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Accor

Rund um den Globus
und iiber 300 Mal in Deutschland

Das Unternehmen, das im Jahr 1967 von
Gérard Pélisson und Paul Dubrule ge-
grindet wurde und im selben Jahr das
erste Novotel im franzosischen Lille erdff-
nete, ist heute europaischer Marktflhrer
und weltweit der fuhrende Hotelbetreiber.
Accor ist in 90 Landern mit 145.000 Mit-
arbeitern prasent und bietet seinen Gas-
ten weltweit Uber 4.200 Hotels mit tber
500.000 Zimmern. Erganzt wird dieses
einzigartige Portfolio von der Luxus- bis
zur Budget-Hotellerie durch Aktivitéaten wie
Thalassa sea & spa und den Feinkostcate-
rer Lendtre. Neben dem Mutterland Frank-
reich ist Deutschland einer der bedeu-
tendsten Mérkte flr Accor. Ende 2010 ist
Accor in Deutschland mit 322 Hotels und
Uber 40.000 Zimmern vertreten.

all seasons Hotel Berlin Mitte
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In jeder Stadt
das passende Hotel

Gasten steht ein flachendeckendes Ho-
telnetzwerk mit Hausern vom Luxus- bis
zum Budgetsegment zur Verfuigung. Je
nach Reiseziel und Anspruch hat der
Gast weltweit die Wahl aus Hausern
der Marken Sofitel, Pullman, MGallery,
Novotel, Suite Novotel, Mercure, Adagio,
ibis, all seasons, Etap Hotel, Formule 1,
hotelF1 und Motel 6. Sowohl Geschafts-
als auch Freizeitreisende genieBen die
Gastfreundschaft, den erstklassigen Ser-
vice, die innovative Ausstattung und den
Komfort in den Accor Hotels. Accor ver-
bindet bewahrte Konzepte mit Innovation.
In Berlin er6ffnete 2010 das 100. all sea-
sons Hotel weltweit — es ist das neue
Flagship Haus des all seasons Netzwerks
in Deutschland. Das innovative all-inclu-
sive Konzept umfasst Frih-
stlick, Internetzugang im ge-
samten Hotel, nationale Fest-
netzgesprache, kostenfreie
Getranke in der Welcome
Lounge sowie ein breites
Angebot an Zeitungen und
Zeitschriften und Internet-
Terminal in der Lobby. Das
2010 eroffnete Novotel Mun-
chen Airport bietet mit opti-
maler Lage, innovativer Archi-
tektur und modernster Tech-
nik alles, was das Reisen und
Tagen angenehm macht.



Punkte sammeln
mit AIClub

Accor punktet auch mit seinem weltwei-
ten, online-basierten und markenuber-
greifendem Treueprogramm A|Club, mit
dem Karteninha-
ber Bonuspunkte
in mehr als 2.300
Accor Hotels der
Marken Sofitel,
Pullman, MGal-
lery,  Novotel,
Suite Novotel,
Mercure, ibis, all seasons, Thalassa sea
& spa und Adagio sammeln kdnnen.
AuBerdem bekommen A|Club Mitglieder
Punkte bei den Partnern Lenbtre, Europ-
car, Club Méditerranée sowie internatio-
nalen Airlines gutgeschrieben. A|Club
feierte im Jahr 2010 mit knapp funf Millio-
nen Mitgliedern sein zweijahriges Beste-
hen. Das Treueprogramm zeichnet sich
durch seine einfachen Nutzungsbedin-
gungen aus — fur jeden in einem Hotel
ausgegebenen Euro werden Punkte
vergeben, egal, ob es sich um Hotel-
Ubernachtungen, Speisen oder andere
Dienstleistungen handelt. Die Punkte kon-
nen dann in Gutscheine umgewandelt
werden, die in allen Accor Hotels und zu
jedem Zeitpunkt einlésbar sind.

ACCOIR

Komfort und Dienstleistung
schon bei der Reservierung

Accor macht seinen Géasten die Buchung
durch ein zentrales Reservierungssystem
so einfach wie méglich. Uber 500.000
Hotelzimmer kdénnen rund um die Uhr
und Uberall auf der Welt online gebucht
werden — ein Service, der von immer
mehr Gasten wahrgenommen wird. Die
meisten Onlinebuchungen erfolgen Uber
die Portale von Accor.

Mobile Services

Accor ist Europas fuhrende Hotelgruppe
bei mobilen Hotelbuchungen. Die seit
Ende 2009 verfugbaren Anwendungen flr
iPhones wurden durch zwei weitere Ap-
plikationen fur BlackBerry und Samsung
erganzt. Nutzer eines Blackberry oder
Samsung Bada Smartphones kénnen da-
mit auf Uber 3.000 Hotels der Marken
Pullman, MGallery, Novotel, Suite Novo-
tel, Mercure, Adagio, ibis, all seasons,
Etap Hotel, Formule 1 sowie hotelF1 zu-
greifen. Diese ebenso intuitiven wie pra-
zisen Anwendungen von Accorhotels.
com beinhalten Funktionen, mit deren
Hilfe die Nutzer mittels vordefinierter Pa-
rameter, etwa ihrem geografischen
Standort und dem aktuellen Datum, nach
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Novotel Miinchen Airport

Hotels suchen und diese Suche durch zu-
séatzliche Kriterien, wie zum Beispiel ihre
bevorzugte Marke, die Anzahl der Kinder
und andere Aspekte weiter verfeinern
koénnen. Durch die Speicherung ihrer be-
vorzugten Suchkriterien kdnnen sie bei
der Hotelbuchung auch unterwegs kost-
bare Zeit sparen. Mitglieder des Treue-
programms Accor A|Club brauchen nur
ihre Kartennummer anzugeben und
schon sammeln sie bei jeder Buchung
Ubers Smartphone Punkte.

Accor auf Expansionskurs
Im Jahr 2010 verfolgte die Accor Gruppe

ihnren Kurs des profitablen Wachstums
auch auf dem deutschen Markt weiter.
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Dabei setzt Accor verstarkt auf das Ge-
schaftsmodell Franchising. Accor bietet
seinen Franchise-Partnern ein breites
Portfolio leistungsstarker Marken wie
Mercure im Midscale-Segment, ibis und
all seasons im Economy-Segment sowie
Etap im Budget-Bereich.

Ausbildung bei Accor in Deutschland

Von Aachen bis Dresden und von Flens-
burg bis Garmisch engagieren sich rund
7.000 Mitarbeiter im Dienste der Gast-
lichkeit bei Accor. Das Unternehmen ist
einer der gréBten Ausbilder in Deutsch-
land. Aktuell sind rund 1.700 Auszubil-
dende in den deutschen Hotels beschéaf-
tigt. Rund 600 Azubis beginnen pro Jahr



ihre Ausbildung bei Accor in Deutschland.
Die Férderung von Auszubildenden und
Mitarbeitern erfolgt Uber interne und
externe Wettbewerbe wie zum Beispiel
den alljahrlich vergebenen Accor Azubi
Award, die Académie Accor und duale
Studiengénge. Zudem betreibt Accor
Kooperationen und Partnerschaften mit
Fachhochschulen.

Engagement fiir Umwelt und Soziales

In der Unternehmensphilosophie von
Accor sind die Ubernahme sozialer Ver-
antwortung und der Einsatz fur den Um-
weltschutz fest verankert. Seit 2006 setzt
Accor sein ambitioniertes Programm fur
nachhaltige Entwicklung ,Earth Guest:
zu Gast auf der Erde, Gastgeber fiir die
Welt* um. Das Programm setzt acht Prio-
ritdten im Bereich des Umweltschutzes,
Soziales und Gesundheit. Hohepunkt des
Programms ist der ,,Earth Guest Day“, der
jedes Jahr um den 22. April, zum Inter-
nationalen Tag der Erde, statt findet.
Accor Mitarbeiter weltweit organisieren
Aktionen zum Thema Nachhaltigkeit. Eine
weitere zentrale Rolle spielt die Einflh-
rung von Umweltmanagementsystemen
wie zum Beispiel ISO 14001.

Das Engagement fur Nachhaltigkeit wird
abgerundet durch die Stiftung ,Fondation
Accor®, die international die Solidaritats-
projekte seiner Mitarbeiter unterstitzt so-
wie das Projekt ,Plant for the Planet” in

»—=
ACCOIR

Zusammenarbeit mit dem Umweltpro-
gramm der Vereinten Nationen (UNEP).
Accor Deutschland hat sich im Laufe des
letzten Jahres mit seinen Marken Pull-
man, MGallery, Novotel, Suite Novotel,
Mercure, ibis, all seasons und Etap Hotel
der Aktion angeschlossen. Bereits Ende
des Jahres 2010 wurde die magische
Grenze von 100.000 finanzierten Baumen
Uberschritten. Finanziert werden die Baume
durch SparmaBnahmen: so flieBen die
durch wieder verwendete Handttcher ein-
gesparten Energie- und Waschereikosten
direkt in internationale Aufforstungspro-
jekte. Bis zum Jahr 2012 will die Accor
Gruppe weltweit drei Millionen Baume
pflanzen und damit nachhaltig einen Bei-
trag zum Schutz unserer Erde leisten.

zen SIE _

Hier pflan
(it Handtichern

£ Baume

YOUR tc
plant

Plant for the Planet: 5 wiederverwendete Hand-
tiicher = 1 neu gepflanzter Baum
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Allgemeiner Deutscher Automobil-Club

Deutschland (ADAC)

Reisetrends 2011

Auch 2011 haben die Deutschen laut
ADAC Reisemonitor klare Vorstellungen
von ihrem Urlaub. 65 Prozent der 4 000
Befragten planen mindestens eine Reise.
Die meisten mdchten in Deutschland Ur-
laub machen. Vor allem Nahziele, die mit
dem Auto erreicht werden konnen, liegen
hoch im Kurs. Das Auto ist mit Abstand
(52,8 Prozent) das beliebteste Transport-
mittel. Geht es ins Ausland, liegt Italien in
der Gunst der Befragten mit 10,4 Prozent
vor Spanien (9,7 Prozent). Uber 14 Pro-
zent der Deutschen planen 2011 eine
Reise auBerhalb Europas. Flugreisen le-
gen also weiter zu. Gaben in 2010 noch
etwa 35 Prozent an, eine Flugreise unter-
nehmen zu wollen, so sind es jetzt 36,1
Prozent. Vor allem die USA werden als
Ziel anvisiert.

Der ADAC Reisemonitor wird einmal jahr-
lich erhoben und informiert Uber Trends
und Analysen zum Reiseverhalten der
deutschen Urlauber. Die reprasentative
Trendstudie beschaftigt sich mit den
Erwartungen,  Entscheidungen und
Reisezielen rund um den Urlaub 2011. In-
teressantes Ergebnis in diesem Jahr:
Urlauber zieht es vor allem an Ziele, die
sie bereits kennen. Bekannte Orte und
Unterkiinfte werden klar bevorzugt. Im
Bereich Urlaubsformen sind Stadtereisen,
Campingurlaube und Kreuzfahrten die
Gewinner.
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Verbraucherschiitzer Nummer eins

Der ADAC ist mit seinen 17,4 Millionen
Mitgliedern Deutschlands gréBter Mobili-
tatsdienstleister und Verbraucherschut-
zer. Mit einem umfangreichen Angebot fur
Urlaub, Reise und Freizeit sowie seinen
Verbraucherschutztests zu Themen wie
Raststatten, Tunnelsicherheit und Ur-
laubsnebenkosten tragt der Club dazu
bei, die Interessen aller Reisenden wir-
kungsvoll zu vertreten. 23 Millionen tou-
ristische Mitgliederkontakte zeigen die
unverandert hohe Nachfrage fur die tou-
ristischen Leistungen des ADAC. Dabei
wird von den Mitgliedern nach wie vor be-
sonders das ADAC TourSet mit seinen
Reisefthrern und die individuelle Bera-
tung in den Geschéaftsstellen der Regio-
nalclubs geschatzt.

Digitale Angebote
konsequent verbessert

ADAC Maps — das digitale Kartensystem
des ADAC — wurde 2010 stark ausgebaut
und mobil. Es bietet jetzt ein Rundum-Pa-
ket fur Reise, Freizeit und Verkehr mit
Uber 40 verschiedenen Informationskate-
gorien an. Knapp 300 000 Mitglieder ha-
ben Maps fur iPhone/iPad bis Ende 2010
heruntergeladen und dber 3,2 Millionen
Mal genutzt. Unter www.adac.de/maps
kénnen  sich  Internetnutzer und
Smartphone-Besitzer informieren, ob die
StraBen frei sind, wie das Wetter auf der



Reiseroute ist oder
wo die néachste
Tankstelle  liegt.
Reisende erhalten
minutengenau In-
formationen Uber
den Verkehrsfluss
und koénnen bei
Bedarf rechtzeitig
eine Ausweichstre-
cke wahlen. Um
die aktuelle Ver-

kehrslage in ADAC Maps noch préziser
darzustellen, wurde eine StauScanner-
Applikation entwickelt. Uber das iPhone

Reise & Freizeit

Stadt, Region; Land _

Ertdecken Sie i Resexal - mit
den ADAC-Lander-. Ragional- oder
Stadtfubrem

Ot Regron ooer Land

Ausshupvicna infarmancnen und
hifgiche Expananbewsturgen il
e § 008 Campingpiatze in

Eiropa

ADAC

kénnen Mitglieder ihre Positionsdaten
anonym an den ADAC Ubertragen und
mithelfen, Staus und Behinderungen
noch schneller zu erkennen.

Auch der Internetauftritt der Reise-und
Freizeitwelt wurde weiterentwickelt. Seit
Ende Méarz 2010 prasentiert der ADAC
sein neu Uberarbeitetes Reise- und Frei-
zeitportal. Insgesamt stiegen die touristi-
schen Leistungsabfragen im Internet auf
48,8 Mio. Die meist geklickten Themen-
blécke sind Verkehrs- und Stauinforma-
tionen, Routenplanung, Reisenachrich-
ten, Landerinfos, Reisewetter und Maut.

LI | Mokl | Mos | Mutopon | VorOn - @

Mit den ADAC-Lander-, Regional-
und Stadtfishrern die Welt entdecken

Camping ™= %

Risin ins Schneswsgnigen: b
Schnesndhen Pistenzustand oder
Loipeniange  alle sktushen Infos

und um hean Sin.Tnp m Skiguds
‘oder deekt per Snowiail

€ Campingfibrer

0 Siunse & Snowiai
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i7:1)).'d In Deutschiand
unterwegs

21 asusgewihlte Auteteuren vom dur Ostsee bis 2u den Alpen

Ein Dankeschdn fiir ADAC-Mitglieder

Trotz Digitalisierung und Navigationsgera-
ten im Auto sind StraBenkarten und Frei-
zeitbroschuren fuir die Reise nach wie vor
sehr gefragt. Das zeigt das hohe Inte-
resse der Mitglieder an der kostenlosen
Jahresgabe. Das Heft ,In Deutschland
unterwegs"” ist so begehrt, dass es sogar
nachgedruckt werden musste.

Mitfahrer online gesucht

In Zeiten standig steigender Spritpreise ist
Mitfahren und Mitnehmen eine kosten-
gunstige und umweltschonende Mobili-
tatsalternative. Der ADAC Mitfahrclub bie-
tet in Kooperation mit Mitfahrgelegen-
heit.de taglich tber 500 000 Fahrten in
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Deutschland und Europa an. Seit Januar
2011 gibt es den Mitfahrclub auch als
kostenlose App fur iPhone und iPad. Wer
kein iPhone besitzt, greift unter m.adac-
mitfahrclub.de mit jedem internetfahigen
Handy schnell auf die Vermittlungsplatt-
form zu. 2010 konnten mit Gber drei Mil-
lionen vermittelter Fahrten mehrere tau-
send Tonnen CO, eingespart werden.

Willkommen Camper, Skipper,
Oldtimerfans und Motorradfahrer

Der ADAC setzt seit Jahren auf eine kom-
petente Zielgruppenberatung fur Camper,
Skipper, Oldtimerfans und Motorradfah-
rer. Speziell abgestimmtes Kartenmate-
rial, Reisefuihrer und FreizeitfUhrer ergan-
zen das Angebot des Clubs. Fir alle Was-
sersportfreunde bietet der Club alljahrlich
in Kooperation mit Cardinal Boating die
Maritime Deutschlandreise an. 2010
flhrte sie von Stuttgart Uber Neckar,
Rhein, Mittellandkanal und Havel bis nach
Potsdam. Interessierte Besucher konnten
dabei an sechs Wochenenden die kom-
fortablen Hausboote testen und selbst
steuern. Da Urlaub auf dem Hausboot
weiter im Trend liegt, setzt sich der ADAC
beim Bundesverkehrsministerium zudem
daftr ein, weitere Flisse und Kanéle als
Charterscheinreviere auszuweisen.

FUr passionierte Skipper hat der ADAC ei-
nen digitalen MarinafUhrer entwickelt.
Uber 1600 Marinas in den attraktivsten



See- und Binnenrevieren in 20 europai-
schen Landern sind Uber ADAC Maps
abrufbar. Unter www.adac.de/sportschiff-
fahrt sind die Daten mittels Bordcompu-
ter, Smartphone oder iPad wahrend der
Reise abrufbar. Der digitale Marinafihrer
in ADAC Maps verbindet erstmals alle
wichtigen nautischen mit landgebunde-
nen Informationen. Skipper und Crew er-
fahren so in einem Portal alles Uber die
angesteuerte Marina und deren Umge-
bung. Wer an Land geht, kann Freizeit-
tipps in Uber 40 Kategorien nutzen. Dazu
gehoren Sehenswurdigkeiten, Restau-
rants, Einkaufszentren oder Apotheken in
der Nahe der Marina.

Ausblick 2011

Der ADAC ist in wichtigen politischen
Gremien fUr die unterschiedlichen Inte-
ressensgruppen aktiv. Im Bundesver-
kehrsministerium setzt sich der Club fir
die Vereinfachung des Sportbootfihrer-
scheins ein, im Kultusministerium mahnt
er eine sinnvolle Sommerferienregelung
an und in Tourismusverbanden und Mi-
nisterien unterstutzt er den Ausbau des
barrierefreien Tourismus in Deutschland.

Auch in diesem Jahr wird sich der ADAC
fur die Belange der Reisenden stark ma-
chen und Uber aktuelle Entwicklungen in
den Reiselandern informieren. Verbrau-
cherschutztests wie der Urlaubsneben-
kostenvergleich oder Mietwagentest
werden auch 2011 auf groBes mediales
Interesse stoBen.
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Amadeus Germany GmbH

Der Boom von Zusatzleistungen

Amadeus Studien erwarten
starken Zuwachs an separat verkauften
Reiseleistungen bis 2020

Wer haufig Flige bucht, kennt das: Eine
zunehmende Zahl von einzelnen Dienst-
leistungen von der Gepéackbeférderung
Uber Loungezugang bis zum Bordessen
werden als eigene Produkte quasi a la
carte angeboten und auch mit Preisen
versehen. Diese Zusatzumsatze (,Ancil-
lary Services*) bilden inzwischen einen
beachtlichen Posten in den Buchern der
Luftfahrt. Der Amadeus Guide to Ancillary
Revenues by IdeaWorks, veroffentlicht im
Herbst 2010, kam zu dem Schluss, dass
die Fluggesellschaften im Jahr 2010 welt-
weit rund 18,4 Milliarden Euro an Zusatz-

Weltweite Schatzung der Zusatzumsitze

umsatzen verzeichnet haben. Dennoch
steht diese Summe bei den Fluggesell-
schaften in dieser Studie fur immer noch
weniger als funf Prozent der operativen
Umsatze. Da Fluggesellschaften erst jetzt
damit beginnen, ihr Angebot an Zusatz-
leistungen Uber den ertragreichen Ver-
triebskanal Reiseblro zu verkaufen, er-
wartet Amadeus aber ein deutliches
Wachstum der Zusatzumsatze. Sollten
alle Airlines mit den ,Ancillary-Revenue-
Champions* gleichziehen, kénnte sich die
Summe der Zusatzumsétze um mehr als
300 Prozent auf 74,8 Milliarden Euro er-
hohen.

IdeaWorks, die fiihrende Beratungsge-
sellschaft zum Thema Airline-Zusatzum-
satze, hatte flr die Studie die verdffent-
lichten Zusatzumsatze von 46 Fluggesell-

Anteil am Operativer Zusatz-
Airline-Kategorie Airline- Gesamtumsatz umsatze
Umsatz Euro (US-Dollar) Euro (US-Dollar)
Ancillary-Revenue-Champions 19,4 % 15,8 Mrd. € (19,4 Mrd. $) 3,1 Mrd. € (3,8 Mrd. $)
GroBe US-Airlines 72 % 755Mrd. € (92,6 Mrd.$) 54 Mrd. € (6,7 Mrd. $)
Low Cost Carrier 54 % 539Mrd. € (66,2Mrd.$) 2,9Mrd.€ (3,6 Mrd. $)
Klassische Airlines 2,9 % 240,8 Mrd. € (295,4 Mrd. $) 7,0 Mrd. € (8,5 Mrd. $)

Gomamme | smmrwctrasnires | sasmwc s g

Quellen: Airline-Umsatze aus verschiedenen Quellen,

einschlieBlich 2010 World Airline Report, Air Transport World (Juli 2010).
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schaften aufgelistet und in vier Gruppen
zusammengefasst. Der ,Prozentanteil am
Umsatz* wurde dann
anhand der vier definierten Kategorien fur
weltweit 150 Fluggesellschaften hoch-ge-
rechnet.

B Ancillary-Revenue-Champions entwi-
ckeln die groBte Aktivitat, was den
Anteil am operativen Umsatz angeht.
Dieser Gruppe wird ein Zusatzleis-
tungs-Durchschnitt von 19,4 Prozent
vom Umsatz zugeschrieben. Beispiele
sind Allegiant, Flybe, Ryanair, Spirit
und Tiger Airways.

B GroBe US-Fluggesellschaften erzielen
starke Zusatzumsétze durch die Kom-
bination von Vielflieger-Umsétzen und
Gepackentgelten. Dieser Gruppe wird
ein Durchschnitt von 7,2 Prozent zu-
geschrieben. Zu den Beispielen geho-
ren American Airlines, Delta Air Lines
und United Airways.

B Low Cost Carrier auf der ganzen Welt
setzen Ublicherweise auf eine Mischung
aus A-la-carte-Entgelten, um zufrie-
denstellende Zusatzumsatze zu erzie-
len. Dieser Gruppe wird ein Durch-
schnitt von 5,4 Prozent zugeschrie-
ben. Als Beispiele nennt ldeaWorks
AirArabia, Air Berlin, Spicejet, Spring
Airlines, Virgin America und Westjet.

B Klassische Fluggesellschaften: Diese
Kategorie umfasst den GroBteil aller
Fluggesellschaften. Die Zusatzumséatze
koénnen beispielsweise aus Entgelten

dMADEUS

Your technology partner

flr zusétzliches oder schweres Ge-
pack bestehen sowie aus den — noch
ausbaubaren - Umséatzen aus der
Zusammenarbeit mit verschiedenen
Bonusprogrammen, beispielsweise
von Hotels, Mietwagenanbietern
oder Kreditkartenunternehmen. Dieser
Gruppe wird ein Durchschnitt von
2,9 Prozent zugeschrieben. Beispiele:
Asiana, British Airways, Egyptair, LAN,
SAS und Silkair.

Im Laufe des Jahres 2011 werden diese
Zahlen mit Sicherheit steigen. Jede der
Airline-Kategorien wird einen hoheren
Prozentanteil am Gesamtumsatz errei-
chen, da A-la-carte-Preismodelle perfek-
tioniert werden und sich immer weiter
ausbreiten. Beispielsweise hat die Ab-
stimmung innerhalb der Airline-Allianzen
auch europaische Fluggesellschaften
dazu gebracht, auf transatlantischen
Codeshare-Strecken Gepéackentgelte zu
erheben.

AuBerdem werden sich mobile Endgerate
in Zukunft zu einer bedeutenden Platt-
form fUr den Verkauf von Ancillary
Services entwickeln. Denn sie erdffnen
Fluggesellschaften und Reiseburos die
Maoglichkeit, ihren Kunden kontextabhan-
gige Angebote zu senden. Reisenden, die
frihzeitig am Flughafen ankommen,
koénnte zum Beispiel eine Stunde Aufent-
halt in der Premium-Lounge angeboten
werden.
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Das Flugprodukt éndert sich ...

