen so-
wie eine Prozessoptimierung bietet. Als
Self-Service-Tool ermdglicht europcar.biz
die Abbildung von individuellen Bu-
chungsanforderungen, die Anpassung an
Reiserichtlinien und Reportingmdglich-
keiten zu allen getatigten Mieten. Die
Travel Manager kénnen sich eigenstandig
registrieren, Fahrer anlegen und verwal-
ten sowie Reiserichtlinien, Zahlungsoptio-
nen und buchbare Fahrzeugkategorien
hinterlegen. Die Startseite kann mit Firmen-
logo und Unternehmenstext individuali-
siert und so den unternehmensspezifi-
schen BedUurfnissen angepasst werden.

Angebote fiir kleine und
mittelstdndische Unternehmen

Einen Uberblick und schnellen Zugang zu
den Europcar Firmenprogrammen ver-
schafft der separate Business-Bereich auf
der Website. Dort existiert auch ein
direkter Zugang zum Firmenportal Europ-
car Business Plus fur kleine und mittel-
standische Unternehmen. Uber das
webbasierte Portal kénnen Vertrage rund
um die Uhr verwaltet werden. Kunden
kénnen sich von jedem Internetzugang
einen Account anlegen und anhand der
Abfrage des Mietverhaltens den individu-
ellen Firmentarif abstimmen, zu dem
bereits innerhalb von 24 Stunden ein
Fahrzeug angemietet werden kann. Fur
mittelstandische Firmen bietet Europcar

mit den BPS-Tarifen attraktive und stabile
Konditionen an. Das Produkt FitRent rich-
tet sich an Geschéaftskunden, die Fahr-
zeuge zwischen zwei und sechs Monaten
anmieten mochten. Fur sie gilt: Je langer
der Mietvertrag lauft, desto groBer ist der
Sparvorteil.

Kundenloyalitat bringt Vorteile

Kundentreue wird bei Europcar belohnt:
Geschéafts- und Privatreisende profitieren
mit dem Loyalitdtsprogramm Privilege von
attraktiven, internationalen Vorteilen.

Das Programm gilt weltweit in Uber 140
Landern und ist in vier verschiedene Sta-
tuslevel, die jeweils verschiedene Vorteile
bieten, aufgeteilt: Privilege Club, Privilege
Executive, Privilege Elite und Privilege
Elite VIP. Teilnehmende Kunden erhalten so
unter anderem kostenlose Wochenenden
beim Statusupgrade, Fahrzeugupgrades,
ReadyService® oder exklusive Vorteile
beim Europcar Partner Accor Hotels.
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Flughafen Berlin Brandenburg GmbH

Flughafenstandort
Berlin-Brandenburg

Berlin ist mit 29,53 Millionen Passagieren
pro Jahr der drittgréBte Flughafenstand-
ort in Deutschland. Aktuell gibt es zwei
Flughafen: den Flughafen Berlin-Schéne-
feld im Stdosten Berlins sowie den Flug-
hafen Berlin-Tegel, der nordwestlich des
Berliner Zentrums liegt. Um die nétigen
Kapazitaten flr die Zukunft zu schaffen,
entsteht derzeit der Flughafen Berlin
Brandenburg Willy Brandt. Die Eréffnung
des neuen Flughafens ist fur das zweite
Halbjahr 2017 geplant. Der gesamte Luft-
verkehr der deutschen Hauptstadtregion
soll am Standort Schonefeld konzentriert
werden. Der Flughafen Tempelhof wurde
in einem ersten Schritt bereits am 30. Ok-
tober 2008 geschlossen, die SchlieBung
des Flughafens Tegel erfolgt nach der Er-
offnung des neuen Flughafens. Der Flug-
hafen Schonefeld wird 2016 erweitert und
soll Uber die BER-Eroffnung hinaus fur
mehrere Jahre weiter genutzt werden.
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Uberdurchschnittliches
Verkehrswachstum

Der Luftverkehr in Berlin wachst bereits
seit dreizehn Jahren in Folge schneller als
der Durchschnitt der anderen deutschen
Verkehrsflughéfen. 2015 starteten und
landeten 29,53 Millionen Passagiere. Das
ist ein Zuwachs von 5,5 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr. In Tegel wurden 21 Mil-
lionen Fluggaste (+1,5 Prozent) abgefer-
tigt, in Schonefeld 8,5 Millionen (+16,9
Prozent).