Gleichzeitig erwartet Amadeus, dass sich
das Flugprodukt selbst andert. Die Studie
The Travel Gold Rush 2020, erstellt
von Oxford Economics im Auftrag von
Amadeus, einem fuhrenden Beratungs-
unternehmen fur Wirtschaftsprognosen,
zeigt: Indem neue Technologien wie
Smartphones in das Erlebnis an Bord
eines Flugzeugs eingebunden werden,
entsteht die Mdglichkeit weiterer Umsatz-
quellen und einer Win-Win-Situation —
namlich dann, wenn die Vorlieben der
Kunden bei Verpflegung, Bodentransport
und Unterkunft viel effizienter bedient
werden.

Fluggesellschaften kénnen somit schnell
und einfach mehr tber die Winsche ihrer
Passagiere erfahren — wahrend des Flugs
und auch darlber hinaus. Das konnte
dazu fihren, dass die Serviceklassen ver-
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The Travel

Gold Rush 2020:
How Global Travel

is Changing

Cioal trawed spend fs

projected to double
Detwsen 2010 and 2020

AMADEUS

wischen, da die Winsche der Passagiere
zu Mahlzeiten/Unterhaltung/Internetzu-
gang usw. einfach erflllt werden kénnen.

Das eroffnet die Moglichkeit, dass das
Ende des traditionellen Serviceklassen-
Systems nahe ist und sich ,virtuelle Klas-
sen“ bilden. So hatten einige Passagiere
in der heutigen Economy Class Zugriff auf
ein breites Angebot (bezahlter) elektroni-
scher Services wie Wireless LAN, Spiele
und Unterhaltung. Andere ziehen vielleicht
Ruhe- oder stérungsfreie Zonen vor.

... und Zusatzleistungen Dritter
werden eine gréBere Rolle spielen

Nicht nur die A-la-carte-Angebote der
Fluggesellschaften werden wachsen, auch
ein groBer Teil des Umsatzpotenzials von
Drittanbieter-Zusatzleistungen in der Rei-
sebranche ist noch ungenutzt. In der Zeit
von 2010 bis 2015 kénnen diese Ver-



kaufe um 30 Prozent steigen. Dies ist das
Ergebnis der Studie Profit durch Cross-
Selling der unabhangigen Unternehmens-
beratung Forrester Consulting im Auftrag
von Amadeus.

Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass
Umsétze aus dem Verkauf von Dritt-an-
bieterprodukten bis 2015 wahrscheinlich
2,5 Prozent der Gesamteinkinfte von
Reiseanbietern ausmachen werden.
Wahrend erwartet wird, dass klassische
Drittanbieter-Zusatzleistungen wie Versi-
cherungen, Mietwagen und Hotelunter-
klinfte beliebt bleiben, sehen Reiseanbieter
groBes Potenzial in einer Reihe ,ausgefal-
lener”, allerdings noch nicht genutzter
Produkte und Dienstleistungen. Mehr als
die Hélfte der befragten Reiseanbieter er-
warten, dass sie bis 2020 Virtual-Reality-

dMADEUS

Your technology partner

Dienste anbieten, mit deren Hilfe sich
Reisende schon vor der Ankunft einen
Eindruck von Flughafen, Hotels und
Kreuzfahrtschiffen verschaffen kénnen.
Dazu gehdren auch digitale Concierge-
dienste fur einen angenehmeren Hotel-
oder Flughafenaufenthalt und Wellness-
Behandlungen an Bord.

Durch die wachsende Zahl von Smart-
phones und Tablet-Computern wie auch
durch das Bedurfnis der Branche nach
flexibleren Verkaufsmaoglichkeiten erwarten
Reiseanbieter, dass mobile Technologien
bis 2015 die Effektivitat von Websites na-
hezu erreicht haben werden. Besonders
nach der Buchung werden sich mobile
Technologien zunehmend zum vorrangi-
gen Verkaufskanal von Drittanbieter-Pro-
dukten entwickeln.

Amadeus ist der fihrende Partner der globalen Reisebranche fir Trans-
aktionsverarbeitung und Technologie-Lésungen auf héchstem Niveau.
Die Amadeus Germany GmbH ist Deutschlands fiihrender Anbieter von
[T-Losungen fur die Reisebranche. Zu den Kunden zahlen Reiseanbieter,
Reiseverkaufer und Reiseeinkaufer. 2010 registrierte Amadeus in Deutschland
rund 45.000 Lizenzen fur das moderne, leistungsstarke und hoch entwickelte
Amadeus System. Mehr Informationen unter www.de.amadeus.com.

Die Studie The Travel Gold Rush 2020 steht unter
www.amadeus.com/de/x191010.xml zum Herunterladen bereit,
Profit durch Cross-Selling unter www.de.amadeus.com im Bereich ,Uber uns®.
Der Amadeus Guide to Ancillary Revenue by IdeaWorks
kann Uber www.Airlinelnformation.org/guide gekauft
und sofort als PDF-Datei heruntergeladen werden.
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ANGELL Akademie Freiburg

Optimaler Einstieg
zum beruflichen Aufstieg

Die Fuihrungsriege der alteingesessenen
Brauerei Ganter horte den angehenden
Internationalen Touristikassistenten sehr
interessiert zu, als sie die Ergebnisse ihrer
Marktforschung zum geplanten Besu-
cherzentrum der Brauerei prasentierten.
Wie sehen potentielle Kunden aus? Was
erwarten sie von einem Besucherzen-
trum? Welchen Eintrittspreis wirden sie
zahlen? Diesen und weiteren Fragen
gingen die Studierenden bei einer gro
angelegten Umfrage in Freiburg auf den
Grund. Mit den ausgewerteten Daten
lieferten sie dem Unternehmen wichtige
Informationen fur die Planung des Zen-
trums. Zudem sammelten sie Erfahrun-
gen fUr ihren spateren Job. ,Alles, was wir
in der Theorie gelernt haben, konnten wir
bei diesem Projekt praktisch anwenden.

Zentrale Lage: Das neue Gebaude der
ANGELL Akademie im Herzen Freiburgs
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Dabei haben wir nicht nur inhaltlich eini-
ges herausgefunden, sondern auch viel
Uber soziale Prozesse gelernt”, resimiert
die angehende Internationale Touristikas-
sistentin Birte Volkers.

Derartige Lernerfahrungen werden im
weiteren Projektverlauf auch die ange-
henden International Event Organiser
machen; sie werden auf Grundlage der
vorliegenden Umfrageergebnisse Kon-
zepte fUr die Umsetzung des Besucher-
zentrums entwickeln. So gehen an der
ANGELL Akademie nicht nur Ausbildung
und Praxis Hand in Hand, auch die Stu-
diengdnge sind bestens untereinander
vernetzt.

Die Kooperation mit Ganter ist nur eines
von vielen Beispielen flir den praxisorien-
tierten Unterricht der ANGELL Akademie.
Ob es um die Konzeption eines Hotels fiir

H

Lernen mit bester Ausstattung: die neuen, modern
Réume der ANGELL Akademie
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Institution im ANGELL-Bildungsverbund

ANGELL meets Industry: Studierende zu Gast bei der Fritz Kaldewei GmbH, Europas groBtem Wannenhersteller

Legoland, die Entwicklung einer neuen
Marke fUr den Reiseanbieter Travel to Na-
ture oder die Durchflihrung eines Marke-
tingevents flr EasyJet am EuroAirport
Basel geht: Die Studierenden haben eine
Vielzahl von Md&glichkeiten, ihr theoreti-
sches Wissen in die Praxis umzusetzen.
Dazu dient auch das obligatorische 16-
wochige Praktikum im In- oder Ausland;
attraktive Stellen lassen sich dank eines
groBen Netzwerks an Wirtschaftspartnern
und des hauseigenen Career Service
schnell und unkompliziert finden.

Theoretische Wissensvermittlung mit ho-
hem Praxisanteil und eine starke Verzah-
nung mit der Wirtschaft bilden seit fast
20 Jahren die Basis fur fundierte, mo-

derne und auf die Bedurfnisse der Bran-
che abgestimmte Ausbildungen und Stu-
diengangen in Tourismus, Hotellerie und
Event. ,Die Erfahrung mit unseren rund
2000 Absolventen zeigt, dass die Em-
ployability unserer Abganger immens
hoch ist. Wir bieten unseren Studierenden
den optimalen Einstieg zum beruflichen
Aufstieg”, so Antoinette Klute-Wetterauer,
Geschaftsfuhrerin der ANGELL Akademie.

Lernen mit Kick

Die hohe Praxisorientierung zeigt sich
auch, wenn es auf dem ANGELL-Cam-
pus heiBt: ,Auf die Platze, fertig, los!* Mit
voll beladenem Tablett und hochkonzen-
triert starten angehende ,Assistenten im
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Der etwas andere Unterricht: Speed-Eindecken und Hindernisparcours

Hotelmanagement“ den Servierparcours.
Hier ist Geschwindigkeit gefragt und he-
runtergefallenes oder falsch platziertes
Besteck bedeutet Strafzeiten. Was sport-
lich Klingt, ist Teil des Unterrichts von Arne
Kuder, Praxisreferent fur Hotelmanage-
ment an der ANGELL Akademie. Um den
Studierenden alle Facetten des Hotelge-
werbes nahe zu bringen, greift der
Praxisexperte das ein oder andere Mal
auf unkonventionellere Lehrmethoden
zurlick, sei es beim Cocktailmixen, beim
Eindeckseminar oder beim Kochseminar
unter Extrembedingungen. ,Die Studie-
renden sollen erleben, was es bedeutet
im Hotelgewerbe zu arbeiten, um optimal
auf das Berufsleben vorbereitet zu sein”,
so Arne Kuder.
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Individuell und flexibel:
Unser Aushildungskonzept

An der ANGELL Akademie kénnen Stu-
dierende ihre Ausbildung individuell und
flexibel gestalten. Das Besondere am
Bachelor-Abschluss ist, dass er zwei in-
tegrierte Berufsabschlisse beinhaltet:
nach dem ersten Ausbildungsjahr den Ab-
schluss als Staatlich geprufte/r Wirt-
schaftsassistent/in und nach dem zweiten
Studienjahr optional als Internationale/r
Touristikassistent/in, Assistent/in im Ho-
telmanagement oder International Event
Organiser. Im dritten Jahr kénnen die
Studierenden schlieBlich den Bachelor-
Abschluss erwerben. Wer also nach ein
oder zwei Jahren erst einmal in den Beruf
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einsteigen will, kann seine akademische
Qualifikation problemlos zu einem spéte-
ren Zeitpunkt vorantreiben.

Auch der internationale Wechsel ist még-
lich; das dritte Studienjahr kann an einer
der Partnerhochschulen der ANGELL
Akademie — in GroBbritannien, Finnland,
Australien oder den USA — absolviert wer-
den. Mit dem internationalen Bachelor-
Abschluss haben die Studierenden beste
Qualifikationen fUr einen erfolgreichen Be-
rufseinstieg.

Wer sich darUber hinaus fur Manage-
mentaufgaben vorbereiten will, dem bietet
die ANGELL Business School einen Mas-
terstudiengang an. Dieser Abschluss
kann im Rahmen eines einjahrigen Voll-
zeitstudiums oder berufsbegleitend in
zwei Jahren erworben werden.

Mit Schliisselqualifikationen
zum beruflichen Erfolg

Damit unsere Studierenden flr ein dyna-
misches Arbeitsumfeld gewappnet sind,
bedarf es nicht nur fundierter Fachkennt-
nisse, sondern auch personlicher und so-
zialer Fahigkeiten. Die Vermittlung von
SchlUsselqualifikationen ist daher integra-
ler Bestandteil der Ausbildungs- und
Studiengange der ANGELL Akademie.
Das traditionell zu Beginn der Ausbildung
stattfindende Outdoor-Teamtraining macht
nicht nur SpaB, sondern férdert die ko-

Institution im ANCELL-Bildungsverbund

operativen und kommunikativen Fahig-
keiten der Studierenden. Und in der Ver-
anstaltungsreihe ,,Personlichkeitstraining”
stehen Konflikt- und Beschwerdemana-
gement, Présentation, Rhetorik und
selbstbewusstes Auftreten, interkulturelle
Kompetenzen, Projektmanagement und
Bewerbungstraining auf dem Programm.

Optimale Rahmenbedingungen

An der ANGELL Akademie zu studieren,
bedeutet Lernen unter hervorragenden
Voraussetzungen. Das moderne Akade-
mie-Gebaude bietet den Studierenden
Computerraume mit neusten Rechnern,
Seminarraume mit moderner Prasentati-
onstechnik sowie eine vernetzte Biblio-
thek mit zahlreichen deutschen und eng-
lischen Fachtiteln. ,Erfolgreiches Lernen
bedarf optimaler Rahmenbedingungen.
Diese mochten wir mit unserer Infrastruk-
tur und einer lernférderlichen At-mo-
sphéare gewahrleisten”, so Antoinette
Klute-Wetterauer.

Fur das leibliche Wohl der Studierenden
ist ebenfalls gesorgt. Eine Cafeteria bietet
vom kleinen Snack bis zum kompletten
Mittagessen - vorwiegend in Bio-Qualitat —
flr jeden die passende Mahlzeit. Und wer
bei schénem Wetter einfach mal entspan-
nen oder in Ruhe lernen méchte, fir den
ist das nahe gelegene Dreisamufer oder
ein schattiges Platzchen auf dem Cam-
pusgelande genau das Richtige.
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Arabella Hospitality Group GmbH & Co. KG

Die Arabella Hospitality Group biindelt alle
Hotel- und touristischen Aktivitaten der
Schoérghuber Unternehmensgruppe. Zu-
gleich ist die Arabella Hospitality Group
GmbH & Co. KG Mehrheitsgesellschafte-
rin (61 Prozent) des Joint Ventures mit
Starwood Hotels & Resorts Worldwide
Inc. (49 Prozent), der ArabellaStarwood
Hotels & Resorts GmbH, sowie Haupt-
aktionarin der Design Hotels AG (49,8
Prozent). Darliber hinaus halt sie eine Be-
teiligung an der Reisemanufaktur aovo
Touristik AG (42,5 Prozent).

In 2010 steuerte ArabellaStarwood den
Vertrieb von 43 Hotels in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz, auf Mallorca und
in Stdafrika. Das Portfolio umfasst die
bekannten Marken St. Regis, The Luxury
Collection, Westin, Le Méridien, Sheraton
und Four Points by Sheraton. 31 dieser
Hotels werden von der Arabella Hospita-
lity Group operativ geflihrt.

Neuausrichtung
der Hotelstrategie

Aufgrund der geadnderten International
Financial Reporting Standards entschloss
sich der Vorstand der Schérghuber Un-
ternehmensgruppe zu einem Strategie-
wechsel: Das Portfolio wird kinftig auf
eigene Hotelimmobilien limitiert, Manage-
ment- oder Pachtvertrage flr fremde
Hotelimmobilien werden nicht mehr ab-
geschlossen, das gab der Vorstand im
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August 2010 bekannt. Das operative
Management des bestehenden Portfolios
wird an Starwood Hotels & Resorts Uber-
geben. Wolfgang M. Neumann, Vorsit-
zender der Geschaftsfihrung der Arabella
Hospitality Group, schied im Herbst 2010
aus dem Unternehmen aus, ebenso der
Geschéftsflihrer Finanzen, Dr. Christoph
Scherk. An ihre Stelle traten Reinhold
Weise als Sprecher der Geschaftsfihrung
und Stefan Fischbach als Kaufmanni-
scher Geschaftsflhrer.

Zudem wurden Verkaufsprozesse fur
das Four Points by Sheraton Kénigshof,
Dresden, sowie fUr die Liegenschaften in
Sudafrika eingeleitet und der Ubergang
der beiden stdafrikanischen Hauser The
Westin Cape Town und Arabella Western
Cape Hotel & Spa, A Luxury Collection
Hotel mit seinem dazugehdrigen Arabella
Golf Estate auf eine stidafrikanische Im-
mobiliengesellschaft vorbereitet.

Positive
Geschaftsentwicklung

Umfassende Umstrukturierungen und
verstarkte Verkaufsaktivitdten fuhrten die
Arabella Hospitality Group in der ersten
Jahreshélfte 2010 aus der konjunkturel-
len Talsohle heraus, die Kennzahlen ent-
wickelten sich positiv. Das angestrebte
wirtschaftliche Ziel konnte mit einem
Gesamtumsatz von 223 Millionen Euro
realisiert und zugleich die Werte der



ARABELLA HOSPITALITY GROUP

Gastezufriedenheit bei einer sehr guten
Auslastung auf einem hohen Niveau ge-
halten werden. Parallel investierte die
Hotelgesellschaft allein in weitere Bran-
ding-MaBnahmen rund zehn Millionen
Euro, um die Hotels mit allen internatio-
nal bekannten Marken-Standards auszu-
statten.

Investitionen in Marken,
Service, Produkte und Umwelt

Mehr als zwei Millionen Euro investierte
die Arabella Hospitality Group in Span-
nungsregulierungsanlagen und weitere
EnergiesparmaBnahmen in den Hotels
und Resorts. Dank der modernen Anla-
gen wird aufgrund des deutlich reduzier-
ten CO,-AustoBes nicht nur die Umwelt
geschont und der Energieverbrauch nach
Bedarf geregelt, sondern auch eine jahr-
liche Ersparnis in sechsstelliger Hohe
erzeugt, wobei sich die Investitionen in-
nerhalb weniger Jahre refinanziert haben
werden.

Umfassende Investitionen wurden eben-
so in ModernisierungsmaBnahmen der
Hotels getatigt. So wurde das Four Points
by Sheraton Minchen Central an der
berlihmten Theresienwiese komplett re-
noviert. Binnen 74 Tagen, wéahrend derer
der Betrieb eingestellt worden war, ver-
wandelte sich das 102-Zimmer-Haus in
ein modernes und gemutliches Stadt-ho-
tel. Neben den Zimmern wurden die

7

offentlichen Bereiche, die Lobby inklusive
Bar, das Fruhsttcksrestaurant sowie der
Fitnessraum vollkommen neu gestaltet.

Diese Investitionen wurden u.a. durch
den reduzierten Mehrwertsteuersatz fur
die Hotellerie moglich, den Bundestag
und Bundesrat 2009 verabschiedet hat-
ten. Diesen neuen finanziellen Gestal-
tungsspielraum hat die Arabella Hospita-
lity Group aber nicht nur fir Investitionen,
sondern auch fur Mitarbeiterqualifizierung
und die Schaffung neuer Ausbildungs-
platze genutzt. Damit hat das Unterneh-
men nicht nur erheblich zur Qualitat der
Hotels und dem Service am Gast, son-
dern vor allem auch zur Verbesserung der
schwierigen  Ausbildungssituation in
Deutschland beigetragen.
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Zu seinem ersten Geburtstag eréffnete
das Westin Grand Munchen im April seine
neue Westin Executive Club Lounge im
23. Stock und die neue Westin Sky Suite
in der 21. Etage. In der 265 Quadratmeter
groBen Westin Executive Club Lounge
kénnen Géste der Executive-Club-Zimmer
und der neuen Sky Suite auf héchstem
Niveau arbeiten und entspannen. Die
zweigeschossige Lounge ist Uber einen
separaten Aufzug erreichbar und bietet
Sitzplatze fur bis zu 70 Personen. Die
groBziigige 27 Meter lange Panorama-
Glasfront garantiert den einzigartigen
Blick Gber Munchen. Ein weiteres High-
light ist die neue Westin Sky Suite selbst:
Schon beim Betreten der 160 Quadrat-
meter groBen Suite im 21. Stock beein-
druckt diese mit anspruchsvollem Design;
sie bietet zwei Schlafzimmer samt tber-
groBem Heavenly Bed (2,40 m x 2,20 m),
zwei Badezimmer, einen begehbaren Klei-
derschrank sowie einen Ess- und Wohn-
bereich mit eigener Kiche.

Dem neuesten Markenstandard ent-
spricht seit Mai auch die Westin Execu-
tive Lounge in der ersten Etage des Wes-
tin Grand Frankfurt. Auf 170 Quadratme-
tern verteilen sich 56 Tisch- und Lounge-
platze und schaffen fir die Géaste eine
ideale Ruckzugsmoglichkeit, um am ei-
genen Laptop Uber das kostenfreie LAN
oder WLAN bzw. einem der drei moder-
nen PC-Platze zu arbeiten oder einfach
nur zu entspannen. Moderne, dunkel-
braune Holztische, mit Leder bezogene
Stihle und Sofas sowie ein angenehmes
Lichtdesign schaffen eine einladende
Atmosphéare. Vom Balkon unter dem
Atrium haben die Géaste einen einmaligen
Blick auf das geschéaftige Hotelgeschehen
in der Lobby.

Fortfithrung der klaren Markenstrategie

Nach 17 Re- und Cleanbrandings in den
vergangenen drei Jahren wurde auch in
2010 mit vier weiteren BrandingmafBnah-
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men in Osterreich, auf Mallorca und in der
Schweiz das Markenportfolio der Hotels
konsequent weiter gescharft. Zuletzt war
das beliebte Familien- und Golfhotel
ArabellaSheraton Golf Hotel Son Vida bei
Palma de Mallorca einem Rebranding un-
terzogen worden. Seit dem 1. Mai 2010
gehort es zur weltweit bekannten Marke
Sheraton. Gaste profitieren von einer
neuen Ausstattung in den offentlichen
Bereichen und auf den Zimmern, wo die
neuen Sweet Sleeper Betten das Shera-
ton-Erlebnis abrunden. Sheraton I6ste mit
den eigens fur die Marke entwickelten
Betten im Jahr 2002 einen Trend in der
internationalen Hotellerie aus. Auch das
bisherige ArabellaSheraton Hotel Wald-
huus in Davos wird im Zuge einer Mar-
kenbereinigung seit dem 1. Juni 2010 als
Sheraton Davos Hotel Waldhuus gefuhrt.
Mit der Wiedereingliederung der Gsterrei-
chischen Hauser in die Arabella Hospita-
lity Group wurde konsequenterweise im
Frihjahr 2010 auch die Reintegration von

7

Schloss Fuschl und dem Hotel Jagdhof in
die Starwood Markenwelt realisiert. Seit
dem 1. Mai 2010 ist damit die Integration
des Schloss Fuschl, A Luxury Collection
Hotel & Spa, Fuschlsee-Salzburg und des
Sheraton Fuschlsee-Salzburg Hotel Jagd-
hof in die internationalen Starwood Ver-
triebs- und Buchungssysteme gewahr-
leistet.

Richtfest Elbphilharmonie

Im Mai feierte Hamburg das Richtfest der
Elbphilharmonie. Vor rund 1200 gelade-
nen Gasten wurde die Richtkrone an die
Spitze des 110 Meter hohen Gebaudes
gezogen. Dabei wurden erstmals Marke
und Name des neuen Hotels der Arabella
Hospitality Group in dem beeindrucken-
den Speichergebaude prasentiert: 2013
soll hier das erste Westin-Hotel der Stadt
eroffnen, The Westin Hamburg. Die neue
architektonische Visitenkarte der Stadt
wird neben dem Hotel drei Konzertséle,
Wohnungen und eine &ffentlich zugangli-
che Plaza beheimaten. Das Gebaude
an der westlichen Spitze der HafenCity
wurde von dem Schweizer Architektur-
buro Herzog & de Meuron entworfen.

Auch in Zurich schreiten die Aktivitaten
voran — auf den Punkt genau ein Jahr
nach Vertragsunterzeichnung haben am
22. Dezember 2010 im Hard Turm Park in
Zurich die Bauarbeiten fUr das Sheraton
ZUrich Hotel begonnen.
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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
Autobahnen. Reisende erwartet ab-
wechslungsreiches Essen, vielfaltige Ein-
kaufsmoglichkeiten, Sanitéranlagen, Ho-
telbetten, Tagungsraume sowie Tankstel-
len. Weitere Serviceleistungen erganzen
das Angebot — vom Geldautomaten Uber
Wasch-, Dusch- und Babywickelrdume
bis hin zu Kinderspielplatzen.

Die Autobahn Tank & Rast betreibt mit ih-
ren Pachtern im deutschen Autobahnnetz
rund 340 Tankstellen sowie rund 370
Raststatten (einschlieBlich 50 Hotels). Da-
mit ist das Unternehmen der flihrende
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.

Qualitdt und moderne Dienstleistungen
fiir den Kunden

Als Dienstleistungsunternehmen stellt
Tank & Rast den Kunden in den Mittel-
punkt aller Aktivitaten. Gelebte Kunden-
orientierung und konsequentes Qualitats-
management sind wichtige Pfeiler der
Geschaftspolitik. Deshalb Uberprift das
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Unternehmen standig alle Serviceleistun-
gen und stimmt sie auf die wechselnden
Bedurfnisse und Wunsche der unter-
schiedlichen 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 790 Millionen Euro vor
allem in Raststatten und Tankstellen in-
vestiert und sich zu einem modernen
Dienstleister gewandelt. Im Rahmen die-
ses Modernisierungskurses wurden die
meisten Standorte erneuert, erweitert
oder umgebaut.

Zusatzlich investierte Tank & Rast in die
kontinuierliche Verbesserung von Service
und Qualitat. Auch das Angebot in den
Raststatten wurde deutlich erweitert. Mit
der selbstentwickelten Dienstleistungs-



marke Serways und der eigenen Gastro-
nomiemarke Gusticus setzt Tank & Rast
seine Qualitatsoffensive weiter fort. Unter
der Marke Serways betreibt Tank & Rast
in seinem Servicenetz heute Uber 180
Rastanlagen, die sich durch eine beson-
dere Kundenorientierung und Service-
qualitat auszeichnen.

Familienfreundliche Raststéatten

Als Weiterentwicklung der Dienstleis-
tungsmarke Serways hat Tank & Rast
bereits Uber 50 Standorte entlang der
Hauptreiserouten zu besonders familien-
freundlichen ,Serways KiDS“-Raststatten
ausgebaut. Phantasievolle Spielecken
in den Innenrdumen und groBe Kinder-
spielplatze drauBen machen den Stopp
auf der Autobahn zur Bewegungspause.
Kinderhochstihle und Kinder-Menus
verbessern den Service fur Familien zu-
satzlich.

Y A

TANK & RAST

Kulinarische Vielfalt

Besonders mit Blick auf die Winsche jun-
gerer Gaste arbeitet Tank & Rast seit Jah-
ren mit bekannten Gastronomiemarken
wie etwa Burger King, McDonald’s, Nord-
see, Barilla oder Lavazza, Segafredo und
Dallmayr zusammen. An Uber 210 Tank-
stellen halten Backshops eine groBe Aus-
wahl frisch belegter Baguettes und Broét-
chen bereit. In rund 160 Rastanlagen lo-
cken Pasta-Theken mit Barillaprodukten
und in mittlerweile Gber 200 Servicebe-
trieben kénnen Reisende Espresso und
Kaffeespezialitaten von Lavazza oder Se-
gafredo trinken.

Diese modernen Marken erganzen die
klassische Gastronomie. Deren eigen-
standige, oft regional gepragte Angebote
werden durch das Unternehmen und
seine Pachter standig erweitert und ver-
bessert.

111



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. Zusatzlich punk-
tet SANIFAIR mit frei zuganglichen Behin-
dertentoiletten und Babywickelrdumen.
Hygienische und moderne Sanitareinrich-
tungen erhdhen Akzeptanz und Frequen-
tierung der Servicebetriebe. Denn viele
Kunden entscheiden auf den Sanitaranla-
gen, ob sie weitere Angebote der Rast-
statte nutzen wollen.

Tank & Rast geht jedoch noch einen
Schritt weiter und bietet dem Kunden mit
dem neuen SANIFAIR 2.0 ein deutliches
Plus an Qualitat und Service. Dazu geho-
ren groBzUligige Babywickelrdume mit be-
sonders kinderfreundlicher Raumgestal-
tung, eine Kundenzufriedenheitsgarantie,
eine kostenlose Service-Hotline sowie die
permanente Uberwachung der Qualitats-
standards. Des Weiteren ist eine Zertifi-
zierung der SANIFAIR Anlagen in den Au-
tobahnbetrieben durch den TUV-Rhein-

112

land als MaBnahme des aktuellen Quali-
tatsprogramms abgeschlossen worden.
Diese garantiert den Kunden eine dauer-
haft gesicherte und gleichbleibend hohe
Qualitét.

In immer mehr SANIFAIR Anlagen gibt es
Uberdies moderne Laien-Defibrillatoren
fUr lebensrettende MaBnahmen bei plotz-
lichem Herzstillstand.

Komfortabel iibernachten

Wird es einmal spat oder die Weiterfahrt
ist zu anstrengend, dann finden Reisende
in den bundesweit rund 50 Autobahn-Ho-
tels von Tank & Rast ruhige Zimmer fur
die Nacht. Fur Familien stehen auch
Mehrbettzimmer zur Verfigung. Das Auto
parkt sicher vor der TUr, und am nachsten
Morgen wird ein reichhaltiges Fruhstick
im angrenzenden Rasthaus geboten. An-
schlieBend geht es ohne Zeitverlust wie-
der direkt auf die Autobahn — ausgeruht
und fit fir den Tag.

Einkaufen rund um die Uhr

In rund 490 modernisierten Tank- und
Rastshops kénnen Kunden 24 Stunden
aus einem breiten Warensortiment wah-
len — von Schokolade Uber Snacks, Ge-
tranken und Obst bis hin zu Reiseutensi-
lien und Zeitungen. Attraktivitat und Ak-
tualitdt des Warensortiments verbessert
Autobahn Tank & Rast kontinuierlich.



Gleichzeitig wird die Prasentation des
Shopangebots standig optimiert und im
Non-Food-Bereich ausgebaut.

Kraftstoff & Service
rund ums Auto

Die Tankstellen der Autobahn Tank & Rast
bieten die verschiedenen Kraftstoffe aller
bekannten Mineraldlgesellschaften an.
Dartiber hinaus ist das umweltvertragliche
Flissiggas LPG an rund 120 Autobahn-
tankstellen der Tank & Rast erhaltlich.
Weil sich das ,,Grliine Bewusstsein® in der
Bevoélkerung zunehmend durchsetzt,
werden immer mehr Fahrzeuge mit
Autogas betrieben. Auch diesem Trend
tragt Tank & Rast mit seinem Angebot
Rechnung. An rund 60 AdBlue-Zapfsaul-
en konnen Dieselfahrzeuge mit dem ab-
gasreinigenden Zusatzstoff betankt wer-
den.

Y 5

TANK & RAST

Q ’ "

Anerkannte Qualitats-
und Leistungsstandards

Die Anstrengungen der vergangenen
Jahre, die Raststatten konsequent zu mo-
dernisieren und héchste Qualitats- und
Leistungsstandards einzufiihren, werden
auch von unabhangiger Seite gewurdigt.
Der ARCD-Raststattenwettbewerb 2010/
2011 hat gezeigt: Die Servicebetriebe von
Tank & Rast werden von den Reisenden
in den Kategorien Hygiene, Service und
Gastronomie mit ,sehr gut” bewertet. Fa-
milienfreundlichkeit und Preis-Leistungs-
Verhdltnis schneiden mit ,gut” ab.

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

www.tank.rast.de

www.serways.de
www.sanifair.de

113

o
)
=
s
=
=
=




BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH

»Der Tourismus
braucht den Menschen*

Bayern hat 2010 ein Rekordjahr hinge-
legt. Noch nie waren mehr Menschen im
Freistaat als im Jahr des zehnjahrigen
Bestehens der Landesmarketing-Organi-
sation, die im Jahr 2000 mit dem opera-
tiven Geschéaft begonnen hat. Die gelebte
Strategie eines vernetzten Destinations-
Marketings hat sich bewahrt und soll
noch starker vorangetrieben werden. Hin-
ter den drei Schlagwortern ,Innovation®,
Jnteraktion“ und ,Inspiration” verbergen
sich die Saulen flr erfolgreiche MaBnah-
men und Kooperationen der bayerischen
Tourismus- und Freizeitwirtschaft.
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,Ohne den Menschen geht es einfach
nicht“, sagt Sybille Wiedenmann, Ge-
schaftsfuhrerin der BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH (by.TM). Dabei hat sie
nicht nur die Gaste im Auge, die 2010
mit 28.288.883 Ankunften (+7,3%) fur
ein neues Hoch im bayerischen Touris-
mus sorgten, sondern auch die Partner
der Tourismus- und Freizeitwirtschaft.
,Wir missen unsere Gaste gemeinsam
begeistern, Stammgaste immer neu
Uberraschen und neue Géste gewinnen®,
so Wiedenmann. Nur so kénne Bayern
auch weiterhin seine starke Rolle im
weltweit hart umkampften Tourismus-
markt behaupten. Selbstbewusst fasst
Wiedenmann zusammen: ,Wir sind der




Innovationsmotor im Bayerischen Touris-
mus*.

So findet auch 2011 wieder der bayeri-
sche Innovationstag fUr die Tourismus-
und Freizeitwirtschaft statt. Ein informati-
ver Tag auf der oberpfalzischen Burg
Wernberg. ,Das ist flr uns eine wunder-
bare Gelegenheit, Menschen in den Dia-
log zu bringen, Innovationen zu prasen-
tieren, GedankenansttBe und Inspiration
zu geben.” An diesem Tag wird traditio-
nell auch der Innovationspreis fur Ange-
botsgestaltung verliehen. Der Preis ist mit
einem Medienpaket im Wert von 50.000 €
dotiert. Innovationsseminare bietet die
by.TM das ganze Jahr Uber an. Informa-
tionen zum Preis und zum Preistrager gibt
es unter www.bayern.by.

Die by.TM selbst sieht sich in einer Vor-
reiterrolle fUr innovative Konzepte — ver-
bunden mit der klaren Aufgabe, die Bran-
che mitzunehmen und neue Impulse zu
setzen. 2011 ist beispielsweise erstmals
die Kinderland-Hauptstadt ausgelobt
worden. Bad Hindelang im Allgau konnte
sich in einem Juryverfahren unter insge-
samt 17 Kinderland-Orten durchsetzen
und wird das gesamte Jahr tUber beson-
dere und neue Angebote im Bereich Fa-
milienurlaub setzen. Hohepunkt ist ein
groBes Familienfest. Ein Kinderland-Rat,
bestehend aus Kindern zwischen drei
und zehn Jahren, Ubernimmt an diesem
Tag SchlUsselfunktionen im Rathaus und

Bayern'
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-~

BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH

in der Stadt. Die kleinen ,Ratsmitglieder*
werden Forderungen fur glickliche Kinder
im Urlaub formulieren und diese hinterher
den Kinderland-Verantwortlichen Uber-
geben. Mehr Infos unter www.kinderland-
hauptstadt.de.

% it
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Ebenfalls neu an den Start geht das baye-
rische Gartennetzwerk. Qualitatsgeprufte
Garten und Parks haben sich zusammen
geschlossen, um den Freistaat als Gar-
tenland noch populérer zu machen. Vom
romantischen Privatgarten, der liebevoll
angelegt und gepflegt ist, bis zum staat-
lichen Kurpark finden sich unterschiedli-
chen Anlagen in dieser Offensive wieder.
Bayerns Wirtschaftsstaatssekretérin Katja
Hessel unterstitzt das Gartennetzwerk
maBgeblich.
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Zukunftsmarkt ,,Gesundheit*
starken

Ebenfalls am Herzen liegt sowohl den
Tourismusverantwortlichen wie auch der
Politik das breite und zukunftsorientierte
Feld des Gesundheitsurlaubes. Nach der
erfolgreichen Kampagne ,Rein ins ge-
sunde Leben® wird der Bayerische Heil-
bader-Verband (BHV) 2011 mit der neuen
Marke ,Gesundes Bayern“ an den Start
gehen. Ziel ist es, die immense Gesund-
heitskompetenz der Bader und Kurorte
noch starker in den Fokus zu stellen. Die
Mitgliedsorte des BHV bilden gerade im
landlichen Raum haufig das Ruckgrat der
regionalen Wertschopfung. Mit Natur-
schatzen wie Moor, Sole, Thermalwasser
oder auch dem Heu sowie Gesundheits-
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lehren von Schroth und Kneipp sind die
Orte im gesamten Deutschlandtourismus
Vorreiter im Kur- und Baderwesen.

Neue Wege
in der Zielgruppenansprache

Neben neuen Wegen im klassischen
Event-Marketing treibt die by.TM auch
neue Wege in der Kommunikation voran.
Das Thema Social Media ist umfangreich
besetzt. Facebook und Twitter werden
zielgruppenspezifisch eingesetzt. Uber
25.000 ,Freunde” haben sich der Bayern-
Facebook-Seite bereits angeschlossen.
Bei , YouTube bedient die Landesmarke-
ting-Organisation einen eigenen Brand-
Channel und konnte nach wenigen Wo-
chen rund 50.000 Zugriffe registrieren.



Um mit der Branche im Austausch zu
bleiben, bietet die by.TM zudem unter-
schiedliche Seminare im Bereich Social
Media an.

Das Netzwerk der by. TM ist umfangreich
und wachst stetig. ,Wir mussen die Po-
tentiale nutzen, die wir haben, sagt Wie-
denmann mit Blick auf die bayerische
Filmwirtschaft. ,Bayern sei seit jeher
gerne Drehort fir TV- und Kino-Produk-
tionen. ,Die Menschen in Deutschland
und der Welt lieben Bilder und Geschich-
ten aus Bayern, wir missen ihnen nur
ganz klar sagen, wo sie diese Bilder live
finden.” Zusatzlich arbeitet die by. TM mit
dem FilmFernsehFonds Bayern zusam-
men und konnte zuletzt maBgeblich dazu
beitragen, dass die Hollywood-Produk-
tion ,Die 3 Musketiere“ im Freistaat ab-
gedreht wurde und nicht im européischen
Ausland. Neben der Filmwelt kommt fur
Wiedenmann den Medien eine groBe
Multiplikatoren-Wirkung zu. ,Sportliche
GroBveranstaltungen wie zum Beispiel die
alpine Ski-WM nutzen wir, um Bilder aus
Bayern in die Welt zu tragen.” Dabei gehe
es nicht um die Sportberichterstattung.
Die finde ,eh statt”, sondern um Repor-
tagen, die die Medien aus dem Gastge-
berland heraus senden. Rund 50 Themen
habe die by.TM fir Medien der Ski-WM
vorbereitet — von der Geschichte des Skis
bis zum Geigenbaumuseum — und damit
ein Millionenpublikum in der Welt erreicht.
,Diese Menschen vor den Bildschirmen

BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH

konnten wir so inspirieren und hoffentlich
begeistern, nach Bayern zu kommen und
wenn sie hier sind, wollen wir ihnen inno-
vative Angebote prasentieren.”

Nicht zuletzt hat die BAYERN TOURIS-
MUS Marketing GmbH sowohl Medien
als auch die Branche mit einer innovati-
ven Kooperation Uberrascht. Gemeinsam
mit dem Tourismus-Verband Mecklen-
burg-Vorpommern haben die Bayern zum
ersten deutschen Saisonauftakt eingela-
den und somit den WeiBwurst-Aquator
durchbrochen. 80 Medienvertreter folgten
der gemeinsamen Einladung nach Ros-
tock und lieBen sich Uber das Thema
»See-Tourismus* informieren. 2011 findet
der Saisonauftakt in Bayern statt. Somit
ist eine neue Tradition geboren.
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BDF Bundesverband der

Deutschen Fluggesellschaften

Der Bundesverband der Deutschen Flug-
gesellschaften (BDF) vertritt die Interes-
sen der deutschen Linien-, Charter- und
Low Cost-Carrier gegentber Wirtschaft
und Politik. Mitglieder sind Lufthansa, die
Air Berlin Group, Condor, TUIfly, Germa-
nia, Eurowings, Cirrus Airlines und Ham-
burg Airways. Ziel ist es, die Interessen
der Branche national zu blindeln, um
durch eine strukturierte und ergebnisori-
entierte Luftverkehrspolitik die Stellung
der deutschen Luftverkehrsunternehmen
international zu festigen. Die Mitglieder
des BDF z&hlen zu den weltweit sichers-
ten und verbraucherfreundlichsten Flug-
gesellschaften. Sie beférdern jahrlich 120
Millionen Passagiere mit 750 modernen
Flugzeugen.
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Die Unternehmen erwirtschaften einen
Umsatz von rund 27 Milliarden Euro pro
Jahr. Insgesamt beschéftigen die BDF-
Fluggesellschaften rund 120.000 Mitar-
beiter. Zu den Schwerpunkten des Ver-
bandes gehdren die Themen Flughéafen,
Sicherheit, Umwelt und Verbraucher-
rechte. Hier gilt es, europaische Vorgaben
umzusetzen und nationale Spielrdume
auszugestalten. Der Luftverkehr ist eine
der wenigen Wachstumsbranchen. Jedes
Flugzeug einer BDF-Airline ist in seiner
Wirtschaftsleistung mit einem mittelstan-
dischen Unternehmen vergleichbar: Ne-
ben jahrlich 160.000 beférderten Passa-
gieren beschaftigt es direkt 160 Mitarbei-
ter und erwirtschaftet einen Jahresumsatz
von 36 Millionen Euro.



Der BDF
- eine Erfolgsgeschichte

Die Wurzeln des Verbandes reichen bis
1976 zurlick, als sich Germanair, Hapag
Lloyd und LTU zur Arbeitsgemeinschaft
Deutscher Luftfahrtunternehmen (ADL)
zusammenschlossen. Damals vertrat der
Verband ausschlieBlich die Interessen der
Chartercarrier. Im Laufe der Zeit liberali-
sierte sich der Luftverkehrsmarkt und es
entstanden neue Geschaftsmodelle unter
den Fluggesellschaften, zum Beispiel die
Low Cost Carrier. Die Etablierung des
Verbandes, vor allem als Ansprechpartner
fur die Flughéafen, flhrte dazu, dass sich
auch die Deutsche Lufthansa fur die Ak-
tivitaten interessierte und beitrat.

2006 wurde die ADL in den Bundesver-
band der Deutschen Fluggesellschaften
(BDF) umbenannt. Seit November 2007
ist Ralf Teckentrup, Vorsitzender der Ge-
schaftsfihrung der Condor Flugdienst
GmbH, Prasident des Verbandes. Ge-
schéftsfuhrer des BDF ist Dr. Michael
Engel. Der BDF hat sich als die fihrende
Airline-Interessenvertretung in Deutsch-
land etabliert.

Gemeinsam mit den Flughéfen
Wettbewerbsfahigkeit sichern

Der BDF setzt sich bei den Flughafen fur
eine bedarfsgerechte Infrastruktur und
fUr international wettbewerbsfahige Be-
triebszeiten ein. Die Abstimmung mit den
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Airlines, also den Kunden der Flughéfen,
ist fur den BDF besonders wichtig.

Um eine Spitzenposition im internationa-
len Luftverkehr halten zu kdnnen, missen
die Systempartner gemeinsam an wett-
bewerbsfahigen Strukturen und LOsun-
gen arbeiten. Der BDF unterstitzt die
Umsetzung des Flughafenkonzepts der
Bundesregierung sowie ein starkeres
Engagement des Bundes bei der Koordi-
nation.

Die Luftsicherheit ist dem BDF
ein besonderes Anliegen

Die deutschen Fluggesellschaften bele-

gen durchweg Spitzenplatze in den Luft-
sicherheits-Rankings — ein GroBteil ist
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seit Betriebsaufnahme vollstandig unfall-
frei.

Trotzdem birgt vor allem der Terrorismus
neue und unkalkulierbare Gefahren. In
Folge des 11. September 2001 wurden
die SicherheitsmaBnahmen deswegen
kontinuierlich verstarkt.

Das 2005 in Kraft getretene Luftsicher-
heitsgesetz ist Grundlage fur die Durch-
fUhrung behordlicher SicherheitsmaBnah-
men sowie EigensicherungsmaBnahmen
der Luftfahrtunternehmen. Erstmals wur-
den alle Sicherheitsvorschriften zusam-
mengefasst, was zu gréBerer Ubersicht-
lichkeit und einer einheitlichen Rechtsan-
wendung fuhrte. Angesichts zunehmen-
der Auflagen muss allerdings sorgféltig



gepruft werden, inwieweit ein Bedurfnis
fUr zusatzliche und erganzende MaBnah-
men besteht und welche MaBnahmen un-
noétig sind oder doppelt durchgefuhrt wer-
den, ohne einen Mehrwert an Sicherheit
zu erzielen.

Der BDF fordert, alle SicherheitsmaBnah-
men unter Beibehaltung der erreichten
Sicherheitsstandards regelmaBig auf Ef-
fektivitat und Finanzierung hin zu unter-
suchen.

Umweltschutz wird von den Flug-
gesellschaften sehr ernst genommen

Umweltpolitisches Engagement Uber den
Einsatz modernster Technik und eine
maglichst effektive Nutzung von vorhan-
denem Fluggerat ist fur die Mitglieder des
BDF selbstverstandlich.

Eine durchschnittliche Auslastung von
rund 80 Prozent bei den ,Klassenbesten*
liegt weit Uber dem Durchschnitt nicht nur
im internationalen Vergleich mit anderen
Fluggesellschaften, sondern auch mit
Verkehrstragern wie Bahn oder Auto.

Das moderne Fluggerat der BDF-Airlines
verbraucht nur 3,5 Liter Kerosin pro Pas-
sagier und 100 Kilometer. Die Fluggesell-
schaften streben eine geringere Umwelt-
belastung an.

Deshalb setzt sich der BDF fur eine ver-
besserte Infrastruktur, neue Technologien
sowie einen international aufgestellten
Emissionshandel ein.

DarUber hinaus unterstutzt der BDF jede
Initiative fur ein besseres Luftverkehrsma-
nagement in einem einheitlichen europai-
schen Luftraum. Da hier die hdchsten
Einsparpotentiale fur Kerosinverbrauch
und SchadstoffausstoB liegen, ist ein Sin-
gle European Sky nicht nur von ¢kologi-
schem, sondern in hohem MaBe auch
von 6konomischem Nutzen.
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Cologne Business School (CBS)

Studium an der CBS - Erste Stufe
auf der Tourismus-Karriereleiter

Die Cologne Business School (CBS) ist
eine private Wirtschaftshochschule, die
staatlich anerkannt und international aus-
gerichtet ist. Gegrindet 1993, gehort die
CBS zu den Pionieren bei der Einflihrung
von Bachelorstudiengangen in Deutsch-
land.

Bachelorstudiengang
International Tourism Management

Bestandig wachsende Umsatzzahlen sind
nicht der einzige Grund, dass viele Schul-
abganger ihre berufliche Zukunft in der
Tourismusbranche suchen. Die Vielfalt der
sich bietenden Aufgabenfelder, der Reiz
einer Berufstatigkeit im Ausland, der Um-
gang mit Menschen verschiedenster Kul-
turen und die vielen Gestaltungsmoglich-
keiten machen die Reisewelt zu einem

beliebten Arbeitgeber. Die CBS ist eine
der fuhrenden Hochschulen fur akademi-
sche Tourismusprogramme.

Der Bachelorstudiengang International
Tourism Management wird in englischer
Sprache gelehrt und enthalt zu 40 Pro-
zent rein touristische Facher. Durch das
breit angelegte Studium mit Einblicken in
alle Tourismusfelder qualifizieren sich die
Studenten fur Tatigkeiten z.B. bei Reise-
veranstaltern, Fluggesellschaften, Hotels,
Kreuzfahrtreedereien, touristischen [T-
Dienstleistern, Messe- und Kongresszen-
tren sowie Stadt- und Regionalmarke-
tingagenturen.

Die Studierenden erhalten neben einer
fundierten theoretischen Ausbildung ei-
nen umfassenden Einblick in die Praxis.
Dieser beinhaltet diverse Exkursionen,
Gastvortrage sowie Forschungsprojekte
und wird durch ein Praktikum und ein
Auslandssemester sinnvoll erganzt. Zu-
satzlich runden eine umfassende Spra-
chenausbildung, Kurse in Soft Skills und
Prasentationstechniken das Qualifikati-
onsprofil ab. Diese Kombination bringen
beispielsweise Absolventen einer Hotel-
fachschule oder ausgebildete Reisever-
kehrskaufleute nur selten mit. Sie beherr-
schen Teildisziplinen und haben keine ge-
neralistischen Kenntnisse einer Branche,
in der das Wissen Uber Zusammenhange
sowie Uber Kundenwiinsche von beson-
derer Bedeutung ist.



Touristische Facher des Studiengangs:

Introduction to Tourism
Tourism Marketing

Tourism Geography

Tourism Law

Hotel Business Operations
Tourism Event &

Congress Management
Tourist Behaviour

Tourism Project

Sea & Terrestrial transportation
Aviation Management

New Technologies in Tourism
Tour Operations

Destination Management
Tourism Business Electives
Business Travel

Health Tourism

Sustainable Tourism

Masterstudiengang
Sustainable Tourism Management

Absolventen eines Erststudiengangs mit
touristischen Inhalten haben mit dem
Masterprogramm Sustainable Tourism
Management die Mdéglichkeit, sich noch
intensiver und wissenschaftlicher mit den
Anforderungen der Branche zu beschafti-
gen und damit das Fachwissen zu errei-
chen, das fur Fihrungspositionen tberall
auf der Welt notwendig ist. Der Gesichts-
punkt der Nachhaltigkeit im Tourismus
stellt dabei einen besonderen Studien-
schwerpunkt dar.