2016 wird es voraussichtlich an beiden
Flughé&fen ein Wachstum im niedrigen ein-
stelligen Prozentbereich geben, die Pas-
sagierzahlen werden erstmals bei Uber 30
Millionen liegen.

Die Zahl der Flugbewegungen ist 2015
um 3,2 Prozent gestiegen. Insgesamt
wurden im Jahr 2015 43.236 Tonnen
Luftfracht registriert, ein Minus von 0,3
Prozent im Vergleich zu 2014.



Destinationen und Airlines

Derzeit verbinden 78 Airlines die deutsche
Hauptstadtregion mit 170 Zielen in 54
Landern. Im Sommerflugplan 2016/2017
wird es von Schonefeld und Tegel neue
Direktverbindungen nach Sheffield, Jersey,
Turin, Gaziantep in der Turkei, Cluj-Napoca
und Timisoara in Rumanien sowie Kutaisi
in Georgien geben. easydJet fliegt seit dem
Frihjahr 2016 die franzésischen Metro-
polen Bordeaux und Toulouse sowie Pris-
tina im Kosovo und Catania auf Sizilien
an. Zum Winterflugplan 2016/2017 wird
die irische Low-Cost-Airline Ryanair ihre
Kapazitaten am Flughafen Schonefeld
verdoppeln und funf weitere Boeing 737-
800 stationieren.

Flughafen Berlin Brandenburg
Der neue Airport fiir die Hauptstadtregion

Der Flughafen Berlin Brandenburg, kurz
BER, ist ein moderner Flughafen mit kurzen
Wegen, bei dem das Terminal zwischen
den beiden parallel angelegten Start- und
Landebahnen liegt. Geschaftsreisenden,
Touristen und Unternehmen wird die
Hauptstadtregion mit dem neuen Flug-
hafen einen Airport mit besten Verbin-
dungen, mit internationalen Fliigen, eige-
nem Autobahnanschluss und einem
Bahnhof direkt unter dem Terminal bieten.
Der neue Flughafen tragt den IATA-Code
BER - gleichzeitig sind diese drei Buch-
staben das Markenzeichen fiir den neuen
Flughafen.
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Flughafen Diisseldorf GmbH

Der Diisseldorfer Airport als
Wachstumsmotor seiner Region

Der Dusseldorfer Airport befindet sich wei-
ter auf Wachstumskurs: Das Jahr 2015
stand flr den sechsten Passagierrekord
des Flughafens in Folge. 22,5 Millionen
Passagiere starteten und landeten in der
nordrhein-westfalischen Landeshaupt-
stadt. Die Aufnahme einer Direktverbin-
dung von Cathay Pacific nach Hongkong
sowie der Einsatz des A380 von Emirates
dokumentierten einmal mehr die Interna-
tionalitat des Luftverkehrsstandortes Dus-
seldorf und seine hohe Bedeutung im be-
volkerungsreichsten Bundesland. Im kom-
menden Sommer starten 65 Fluggesell-
schaften zu rund 190 Zielen weltweit und
verbinden die Rhein-Ruhr-Region mit
knapp 50 Landern. ,Insbesondere auf der
Fernstrecke konnten wir noch einmal kraf-
tig zulegen. 130 Fluge starten wochentlich
zu rund 25 Interkontinentalzielen®, so
Dr. Ludger Dohm, Sprecher der Flug-
hafengeschéftsfiihrung.
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Start in die Zukunft
der Rhein-Ruhr-Region

Mit diesem Streckennetz erfullt der Dus-
seldorfer Airport die MobilitatsbedUrfnisse
der Birger, der Wirtschaft NRWs und der
sudostlichen Niederlande. Im Umkreis
von 100 Kilometern leben 18 Millionen
Menschen, innerhalb eines Radius von
zwei Autostunden sogar 38 Millionen —
ein einzigartiges Einzugsgebiet, dessen
Struktur in Europa nur vergleichbar ist mit
GroBraumen wie London oder Paris.