COLOGNE
BUSINESS
SCHOOL
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In stark zunehmendem MaBe buchen
Urlauber heute nicht einfach das billigste
Hotel und wollen das ihnen aus der Hei-
mat bekannte Essen vorfinden, sondern
legen Wert darauf, Destinationen ken-
nenzulernen, in denen Landschaft und
Ressourcen durch die touristische Ent-
wicklung der Region nicht auf Jahre zer-
stort oder verschwendet wurden. Nicht
mehr ausschlieBlich der eigene, sondern
auch der Nutzen der Bevodlkerung im
Urlaubsort geréat in den Blickpunkt.
Auf diese veranderte Nachfrage regieren
nicht nur kleine und mittelstandige
Unternehmen, sondern in zunehmen-
dem MaBe auch die groBen Tourismus-
konzerne.

Daher beschéftigen sich die Masterstu-
denten der Cologne Business School in
den Vorlesungen und Seminaren unter
anderem mit den Gesichtspunkten der
Ethik, Verantwortung und Nachhaltigkeit
im Tourismus.

Touristische Facher des Studiengangs:

B Tourism Ethics

B Eco- and nature-based Tourism
Sustainable Tourism

Management Project

Sustainable Destination Management
Cultural and social anthropology
applied diversity management
Special Iss ues in Globalization
Tourism research seminar i-iii
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Unsere Absolventen

Absolventen der touristischen Studien-
gange der CBS sprechen mindestens drei
Sprachen, haben Praktikums- und Aus-
landserfahrung, verfiigen Uber praktische
Branchenkenntnisse und haben bereits
mindestens eine wissenschaftliche Arbeit
zu einem touristischen Thema geschrieben.

Vorteile und Méglichkeiten
fiir Unternehmen

Sind unsere Studenten und Absolventen
interessant fur lhr Unternehmen? Nach
dem vierten Semester absolvieren alle
Bachelorstudenten des Fachbereichs
Tourismus ein obligatorisches Praktikum
in einem Unternehmen der Tourismus-
branche. Im Masterstudiengang findet
das Praktikum zwischen dem 2. und dem
3. Semester statt. Als Hochschule suchen
wir stets Partner aus der Tourismusbran-
che, um gemeinsam Forschungsprojekte
anzugehen.

Fachbereichsleiter fur Tourismus an der
Cologne Business School ist Professor
Dr. Guido Sommer, der unter anderem die
Facher Tourism Destination Management
& Marketing, Aviation Management und
Tour Operations lehrt. Er ist auch An-
sprechpartner fur Unternehmens- und
Verbandevertreter und vereinbart mit Ih-
nen Zielsetzungen und Schwerpunkte ge-
meinsamer Projekte.

Best Exhibitor Award
ITB Berlin 2011

Die Tourismus-Welt hautnah kennenler-
nen kénnen die Studierenden der CBS je-
des Jahr auf der ITB in Berlin, wo sie un-
ter anderem als Partner der Messe Berlin
die besten Aussteller mit den begehrten
,Best Exhibitor Awards* auszeichnen.

In diesem Jahr wurden die Preise bereits
zum elften Mal vergeben. Bewertet hatte
das studentische Messeteam alle Einzel-
und Gemeinschaftsstande der ITB in elf




Kategorien. Dabei nahmen sie Standge-
staltung, Informationen, Service, Aktivita-
ten und Gesamteindruck genau unter die
Lupe. Schirmherr der unter dem Motto
s1ravelling Connects People“ durchge-
fUhrten Bewertung ist seit Jahren BTW-
Prasident Klaus Laepple.

Hoéchste Qualitat

Flr hoéchste Qualitat ist an der Cologne
Business School gesorgt: Neben der
staatlichen Anerkennung werden alle Stu-
diengange regelmaBig durch die unab-
hangige Akkreditierungsagentur FIBAA
Uberprift, die im Auftrag des Wissen-
schaftsrates der Bundesrepublik Studien-
programme untersucht und damit Quali-
tat im Hochschulbereich sicherstellt.

Alle drei Jahre nimmt das Centrum flr
Hochschulentwicklung (CHE) die Qualitat
von Wirtschaftsstudiengangen kritisch
unter die Lupe. Das CHE bewertete die
CBS mit einer Gesamtnote von 1,6. Keine

COLOGNE
BUSINESS
SCHOOL

CBS

andere Hochschule im Kdélner Raum er-
reichte ein so positives Ergebnis. Damit
zahlt die CBS zu den Top Business
Schools Deutschlands.

Kontakt:

Cologne Business School GmbH
(CBS)

HardefuststraBe 1, 50677 Koln
Tel.: (0221) 93180914

Fax.: (0221) 93180961
info@cbs-edu.de
www.cbs-edu.de

Ansprechpartner:

Prof. Dr. Guido Sommer,
Head of Tourism Department




Deutsche Bahn

Zwischen Tradition und Moderne:
175 Jahre Eisenbahn
auf dem Weg in die Zukunft

Im Jahr des groBen Jubildums ,175 Jahre
Eisenbahn in Deutschland“ wagte die
Deutsche Bahn (DB) einen groBen Schritt:
mit dem ICE durch den Armelkanal nach
London. Denn ab 2013 will die DB Di-
rektverbindungen von Frankfurt (Main),
KdIn, Amsterdam und Rotterdam in die
britische Hauptstadt anbieten. Als kleiner
Vorgeschmack wurde nach den ersten
erfolgreichen Evakuierungstibungen im
Kanaltunnel der ICE 3 im Londoner Bahn-
hof St. Pancras der Offentlichkeit vorge-
stellt. Bereits fur den Dezember 2011 ist
in Kooperation mit der SNCF die Auf-
nahme einer Direktverbindung von Frank-
furt (Main) nach Marseille Uber StraBburg,
Mihlhausen Avignon und Lyon geplant.
Reisende kénnen sich also darauf freuen,
neue europaische Destinationen einfacher
und umweltfreundlich zu erreichen. Fur
viele Menschen sind Hochgeschwindig-

keitszlige die bequemere Alternative zum
Flugzeug oder Auto. Mit der Bahn reist
man direkt von Stadtzentrum zu Stadt-
zentrum und kann wahrend der Fahrt
arbeiten oder sich bei einem guten Buch
zu entspannen. Schon heute bietet die
Deutsche Bahn in Kooperation mit den
europaischen Partnerbahnen ICE-Verbin-
dungen in sechs européische Lander an:
Osterreich, Schweiz, Frankreich, Belgien,
Danemark und die Niederlande. Insge-
samt sind rund 80 europaische Stadte
direkt von Deutschland aus erreichbar.
Téaglich nutzen mehr als 40.000 Fahr-
gaste die Uber 250 Verbindungen.

Nicht nur die Reiseziele werden interna-
tionaler, sondern auch der Personenver-
kehr der DB. Der Erwerb des englischen
Transportdienstleisters Arriva im August
2010 schuf eine echte Wachstumsper-
spektive — ein weiterer Meilenstein im Ju-
bilaumsjahr, denn von nun an bietet die
DB Mobilitdt in einer européaischen
Dimension. Mit Bussen und Bahnen in




dreizehn europaischen Landern baut die
DB hiermit ihre Spitzenposition unter den
Topunternehmen in Europa weiter aus.

Investitionen in
moderne Fahrzeuge

Bei allem europaischen Engagement —
das Hauptaugenmerk der Deutschen
Bahn bleibt das Brot- und Buttergeschaft
im Heimatmarkt. Die DB will ihre taglich
mehr als sieben Millionen Fahrgéaste in
Deutschland als fUhrender Mobilitats-
dienstleister mit hoher Qualitat Gberzeu-
gen. In den nachsten Jahren investiert die
DB daher rund 43 Milliarden Euro in Infra-
strukturprojekte, Bahnhofe und Fahr-
zeudflotten in Deutschland.

Auf der InnoTrans 2010 hatte das neue
Flagschiff der Deutschen Bahn seine
Weltpremiere: Der ICE 3 der Baureihe 407
ist nicht nur einer der modernsten Hoch-
geschwindigkeitsziige Europas, sondern
erflllt auch héchste Standards bei Sicher-
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heit, Fahrgastkomfort sowie Wirtschaft-
lichkeit und setzt MaBstabe fur die Zu-
kunft. Der neue ICE 3 ist noch energie-
sparender, noch leiser im Innenraum und
noch kostengunstiger bei der Instandhal-
tung als seine Vorgénger. Die Deutsche
Bahn hat fur rund 500 Millionen Euro
16 der 320 km/h schnellen und 11.000
PS starken Ziige bestellt. Die ersten Fahr-
zeuge sollen Ende 2011 ausgeliefert wer-
den. Auch der ICE 2 wird fiir seine zweite
Lebenshélfte fit gemacht. Die Flotte mit
44 Triebztgen wird seit Ende 2010 bis
Mitte 2013 modernisiert und fur die
nachsten Einsatzjahre vorbereitet. Wah-
rend das bekannte &uBere Erscheinungs-
bild der Zuge erhalten bleibt, &ndert sich
im Inneren umso mehr, denn Design und
Komfort werden dem heutigen ICE-
Standard angepasst: 17 000 Sitze wer-
den erneuert, ebenso Tische, Rollos und
Teppichboden. Die Bordrestaurants be-
kommen rote Lederpolster, und dank
einer leicht veranderten Raumaufteilung
lassen sich 13 zusétzliche Sitzplatze un-
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terbringen — ohne die Beinfreiheit einzu-
schranken. Den veranderten Bedurfnis-
sen der Reisenden entsprechend finden
sich kunftig an allen Doppelsitzen Steck-
dosen, in der 1. Klasse sogar an jedem
Sitz; die Ausstattung mit WLAN-Technik
erlaubt auf entsprechend ausgeristeten
Strecken mobiles Surfen im Internet.

Noch eine Neuerung steht bevor: Ab 2014
gibt es den Intercity auch als Doppelde-
cker. Im Dezember 2010 hat DB Fernver-
kehr 27 IC-Doppelstockzige fir knapp
360 Millionen Euro bestellt. Sie ersetzen
einen Teil der in die Jahre gekommenen
Intercity-Fahrzeuge. Mit diesen Zlgen
setzt die Deutsche Bahn die Modernisie-
rung inhrer Flotte fort und starkt ihre Fahr-
zeugreserve. Die neuen 160 km/h schnel-
len Zige bieten den Kunden ICE-Komfort.
Die Sitze haben verstellbare Rickenleh-
nen und es gibt Teppichbdden in beiden
Klassen. Familien finden in einem eigenen,
vom Ubrigen GroBraumabteil getrennten
Bereich ausreichend Platz. Auch wird es
genltgend Stauraum fuir Koffer und Reise-
taschen geben. Mobilfunk-Repeater ver-
bessern in allen Wagen das Telefonieren.
Steckdosen am Platz sowie Deckenmoni-
tore mit aktuellen Anschlussinformationen
gehdren ebenfalls zur Ausstattung. Auch
fUr das gastronomische Wohl der Fahr-
gaste ist gesorgt: In der 1. und auch in der
2. Klasse werden sie direkt am Platz mit
Getranken und Snacks bedient.
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Nah am Puls der Zeit — Weiter-
entwicklung von mobilen Services

Erst mit dem Handy ins Internet, dann in
den Zug: Immer mehr Menschen infor-
mieren sich unterwegs Uber ihre Reise-
verbindungen oder buchen ihre Fahr-
karte. Entsprechend bietet die Deutsche
Bahn mit dem DB Navigator und dem
Portal m.bahn.de moderne mobile An-
wendungen und entwickelt diese konti-
nuierlich weiter.

Mehr als 1,8 Millionen Downloads allein
fur das iPhone bis April 2011 machen
den DB Navigator zu einer der beliebtes-
ten Anwendungen flr Mobiltelefone. Hier
finden Bahnkunden alles Notige in einer
Applikation: Fahrplane, Routenplaner,
aktuelle Ankunftszeiten und Ticketbu-
chung. Uber den DB Navigator hinaus
kénnen Uber die mobile Internetseite
m.bahn.de aktuelle Informationen zu



Angeboten abgerufen werden. Neben
Details zum Abfahrtsbahnhof sind auch
Daten zu Services im Zug wie die aktu-
elle Speisekarte im Bordrestaurant ver-
flgbar.

Eine Erfolgsgeschichte ist auch das On-
line-Portal der Deutschen Bahn: Mit
durchschnittlich rund 32 Millionen Besu-
chern pro Monat gehort bahn.de zu den
erfolgreichsten Reise- und Mobilitatssei-
ten in Europa. Allein die elektronische
Fahrplanauskunft wird mehrere Millionen
Mal pro Tag aufgerufen. Die Qualitét der
Fahrplanauskunft wird stetig ausgebaut.
Seit Ende 2010 erhalten Nutzer aktuelle
Informationen zu Baustellen, Fahrplanan-
derungen und kurzfristigen Stérungen.
Beispielsweise erscheinen die Baustel-
leninformationen aus den bekannten
Max-Maulwurf-Plakaten auch als Text-
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meldung direkt an den betroffenen Zigen
in der Fahrplanauskunft.

Das Display wird zum Ticket: Schnell und
komfortabel kdnnen jetzt Reisende ihre
Fahrkarte Uber bahn.de bestellen und er-
halten das Online-Ticket per MMS aufs
Mobiltelefon. Nicht nur das: Seit Dezem-
ber 2010 kdnnen Fahrkarten fir kurze
Reisen unter 50 Kilometern einfach und
bequem auf bahn.de gekauft werden.
Damit werden auch spontane, Uber das
Internet gebuchte Fahrten mit dem Nah-
und Fernverkehr der Deutschen Bahn in
die ndhere Umgebung maoglich. Alles in
allem ein Service, der gut ankommt: Die
Deutsche Bahn konnte mit dem DB Navi-
gator tberzeugen und wurde von der Ini-
tiative ,,Deutschland — Land der Ideen® mit
dem Titel ,Ausgewahlter Ort 2011 aus-
gezeichnet.

Verkaufte Handy-Tickets
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Deutsche Lufthansa AG

Mit Innovationen
das Wachstum befliigeln

Der Lufthansa-Konzern als groBter euro-
paischer Luftfahrtkonzern hat im Ge-
schaftsjahr 2010 von der weltweiten kon-
junkturellen Belebung profitiert und einen
operativen Gewinn von 876 Millionen
Euro erzielt. Auch das Konzernergebnis
entwickelte sich Uberaus positiv und be-
trug rund 1,1 Milliarden Euro. Ausschlag-
gebend dafir waren ein Anstieg von
Nachfrage und Absatz im internationalen
Passagiergeschaft und im Frachtverkehr,
ebenso die erfolgreiche Umsetzung von
KostensenkungsmaBnahmen in allen
Konzernbereichen und die Realisierung
von Synergiepotentialen im Airlinever-
bund. Negative Einmaleffekte auf das
wirtschaftliche Ergebnis wie Flugausfalle
durch den strengen Winter im Januar und
Dezember, den Pilotenstreik und die

S e

- e
B T

mehrtagigen Luftraumsperrungen infolge
des Vulkanausbruchs in Island kompen-
sierte der Konzern besser als noch zur
Jahresmitte erwartet. Insgesamt flogen
Uber 91 Millionen Fluggaste mit den Kon-
zernfluglinien der Lufthansa Passage
Airline Gruppe (Lufthansa Passage, Aus-
trian Airlines, British Midland, Eurowings,
Air Dolomiti, Germanwings, SWISS, Brus-
sels Airlines) und den Beteiligungsgesell-
schaften Sun Express und Jet Blue. Ein
Plus von 17,9 Prozent im Vergleich mit
2009. Bei der Lufthansa Passage allein
stieg die Zahl der Passagiere um 5,9 Pro-
zent auf Uber 58 Millionen.

Wachsender Bedarf an Personal

Die Deutsche Lufthansa AG mit ihren
mehr als 400 Konzern- und Beteiligungs-
gesellschaften beschaftigte zum Ende des
Jahres 2010 Uber 117 000 Mitarbeiter.



LAllein an unseren Heimatstandorten in
Deutschland stellen wir 4.000 neue Mit-
arbeiter ein“, kiindigte der Vorstandsvor-
sitzende Christoph Franz fur das Jahr
2011 an. ,Gleichzeitig arbeiten wir aber
weiter daran, unsere Stlckkosten zu
senken. Durch die Erweiterung unserer
Sitzplatzkapazitaten, etwa durch gréBere
Regionalflugzeuge oder mit dem Airbus
A380 auf Interkontstrecken, wéachst der
Personalbedarf in Cockpit und Kabine.
Mit steigenden Passagierzahlen brauchen
wir auch mehr Mitarbeiter am Boden.*
Hinzu kommen Einstiegsmaoglichkeiten fur
Fachkrafte, Hochschulabsolventen und
Studenten in dualen Studiengangen.

Moderne Flugzeuge senken
spezifischen Treibstoffverbrauch

Im Mai 2010 hat Lufthansa ihren neuen
Flaggschiffs A380 erhalten, das erste von
insgesamt 15 Flugzeugen dieses Typs.
Bis zum Jahresende wurden vier A380 in
Dienst gestellt und auf Verbindungen mit
hohem Passagieraufkommen nach Asien
und Sudafrika eingesetzt. Das hochmo-
derne Flugzeug verbraucht weniger Treib-
stoff und ist wesentlich leiser. Es unter-
stutzt die Fluglinie in dem Bemuhen, den
spezifischen Treibstoffverbrauch der ge-
samten Flotte nachhaltig zu senken. Die
vier Airbus A380 sind Teil von insgesamt
47 neuen Flugzeugen verschiedener Ty-
pen, die im Geschéftsjahr 2010 an den
Lufthansa-Konzern ausgeliefert wurden.

Dies waren Uberwiegend Flugzeuge flr
die Kurz- und Mittelstrecke. Fur 2011
rechnet man derzeit mit 34 weiteren Flug-
zeugauslieferungen, von denen knapp die
Halfte zur Airbus A320-Familie gehdren
wird. Fur die kommenden Jahre hatte der
Aufsichtsrat im Geschaftsjahr 2010 der
Bestellung von insgesamt 56 neuen Flug-
zeugen zugestimmt: acht Langstrecken-
flugzeuge vom Typ Airbus A330 sowie
32 Flugzeuge aus der A320-Familie und
16 Regionalflugzeuge. Fur den Lufthansa-
Konzern sind bis zum Jahr 2016 insge-
samt 155 Flugzeuge in den Auftragsbu-
chern der Hersteller mit einem Listenwert
von rund 15 Milliarden Euro als
Bestellungen gelistet, darunter auch 20
Boeing 747-8 Intercontinental als weite-
res hochmodernes Langstreckengeréat.

Biokraftstoff im Test

Im November 2010 hat Lufthansa ge-
meinsam mit dem Koordinator der Bun-
desregierung fur die Luft- und Raumfahrt
und dem Deutschen Zentrum fur Luft-
und Raumfahrt (DLR) ein im Rahmen des
Luftfahrtforschungsprogramms der Bun-
desregierung gefoérdertes Biokraftstoff-
Projekt zur Nachhaltigkeit des Luftverkehrs
vorgestellt: Nach erfolgter Zulassung wird
Lufthansa einen Airbus A321 fur sechs
Monate im regularen Flugbetrieb auf der
Strecke Hamburg—Frankfurt-Hamburg
einsetzen, der eine Treibstoffmischung mit
50 Prozent biosynthetischem Kerosin auf
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einem Triebwerk verwendet. Wesentli-
ches Ziel des Vorhabens ist im Rahmen
eines Langzeitversuchs, die Auswirkun-
gen von Biokraftstoffen auf Wartung und
Lebensdauer von Triebwerken zu unter-
suchen. In den sechs Monaten Erpro-
bung werden allein dadurch rund 1.500
Tonnen CO, eingespart. Lufthansa wird
damit weltweit die erste Airline sein, die
im Rahmen eines Langzeitversuchs Bio-
kraftstoff im Flugbetrieb einsetzt.

Investitionen fiir alle Passagiere

Das sich stetig verandernde Wettbewerbs-
umfeld im zivilen Luftverkehr erfordert
mehr denn je zukunftsweisende Innova-
tionen. Deshalb investiert Lufthansa bis
zum Jahr 2015 fast drei Milliarden Euro in
neue Produkte: Neue Europa-Kabine,
Inflight Entertainment-System und FlyNet
an Bord, der Neu- und Ausbau der Gates
in Frankfurt und des MUnchner Terminals
2 und die Erweiterung des Lounge-Ange-
bots am Boden — momentan sind so viele
Neuerungen fur Kabine und Boden
gleichzeitig in Planung und in Arbeit wie
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nie zuvor. Dabei investiert Lufthansa fur
alle Passagiere in allen Flugklassen. Mitte
2010 zeigte die Lufthansa First Class im
Rahmen der Einfuhrung des Airbus A380
erstmalig ihr neues Gesicht. Im Zuge der
Modernisierung wurde das gesamte Ka-
binenprodukt, wie das Sitzkonzept, die
Gestaltung von Kabine und Wasch-rau-
men und das Unterhaltungsangebot, auf-
gewertet. Auch die Economy Class
wurde hier weiterentwickelt und verfugt
nun Uber persdnliche Bildschirme mit um-
fassendem  Entertainment-Programm.
Kunftig wird die komplette Airbus-Flotte
mit der neuen First Class ausgestattet
sein. Bereits seit Marz 2010 verfugt die
Airbus-Flotte Uber personliche Bild-
schirme in der Economy Class. 2011 wer-
den weitere Boeing 747-400 mit einer
neuen First Class und der neuen Eco-
nomy Class modernisiert.

Lufthansa erhélt BTW-Innovationspreis

Fdr ihre Premiumstrategie verlieh der
Bundesverband der Deutschen Touris-
muswirtschaft (BTW) am 5. Oktober den
Innovationspreis 2010 an Lufthansa. Der
BTW wurdigte damit die kontinuierliche
Entwicklung von Produkten, die Fliegen
und Reisen im Business- und First Class-
Segment effektiver, annehmlicher und
individueller machen. Mit der Neuen
Europakabine ging im Dezember 2010
ein innovatives Bordprodukt fur den
Deutschland- und Kontinentalverkehr an



den Start. Ziel war, ein attraktiveres Kabi-
nendesign zu entwickeln, das mehr Raum
fUr die Passagiere bei hoherem Sitzkomfort
bietet. Die neu konstruierten, schlankeren
Sitze geben den Gasten mehr Bewe-
gungsfreiheit und ermdglichen aufgrund
der besseren Raumausnutzung den Ein-
bau zusatzlicher Sitze. Parallel zur Neu-
gestaltung des Kabineninterieurs wird ein
neues Servicekonzept eingefihrt, in des-
sen Rahmen dem Kunden auf innerdeut-
schen Strecken Snacks angeboten wer-
den. Lufthansa-Passagiere auf Langstre-
ckenfligen kommen nun wieder in den
Genuss der vollen Kommunikationsfrei-
heit des Internets. Zusammen mit den
langjahrigen Partnern Panasonic Avionics
Corporation und Deutsche Telekom
bietet Lufthansa ihren Passagieren auf In-
terkontinentalfligen mit der Wiederein-
flihrung des Systems FlyNet als erste
Fluggesellschaft einen Breitband-Inter-
netzugang an. Damit kénnen auch E-Mails
mit groBem Dateianhang ohne Zeitverzo-
gerung versendet und empfangen
werden. Der Service steht zun&chst auf
ausgewahlten Nordatlantikrouten zur Ver-
flgung und soll bis Ende 2011 fast auf
das gesamte interkontinentale Strecken-
netz von Lufthansa ausgeweitet werden.

Neue Ziele im Sommerflugplan

Im Sommerflugplan 2011 koénnen Luft-
hansa-Passagiere mit 13.304 wdchentli-
chen Fligen zu 211 Lufthansa-Zielen in

84 Landern reisen. Der Plan fuhrt vier
neue Sommer- und Badedestinationen
auf: Antalya, Ibiza (ab Miunchen), Palermo
(@b Frankfurt und Mdnchen) und Trond-
heim (ab Frankfurt). AuBerdem weitet
Lufthansa ihr Angebot fur Privatreisende
mit elf neuen Verbindungen zu bestehen-
den attraktiven Urlaubsdestinationen aus.
Zusétzlich werden im Sommer ab Frankfurt
Nonstopverbindungen nach Westerland/
Sylt, Rostock, Bastia/Korsika, Olbia/Sardi-
nien, Genua/Ligurien und Split/Dalmatien
aufgenommen. Auch ab Dusseldorf oder
Hamburg sind beliebte Urlaubsregionen
in den Sommermonaten nur wenige Flug-
stunden entfernt, wie beispielsweise Bas-
tia, Bergen/Norwegen, Dubrovnik/Adria,
Inverness/Schottland, Jersey/Kanalinseln,
Keflavik/Island, Neapel/Kampanien, New-
quay/Cornwall und Olbia.

Um Kunden weltweit einen besseren Ser-
vice zu bieten, nutzt Lufthansa auch die
Zusammenarbeit mit ihren Partnern der
Star Alliance und bilaterale Kooperatio-
nen. Uber das Netzwerk der Star Alliance
bietet Lufthansa ihren Kunden derzeit
1.160 Ziele in 181 Landern an. 2010 sind
die brasilianische TAM sowie die grie-
chische Aegean Airlines dem gréBten und
erfolgreichsten globalen Airline-Bundnis
beigetreten. 2011 werden sich Air India
und Ethiopian Airlines sowie die latein-
amerikanischen Fluggesellschaften Avi-
anca (Kolumbien), TACA (El Salvador) und
Copa Airlines (Panama) anschlieBen.
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Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT)

Die Deutsche Zentrale fur Tourismus
(DZT) ist das nationale ,Tourist Board*
Deutschlands mit Sitz in Frankfurt am
Main. Uber ihre Auslandsvertretungen
und Vertriebsagenturen vermarktet die
DZT das Reiseland Deutschland in Uber
sechs Regionalmanagements mit insge-
samt 29 AuBenstellen weltweit.

Mit ihrer Marketing- und Vertriebsarbeit
steigert die DZT das positive Image im
In- und Ausland, férdert den Tourismus
nach und in Deutschland und unterstutzt
mittelstandische Unternehmen in der
Vermarktung ihrer touristischen Produkte.

Erstmals 80 Millioner
internationale Uberna
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Jahreshilanz 2010: Reiseland
Deutschland erzielt Rekordergebnis

20 Jahre nach der Wiedervereinigung
konnte sich Deutschland in der Gunst
auslandischer Géaste erneut behaupten
und seine Position als eines der belieb-
testen Reiselander in Europa eindrucks-
voll ausbauen.

Im abgelaufenen Jahr 2010 wurde erst-
mals die historische Marke von 60 Millio-
nen Ubernachtungen ausléndischer
Gaste durchbrochen. Nach Angaben des
Statistischen Bundesamtes wurden im
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vergangenen Jahr insgesamt 60,3 Millio-
nen Ubernachtungen in Deutschland von
Gasten aus dem Ausland registriert. Mehr
als 76 Prozent aller Ubernachtungen aus-
l&ndischer Besucher gehen dabei auf das
Konto von Gasten aus Europa.

Unter den weltweit funf beliebtesten Des-
tinationen der europaischen Reisenden
verbuchte Deutschland mit elf Prozent die
héchste Wachstumsrate. Seit 2004
wachst Deutschland kontinuierlich Gber
Europaniveau und schiebt sich auf der
Beliebtheitsskala bei europaischen Rei-
senden auf Platz zwei hinter Spanien und
noch vor Frankreich, gefolgt von Italien
und Osterreich.

Bei den internationalen Anktnften konnte
Deutschland im Vorjahresvergleich ein
Plus von elf Prozent verbuchen, was
ebenfalls deutlich Gber dem weltweiten
Wachstum von 6,7 Prozent und den Zu-
wachsen in Europa (+3,4 Prozent) liegt.
Das reale Wachstum gegenuber dem bis-
herigen Rekordjahr 2008 betrug hier so-
gar acht Prozent. Insgesamt verzeichnete
Deutschland im Jahr 2010 26,9 Millionen
AnkuUnfte aus dem Ausland.

Starkster Tourismushinnenmarkt
in Europa

Das Statistische Bundesamt zahlte flr
das Jahr 2010 insgesamt rund 320
Millionen Ubernachtungen deutscher

Deutschland
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Gaste — sechs Millionen mehr als im Vor-
jahr.

Etwa 84 Prozent aller Ubernachtungen
gehen damit auf deutsche Gaste zurtick.
Gleichzeitig ist Deutschland laut EUROS-
TAT mit 180,5 Millionen Ubernachtungen
in Hotels und ahnlichen Betrieben starks-
ter Binnenmarkt und hat damit rund ein
Funftel der gesamten 853,1 Millionen Ho-
telibernachtungen in der Europaischen
Union. Insgesamt verbrachten 77 Prozent
der Deutschen ihre Reisen 2010 im Inland
und gaben dabei 66,7 Milliarden Euro aus
— rund eine Milliarde mehr, als die Deut-
schen auf Auslandsreisen investierten.
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Vizeweltmeister
in Sachen Image

Deutschland wird als Marke weltweit im-
mer beliebter: 2010 hat das Reiseland
Deutschland seine Position auf dem re-
nommierten Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index (NBI) weiter ausgebaut.
Nach den USA steht Deutschland jetzt an
zweiter Stelle des Rankings von 50 Staa-
ten und hat damit Frankreich Uberholt.

Tourismus und Kultur sind hierbei zwei
von sechs wichtigen Standortfaktoren fur
das Image von Nationen, die durch NBI
fir weltweit 50 Nationen gemessen
werden. In der Kategorie Tourismus
hat Deutschland seit 2006 insgesamt

zehn Platze seit der WM aufgeholt und
liegt aktuell auf Platz neun. Im Bereich
Kultur liegt Deutschland inzwischen
auf Platz vier und hat sich damit seit 2006
um einen Platz im weltweiten Image ver-
bessert.




Reiseland Deutschland
mit Riickenwind in die ndchste Dekade

Die Zeichen stehen weiter auf Wachstum:
Nach dem Rekordjahr 2010 hat Deutsch-
land das Potenzial, sich auf der touristi-
schen Weltkarte dauerhaft einen festen
Platz unter den beliebtesten Reisezielen
zu sichern. So wird sich der Aufschwung
2011 fortsetzen. Zu internationalen Grof3-
veranstaltungen wie der FIFA Frauen-
Weltmeisterschaft Deutschland 2011™
und den Events rund um den 125. Ge-
burtstag des Automobils werden erneut
Millionen Besucher aus aller Welt erwar-
tet. Zudem greifen die internationalen Ver-
marktungsaktivitaten der DZT im Jahr
2011 den Megatrend Gesundheit auf und
bewerben verstarkt die Segmente Well-
ness-, Gesundheits- und Medizinreisen in
Deutschland.

Ein Wachstum zwischen zwei und vier
Prozent erscheint fUr das Deutschland-In-
coming realistisch. Allerdings zeigen ak-
tuelle Ereignisse wie die Katastrophe in
Japan, dass besonders die Tourismusin-
dustrie in einer starken Abhangigkeit
agiert, die mit der zunehmenden Globali-
sierung noch weiter wachsen wird. Die
Auswirkungen sind nach heutigem Stand
noch nicht in Ganze absehbar. Das wich-
tigste Reiseziel der Deutschen wird das
eigene Land bleiben, so dass auch der
Binnenmarkt um bis zu zwei Prozent zu-
legen kann. Insgesamt wird mit bis zu

Deutschland 7 2
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390 Millionen Ubernachtungen gerech-
net. Bei einer weiteren positiven Markt-
entwicklung und auf Basis der zielgerich-
teten Marketingaktivitaten der DZT kann
der Erfolgskurs auch mittelfristig fort-ge-
fUhrt werden. Bis 2020 ist fUr das Reise-
land Deutschland ein Plus von einem Drit-
tel auf 80 Millionen Ubernachtungen aus
dem Ausland mdaglich.

Reiseland Deutschland wird
multimedial und emotional erlebbar:
www.germany.travel

Ein strategisch wichtiger Baustein im Ver-
marktungsmix der DZT ist der Onlinebe-
reich. Mit dem Relaunch der Website
www.germany.travel investiert die DZT in
einen innovativen und zukunftstrachtigen
Absatzkanal fur das Reiseland Deutsch-
land. Mit komplett neuer Technik und
Nutzerflhrung schlieBt der neue Auftritt
an weltweite Standards an. Als interna-
tionales Portal fur Reisen nach Deutsch-
land steht www.germany.travel in 26
Sprachen zur Verflgung und kann nun
mehr samtliche moderne Endgerate aus
einem System mit Informationen zum
Reiseland Deutschland versorgen.
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Deutscher Hotel- und Gaststattenverband

(DEHOGA Bundesverband)

Einsatz fiir die Branche

Eine Million Beschéaftigte und 90.000 Aus-
zubildende in 232.000 Betrieben, die
2010 einen Jahresnettoumsatz von 57,4
Milliarden Euro erwirtschaftet haben — das
Gastgewerbe in Deutschland ist ein star-
kes Stlck heimische Wirtschaft. Der
Deutsche Hotel- und Gaststattenverband
(DEHOGA Bundesverband) vertritt die
Interessen der gastgewerblichen Unter-
nehmer gegentber Politik, Medien und
Offentlichkeit und kampft flir faire wirt-
schaftliche und rechtliche Rahmenbedin-
gungen. Mit weit Uber 70.000 Mitgliedern
gehort der DEHOGA zu den Spitzenver-
banden der deutschen Wirtschaft.
Im DEHOGA Bundesverband sind
17 Landesverbande, drei Fachverbande
— der Hotelverband Deutschland (IHA),
die UNIPAS (Union der Pachter von Auto-
bahn-Service-Betrieben) und der V.I.C.
(Verband der Internationalen Caterer
in Deutschland) — sowie die vier Fach-
abteilungen Systemgastronomie, Gemein-
schaftsgastronomie, Bahnhofsgastro-

nomie und Discotheken zusammenge-
schlossen.

Zuversicht im Gastgewerbe wéchst

Nach den massiven Umsatzeinbrtichen in
Folge der weltweiten Finanz- und Wirt-
schaftskrise geht es im Gastgewerbe
wieder aufwarts. FUr das Jahr 2010
verzeichnete die Gesamtbranche ein no-
minales Umsatzplus von 2,2 Prozent.

Real schlug fur die Hotels und Restau-
rants allerdings erneut ein Minus in Hohe
von 0,7 Prozent zu Buche. Wachstums-
treiber waren vor allem die Hotellerie und
die Event-Caterer. Urlaub in der Heimat
ist in. Auch immer mehr auslandische
Reisende entdecken die vielfaltigen Reize
des Landes. Der Geschéaftsreisetourismus
befindet sich im Aufwind, es werden wie-
der mehr Veranstaltungen durchgefthrt.
Die Gastronomie im Ganzen konnte an
die guten Werte in der Hotellerie noch
nicht anknlUpfen. Restaurants, Bistros
und Kneipen setzten laut den amtlichen
Ergebnissen des Statistischen Bundes-
amtes nominal 1,0 Prozent (real -2,2 Pro-
zent) weniger um als im bereits unbefriedi-
genden Vorjahreszeitraum. Die Wirte litten
2010 insbesondere unter dem schnee-




Hotelmehrwertsteuer in Europa

Fair und gerecht

Das sind die Fakten

reichen Winter, dem kalten und nassen
Frihjahr sowie dem relativ kurzem Som-
mer. Das Weihnachtsgeschaft, was gut
begann, wurde durch den plétzlichen
Wintereinbruch vielerorts verhagelt. Die
Gaste zeigten sich weiterhin auBerordent-
lich preisbewusst. Doch die Hoffnungen
auf Besserung steigen auch hier. Fur das
laufende Jahr prognostiziert der DEHOGA
fUr die Gesamtbranche ein nominales Um-
satzplus von circa 1,5 bis zwei Prozent.

Mehrwertsteuersenkung wirkt

Branchenthema Nr. 1 ist weiterhin der re-
duzierte Mehrwertsteuersatz flr Hotels —
und Restaurants. Fir Ubernachtungen
wurde er zum 1. Januar 2010 eingefUhrt.
Damit gilt nun endlich auch in Deutsch-
land, was in fast allen Landern Europas
langst die Regel ist. 24 von 27 EU-Staa-
ten wenden mittlerweile ermaBigte
Steuersatze flr die Hotels an. Trotz aller
politischen und medialen Widrigkeiten
haben die Hoteliers die finanziellen Spiel-
raume fur Investitionen und Neueinstel-
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lungen genutzt und damit die Wett-be-
werbsfahigkeit der deutschen Hotellerie
im internationalen Vergleich erheblich
gestarkt. Gaste wie Mitarbeiter, die gast-
gewerbliche Zulieferindustrie wie die
Hotellerie profitieren von der langst Uber-
falligen steuerlichen MaBnahme.

Die positiven Effekte der Mehrwertsteuer-
reduzierung waren auch in der Gastrono-
mie moglich. Die Widerspriche bei der
Besteuerung von Speisen kann niemand
mehr bestreiten. Wie ist zu erklaren, dass
die TUtensuppe beim Discounter mit sie-
ben Prozent steuerlich begunstigt wird,
wahrend fUr die frisch zubereitete Kurbis-
kernsuppe in einem Restaurant satte
19 Prozent fallig werden? Die Gastrono-
mie fordert keine Privilegierung, sondern
Chancengleichheit mit den Backern,
Metzgern und dem Lebensmitteleinzel-
handel und eine gerechte Mehrwertsteuer
fur eine unglaublich arbeitsintensive
Dienstleistungsbranche. SchlieBlich kom-
men in der Gastronomie auf den gleichen
Umsatz sechs Mal mehr Beschaftigte als
im Lebensmitteleinzelhandel.

Aufschwung nicht abwiirgen

FUr Verunsicherung in der Branche sorgen
die anhaltende Mehrwertsteuerdebatte
und die Diskussion um kommunale Bet-
tensteuern. Investitionen setzen Vertrauen
in verlassliche Rahmenbedingungen vo-
raus. Dafir macht sich der DEHOGA
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stark. Zu den aktuellen politischen Brenn-
punkten gehdren auBerdem die Entwick-
lungen im Verbraucherschutz und in der
Alkoholpolitik. Hier erteilt der DEHOGA
weiteren Reglementierungen und starren
Verboten eine klare Absage. Die Branche
sagt Nein zu wettbewerbsverzerrenden
Hygienesiegeln und burokratischen Kenn-
zeichnungsregeln loser Lebensmittel.

Nachwuchsférderung
ist Zukunftsforderung

Eines der wichtigsten Aufgabenfelder fur
Gastronomie und Hotellerie ist die Nach-
wuchsgewinnung und Mitarbeiterbindung.
Der Wettbewerb um die besten Kdpfe ist
voll entbrannt. Es wird schwerer, geeig-
nete Auszubildende und Fachkréafte zu
finden. Der DEHOGA unterstitzt seine
Unternehmer mit vielfaltigen Aktivitaten
von der Orts- bis zur Bundesebene darin,
weiter in die Qualitat der Ausbildung und
Mitarbeitermotivation zu investieren.

Viabono
0no

feisen nardrlich genialien
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Encrgickampagne

Bewusst genieBen

Darlber hinaus gewinnen die Themen
Nachhaltigkeit und der schonende Um-
gang mit Ressourcen in Hotellerie und
Gastronomie weiter an Bedeutung — ist
doch der Tourismus in besonderem MafBe
von einer intakten Umwelt abhangig.
Hierzu hat der DEHOGA viele erfolgreiche
Aktionen, wie die Energiekampagne
Gastgewerbe, ins Leben gerufen. Im
Mérz 2011 wurde der funftausendste Teil-
nehmer der Kampagne in Berlin begriiit.
Die Parlamentarische Staatssekretarin
beim Bundesumweltminister Ursula Hei-
nen-Essen hob die ,Vorreiterrolle® des
Gastgewerbes hervor. Es sei beispielge-
bend, wie die Hoteliers und Gastronomen
mitzdgen.

Uber Broschiiren und Veranstaltungen
sowie als Trager bzw. Kooperationspart-
ner unter anderem der Umweltdachmarke
Viabono, des Deutschen Nachhaltigkeits-

fl.'! il

-tgewerbe

Ceschmackstage 2010
Kitstliches Deutschland
3. bis 9. Oktober 2010




preises, der bundesweiten Geschmacks-
tage oder regionaler Kampagnen fordert
der DEHOGA nachhaltigen Tourismus
und die regionale Kiche. Fur 2011 ist die
Einfihrung eines DEHOGA-Umwelt-
checks speziell fur die vielen kleinen und
mittelstandischen Betriebe in Hotellerie
und Gastronomie geplant. Der Erfolgs-
dreiklang lautet: Energie sparen und
damit Kosten reduzieren, die Umwelt
schonen, Wettbewerbsvorteile sichern.

Mehr dazu unter
www.energiekampagne-gastgewerbe.de

Hotelsterne strahlen weiter

Erst 1996 bundesweit eingefiihrt, hat sich
die Deutsche Hotelklassifizierung mit rund
8.000 teilnehmenden Betrieben als Mar-
kenprodukt des DEHOGA erfolgreich
etabliert.

Ein Grund fUr die weiter wachsende
Nachfrage ist auch die neue européische
Perspektive. Unter der Schirmherrschaft
von HOTREC - Hotels, Restaurants &
Cafés in Europa — haben die Hotelver-
bande aus Deutschland, der
Niederlande, Osterreich, Schweden, der
Schweiz, Tschechien und Ungarn die
Hotelstars Union gegriindet. Die balti-
schen Staaten Estland, Lettland und
Litauen sind 2010 der Sternefamilie
beigetreten. Sie alle nutzen ein gemein-
sames Klassifizierungssystem mit 270

lDEHOGA
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verschiedenen Kriterien, die erfullt werden
mussen, oder setzen dies in Kirze
um. Ziel ist es, dem Reisenden in Euro-
pa mehr Transparenz und noch bessere
Informationen zu bieten — auch mit
Blick auf die wachsende Bedeutung des
Internets.

VERTRAUEN SIE DEN STERNEN!

Din: Deassche iaenng mit ihme Sinfi

anerkanaten ketegoren bietat Ihnen elne verlassiiche
Fritscheicdungshille bei der Wt Ihres Holels. Ob ein ader
Fanf Sterne: Alle warcan nach abjektiven Ketenen vergeban,
vl TR, urd moderisien, Achlen i e Frer

Buchung auf unsere Hatelstema! Wir wiinschen innen nan
angenehmen Sulenhall

WEITERE INFOS UNTER WiV, HOTEL STERNE, BF

Dartber hinaus wurden die Kriterien der
Deutschen Klassifizierung fur Gasthofe,
Gasthauser und Pensionen (,G-Klassif-
izierung") erstmalig tberprift und Uberar-
beitet. Die an die aktuellen Markterforder-

nisse und Gasteerwartungen
angepassten Kriterien treten zum 1. Juli
2011 in Kraft und gelten ab diesem Zeit-
punkt fur alle Erst- und Folgeklassifizie-
rungen.

Mehr dazu unter
www.klassifizierung.de
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Deutscher ReiseVerband (DRV)

Der DRV: Gemeinsam fiir
die Interessen der Reisebranche

Der DRV reprasentiert Reiseveranstalter
und Reiseblros sowie Leistungstrager
(Anbieter von Einzelleistungen in der Rei-
sebranche) und auslandische Fremden-
verkehrsamter und vertritt ihre Interessen
gegenuber der Politik und der Wirtschaft
im In- und Ausland. Er informiert die Of-
fentlichkeit Uber die Vorteile der Veran-
stalterreise sowie des professionellen
Reisevertriebs und starkt die organisierte
Urlaubsreise und die professionell ge-ma-
nagte Geschaftsreise.

Seit Ende November im Amt:
DRV-Président Jiirgen Biichy

Uber 80 Prozent des Umsatzes der deut-
schen Touristikbranche werden von den
Mitgliedern des Branchenverbandes er-
wirtschaftet. Mitgliedsunternehmen vom
inhabergefuhrten Einzelunternehmen bis
zum bérsennotierten internationalen Kon-
zern machen den DRV zu einem der welt-
weit gréBten und einflussreichsten Ver-
bande der Reisebranche. Seit November
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2010 steht Jurgen Buchy (Deutsche Bahn)
als neuer Prasident an der Spitze des fuh-
renden Branchenverbandes der Touristik.
Er trat damit die Nachfolge von Klaus
Laepple an, der dieses Amt in den ver-
gangenen zehn Jahren inne hatte. Neben
dem 17-kopfigen Vorstand engagieren
sich Uber 350 Menschen ehrenamtlich fur
die Interessenvertretung der gesamten
Branche.

Die Deutschen behaupten seit Jahren ihre
Position als Reiseweltmeister. 75,6 Millio-
nen Reisen ab funf Tagen Dauer — davon
waren fast die Halfte Pauschal- oder Bau-
steinreisen — unternahmen die Bundes-
burger 2010 im In- und Ausland. Mit Uber
2,8 Millionen Beschéftigten im Inland —
und davon Uber 62.000 Arbeitnehmern
bei Reiseburos und Veranstaltern — ist die
Reisebranche hierzulande einer der groB-
ten Arbeitsplatzanbieter. Erstmals seit
Jahren stieg 2010 auch die Zahl der Aus-
zubildenden zu Reiseverkehrskaufleuten
wieder. Der DRV hatte mit seiner bran-
chenweiten Ausbildungsoffensive ,Zu-
kunft buchen® kraftig die Werbetrommel
gerihrt.

Das neue Berufsbild
der Tourismuskaufleute

Damit kiinftig noch mehr junge Menschen
fUr eine Ausbildung in der Tourismus-
branche begeistert werden kdnnen, ist
das Berufsbild der Reisekaufleute Uber-



arbeitet worden und wird ab August 2011
durch den neuen Ausbildungsberuf der
Tourismuskaufleute abgelost. Fur die
Ausbildung der Nachwuchskrafte ist ent-
scheidend, dass die Inhalte des zentralen
Ausbildungsberufes an den aktuellen
Marktanforderungen ausgerichtet sind. In
den vergangenen drei Jahren wurden in
einem Gesetzgebungsverfahren sowohl
die Inhalte als auch die Struktur der Aus-
bildungsordnung komplett Uberarbeitet
und eine neue Berufsbezeichnung ge-
wahlt, die den Tatigkeitsbereich, namlich
die Tourismusbranche, widerspiegelt.

Der DRV verantwortete auf Arbeitgeber-
seite federflhrend die Ausgestaltung des
neuen Berufsbildes. Die Neuordnung des
Berufsbildes zum neuen Tourismuskauf-
mann/-kauffrau (Kaufmann/Kauffrau far
Privat- und Geschaftsreisen) war notwen-
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dig geworden, weil sich die Anforderun-
gen an Mitarbeiter in Reiseburos und bei
Reiseveranstaltern in den vergangenen
Jahren deutlich verandert haben. Zahlrei-
che Entwicklungen haben den Reise-
markt und zugleich auch das Kundenver-
halten stark gepragt — so zum Beispiel die
wachsende Bedeutung des Internets im
Reisegeschaft und der Verkauf der Ange-
bote Uber verschiedene Vertriebswege,
wie zum Beispiel Uber die Webseiten der
Reiseveranstalter, Uber Online-Portale
oder Discounter im Einzelhandel. Neu ist
auch, dass die Auszubildenden nicht aus-
schlieBlich im touristischen Reisebiro
oder beim Reiseveranstalter ausgebildet
werden kénnen, sondern jetzt auch bei
Geschaftsreisebliros oder in den Reise-
abteilungen groBer Unternehmen — und
damit erstmals auf der Kundenseite — ihre
Ausbildung absolvieren kénnen.
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Nicht wegsehen - Knhr‘blluchm Schutz - we

DRV iibernimmt in Krisenféllen
die Koordination fiir die Branche

Neben dem Engagement beim Thema
Ausbildung ist eine der Kernaufgaben des
DRV die Koordination der internen und
externen Kommunikation der Branche in
Krisenfallen. Bereits seit einigen Jahren
verflgen die groBen Reiseveranstalter im
DRV Uber eigene Krisenstabe und kleinere
Veranstalter Uber Krisenbeauftragte, um
Gefahrenquellen méglichst schon im Vor-
feld auszuschalten bzw. im Schadenfall
rasch und wirksam helfen zu kénnen. Unter
dem Dach des DRV gibt es eine Krisen-
koordination in engem Kontakt mit den
Krisenstaben und -beauftragten der Mit-
gliedsunternehmen sowie den zustandigen
staatlichen Stellen. Diese Krisenkoordina-
tion hat sich in den vergangenen Jahren
hervorragend bewahrt und kam im Jahr
2010 mehrfach zum Einsatz — besonders
beim Ausbruch des islandischen Vulkans
mit dem damit verbundenen zeitweisen
Stillstand des Flugverkehrs Uber Europa.

Eine wichtige Aufgabe des Deutschen
ReiseVerbandes ist die Entwicklung und
Bereitstellung von Standards zum Nutzen
der gesamten Branche. Um das bereits
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professionell aufgestellte Krisenmanage-
ment flr die Reiseanbieter weiter zu per-
fektionieren, wird unter dem Dach des
DRV eine entsprechende Branchenldsung
konzipiert. Bei Naturkatastrophen und
globalen Sicherheitsrisiken ist es flr Reise-
anbieter wichtig, sowohl tber das Ereignis
als auch Uber betroffene Personen schnell
zuverlassige Informationen zu erhalten,
um diese zu analysieren und an die invol-
vierten und betroffenen Personen weiter-
zuleiten. Der Startschuss fur dieses Pro-
jekt erfolgte 2010.