Besonders ist auch der flughafeneigene
Business-Park, die Airport City. Renom-
mierte Unternehmen wie die GEA Group,
die Gerresheimer AG, die Siemens AG
und der Verein Deutscher Ingenieure (VDI)
haben hier ihre Zentralen oder Niederlas-
sungen. ,Der Airport ist flr die deutschen
und internationalen Firmen in NRW ein
unverzichtbares Tor zur Welt*, wei3 Dr.
Ludger Dohm. ,Zugleich spielt er als
groBte Arbeitsstatte DUsseldorfs mit fast



20.000 Arbeitsplatzen selbst eine wich-
tige Rolle.”

Damit dies so bleibt und eine bedarfsge-
rechte Weiterentwicklung im Sinne der
Region mdglich ist, strebt der Flughafen
eine Anderung seiner Betriebsgenehmi-
gung an. Mit diesem Vorhaben zur Kapa-
zitatserweiterung will der Flughafen die
technischen Mdéglichkeiten seines vorhan-
denen Start- und Landebahnsystems zur
Verfligung stellen kdnnen und so moderat
wachsen, damit NRW an die globalen
Mérkte und Zentren der Welt angebunden
bleibt — ohne dabei die Bedurfnisse der
Anwohner aus dem Blick zu verlieren.

Erlebnisse und Umwelt im Blick

Mit mehr als 100 Shops, Bars und Res-
taurants bietet der Dusseldorfer Airport an
365 Tagen im Jahr eine bunte Erlebnis-
welt. ,In einem modernen Ambiente ge-
nusslich auf Shoppingreise gehen — und
das kurz vor dem Abflug, direkt nach der
Landung oder jederzeit nach Lust und
Laune, bei uns ist das mdéglich“, bestatigt
Flughafengeschaftsfihrer Thomas Schnal-
ke. Dartber hinaus hat sich der Flughafen
zu einer beliebten Eventlocation entwi-
ckelt. Mindestens an jedem ersten Sonn-
tag im Monat bietet der Dusseldorfer Air-
port Besuchern und Passagieren die
Maoglichkeit, den Flughafen auf ganz be-
sondere Art und Weise zu erleben. Das
JAirlebnis“ steht jeweils unter einem

besonderen Motto; zudem werden haufig
Stars aus Unterhaltung, Sport und Fern-
sehen eingeladen.

Okologisches Engagement: Das Thema
Umweltschutz spielt am groBten Airport
NRWs eine zentrale Rolle. 2015 erhielt er
erneut das Gutesiegel des renommierten
Klimaschutzprogramms ,Airport-Carbon-
Accreditation” fur das Level 2 ,Reduction®,
also fur die Reduzierung der Kohlendioxid-
Emissionen (CO,). Voraussetzung daflr:
eine umfassende Klimaschutzstrategie und
eine valide CO,-Bilanz. Das Siegel des
Nachhaltigkeitsprojekts ,Okoprofit* besté-
tigt dem Flughafen zum zweiten Mal erfolg-
reiche EinsparungsmaBnahmen auf dem
Flughafengelénde im Energie- und Wasser-
verbrauch sowie beim Abfallmanagement.
L,Wir tragen eine groBe 6kologische Verant-
wortung. Die beiden Umwelt-Auszeichnun-
gen sind eine tolle Bestatigung unserer
Arbeit und zugleich Ansporn, unsere Nach-
haltigkeitsstrategie konsequent weiterzu-
entwickeln®, betont Dr. Ludger Dohm.
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KoIn Bonn Airport

Der Kéln Bonn Airport zahlt zu den groB-
ten Verkehrsflughafen in Deutschland. Im
Gegensatz zu einigen anderen Flughafen
betreibt er mit dem Passagierverkehr und
der Luftfracht zwei nahezu gleich starke
Geschéftssegmente. Der Flughafen ist
Mobilitdtsgarant, gewichtiger Wirtschafts-
und Standortfaktor sowie einer der wich-
tigsten Arbeitgeber einer ganzen Region.
Weit Uber 13.000 Menschen sind auf der
Arbeitsstéatte Flughafen beschaftigt.

Bei den Passagieren erfreut sich Kaln/
Bonn groBter Beliebtheit. Nach 2014 und
2015 belegt der Flughafen im Jahr 2016
zum dritten Mal in Folge bei den ,Skytrax
World Airport Awards” in der Kategorie
,Best Regional Airport Europe” den ers-
ten Platz. In der Wertung der Regional-
Flughafen weltweit nimmt er den zweiten
Rang ein. In der Gesamtwertung, die alle
Kategorien umfasst, landet er auf einem
ausgezeichneten 19. Platz. Die Skytrax
Awards sind die begehrtesten Auszeich-
nungen im Luftverkehr, da die Ergebnisse
durch Befragung von rund 13 Millionen
Passagieren zustande kommen.
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Das Jahr 2015 verlief fur den Flughafen
sehr erfolgreich. Zum ersten Mal seit
dem Jahr 2008 wurde mit 10,3 Millionen
Passagieren wieder die Hurde von zehn
Millionen Ubersprungen. Der Zuwachs um
9 Prozent lag deutlich Uber dem Durch-
schnitt der deutschen Verkehrsflughafen
von 3,9 Prozent.

Die Wachstumstreiber hieBen Ryanair
und Eurowings. Wahrend Ryanair im
Herbst 2015 damit begann, ihr Strecken-
netz auf mittlerweile 20 Ziele auszubauen,
nahm die Lufthansa-Tochter Eurowings
erstmals ihre Low-Cost-Langstreckenver-
bindungen von der neuen Heimatbasis
KoéIn/Bonn in die Zielregionen Asien, Ka-
ribik sowie nach Dubai und Mexiko auf.
Im Jahr 2016 kommen Mauritius und
Ziele in den USA hinzu.

Das Engagement von Eurowings betrach-
tet der Kéln Bonn Airport als eine zweite
historische Chance. Nachdem im Jahr 2002
mit Hapag-Lloyd Express und German-
wings die ersten deutschen Low-Cost-Air-
lines in Kéln/Bonn starteten, wird nun das



Uberaus erfolgreiche und inzwischen vom
Markt nicht mehr wegzudenkende Ge-
schaftsmodell auf die Langstrecke Uber-
tragen. Vom Erfolg der Low-Cost-Lang-
strecke ist der Flughafen fest Uberzeugt.
Auf dem strategisch wichtigen Low-Cost-
Markt ist der K&In Bonn Airport bestens po-
sitioniert. Insgesamt betrachtet, bieten rund
30 Passagier-Airlines Gber 100 nationale
und internationale Ziele ab Koln/Bonn an.

Mit 7568.000 Tonnen lag 2015 der Fracht-
umschlag auf dem Niveau des Vorjahres.
Trotz einer schwachen Weltkonjunktur
und der Wirtschaftskrisen in China und
Russland blieben die Frachtzahlen in
KoéIn/Bonn stabil. Mit seinem Geschafts-
feld der Luftfracht liegt der Airport in
Deutschland auf Rang 3, in Europa zahlt
er zu den Top 10 und weltweit gehort er
zu den 30 groBten Frachtflughafen. Die
Integratoren FedEx und UPS betreiben
hier wichtige Europa-Drehkreuze. Das

Geschaftskonzept dieser Global-Player,
nach dem zwischen Warenannahme und
Auslieferung nicht mehr als 24 Stunden
liegen durfen, funktioniert nur an nacht-
offenen Flughé&fen. Der Kéln Bonn Airport
gehort zu den wenigen Airports in Deutsch-
land mit einer 24-Stunden-Betriebsge-
nehmigung.