DRV engagiert sich zusammen
mit der Politik fiir den Kinderschutz

Verstarkt wurde im Jahr 2010 das Enga-
gement des Verbandes flr den Schutz
von Kindern vor sexueller Ausbeutung im
Tourismus. Die kommerzielle sexuelle Aus-
beutung von Kindern ist ein weltweites
Problem, das auch viele Urlaubsléander be-
trifft. Die Aufklarung vor Ort ist schwierig,
denn die Straftaten finden oft im Verbor-
genen statt. Die Behdrden sind daher
auch auf Beobachtungen etwa von Urlau-
bern angewiesen, um den Tatern auf die
Spur zu kommen. Mit einer neuen Kam-
pagne gegen das Wegsehen, die im Au-



gust 2010 startete, sensibilisiert der DRV
die Reisenden fur das Thema erneut und
gibt ihnen konkrete Verhaltenshinweise.
Gemeinsam mit den Partnern dieser Kam-
pagne (Ministerien in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz sowie der Reise-
anbieter und gemeinnutzige Nichtregie-
rungsorganisationen) appelliert der Deut-
sche ReiseVerband an die Mithilfe von
Reisenden. Zentrale MaBnahme der lan-
dertbergreifenden Kampagne in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz gegen
das Wegsehen ist der Videoclip ,Witness*:
Der 45-seklindige Spot thematisiert of-
fensiv sexuelle Ausbeutung von Kindern in
Urlaubslandern und appelliert gerade an
die Reisenden, nicht wegzusehen, son-
dern zu handeln. Der Clip ist in Flugzeu-
gen, Bahnen und Hotels, auf Flughafen
sowie auf den Internetseiten zahlreicher
Reiseveranstalter zu sehen.

Mit der Unterzeichnung des Verhaltens-
kodexes zum Schutz von Kindern (Code
of Conduct) hat sich der DRV bereits im
Jahr 2001 stellvertretend fir alle Mitglie-
der zur Umsetzung von verschiedenen
MaBnahmen im Kampf gegen die kom-
merzielle sexuelle Ausbeutung von Kin-
dern verpflichtet.

Neue Selbstverpflichtung gibt klare
Regeln fiir faires Online-Marketing vor

Ein neuer Verhaltenskodex fUr ein ganz
anderes Thema wurde im Herbst 2010

25
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22 DRV Deutscher ReiseVerband

gemeinsam mit dem Verband Internet Rei-
severtrieb (VIR) aus der Taufe gehoben:
Der Code of Conduct fiir kundenfreundli-
ches Marketing soll Unternehmen zu fai-
rem Online-Marketing verpflichten. Das In-
ternet spielt heute auch bei der Urlaubs-
vorbereitung fur viele Menschen eine
wichtige Rolle. Der Schutz von Kunden
vor unseriosen Anbietern im Web ist da-
her fur den Branchenverband DRV, in dem
auch die Online-Reiseportale engagiert
sind, ein wichtiges Thema. Immer haufiger
nutzen einzelne schwarze Schafe die
technischen Maéglichkeiten des Webs, um
sich mit unlauteren Werbemethoden einen
Vorteil zu verschaffen — auf

Kosten von Reisenden
und der seridsen Kon-
kurrenz.

Unternehmen, die

den Code of Con-
duct unterzeichnen,
verpflichten sich bei-
spielsweise keine Marken,

Kennzeichen oder Firmen eines

fremden Unternehmens in tduschender
Absicht zu verwenden und nicht vorsatz-
lich fur Produkte oder Leistungen zu wer-
ben, die im eigenen Sortiment nicht tat-
sachlich angeboten werden. Anhand eines
von DRV und VIR entwickelten Logos fur
faires und kundenfreundliches Online-
Marketing ist fur Kunden leicht zu erken-
nen, ob sich ein Unternehmen dem Ver-
haltenskodex angeschlossen hat.
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Europaische Reiseversicherung AG

Ein Unternehmen der ERGO Versicherungsgruppe

Die ERV - Auch in bewegten Zeiten
ein sicherer Hafen

Um mit einem rundum guten Geflhl auf
Reisen zu gehen, vertrauen viele Kunden
auf einen Reiseversicherer wie die ERV.

Mit ihrer Gber 100-jahrigen Kompetenz
und Erfahrung in Sachen Reiseschutz hat
sich das Unternehmen mit Sitz in MUn-
chen als Marktfuhrer in Deutschland
etabliert. Mit ihrem weltumspannenden
Assistance-Netzwerk hilft die ERV Privat-
und Geschaftsreisenden bei Notfallen auf
Reisen. Zahlreiche Auszeichnungen be-
legten im abgelaufenen Jahr die klare
Kundenorientierung der ERV. Dank ihrer

innovativen Produktpalette und einer
international ausgerichteten Geschafts-
strategie konnte die ERV auch 2010 ihre
Position als wichtigster Spezialversiche-
rer in der Touristik behaupten und aus-
bauen.

Neuer Standort
fiir frische Ideen

Mit einem GroBprojekt in eigener Sache
startete die ERV ins Jahr 2010. Die ge-
samte Mannschaft packte Umzugskar-
tons und bezog im Marz die neuen Buro-
raume im Kustermann Park im MUnchner
Stadtteil Haidhausen. Das moderne und
kernsanierte Gebaude ist mit einer hoch-
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wertigen Natursteinfassade versehen und
mit moderner Technik ausgestattet — op-
timale Arbeitsbedingungen fur die ERV-
Mitarbeiter.

Vertrauensvolle Partnerschaften

Auch 2010 konnte die ERV neue Partner-
schaften mit renommierten Touristikun-
ternehmen eingehen und die gute Zu-
sammenarbeit mit bestehenden Partnern
verlangern. Zu den Neuzugangen zahit
unter anderen die Thomas Cook AG.
Urlauber, die bei Thomas Cook Reisen,
Neckermann Reisen, Bucher Last Minute
oder Air Marin ihre Reise buchen, kénnen
seit vergangenem Jahr eine Reiseversi-
cherung der ERV abschlieBen. Besonders
erfreulich sind die zahlreichen Verlange-
rungen bestehender Vertrage wie der mit
REWE-Touristik, AER, TSS, alltours, der
Deutschen Bahn AG oder Air Berlin. Sie
unterstreichen, dass die ERV ein verlass-
licher und vertrauensvoller Partner ist.

&) ERV

Meine Reiseversicherung

Seit 2010 kénnen Vielflieger mit Deutsch-
lands zweitgroBter Fluggesellschaft Air
Berlin und der ERV erstmals die fUr einen
topbonus Pramienflug eingeldsten Meilen
versichern. Die neuartige Versicherung
berticksichtigt sowohl topbonus Préamien-
flige als auch Upgrades.

In Kooperation mit der Lufthansa bietet
die ERV die innovative ,Sonnenscheinga-
rantie” fur alle Flugziele weltweit an. Diese
leistet einen finanziellen Ausgleich fur ver-
regnete Urlaubstage.

Wachstum
auf dem internationalen Markt

Im Rahmen der Internationalisierungs-
strategie der ERGO hat sich die ERV
2010 entschlossen, starker als bisher in-
ternationale Partnerschaften mit Schwes-
tergesellschaften, vornehmlich der ERGO,
zu vertiefen und darlber hinaus MaBnah-
men zur Steigerung der Ertragskraft um-
zusetzen. Dies fuhrte zur Umdeckung
verschiedener Vertrage und zur konse-
quenten Bereinigung nicht profitablen Ge-
schéfts. Diese Aktivitaten werden auch in
diesem Jahr fortgesetzt.

Zusammen mit ERGO arbeitet die ERV im
Projekt Joint Travel Initiative (JTI) zusam-
men, um durch Kooperationen organi-
sches Wachstum in ausgewahlten Mark-
ten zu erreichen. Ziel ist es, in neuen
Markten gemeinsam mit ERGO das Rei-
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seversicherungsgeschéaft aufzubauen und
in bestehenden Markten um weitere Pro-
duktinnovationen zu erweitern. Das Pro-
jekt reflektiert den strategischen Wachs-
tumsansatz der ERV — einer Konzentra-
tion auf die Potenzialregionen Zentralost-
europa, Sudostasien, Turkei, China und
Indien gemeinsam mit ERGO.

Seit November 2010 firmieren die ehe-
maligen Beteiligungen in der Ukraine und
Russland als 100%-Tochtergesellschaf-
ten der ERV. Beide Unternehmen haben
sich innerhalb kurzer Zeit in iheren jewei-
ligen Markten etabliert und streben im
Verbund mit der ERV ambitionierte Ziele
an. Mit dem Kauf der Gesellschaften baut
die ERV ihre Marktposition in den beiden
osteuropaischen Landern maBgeblich
aus und unterstreicht damit ihre Stellung
als einer der weltweit erfolgreichsten Rei-
seversicherer.

Innovative Produkte
und Dienstleistungen

Die ERV setzte auch 2010 auf ihre be-
darfsgerechte und flexibel gestaltete
Produktpalette. Sie deckt damit die un-
terschiedlichen Bedurfnisse von Privat-
und Geschéaftsreisenden optimal ab. Um
ihre Position als Marktfhrer in Sachen
Reiseschutz auszubauen, hat die ERV
auch 2010 neue Zielgruppen und Markt-
nischen erschlossen. Mit der EinfGhrung
des neuen Fahrrad-Jahresschutzes si-
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chert die ERV seit 2010 auch die stei-
gende Zahl von Fahrrad-Reisenden um-
fassend ab.

Eine zweite Chance fur den Urlaub bietet
der Medizinische Beratungsservice, den
die ERV 2009 ins Leben gerufen hat. Im
Rahmen der Reiserlcktritts-Versicherung
beraten erfahrene Reisemediziner Kunden
bei der Frage ,Sofort stornieren oder auf
Genesung warten?”. Seit dem Start
konnte so durchschnittlich fast jede zweite
Reise gerettet werden, was Reisenden,
Reiseblros und nicht zuletzt den Scha-
denszahlungen der ERV zu Gute kommt.

Um ihren Kunden auch in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten die Entscheidung flir
einen Urlaub leichter zu machen, setzte
die ERV den ,Urlaubszuschuss® und die
Anerkennung von Kurzarbeit als Ruck-
trittsgrund in der ReiserUcktritts-Versi-
cherung fort. Ein Trend, der sich in den
nachsten Jahren fortsetzen wird, ist die
Verlagerung des Outgoing-Tourismus hin
zu Reisen im eigenen Land. Mit den Pro-
dukten fur Tourismus in Deutschland, so-



Stabile Finanzlage von
Fitch Rating bestatigt

wohl fir Géste aus Deutschland als auch
aus dem Ausland, bietet die ERV den
passenden Schutz flir Reisen zwischen
Nordsee und Alpen.

Ausgezeichneter Reiseschutz

Die ReiserUcktritts-Produkte der ERV
wurden 2010 im Test der Zeitschrift ,Fi-
nanztest“ in zwei Kategorien als Test-sie-
ger ausgezeichnet.
Die Stiftung Warentest
bewertete den RRV-
Topschutz, eine Kom-
bination aus Reiser-
Ucktritts- und Reiseab-
bruch-Versicherung, in
den Kategorien Ein-
mal- und Jahres-Ver-

A+

FischRatings

[ B TESTSIEGER
Warentest fcUdFR]}

Fiir RAV-Topschuts
e ERV bai Einzal-

Im Tast: 18 Raisa-
versicherungen

. Ausgabe 1272010

Mit der ERV das ganze
Jahr sicher unterwegs

trage sowie Tarife fur
Einzelpersonen und
Familien. Die ERV er-
hielt fur die Produkte
ohne Selbstbeteiligung
zweimal die Bestnote

,Gut® far den RRV-
Topschutz bei Einmal-Versicherung und
ist damit sowohl fiir Familien als auch fur
Einzelpersonen Testsieger.

Kundenorientierung steht fur die ERV im
Fokus. Dieses Engagement wurde 2010
mit dem vierten Platz unter den ,Top 10
der kundenorientiertesten Finanzdienst-
leister ausgezeichnet. Die ERV sicherte
sich damit den Titel als beste Reiseversi-

&) ERV

Meine Reiseversicherung

cherung unter den Finanzdienstleistern.
Dartber hinaus erhielt die ERV den Son-
derpreis Net Promoter Score fUr ihre hohe
Weiterempfehlungsrate.

Die Website der ERV konnte 2010 auch
,TUV Siid*“ tberzeugen. Bei einer Priifung
des Online-Auftritts www.reiseversicherung.
de erhielt die ERV das s@fershopping-
Zertifikat. Die Website wurde fUr die klare
Informationsaufbereitung, die Ubersichtli-
che Nutzerflhrung sowie das anspre-
chende Design ausgezeichnet.

Gute Aussichten fur die ERV verspricht
auch die renommierte internationale Ra-
tingagentur Fitch Ratings. Das Finanz-
starke-Rating (Insurer Financial Strength,
IFS) ,A+“ der ERV wurde 2010 bestatigt,
der Ausblick des Ratings ist stabil. 2009
erhielt die ERV dieses Rating erstmals und
als erste Reiseversicherung tUberhaupt.

Ausblick 2011

Getrieben von den positiven Konjunktur-
aussichten hat sich auch der européische
Reiseversicherungsmarkt 2010 von der
Finanzkrise erholt. Fir 2011 erwartet die
ERV ein weiterhin steigendes Wachstum.
Die ERV geht davon aus, dass sich der
derzeitige Konjunkturaufschwung auch in
steigenden Reise- und damit Reise-
schutzbuchungen niederschlagen wird.
Zumal bis dato immer galt: Nach Krisen-
zeiten kommen Reisezeiten.
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Europa-Park GmbH & Co.

Freizeit- und Familienpark Mack KG

Deutschlands groBter Freizeitpark
setzt weiter auf die Familientradition
in achter Generation

Erneut iiber vier Millionen Besucher
im Jahr 2010

Der Europa-Park in Rust bei Freiburg setzt
weiter auf die Familientradition und hat
auch im Jahr 2010 deutlich Uber vier Mil-
lionen Menschen angezogen. Deutsch-
lands groBter Freizeitpark wird inzwischen
in achter Generation der aus Waldkirch
stammenden Unternehmerfamilie Mack
geflhrt.

Innovative Neuheiten

Der Europa-Park Uberrascht die Besu-
cher 2011 mit einer absoluten Weltneu-
heit: ,FoodLoop” — das weltweit erste
Loopingrestaurant. Auf glanzenden Edel-
stahlschienen, die sich in engen Kurven
durch das Restaurant winden, sausen die
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Speisen und Getranke auf ihrem Weg zu
den Gésten durch mehrere Loopings und
durchlaufen Fahrfiguren, die sonst nur
wagemutigen Achterbahnpassagieren
vorbehalten sind. Mit ,FoodLoop* wird
das Europa-Park Historama, welches seit
Sommer 2010 die Highlights der tber
35-jahrigen Geschichte des Europa-Park
begleitet, innovativ komplettiert.

Europa-Park-Chef Roland Mack: ,Wir
bauen unser Familienunternehmen konti-
nuierlich aus. Das ist nur durch alljahrliche
neue Attraktionen und eine sehr hohe
Servicequalitat moglich. Bei deutlich mehr
als 80 Prozent Wiederholungsbesuchern
stoBen wir auf eine hohe Erwartungshal-
tung, die es Tag fur Tag zu erfullen gilt.
Der zufriedene Gast steht stets im Mittel-
punkt all unserer Bemuhungen®.

Ubernachten und tagen
auf hochstem Niveau

Die Auslastung der vier Erlebnishotels mit
mehr als 90 Prozent bestatigt den Be-
schluss ein weiteres Hotel zu bauen. Die
Planungen fUr dieses funfte Themenhotel
im Europa-Park laufen auf Hochtouren.
Alle Europa-Park-Hotels erfreuen sich
groBter Beliebtheit und werden Jahr flr
Jahr mit zahlreichen Preisen ausgezeich-
net. ,Der Europa-Park ist eine der be-
deutendsten touristischen Attraktionen in
Deutschland®, bestétigt auch Andreas
Braun, Geschéaftsfuhrer der Tourismus-



Marketing GmbH Baden-Wirttemberg.
Nicht einmal Millionenstadte kénnten sich
eines solchen Zustroms erfreuen.

Doch nicht nur Urlauber und Touristen
zieht es in den Europa-Park. Immer mehr
Firmen organisieren Ausfliige nach Rust
oder halten dort ihre Tagungen ab. Insge-
samt stehen Firmen- und Privatveranstal-
tern in den Resort Hotels und im Freizeit-
park 26 Raumlichkeiten mit Platz fur 10
bis 2.000 Personen zur Verfugung. Im
Bereich ,,Confertainment” wurde im ver-
gangenen Jahr wieder das Vorjahresni-
veau erreicht, zahlreiche Vorbuchungen
fir das Jahr 2011 verdeutlichen den
positiven Trend. Auch die Dinner-Show
,Cirque d’Europe“ konnte 2010 einen
neuen Besucherrekord verzeichnen.
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Zehn Jahre Wintersaison

Die Wintersaison im Europa-Park ist
langst keine Nebensaison mehr. Im Ge-
genteil, mir ihr werden neue Kunden
gewonnen, betont Europa-Park-Chef
Roland Mack. ,Der Anteil der Erstbesu-
cher ist im Winter sogar héher als im
Sommer®, so Mack. Gerade fur altere Be-
sucher werde der Europa-Park so noch
attraktiver. Das Format ,Kunst im Europa-
Park® hat sich sehr gut etabliert. Nach
drei hochkaratigen Chagall-Ausstellungen
mit Werken fast ausschlieBlich aus dem
personlichen Besitz der Chagall-Familie,
verzauberte der elsassische Kunstler
Tomi Ungerer im Winter 2010/11 die Mer-
cedes-Benz-Hall mit seiner humorvollen
,Welt der Tiere“. Die 80 Originale, die
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Uberwiegend aus dem Privatbesitz des
Kunstlers stammen, erwiesen sich als Be-
suchermagnet. Mehr als 100.000 Besu-
cher wollten wahrend der Winteroffnung
Ungerers Werke sehen. Ein spezielles in-
teraktives Programm fUr Kinder in der
Ausstellung sorgte fur starke Resonanz.

Zehn Jahre Winter6ffnung sind nach
Uberzeugung von Roland Mack eine ei-
gene Erfolgsstory. Die zehn Winterdffnun-
gen haben insgesamt mehr als 3,5 Millio-
nen Menschen besucht. Der Europa-Park
hatte als Pionier in der deutschen Frei-
zeitparkbranche mit der Winteroffnung
einen neuen Trend gesetzt. An Spitzenta-
gen zahlte der Park auch im Winter mehr
als 20.000 Géste. 35 Jahre Europa-Park
und zehn Jahre Wintersaison waren
gleichzeitig Anlass fur das bislang groBte
Winterangebot. Durch die Offnung des Is-
landischen Themenbereiches im Winter
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war die Parkflache mehr als drei Hektar
gréBer als in den vergangenen Jahren.
Das neue Riesenrad ,Bellevue” erwies
sich als winterliches Highlight und be-
geisterte die Besucher ebenso wie die
Winterdekoration, die alle Rekorde Uber-
traf.

Positive Gastebewertungen

In reprasentativen Umfragen unter den
Besuchern erhalt der Europa-Park kon-
stant sehr gute Bewertungen. Unter
anderem wird er als sehr sauber, Uber-
sichtlich und groB wahrgenommen. ,Der
Europa-Park hat es geschafft, trotz quan-
titativem Wachstum die Qualitat und den
Service zu steigern®, betont Professor
Uwe Fichtner, der fur die Umfragen ver-
antwortlich ist. Dabei erweist sich die
Katapult-Achterbahn ,blue fire Megaco-
aster powered by GAZPROM* weiterhin
als Publikumsmagnet. Sie wurde auf An-
hieb zum besten Launch Coaster welt-
weit gewahlt. In der Gesamtwertung des
internationalen ,Coaster Poll“, der welt-
weiten Meinungsumfrage zum Thema
Achterbahnen, landete die Anlage aus
dem Hause Mack Rides auf Platz 12 der
Stahlachterbahnen. Uber 400 Achterbah-
nen, verteilt Uber den gesamten Globus,
standen zur Auswahl. Unter den 656 Teil-
nehmern der Abstimmung kristallisierte
sich schnell heraus, dass der Launch
Coaster aus der Waldkircher Achterbahn-
schmiede Mack Rides der beliebteste ist.



Die Neuheiten der Saison 2011

Zusatzlich zum spektakularen Gaumen-
genuss im ersten Loopingrestaurant der
Welt ,FoodLoop*, durfen sich die Besu-
cher im Jahr 2011 zwischen den The-
menreichen England und Osterreich auf
wahrhaft marchenhafte Begegnungen
freuen. Denn Marchen erwachen dort
zum Leben. Mystisch und geheimnisvoll
schmiegt sich ein verwunschener ,Mar-
chenwald” an das Ufer des Europa-Park
Sees und entfihrt die Gaste in die Welt
ihrer Kindheitserzéhlungen. Gemeinsam
mit Hansel und Gretel begeben sich die
Besucher in die Grimmsche Marchenwelt
und besuchen nicht nur Hexenhaus und
Dornréschenschloss, sondern auch die
Bibliothek der Gebrider Grimm. In einer
einzigartigen Multimediashow haben die
Gaste dort die Gelegenheit, den Mar-
chenerzahlern bei ihrer Arbeit Uber
die Schulter zu schauen, bevor sie die
interaktive Marchengalerie im Haus der
Euromaus bestaunen.

Auf eine Gondelfahrt der etwas anderen
Art dirfen sich in der neuen Kinderattrak-
tion ,Piccolo Mondo® besonders die
kleinsten Besucher des Europa-Park
freuen. In venezianischen Gondeln fihrt
die Reise vorbei an Pisa, Venedig und Flo-
renz. Dabei treffen die Besucher nicht nur
auf bekannte italienische Personlichkeiten
wie Michelangelo. Auch der berihmte
Karneval in Venedig und ein Abstecher in
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eine typisch italienische Variante des
Schlaraffenlands stehen auf dem Pro-
gramm.

Einmal in einer von Leonardo da Vincis ge-
nialen Flugkonstruktionen durch die Lufte
schweben — dieser Traum wird in der
neuen Familienattraktion ,Volo da Vinci*
wahr. Die Besucher kénnen direkt nach
Verlassen des Ateliers eines von da Vincis
Flugobjekten selbst besteigen. Dann heilt
es: Treten was das Zeug halt! Denn wah-
rend der Renaissance gab es bekanntlich
noch keine Motoren. Um entlang der 300
Meter langen Strecke ,schweben” zu kon-
nen, ist die Muskelkraft der groBen und
kleinen Passagiere gefragt.

www.europapark.de
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Europaischer Verband

der Veranstaltungs-Centren e.V. (EVVC)

Europdischer Verband
der Veranstaltungs-Centren e.V. (EVVC)
— am Puls der Zeit

Wie verwundbar die Erde und damit auch
wir als ihre Bewohner sind, zeigen die Er-
eignisse aus Japan vom Marz 2011 mit
ihren apokalyptischen Ausmalen. Ein un-
beschreibliches Erdbeben, das neben
dem Tsunami eine atomare Bedrohung
auslost — und damit ganz selbstverstand-
lich wieder die Diskussion um erneuer-
bare Energien entfacht.

Wie sieht der Erdball aus, den wir unseren
Kindern und Enkelkindern hinterlassen?
Was kdnnen wir gemeinsam, was kann
jeder Einzelne tun, um den globalen CO,-
AusstoB zu verringern und damit das
Steigen der Erderwarmung ansatzweise
in den Griff zu bekommen? Nachhaltigkeit
geht uns alle an. Jeden Einzelnen in sei-
nem privaten Umfeld aber auch in unse-
rer Arbeitswelt — in der Veranstaltungsin-
dustrie.