Gerade deshalb sieht sich der KdIn Bonn
Airport in der besonderen Pilicht, nicht lo-
cker zu lassen bei den Anstrengungen,
seine Nachbarschaft vor den Auswirkun-
gen von Larm zu schitzen. Fur ihn ist
Larmschutz eine Daueraufgabe, die sich
nicht auf die gesetzlichen Bestimmungen
beschrankt, sondern weit dartber hi-
nausgeht. Zu den wichtigsten Instrumen-
ten zahlen u.a. l&rmabhéngige Start- und
Landeentgelte, das Programm zum pas-
siven Schallschutz, flugbetriebliche Mafi3-
nahmen sowie der offene Dialog mit den
Flughafennachbarn.
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Flughafen Miinchen GmbH

Rekordaufkommen von rund
41 Millionen Fluggésten im Jahr 2015

Mit einem Passagieraufkommen von rund
41 Millionen im Jahr 2015 rangiert MUn-
chen auf Platz 7 unter den ,Top Ten“
Europas. Seit Inbetriebnahme haben sich
die Fluggastzahlen in Mtnchen mehr als
verdreifacht. Die Anzahl der Flugbewegun-
gen stieg im vergangenen Jahr auf rund
380.000. Das Cargoaufkommen ist 2015
um neun Prozent auf mittlerweile 336.000
Tonnen gewachsen. Beim Konzernumsatz
kam die Flughafen Minchen GmbH (FMG)
auf 1,25 Milliarden Euro. Dabei erzielte die
FMG einen Rekordgewinn in Hohe von
rund 135 Millionen Euro (EAT).

136

Hohe Effizienz an Bayerns inter-
nationalem Luftverkehrsdrehkreuz

Die Effizienz im Munchner Luftverkehr
konnte im vergangenen Jahr abermals
gesteigert werden. Bereits zum vierten
Mal in Folge wurde ein neuer Auslas-
tungsrekord erzielt: Die Auslastung der
Flugzeuge stieg auf rund 77 Prozent. Da-
mit waren die an Bayerns Luftverkehrs-
drehscheibe startenden und landenden
Jets im Jahr 2015 im Durchschnitt zu
mehr als drei Viertel gefullt. Zum Ver-
gleich: Im Er6ffnungsjahr waren die Ma-
schinen im Durchschnitt lediglich zu rund
61 Prozent ausgelastet.

Reisende aus aller Welt schatzen die
hohe Aufenthaltsqualitat und das be-
queme Umsteigen an der Luftverkehrs-
drehscheibe Munchen. Dies wird auch
durch die jahrlichen Umfragen des re-
nommierten  Londoner  Luftfahrtfor-
schungsinstitutes Skytrax regelmaBig be-
statigt. Innerhalb der letzten elf Jahre
wurde Minchen neun Mal zum besten
Airport Europas gewahlt — so auch bei
den World Airport Awards 2016.

Start frei fiir das neue Satelliten-
terminal

Am 26. April 2016 hat ein neues Kapitel
der Minchner Flughafengeschichte
begonnen: Mit der Inbetriebnahme des
Satellitengeb&udes — dem ersten soge-



nannten ,Midfield-Terminal” in der deut-
schen Flughafenlandschaft — setzt Europas
erster 5-Star-Airport erneut MaBstabe in
Punkto Servicequalitat, Kompetenz und
Nachhaltigkeit. Mit dem Satellitenterminal
flhren die Flughafen Minchen GmbH
und die Deutsche Lufthansa AG ihr Uber-
aus erfolgreiches Joint Venture fort.
Wie schon beim Terminal 2 betreiben
beide Unternehmen das neue Abferti-
gungsgebaude gemeinsam im Verhaltnis
60 zu 40.

Der Munchner Flughafen gewinnt durch
den Satelliten 27 gebaudenahe Flug-
zeugabstellpositionen, Uber die Fluggaste
direkt und ohne Bustransfer ins Flugzeug
gelangen. Mit dem neuen Passagierge-
baude erhoht sich die Kapazitat des von
Lufthansa und der Star Alliance genutz-
ten Terminals 2 um weitere elf Millionen
auf insgesamt 36 Millionen Passagiere.
Als eines der modernsten Flughafenge-

baude weltweit bietet der Satellit den
Gasten in seinen attraktiven, lichtdurch-
fluteten Hallen ein &uBerst angenehmes
Ambiente, vielféltige Shopping- und Gas-
tronomieangebote und einen erhdhten
Reisekomfort.

3. Start- und Landebahn
bleibt wichtigstes Ausbauprojekt

Fur den MiUnchner Flughafen wird weiter-
hin ein signifikanter Anstieg beim Flug-
gastaufkommen und damit auch bei der
Anzahl der Starts und Landungen erwar-
tet. Angesichts dieses Verkehrswachstums
ist der Bau einer dritten Start- und Lande-
bahn von entscheidender Bedeutung. Das
Bundesverwaltungsgericht in Leipzig hat
im Juli 2015 die Baugenehmigung fur die
geplante Bahn in letzter Instanz bestéatigt.
Uber eine endgtiltige Realisierung dieses
Ausbauvorhabens entscheiden die drei
Gesellschafter der FMG.
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Fraport AG

Spatenstich zum Terminal 3 am Flugha-
fen Frankfurt erfolgte am 05.10.2015

400 Beschéftigte aus allen Fraport-
Bereichen fithrten gemeinsam Spaten-
stich durch - erste Baustufe fiir bis zu
14 Millionen Passagiere soll 2022 in
Betrieb genommen werden

Uber 400 Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter aus allen Bereichen der Fraport AG
fUhrten im Oktober 2015 den Spatenstich
zum Bauauftakt des Terminals 3 am
Frankfurter Flughafen durch. Mit diesem
symbolischen Akt setzten die Beschaftig-
ten ein Zeichen zur Sicherung der Zu-
kunftsfahigkeit des Flughafens und damit
verbunden der Perspektive auf viele neue
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Arbeitsplatze. Unterstlitzt wurden sie
dabei durch den Hessischen Minister-
prasidenten Volker Bouffier und weitere
Vertreter aus Politik und Wirtschaft.

Terminal 3 wird eine attraktive Visitenkarte
fr die gesamte Rhein-Main-Region. Mit
dem Bau des Terminals wird sicherge-
stellt, dass Frankfurt auch zukUnftig
Deutschlands Tor zur Welt bleibt.

In der ersten Baustufe mit zunachst zwei
Flugsteigen bietet Terminal 3 Raum flr bis
zu 14 Millionen Passagiere im Jahr. Zu
einem spateren Zeitpunkt kann die Kapa-
zitat durch zwei weitere Piers auf bis zu
25 Millionen Fluggaste jahrlich erhoht
werden.



Geplant sind 24 Gebaudepositionen flir
Flugzeuge. Davon werden 20 Positionen
fir GroBraumflugzeuge wie den Airbus
A380 oder die Boeing 747 ausgelegt
sein. Insgesamt liegt das Investitionsvo-
lumen zwischen 2,5 bis 3 Milliarden Euro,
wovon ein groBer Teil als Auftrage an die
heimische Bauwirtschaft direkt in die Re-
gion flieBen kann.

Fraport-Bilanz 2015:
Frankfurt mit neuer Hochstmarke
beim Passagieraufkommen

Erstmals in der Geschichte des Flug-
hafens Frankfurt wurde die Marke von
60 Millionen Passagieren innerhalb eines
Kalenderjahres erreicht. Insgesamt zahlte

2T~
S (Fr-aport

Deutschlands groBtes Luftverkehrsdreh-
kreuz im abgelaufenen Jahr 61.040.613
Fluggaste, was einem Zuwachs von
2,5 Prozent im Vergleich zum Vorjahr
entspricht.

Auch ein neuer Tagesrekord wurde im
vergangenen Jahr aufgestellt: Am 2. Au-
gust 2015 nutzten 217.500 Fluggaste
den Flughafen Frankfurt — so viele wie
noch nie zuvor an einem Tag. Da sich der
Zeitraum der Sommerferien mehrerer
bevolkerungsreicher Bundeslander im
abgelaufenen Jahr Uberschnitt, wurde
die Marke von 200.000 Passagieren pro
Tag insgesamt 63 Mal durchbrochen, so
haufig wie nie zuvor.
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Das Cargo-Aufkommen verzeichnete
2015 einen Ruckgang von 2,3 Prozent
auf etwa 2,1 Millionen Tonnen, was vor-
nehmlich auf die Schwache des Welthan-
dels und die wirtschaftlichen Probleme in
den Schwellenldndern zurtickzufihren ist.
Die Summe der Hochststartgewichte
(MTOW) stieg hingegen um zwei Prozent
auf knapp 30 Millionen Tonnen an und er-
reichte ebenfalls einen neuen Hochstwert.
Durch die KonsolidierungsmaBnahmen
der Fluggesellschaften, vor allem durch
den Einsatz groBerer Flugzeuge sowie die
Erhéhung des Sitzplatzangebots pro
Flugbewegung, blieb gleichzeitig die
Anzahl der Flugbewegungen mit 468.153
annahernd auf Vorjahresniveau (minus
0,2 Prozent).
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Copelouzos-Konsortium unterzeichnet
Vertrage fiir den Betrieb von 14 grie-
chischen Regionalflughdfen voraus-
sichtlich ab Herbst 2016 / Regionalflug-
hafen von entscheidender Bedeutung
fiir griechische Tourismusbranche