Dass der Begriff Nachhaltigkeit mit all sei-
nen Facetten in der Veranstaltungsbran-
che angekommen ist, zeigte die green-
meetings und events Konferenz, die am
01. und 02. Mai 2011 mit 400 Teilneh-
mern im Congress Centrum Mainz statt-
fand. Hier trafen die Macher aus allen Be-
reichen der Industrie zusammen — Kun-
den, Event-Agenturen, Veranstaltungs-
hauser, Caterer, Transportunternehmen,
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Wissenschaftler — um gemeinsam neue
Wege zu erdrtern, wie Veranstaltungen
in Zukunft noch nachhaltiger unter den
Aspekten der Okologie, Okonomie und
Sozialem gestaltet werden kénnen. Ins-
besondere fur die Dienstleister der Bran-
che war es aufschlussreich zu erfahren,
dass viele Unternehmen ihre Nachhaltig-
keitsphilosophie auch bei der Auswahl
von Veranstaltungslocations zugrunde le-
gen. Mit anderen Worten: ,Wer nicht han-
delt, wird behandelt.*

Der EVVC-Vorstand
um Préasident Joachim
Konig ist froh, sich
schon rechtzeitig die-
sem wichtigen Thema
gewidmet und die
richtigen Weichen ge-
stellt zu haben. Durch
die Zusammenarbeit
mit Green Globe Cer-
tification konnten seit Anfang 2010 be-
reits rund 30 Veranstaltungshéauser unter
den Aspekten der Nachhaltigkeit zertifi-
ziert werden. Viele weitere sind derzeit im
Audit. ,Die Prifung durch EVVC/Green
Globe bewirkt jedoch nicht nur, dass sich
das jeweilige Veranstaltungshaus das La-
bel der Nachhaltigkeit anheften kann.
Dem Verband war es vielmehr wichtig,
dass durch die Zertifizierung ein Prozess
im jeweiligen Haus angestoBen wird, sich
mit dem Thema Okologie und Sozialem
zu beschaftigen. Neben einer Standort-

EVVC-Président
Joachim Kénig



Kurhaus Meran

bestimmung werden hier Wege und L6-
sungsmoglichkeiten fur Bereiche wie z.B.
Abfall, Energie, Gebaude und Beschaf-
fung aufgezeigt, die eindeutige Verbesse-
rungen auch in 6konomischer Hinsicht
nach sich ziehen kénnen*, unterstreicht
EVVC-Prasident Joachim Kénig, Direktor
Hannover Congress Centrum.

Als Herausforderung flr die Zukunft se-
hen die Organisatoren der greenmetings
und events Konferenz die Weiterentwick-
lung des Themas Uber die rein 6kologi-
sche Betrachtungsweise hinaus. Die Ver-
anstaltung wird im jahrlichen oder zwei-
jahrigen Rhythmus fortgesetzt werden
und zusatzlich Themen wie demographi-
scher Wandel, Mitarbeitermotivation und
andere soziale Aspekte betrachten.

Die greenmeetings und event Konferenz in
Mainz war die erste Veranstaltung, die ge-
meinsam vom German Convention Bureau
GCB und dem Européischen Verband der
Veranstaltungs-Centren e.V. — in diesem
Fall mit tatkréftiger Unterstitzung des
Congress Centrums Mainz — durchgeflhrt
wurde. Durch die organisatorische Biinde-
lung der beiden groBBen Protagonisten der
Veranstaltungswirtschaft erhéht sich deren
Schlagkraft — zugunsten der Branche und
im Sinne der Sache selbst. Kein Wunder
also, dass auch im Bereich der politischen
Kommunikation gemeinsam in die gleiche
Richtung geblickt und gegangen wird, wie
z.B. bei der gemeinsamen Prasentation
der Veranstaltungswirtschaft vor dem Tou-
rismusausschuss des Deutschen Bundes-
tages Mitte April 2011.
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Der Veranstaltungsmarkt in
Deutschland - GesamtUberblick

Angebotssituation Nachfragesituation
: o —— Vi stalt 2,46 Mi
stitten insgesamt 1 6.412 eran ungen ¥ io.
Ug‘iﬁﬂ“g‘,‘“ Durchschnittsdauer 1,6 Tage
Kongress- und i . N
¥ q 302 Mio,
eranstaltungs-Centren (VC)  1.554 20,000 2 Davon aus dem Austand 5,5%
TagungsHotels {TH) 3.190
EventLocati EL 1.668 Tagungs-Teilnehmer? 55,2%
ven ations (EL) Event-Teilnehmer= 44,6%

Cuellen: 1: Meefing und * nur

Aktuell zahlt der EVVC 323 Mitgliedsbe-
triebe mit 650 Locations - von der Niko-
lauskapelle in Frankfurt mit 80 Platzen bis
hin zum Olympiastadion Berlin mit 74.244
Platzen. 69 Partnerbetriebe aus vielen an-
grenzenden Branchen — vom Technik-
dienstleister und Mobelfabrikant bis hin
zur Deutschen Bahn als Mobilitatspartner
- sowie 23 auBerordentliche Mitglieder aus
dem Kreis der Kunden komplettieren das
vielseitige Netzwerk der Branche. Die Ent-
wicklung der Mitglieder und Partnerzahlen
in den letzten 7 Jahren verdeutlicht die Dy-

Girzenich Koln
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~ Zahlen aus 2005

namik des Verbandes: Seit 2003 konnten
50 neue Mitglieder und 47 neue Partner
gewonnen und somit viele Themen auf
eine breitere Basis gestellt werden.

Auch das Netzwerk in der Schweiz wurde
deutlich ausgebaut. In der Zwischenzeit
zahlen 20 Schweizer Veranstaltungshau-
ser zum EVVC. Durch eine intensive Zu-
sammenarbeit mit dem Expo-Event.Live
Communication Verband Schweiz sollen
hier spezielle Schweizer Themen in Zukunft
noch intensiver bearbeitet werden kénnen.

Tagungsstandort Deutschland
mit Abstand auf Platz 1

Trotz deutlicher EinbuBen aufgrund der
Wirtschaftskrise bleibt der Tagungsstand-
ort Deutschland im internationalen Ver-
gleich weiterhin mit Abstand auf Platz 1:
Das ist ein zentrales Ergebnis des Mee-
ting- & EventBarometers 2010 — einer
Studie zum Tagungs- und Eventmarkt in
Deutschland. Auf die Frage nach der be-
liebtesten Tagungsdestination nannten



35,5 Prozent der befragten Veranstalter
weltweit Deutschland. Spanien folgt mit
8,7 Prozent auf Platz zwei, Osterreich mit
8,3 Prozent auf Platz drei. Damit ist die in-
ternationale Rangliste auf den ersten drei
Platzen gegentber dem Vorjahr konstant
geblieben.

Dennoch hat die Wirtschafts- und Fi-
nanzkrise Auswirkungen auf die gesamte
deutsche Tagungswirtschaft: Die Veran-
staltungen in Deutschland sind 2009 ins-
gesamt um 10,9 Prozent zurlckgegan-
gen. Allerdings waren die Anbieter unter-
schiedlich stark betroffen. So sank die
Zahl der Veranstaltungen in den Veran-
staltungszentren nur leicht um 1,5 Pro-
zent. Die Eventlocations vermeldeten ei-
nen Rickgang um 5,3 Prozent, wahrend
die Tagungshotels einen Einbruch von
14,9 Prozent hinnehmen mussten.

Bei einer Betrachtung der Veranstal-
tungsarten zeigt sich, dass sich die Zu-
rlckhaltung der Veranstalter aufgrund der
unsicheren wirtschaftlichen Lage beson-
ders bei den Seminaren und Tagungen
ausgewirkt hat: Wurden 2008 noch
knapp zwei Millionen Veranstaltungen die-
ser Art in Deutschland organisiert, sank
diese Zahl 2009 um 490.000 auf zirka 1,5
Millionen ab. Andere Veranstaltungsarten
wie groBe Kongresse, Ausstellungen,
Sport- und Kulturevents oder Festivitaten
wie Bankette und Jubilden zeigten sich
hingegen relativ krisenresistent.

Unterschiede zeigen sich auch bei den
VeranstaltungsgréBen: 2009 nahm der
Anteil kleinerer Veranstaltungen mit bis zu
100 Teilnehmern, die rund drei Viertel der
Veranstaltungen in Deutschland ausma-
chen, um 2,6 Prozentpunkte ab. Der An-
teil von Veranstaltungen mit mehr als 500
Teilnehmern hingegen nahm um 2,5 Pro-
zentpunkte zu. Aus diesem Grund ver-
meldeten die Veranstaltungszentren als
haufigste Anbieter von GroBevents 2009
trotz gesunkener Gesamtzahl der Bu-
chungen einen Zuwachs der Besucher-
zahlen um 1,6 Prozent.

Der Veranstaltungsmarkt 2009/2010
in Deutschland:

Das Meeting- und EventBarometer

64,7 Mrd. € Gesamtumsatz
32,1 Mrd. € davon durch Veranstaltungsstatten
2,46 Mio Veranstaltungen
6.412 Tagungs-/Veranstaltungsstatten
302 Mio Besucher

1 Mio Arbeitsplatze von
der Branche generiert

30.000 direkte Beschaftigte
3.000 Auszubildende
5 Auszubildende pro Location
Quelle: Tagungs- und Veranstaltungsmarkt Deutschland

— Das Meeting- & EventBarometer 2009/2010,
Herausgeber: EITW im Auftrag von EVVC, DZT und GCB
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Berliner Flughafen

Berliner Flughédfen — Beste Verbindungen
fiir die deutsche Hauptstadtregion

Die Berliner Flughafen sichern mit den
Airports Schonefeld und Tegel die Luft-
verkehrsinfrastruktur flr die Hauptstadt-
region Berlin-Brandenburg. Ab 2012 wird
der gesamte Verkehr auf den neuen
Hauptstadt-Flughafen Berlin Branden-
burg Willy Brandt, kurz BER, konzentriert.

2010 ist bereits als Rekordjahr in die Ge-
schichte der Berliner Flughafen einge-
gangen: Zum ersten Mal konnten in
Schdnefeld und Tegel Uber 22 Millionen
Passagiere pro Jahr gezahlt werden. Mit
einem Anstieg von 6,4 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr sind die Berliner Flug-
hafen auch im achten Jahr in Folge besser
als der Durchschnitt der internationalen
Verkehrsflughafen in Deutschland. Trotz

Aschewolke, Streiks und einem harten
Winter erreichten die Berliner Flughafen
2010 das beste Verkehrsergebnis seit
Aufnahme des Luftverkehrs in Berlin.

Noch nie war Berlin so gut mit der Welt
verbunden wie heute. Die Berliner Flug-
hafen wurden 2010 von insgesamt 88
Fluggesellschaften angeflogen.

Insbesondere das innereuropaische Stre-
ckennetz ist dicht verknUpft. Aus Berlin
heraus wurden 2010 171 Ziele in Uber
50 Landern, davon 127 in Europa, bedient.
Mit den Nonstop-Fliigen von Tegel nach
New York, Bangkok, Phuket, Peking und
Dohar, der Hauptstadt von Katar, ver-bes-
sert sich das Angebot auch bei den Lang-
strecken kontinuierlich. Seit November
2010 verbindet airberlin die deutsche
Hauptstadt mit Dubai, Miami und Mom-
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Berliner
Flughafen
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basa. Ab Mai 2011 fliegt airberlin nonstop
nach New York. Dies ist dann die 13. Lang-
strecke ab Berlin. Neben den Langstre-
cken werden die Airlines im Sommer 2011
insgesamt 13 neue Verbindungen ab Ber-
lin, wie zum Beispiel Basel, Vilnius, Rimini
sowie Novosibirsk und Amman, anbieten.
Damit stehen die Chancen fUr ein erfolg-
reiches Jahr 2011 gut.

Hauptstadt-Flughafen
Berlin-Brandenburg Willy Brandt —
Die grdBte Flughafenbaustelle Europas

Im Herzen Europas liegt die deutsche
Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg.

Seit September 2006 sind die Weichen
fur eine vielversprechende Zukunft der
Region gestellt:

Der Flughafen Schoénefeld wird zum
neuen Hauptstadt-Airport Berlin Branden-
burg ausgebaut. Ab dem 3. Juni 2012

wird der gesamte Flugverkehr der Region
Berlin-Brandenburg auf dem Airport im
Stdosten der Stadt konzentriert sein. In
einem ersten Schritt wurde der Flughafen
Tempelhof am 30. Oktober 2008 ge-
schlossen. Die SchlieBung des Flug-ha-
fens Tegel erfolgt 2012 mit der Eroffnung
des BER.

Das Konzept sieht einen modernen Flug-
hafen mit kurzen Wegen vor, bei dem das
Terminal zwischen den beiden parallel an-
gelegten Start- und Landebahnen liegt.

Der BER wird ein Flughafen der neuen
Generation: kostenglnstig, funktional,
weltoffen mit moderner Architektur. Ge-
schéftsreisenden, Touristen und Unter-
nehmen wird die Hauptstadtregion mit
dem BER einen Airport mit besten Ver-
bindungen anbieten kénnen, mit interna-
tionalen Flugen, eigenem Autobahnan-
schluss und einem Bahnhof direkt
unter dem Terminal.
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Im Zuge des Ausbaus zum BER wird der
Flughafen Schonefeld um eine Flache von
970 Hektar erweitert. Insgesamt mit einer
GroBe von 1470 Hektar wird der neue
Hauptstadt-Airport so groB wie etwa
2000 FuBballfelder sein.

Vorgesehen ist 2012 eine Startkapazitat
von bis zu 27 Millionen Passagieren. Je
nach Passagierentwicklung kann der
Flughafen fur bis zu 45 Millionen Passa-
giere ausgebaut werden. Damit stellt der
BER der Region Berlin-Brandenburg die
Kapazitaten zur Verfligung, die sie in den
nachsten Jahrzehnten bendtigen wird.

Die Berliner Flughafen kdnnen mit dem
Baufortschritt auf der gréBten Flughafen-
baustelle Europas zufrieden sein. Die
Bauarbeiten liegen voll im Zeitplan:

Seit dem ersten Spatenstich flr den
Hauptstadt-Airport im Jahr 2006 wurden
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bereits zahlreiche Meilensteine erreicht.
Auch im Jahr 2010 liefen die Bauarbeiten
auf Hochtouren: Neben der Ubergabe
der Gepacksortierhalle und der Fertig-
stellung des Gasnetzes war vor allem das
Richtfest des Terminals im Mai ein High-
light. Es folgten die Vergabe von Gastro-
nomie- und Einzelhandelsflachen sowie
die Ubergabe der unterirdischen Bahn-
anlage.

2011 werden weitere Meilensteine folgen:
der Baubeginn der Pavillons fUr die zu-
satzlichen Sicherheitskontrollen, die Fertig-
stellung der Parkhauser in der Airport City
sowie der Beginn des Probebetriebs im
November 2011.

Am 2. Juni 2012 steht dann der gréBte
Umzug Berlins an. Am Abend schlieBen
die Flughafen Tegel und Schénefeld. Uber
Nacht werden alle mobilen Gerate, Ma-
schinen und Anlagen zum neuen Haupt-



stadt-Airport gebracht. Dort startet dann
am Morgen des 3. Juni 2012 die erste
Linienmaschine.

Der neue Hauptstadt-Airport wird mit sei-
ner Eréffnung Flughafen Berlin Branden-
burg heiBen und den Beinamen ,Willy
Brandt” tragen. Der neue IATA-Flughafen-
Code wird BER lauten und die bisherigen
Codes SXF und TXL ersetzen.

Der Flughafen Berlin Brandenburg
Willy Brandt — ein Wirtschaftsmotor

Der BER ist der Flughafen der deutschen
Hauptstadt, der starksten Wirtschaftsna-
tion in Europa und der viertgroBten Volks-
wirtschaft der Welt.

Die wirtschaftliche Entwicklung der Re-
gion Berlin-Brandenburg ist im bundes-
deutschen Vergleich bereits heute Uber-
durchschnittlich.

Berliner
Flughafen

Der BER ist als internationaler Verkehrs-
flughafen Wirtschaftmotor und Jobma-
schine zugleich. Er ist das wichtigste
Zukunftsprojekt der Hauptstadtregion.
Der BER wird nicht nur ein wichtiger
Verkehrsknotenpunkt in der Mitte Euro-
pas sein, sondern wird sich als Zieldesti-
nation anderer internationaler Drehkreuze
etablieren. Der BER hat durch die gins-
tige Lage in der Mitte Europas einen stra-
tegischen Vorteil gegentiber den anderen
européischen Flughafen: Flugzeiten von
und nach Osteuropa und Asien sind eine
Stunde kurzer als von den etablierten
Drehkreuzflughafen im Westen des Kon-
tinents. Dadurch wird der BER als Dreh-
scheibe zwischen Ost und West fungie-
ren und neue Verbindungen in die Welt
schaffen.

Bereits heute sind die Berliner Flugha-
fen der drittgréBte Flughafenstandort in
Deutschland. Im europaischen Standort-
vergleich nimmt Berlin Platz 15 ein.

Zudem wird der BER Berlin als Ort fur
Handel, Messen und Kongresse starken
und die Ansiedlung von Gewerbe und In-
dustrie in der Hauptstadtregion férdern.
Die Konsolidierung der drei Flughafen auf
einen Standort sowie die ausgezeichne-
ten Bahn- und StraBenanbindungen sor-
gen fUr die bestmogliche Vernetzung des
Wirtschaftsraumes mit internationalen
Zentren und Markten.
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Flughafen Diisseldorf GmbH

Diisseldorf International im Aufwind:
Zuwachs von mehr als
einer Million Passagieren

Der Dusseldorfer Flughafen befindet sich
weiterhin im Aufwind. Er hat das vergan-
gene Jahr — trotz schwer kalkulierbarer
Faktoren wie Wirtschaftskrise, Asche-
wolke, Streiks im Luftverkehr und starken
Wintereinbriichen — mit einem neuen Pas-
sagierrekord abgeschlossen: 19 Millionen
Fluggaste sind 2010 am groBten Airport
NRWs gestartet und gelandet. Das ent-
spricht einem Zuwachs von mehr als ei-
ner Million Passagieren im Vergleich zum
Vorjahr. Die Anzahl an Flugbewegungen
war mit 215.000 Starts und Landungen
nahezu identisch wie im Jahr 2009.

,Mit einem Plus von 6,7 Prozent bei den
Passagierzahlen im vergangenen Jahr ha-
ben wir besser abgeschnitten als andere
deutsche GroBflughafen — und haben uns

als Deutschlands drittes Drehkreuz einmal
mehr behauptet”, so Christoph Blume,
Sprecher der Flughafengeschaftsfiihrung.
,Landesweit gesehen, konnten wir unsere
fuhrende Position in NRW mit einem
Marktanteil von 53 Prozent bei den Pas-
sagieren weiter deutlich ausbauen.*

Auch aus wirtschaftlicher Sicht war 2010
fur DUsseldorf International ein sehr er-
folgreiches Jahr. Der Konzernumsatz lag
mit 404,4 Millionen Euro 2,8 Prozent tber
dem Ergebnis des Jahres 2009. Der Jah-
resliberschuss des Konzerns betrug
— unter anderem aufgrund eines Einmal-
effektes — 57,1 Millionen Euro.

Diisseldorf ist Deutschlands
drittes Luftverkehrsdrehkreuz

Im Einzugsgebiet des Dusseldorfer Flug-
hafens leben in einem Umkreis von 100
Kilometern 18 Millionen Menschen. Auch
darUber hinaus sind der Airport und die
Region Rhein-Ruhr zentral gelegen: direkt
im industriellen Herzen Deutschlands
und, zieht man den Radius weiter, in der
Mitte Europas. Davon profitieren die Pas-
sagiere von Dusseldorf International.
Innerhalb von eineinhalb Flugstunden er-
reichen sie von der Rhein-Metropole aus
nahezu alle europaischen Zentren.

70 Airlines starten vom Dusseldorfer Flug-
hafen aus zu 180 Zielen weltweit. Ein be-
sonderes Highlight ist darunter die neue



Nonstop-Route nach Peking, die Air China
viermal wochentlich bedient. Besonders
der Wirtschaftsstandort NRW und der Ge-
schéftsreiseverkehr profitieren von der Ver-
bindung in das Reich der Mitte. Ebenfalls
neu: Mit der TAP Portugal erreichen Pas-
sagiere von Dusseldorf aus Uber Lissabon
zudem zahlreiche attraktive Destinationen
in Lateinamerika, insbesondere in Brasilien.

Ein weiterer Pluspunkt des Airports: Er ist
optimal angebunden an das FernstraBen-,
Schienen- und Luftverkehrsnetz. Beson-
ders in den letzten Punkt hat die Flugha-
fen Dusseldorf GmbH kréftig investiert:
Sie hat vor vier Jahren ein Investitions-
programm in Héhe von 200 Millionen
Euro aufgelegt, um den Flughafen zu ei-
nem Luftverkehrsdrehkreuz auszubauen.

Diicceldnrf >

International

Eine Strategie, die sich — die aktuellen
Zahlen belegen das einmal mehr — be-
wahrt hat.

Im Rahmen der InfrastrukturmaBnahmen
ist unter anderem der Flugzeughangar 7
entstanden, die groBte Flugzeughalle
NRWs. Genutzt wird die Wartungshalle
von der Air Berlin-Gruppe zur Instandhal-
tung ihrer Flotte. AuBerdem erhielt der Air-
port neben einem weiteren terminalnahen
Parkhaus, dem P7, ein Mietwagenzen-
trum. Die Ruckgabe, die Aufbereitung
und die Ausgabe der Fahrzeuge erfolgen
hier unter einem Dach.

Um sich weiter fur das wachsende Flug-

gast- und Gepéackaufkommen zu risten,
baut das Drehkreuz Dusseldorf aktuell
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seine Gepackanlage weiter aus. Gerade
mit Blick auf den zunehmenden Umstei-
geverkehr entsteht in diesem Zuge eine
unterirdische Verbindungsstrecke zwi-
schen den Flugsteigen B und C, um da-
durch eine flexiblere Nutzung der Ge-
péacksortierhallen zu gewahrleisten. Gleich-
zeitig werden so schnelle Umsteigezeiten
garantiert und Engpassen im Bereich der
Gepéackforderanlage zuvorgekommen.

Service-Angebot am Airport
weiter ausgebaut

Insgesamt 110 Shops, Restaurants, Bars
und Cafés vereint der Flughafen der nord-
rhein-westfélischen Landeshauptstadt in
seinem modernen Terminal. Darunter sind
seit dem Jahr 2010 neun Gastronomie-
outlets, die von der Stockheim GmbH &
Co. KG und der Schweizer Restaurant-
kette Marché betrieben werden. Die
neuen Outlets befinden sich teilweise im

offentlichen Bereich des Airports, zum Tell
aber auch im Sicherheitsbereich wie bei-
spielsweise in Flugsteig C, der im ver-
gangenen Jahr komplett modernisiert
wurde.

Vom Floristikwettbewerb tber die Musik-
veranstaltung bis hin zum Zirkus- und Va-
rietéfestival, der Dusseldorfer Flughafen
hat sich als attraktiver Eventstandort fest
etabliert. An jedem ersten Sonntag im
Montag findet der ,Airlebnis Sonntag* im
Flughafenterminal statt — jeweils unter ei-
nem besonderen Motto und mit bis zu
80.000 Gasten. GroBe und kleine Gaste
des Airports erleben bei den kostenlosen
Events einzigartige Attraktionen in faszi-
nierender Flughafenatmosphéare.

Der Business-Park Airport City

Direkt angrenzend an das Terminal des
drittgroBten deutschen Flughafens ent-
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steht der hochwertige Immobilienstand-
ort ,Dusseldorf Airport City“. Die Flugha-
fen Dusseldorf Immobilien GmbH (FDI),
eine Tochter der Flughafen Disseldorf
GmbH, hat den Standort geplant, ent-
wickelt und erschlossen. Der Bebau-
ungsplan lasst die Bebauung von circa
230.000 Quadratmetern  Bruttoge-
schossflache zu — mehr als die Halfte da-
von ist bereits realisiert worden. Immer
mehr, vor allem auch international agie-
rende Unternehmen zieht es in den mo-
dernen Buropark am Flughafen. SchlieB-
lich bietet der Standort, unter anderem
aufgrund seiner optimalen Anbindung, die
nétigen Voraussetzungen fur ein erfolg-
reiches Arbeiten.

Die neuesten Entwicklungen: Mit der Sie-
mens AG hat Ende 2010 ein bérsenno-
tiertes Unternehmen seine NRW-Zentrale
in die Airport City verlegt. Rund 600 Mit-
arbeiter arbeiten in dem Verwaltungsge-
baude, das von der HOCHTIEF Projekt-
entwicklung GmbH, Essen, errichtet wor-
den ist. Ein weiteres weltweit agierendes
Unternehmen, das in den Business-Park
gezogen ist, ist die GEA Group Aktienge-
sellschaft. Der Systemanbieter fur die Er-
zeugung von Nahrungsmitteln und Ener-
gie, einer der groBten weltweit, hat seine
Konzernverwaltung an den Airport verla-
gert und ist mit insgesamt 130 Mitarbei-
tern in ein siebenstéckiges Blrogebaude
gezogen.