Die Fraport AG und ihr griechischer Part-
ner, die Copelouzos Group, haben im
Dezember 2015 mit dem staatlichen
griechischen Privatisierungsfonds HRADF
(Hellenic Republic Asset Development
Fund) die Konzessionsvertrage zur Uber-
nahme von 14 griechischen Regionalflug-
hafen unterzeichnet. Die Konzessionen
sind zunachst auf einen Zeitraum von
jeweils 40 Jahren angelegt. Nach dem
vorgesehenen Closing im Herbst 2016



Ubernimmt das Fraport-Copelouzos-
Konsortium den operativen Betrieb und
das Management der 14 Regionalflug-
hafen, was auch die Verantwortung fur
deren weitere Instandhaltung und Fort-
entwicklung beinhaltet.

Die Konzessionsvertrage umfassen drei
Festland-Flughafen in Thessaloniki, der
zweitgroBten Stadt Griechenlands, sowie
Aktio und Kavala. Die anderen 11 Flugha-
fen befinden sich jeweils auf griechischen
Inseln: Chania auf Kreta, Kerkyra auf Korfu
sowie Kefalonia, Kos, Mykonos, Mytilini,
Rhodos, Samos, Santorini, Skiathos und
Zakynthos.

Fraport wird eine deutliche Mehrheit am
Betreiber-Konsortium halten, die restli-
chen Anteile werden vom griechischen
Partner Copelouzos gehalten. Gemal der
unterzeichneten Vertrage bleibt der grie-
chische Staat wahrend der gesamten
Konzessionsdauer unverandert der Ei-
genttmer der Flughafen. Neben der ein-
maligen Konzessionsgebuhr wird das
Konsortium auch eine feste jahrliche Kon-
zessionsabgabe zahlen. Ferner verpflich-
tet sich das Konsortium bis zum Jahr
2020 einen Betrag von 330 Millionen Euro
in die Aufwertung und Erweiterung der
Flughafeninfrastruktur zu investieren. Da-
rtber hinaus sollen in den Folgejahren
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weitere Investitionen zur Instandhaltung
der Flughafen und zu verkehrsbedingten
Kapazitatserweiterungen erfolgen.

Die Regionalflughéfen sind von entschei-
dender Bedeutung fur die griechische
Tourismusbranche.

Business Traveller Poland zeichnet den
Frankfurter Flughafen zum dritten Mal
als ,,Best Airport in Europe* aus: Pol-
nische Geschéftsreisende und Travel
Manager wéhlten den Flughafen Frank-
furt auch fiir das Jahr 2015 zum belieb-
testen Flughafen Europas

Bereits zum dritten Mal in Folge wéhlten
die Leser des renommierten Magazins
Business Traveller Poland den Flughafen
Frankfurt zum ,Best Airport in Europe®.

Die Business Traveller Awards Poland
werden seit 2013 verliehen. Hierfur be-
fragt das Magazin Geschéftsreisende und
Travel Manager von polnischen Unter-
nehmen nach ihren Reiseerfahrungen und
lasst sie Uber die besten Dienstleister in
37 verschiedenen Kategorien — darunter
Airports, Airlines, Hotels und Reiseveran-
stalter — abstimmen. Der Business Travel-
ler erscheint in insgesamt 13 verschiede-
nen Sprachen.
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