Diicceldnrf >

International

Optimistischer Ausblick
auf das Jahr 2011

,Die Unternehmen, die sich hier an un-
serem Standort niederlassen, profitieren
von der leistungsstarken Verkehrsinfra-
struktur, die der Flughafen ihnen
bietet. SchlieBlich ist sie eine zentrale
Voraussetzung fir die Mobilitat der
Menschen, fur die wirtschaftliche Integra-
tion im zusammenwachsenden Europa
und natdrlich fur den Wettbewerb auf
internationalen Markten“, so Christoph
Blume. Die Tatsache, dass renommierte
Firmen ihre Zentralen in die Airport City
verlagern, wirkt sich natirlich auch auf
den Flughafen positiv aus. Blume weiter:
»Generell blicken wir optimistisch auf das
Jahr 2011. Wir werden auch in diesem
Jahr unser Produktportfolio weiter star-
ken und ausbauen — und steuern da-
durch auf die 20-Millionen-Passagier-
Marke zu.“
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Koin Bonn Airport

Ganz vorn im Low-Cost-Geschaft

Der KoéIn Bonn Airport ist einer der be-
deutendsten  Verkehrsflughafen  in
Deutschland und hat sich in den vergan-
genen Jahren besonders schnell entwi-
ckelt. Seit 2002 setzt der Flughafen ver-
starkt auf das Low-Cost-Geschaft. Jahr-
lich entscheiden sich knapp 10 Millionen
Passagiere flir den Flughafen der kurzen
Wege. 40 Airlines fliegen von hier in rund
35 Lander und zu 125 Zielen. Allein im
vergangenen Jahr haben mit bmibaby, Air
Arabia, Air France, Kuban Airlines und
German Sky Airlines funf neue Flugge-
sellschaften den Betrieb am Kdln Bonn
Airport aufgenommen.

Auch das Cargo-Geschaft, zweites
Standbein des Unternehmens, prospe-
riert: Lag der Zuwachs bei der umge-
schlagenen Luftfracht im vergangenen
Jahr bei 17 Prozent auf 656.000 Tonnen,
so wird die Fracht auch in diesem Jahr
erneut kraftig um 9 Prozent auf 716.000
Tonnen zulegen. Damit gehort der Kéln
Bonn Airport zu den TopTen in Europa.

Grund fUr diese starke Entwicklung ist die
gute Konjunktur bei den beiden Haupt-
kunden im ExpressFrachtgeschaft des
Flughafens, den weltweit operierenden
Logistik-Dienstleistern UPS und FedEx.
UPS betreibt hier sein Europa-Drehkreuz,
FedEx sein Hub fur Zentral- und Ost-
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europa. Auch bei der allgemeinen Fracht
sind die Umséatze in den ersten Monaten
des Jahres sprunghaft angestiegen.

Schnell erreichbar
itber StraBe und Schiene

Geographisch liegt der Kéln Bonn Airport
inmitten einer der am dichtesten besie-
delten Regionen Europas. Etwa 16 Millio-
nen Menschen leben und arbeiten im
Umkreis von 100 Kilometern um den
Flughafen. Diese Tatsache, die 24-Stun-
den-Betriebserlaubnis, seine 12.500 Mit-
arbeiter und die hervorragend ausge-
baute Verkehrsinfrastruktur sind das Ka-
pital des Airports. Er verfugt Uber drei
Start- und Landebahnen, die groBte ist
mit ihren 3815 Metern Lange die einzige
echte Interkontinentalbahn in NRW.

Der Koln Bonn Airport ist ideal Gber Au-
tobahnen und SchnellstraBen zu errei-
chen. Der unterirdische Flughafen-Bahn-

S @ S
Kéln Bonn Airport

hof verbindet die Terminals 1 und 2 mit-
einander. Taglich halten dort 170 Zige
des Nah- und Fernverkehrs. Dadurch ist
der KéIn Bonn Airport sowohl mit dem
Ballungsraum Ruhrgebiet im Norden, als
auch mit der Rhein-Main-Region um
Frankfurt im Stden eng vernetzt. Fur
Reisende, die mit dem Auto kommen,
stehen in drei Parkhausern insgesamt
12.600 Stellplatze zur Verfligung.

Beispielhafter Service
und attraktives Einkaufen

Damit Passagiere so schnell und komfor-
tabel wie moglich ihr Ziel erreichen,
gibt es in den Terminals 86 Check-In-
Schalter, eine moderne Gepéackférderan-
lage transportiert bis zu 3.000 Koffer und
Taschen pro Stunde. Uber 55 Gates und
19 Fluggastbriicken geht es zu den Flug-
zeugen. Allein im Terminal 1 gibt es 18
Passagierkontrollstellen, weitere 10 im
Terminal 2. Die Handelsflache in den Ter-
minals und die Zahl der Geschafte und
Restaurants haben sich in den letzten
Jahren etwa verdreifacht auf knapp
10.000 Quadratmeter. Am Kéln Bonn Air-
port gibt es in beiden Terminals fast 60
Shops, Bars und Restaurants. Passagiere
und Besucher finden hier attraktive Ein-
kaufsmoglichkeiten: Die Produktpalette
der Geschafte reicht von hochwertiger
Herrenmode Uber originelle Damen-
Accessoires bis hin zu den Kaffee-
Spezialitaten von Starbucks. Viele Laden
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befinden sich auBerhalb des Sicherheits-

bereichs auf der Landseite. Auch Abholer
und Besucher erleben so das ganz
besondere Flughafen-Flair. Ein Arztezen-
trum, eine Apotheke und ein REWE-Su-
permarkt runden das Angebot ab. Die Er-
|6se aus Parken, Gastronomie und Shops
haben sich seit 2002 nahezu verdoppelt.

Jobgarant Flughafen

All das schafft zuséatzliche Jobs und setzt
Impulse auf dem Arbeitsmarkt: Trotz der
Wirtschaftskrise und des Wegzugs von
DHL/Lufthansa Cargo ist die Zahl der Be-
schaftigten am Kéln Bonn Airport fast
gleichbleibend hoch geblieben. Zum
Ende des Jahres 2009 waren insgesamt
12.216 Mitarbeiter am Airport beschaftigt,
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nur rund 2 Prozent weniger als 2007. Das
geht aus einer aktuellen Arbeitsstatten-
befragung am Kaéln Bonn Airport hervor.
Seit der Ansiedlung der Low-Cost-Carrier
im Jahre 2001 stieg die Zahl der Be-
schaftigten um 28 Prozent. Eine Mehrheit
von 60 Prozent der Unternehmen rechnet
auch weiter mit stabilen Mitarbeiterzah-
len, knapp ein Drittel erwartet sogar Zu-
wachse.

Klima und Umwelt

Der Flughafen KoIn Bonn hat den Klima-
schutz zum Unternehmensziel erklart und
sich verpflichtet, kinftig nur noch CO,-
neutral zu wachsen. Ziel ist es, die Emis-
sionen bezogen auf das Jahr 2005 lang-
fristig mindestens konstant zu halten. Bis



2020 soll die Marke von jahrlich 55.000
Tonnen Kohlendioxid nicht mehr Uber-
schritten werden. Dahinter steht die Uber-
zeugung, dass langfristig nur nachhalti-
ges und klimafreundliches Wirtschaften
zum Unternehmenserfolg fihrt. Dank ei-
nes Blockheizkraftwerks, zweier Solaran-
lagen, die zu den groBten in NRW geho-
ren, und innovativer Gebaudeklimatech-
nik konnten seit 1998 mehr als 135.000
Tonnen Kohlendioxid gespart werden. In
die insgesamt drei Solardachanlagen
investierte der Airport tUber sechs Millio-
nen Euro.

Larmschutz

Der Koéln Bonn Airport verfolgt ein um-
fangreiches Schallschutzkonzept mit akti-
ven und passiven MaBnahmen, um seine
Nachbarn vor Fluglarm zu schitzen.
Wichtigster Beitrag zur Larmeindammung
ist das Programm zum Passiven Schall-
schutz an Wohngeb&uden, fur das der
Flughafen 85 Millionen Euro bereitstellt.
Damit sollen die Anwohner insbesondere
vor nachtlichem Fluglarm geschutzt
werden. Das Nachtschutzgebiet umfasst
alle Bereiche rund um den Flughafen,
in denen ein durch Luftverkehr ver-ur-
sachter Larmwert von 75 Dezibel (A) in
der Regel mindestens sechsmal pro
Nacht erreicht wird. Fast 20.000 Hauser
mit rund 46.000 Wohnungen liegen im
Schutzgebiet.

S 6 >
Kéln Bonn Airport

Wahner Heide

Der Flughafen liegt am nordwestlichen
Rand des beeindruckenden Natur- und
Vogelschutzgebietes Wahner Heide. Das
Betriebsgelande nimmt rund 20 Prozent
der 5.000 Hektar groBen Kulturlandschaft
ein. Die Wahner Heide ist Riickzugsgebiet
fir mehr als 700 seltene und teils
bedrohte Tier- und Pflanzenarten. Im Un-
terschied zur Naturlandschaft, die man
weitgehend sich selbst Uberlasst, muss
die Kulturlandschaft Heide bewirtschaftet
und gepflegt werden. Der Flughafen
hat in den vergangenen Jahren rund
10 Millionen Euro in die Pflege der Heide
investiert, um seine AusbaumaBnahmen
auszugleichen. So konnte der Bestand
zahlreicher geschutzter Tier- und Pflan-
zenarten stabilisiert und sogar vergroBert
werden.
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Flughafen Miinchen GmbH

Miinchner Luftverkehr
wieder im Steigflug

Der Munchner Flughafen préasentierte sich
2010 wieder im Steigflug: Rund 35 Millio-
nen Fluggéaste — sechs Prozent mehr als
im Vorjahr — nutzten Bayerns internatio-
nale Luftverkehrsdrehscheibe. Mit diesem
neuen Rekordergebnis behauptet Min-
chen weiterhin Platz 7 unter den passa-
gierstarksten Flughafen Europas. Neue
Rekordzahlen wurden auch aus dem
Luftfrachtgeschaft gemeldet: 275.000
Tonnen bedeuteten ein sattes Plus von
27 Prozent gegenlber 2009. Dies ist so-
wohl absolut als auch prozentual ein
neuer Spitzenwert. Die Anzahl der Flug-
bewegungen lag im Jahr 2010 dagegen
mit 390.000 noch 1,7 Prozent unter dem
Vorjahreswert. Der Vulkanausbruch auf

Island mit tagelangen Luftraumsperrun-
gen, der schneereiche Beginn bzw.
Ausklang des Jahres sowie der Piloten-
streik im Februar hatten zu Tausenden
von Flugausféllen geflhrt. Besonders
stark legte der Langstreckenverkehr am
Munchner Flughafen zu: Mit 5,3 Millionen
Fluggasten stieg die Anzahl der Fernrei-
senden gegenlber dem Vorjahr um fast
16 Prozent.

Die Wachstumsdynamik am MUunchner
Flughafen hat sich zu Beginn des Jahres
2011 noch einmal deutlich verstéarkt. Erst-
mals hat der Airport bereits nach drei
Monaten die Acht-Millionen-Grenze bei
den Passagieren Uberschritten. Die Flug-
gastzahlen stiegen gegentber dem Vor-
jahr um rund 12 Prozent. Im passagier-
reichsten Marz der Flughafengeschichte
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wurden fast drei Millionen Fluggaste ge-
zahlt. Auch bei den Flugbewegungen
ging es steil bergauf: Mit knapp 97.000
Flligen lag die Anzahl der Starts und Lan-
dungen in Minchen im ersten Quartal um
rund zehn Prozent héher als im Vorjahr.

Neuer Sommerflugplan:
16 wochentliche Langstreckenfliige
mehr als im Vorjahr

Im Sommerflugplan 2011 werden am
Munchner Flughafen weltweit insgesamt
223 Ziele in 68 Landern angeboten. Ne-
ben 20 innerdeutschen Verbindungen
und 154 Destinationen im Kontinentalver-
kehr stehen Reisenden auch 49 Lang-
streckenziele zur Auswahl. Insgesamt ha-
ben die Fluggesellschaften rund 247.000
Starts und Landungen angemeldet. Vor
allem im Fernreiseverkehr profitieren Flug-
gaste von einer Verdichtung des Flugan-
gebots ab Munchen. Gegeniber dem
Sommerflugplan 2010 werden insgesamt
16 Langstreckenflige mehr pro Woche
angeboten. So erhoht die Deutsche Luft-
hansa AG ihre attraktiven Langstrecken-
verbindungen ins indische Mumbai, ins
brasilianische Sao Paulo und nach Sin-
gapur um jeweils zwei zusatzliche wo-
chentliche Flige und bietet diese Desti-
nationen damit nunmehr taglich an. Die
Lufthansa-Verbindung nach Seoul/Busan
wurde durch eine zusatzliche Frequenz
am Sonntag ebenfalls auf einen taglichen
Dienst umgestellt.

Flughafen
Miinchen

Noch 6fter ab Munchen ist auch die ara-
bische Halbinsel am Persischen Golf zu
erreichen. Qatar Airways fliegt statt sie-
ben nunmehr elf Mal wéchentlich nach
Doha. Damit erhéht sich das Flugangebot
ab Minchen in diese Region auf insge-
samt 46 Fluge pro Woche, die von insge-
samt funf Airlines durchgefiihrt werden.
Erstmals geht es ab Muinchen nach Ir-
kutsk: Zweimal wochentlich fliegt Yakutia
Airlines in die knapp 600.000 Einwohner
groBe Universitatsstadt. Sie ist ein Halte-
punkt der Transsibirischen Eisenbahn und
liegt in der Nahe des Baikalsees.

Satellit fiir Terminal 2
soll 2015 in Betrieb gehen

Um die Voraussetzungen fUr eine langfris-
tige Fortsetzung des Verkehrswachstums
zu schaffen, will die FMG ihre strategi-
schen Ausbauvorhaben konsequent vo-
rantreiben. So soll noch in diesem Jahr mit
dem Bau eines Satelliten flir das Terminal
2 begonnen werden, der eine zuséatzliche
Abfertigungskapazitat fur 11 Millionen
Fluggaste bietet. Das neue Satellitenge-
baude ist als bauliche Erweiterung der be-
stehenden Gepécksortierhalle auf dem
Vorfeld ostlich des Terminal 2 geplant.
Es ist kiinftig funktionaler und operativer
Bestandteil des Terminal 2: Der 600 Meter
lange Pier wird Uber insgesamt 52 Gates
verfligen. Zudem bietet er 27 zusatzliche
Gebaudepositionen, womit sich die An-
zahl der Postionen im gesamten Bereich
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des Terminal 2 mehr als verdoppelt. Der
Satellit ist kein eigenstéandiges Terminal
und verfugt Uber keine ,landseitige* An-
bindung. Passagiere, die Uber den Satel-
liten an- oder abreisen, nutzen die Check-
in-Einrichtungen, Ticketschalter und den
Ankunftsbereich im Terminal 2. Die Ver-
bindung zwischen Terminal 2 und Satellit
erfolgt dabei Uber ein unterirdisches Per-
sonentransportsystem.

Das neue Gebaude, das voraussichtlich
im Jahr 2015 in Betrieb gehen wird, bie-
tet auf einer Flache von fast 123.000
Quadratmetern alle wichtigen Serviceein-
richtungen. Darunter sind zwei Lufthansa
Service Center mit insgesamt 24 Trans-
ferschaltern sowie insgesamt 42 Pass-
kontrollstellen fur die Ein- und Ausreise.
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Mit finf Lufthansa Lounges im Satelliten
wird auch das Lounge Angebot im ge-
samten Bereich des Terminal 2 verdop-
pelt. Im Zentrum des Satelliten befinden
sich auf beiden Passagierebenen attrak-
tive ,Marktplatze®, die den bereits beste-
henden Vorfeldtower umschlieBen. Auf ei-
ner Flache von mehr als 9.000 Quadrat-
metern finden Fluggéaste hier ein breites
Angebot an Geschéften und Restaurants.
Durch die offene und lichtdurchflutete
Bauweise bieten die Marktplatze interes-
sante Shoppingmaoglichkeiten und eine
hohe Aufenthaltsqualitat. Der Satellit
zeichnet sich zudem durch seine Nach-
haltigkeit aus. Der CO, — AusstoB wird in
dem neuen Gebaude kiinftig um 40 Pro-
zent niedriger sein als in den bestehen-
den Terminals T1 und T2.



3. Start- und Landebahn
wird dringend bendotigt

Wahrend der Satellit bereits planfestge-
stellt ist, befindet sich das Planfeststel-
lungsverfahren fir die dritte Start- und
Landebahn inzwischen in seiner Ab-
schlussphase. Mit einer Entscheidung der
Genehmigungsbehdrde wird noch im
Sommer dieses Jahres gerechnet.

Schon jetzt ist klar, dass die 3. Bahn kei-
nen Tag zu frih kommen wird, denn die
Engpéasse im bestehenden Zwei-Bahn-
System sind in den Verkehrsspitzen un-
Ubersehbar. Ein genauer Inbetriebnahme-
Termin flr die 3. Start- und Landebahn
steht zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht
fest.
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Flughafen
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Miinchner Airport weltweit
einer der beliebtesten Flughéfen

Erneut ist der Flughafen Minchen bei den
,World Airport Awards*“ zum besten Flug-
hafen Europas gekurt worden. Diese Aus-
zeichnung durch das unabhéangige Lon-
doner Luftfahrtforschungsinstitut Skytrax
hatte Mlnchen bereits im Vorjahr sowie
in den Jahren 2005 bis 2008 gewonnen.
Gleichzeitig erreichte der Minchner Flug-
hafen im weltweiten Ranking wie im ver-
gangenen Jahr einen hervorragenden
vierten Platz. Bei den ,World Airport
Awards® wurden Uber 240 internationale
Flugh&fen und zahlreiche Fluggesell-
schaften von den Passagieren beurteilt.
An den Airports wurden insgesamt rund
40 Kategorien bewertet, darunter bei-
spielsweise die Abferti-
gungs- und Servicequali-
tat, die Freundlichkeit und
Kompetenz des Flughafen-
personals, das Einkaufs-
und Unterhaltungsangebot
oder die Umsteigemdglich-
keiten. Die World Airport
Awards genieBen weltweit
ein sehr hohes Ansehen,
weil sich in diesen Aus-
zeichnungen das unmittel-
bare Kundenurteil nieder-
schlagt. 2011 haben sich
Uber elf Milionen Passa-
giere aus mehr als 100 Na-
tionen beteiligt.
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Fraport AG

Erfreuliche Verkehrs-
und Geschaftsentwicklung

Die Verkehrs- und Geschaftsbilanz fur
das vergangene Jahr ist von deutlichem
Wachstum gepragt. Sowohl bei den Pas-
sagieren als auch bei der Fracht hat der
Standort Frankfurt kraftig zugelegt. Mit
2,23 Millionen Tonnen wurde mehr Cargo
am Flughafen Frankfurt umgeschlagen als
jemals zuvor. Das entspricht einem Plus
von 21,5 Prozent.

Auch bei den Passagieren verzeichnete
Fraport trotz Aschewolke, Pilotenstreik
und unerwartet harter Winterbedingun-
gen zu Beginn und Ende des Jahres ei-
nen Zuwachs von 4,1 Prozent. Insgesamt
nutzten gut 53 Millionen Fluggéste den
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Airport. Bei den funf Flughafen mit Fra-
port-Mehrheitsbeteiligung (einschlieBlich
Frankfurt) waren es 88,6 Millionen Passa-
giere, und damit 8,9 Prozent mehr als im
Vorjahr.

Die Finanzkennzahlen des Unternehmens
weisen das Jahr 2010 als das erfolg-
reichste in der Unternehmensgeschichte
aus. Das operative Ergebnis (EBITDA)
ist mit rund 711 Millionen Euro gegentber
dem bisherigen Hochstwert in 2008 von
annahernd 601 Millionen Euro deutlich
nach oben gesprungen. Und das Kon-
zernergebnis hat mit rund 272 Millionen
Euro gegenuiber 2007, als es mit gut
228 Millionen Euro den bisherigen Re-
kordwert erreichte, um fast 19 Prozent
zugenommen.
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Die erfreuliche Entwicklung ist zurlickzu-
fUhren auf die Uberraschend kraftige Er-
holung der Weltwirtschaft im vergange-
nen Jahr und die starke Entwicklung der
internationalen Flughafen-Beteiligungen
zurick. Fraport ist gut durch die
Finanz- und Wirtschaftskrise der ver-gan-
genen Jahre gekommen, wichtige Haus-
aufgaben sind erledigt, und die
Projekte der Kapazitatserweiterung sind
voll auf Kurs.

Das operative Wachstum am Flughafen
Frankfurt driickt sich auch deutlich
in der Beschéftigtenstatistik aus

Derzeit besetzt das Unternehmen mehr
als 2.000 Stellen in operativen Bereichen
wie den Bodenverkehrsdiensten oder den
Sicherheitskontrollen bis hin zu kaufman-
nischen Verantwortlichen und Ingenieu-
ren, Planern und Technikern, die in der
weiteren Infrastruktur-Entwicklung einge-
setzt werden.

Mit gut 940 Millionen Euro Auftragsvolu-
men hat die Fraport AG auch 2010 wie-
der einen erheblichen Beitrag zu Auf-
tragslage und Beschaftigung von Unter-
nehmen nicht zuletzt der Rhein-Main-Re-
gion geleistet. An sie sind 64 Prozent al-
ler Bestellungen mit einem Volumen von
mehr als 605 Millionen Euro gegangen.
Mehr als 90 Prozent aller Auftréage lagen
unter 10.000 Euro und waren deshalb
mittelstandsfreundlich.

25
- Gaport

Service-Initiative
»@reat to have you here!“ gestartet

Fortschritte gibt es auch bei der am Flug-
hafen Frankfurt im vergangenen Jahr auf-
gelegten Service-Initiative ,Great to have
you herel”. 25 Prozent zusatzliche Kon-
trollstellen werden seit Mitte vergangenen
Jahres eingerich-
tet. Der Erfolg der
MaBnahme zeigt

Great to have
sich schon jetzt:
Die Wartezeiten

5/
haben sich bei

den Passagierkontrollen auf im Durch-
schnitt weniger als zehn Minuten verrin-
gert. Mehr und komfortablere Ruhe- und
Wartebereiche sowie ein erweitertes In-
formationsangebot flr die Passagiere
durch nutzerfreundlich Uberarbeitete Info-
Kioske und zuséatzliche Service-Assisten-
ten sollen den Reisekomfort und die Auf-
enthaltsqualitat erhdhen.

you here!

In diesem Jahr stehen verkirzte Wege
durch Elektromobile und ein Shuttle flr
zeitkritische Umsteigeverbindungen zwi-
schen den Flugsteigen A und C, eine
neue komplett hinterleuchtete Beschilde-
rung und die deutlich freundlicher gestal-
tete Vorfahrt am Terminal 1 sowie zusatz-
liche Kinderspielflachen auf dem Pro-
gramm. Fir den Winterdienst werden
zwei neue Schneerdumziige angeschafft
und die Enteisungskapazitaten weiter er-
héht.
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Kapazitatserweiterung
wird 2011 prégen

Die neue Nordwestlandebahn ist im Zeit-
und Budgetrahmen und wird wie geplant
zum Winterflugplan 2011/2012 in Betrieb
gehen.

Das Kapazitatsplus durch die neue Lan-
debahn wird schrittweise erschlossen. Fur
den Winterflugplan 2011/12 sind acht zu-
satzliche Flugbewegungen je Stunde vor-
gesehen, die gemaR internationaler Regu-
larien durch den Flughafen-Koordinator
vergeben werden. Die Inbetriebnahme der
Terminalerweiterung A-Plus, die die Kapa-
zitat des Terminals 1 um sechs Millionen
Passagiere jahrlich erhoht, wird fur Juli
2012 avisiert. 12.000 Quadratmeter flr
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neue Shops und Restaurants ausschlie3-
lich im Transit werden die Retail-Flachen
am Flughafen um ein Drittel erweitern,
deutlich mehr Sicherheitskontrolllinien wer-
den den Reisevorgang fUr die Passagiere
schneller und angenehmer machen.

Ausblick auf 2011:
75 Jahre Flughafen Frankfurt

75 Jahre Flughafen Frankfurt 2011 sind
ein Grund zum Feiern ! Die Anfange des
Flugbetriebs gehen auf den Luftschiffha-
fen zurtick, der 1936 erdffnet wurde. Zu-
dem wird 2011 mit der Kapazitatserwei-
terung ein neues Kapitel des Wachstums
des Flughafens aufgeschlagen. Das Jahr
2011 wird daher ein Scharnier zwischen
Vergangenheit und Zukunft.



