Gebr. Heinemann

Heinemann Segel auf (Erfolgs-)Kurs

Zahlreiche Shops an internationalen Flug-
hafen segeln bereits unter der Heinemann
Flagge. Nach der Er6ffnung des Pilot-
shops in Hamburg und der Premiere
am Flughafen Frankfurt wurde die Marke
Heinemann 2010 europaweit ausgerollt.
,Die Reisenden sollen an noch mehr Air-
ports einen Heinemann Duty Free Shop
finden. So kénnen sie besser und schnel-
ler Vertrauen zu uns aufbauen®, erklaren
die beiden Inhaber des Unternehmens
Gunnar und Claus Heinemann. Als erster
Shop im Ausland startete Salzburg am
1. Juli mit einer groBen Feier. Mitte Juli lud
Heinemann in Bratislava Gaste und
Reisende in den Heinemann Duty Free
Shop im neugebauten Terminal ein. Die-

sen beiden ersten internationalen Eroff-
nungen folgte im Herbst und Winter die
Umgestaltung aller Heinemann eigenen
Travel Value & Duty Free Geschafte in
Deutschland und Osterreich zu Heine-
mann Duty Free Shops.

Mit der Er6ffnung in Budapest wurde Un-
garn im Méarz 2011 das vierte Land auf
der Heinemann Duty Free Karte. GroB,
hell und mit einem spektakuldaren Regio-
nals-Bereich prasentiert sich der Shop
auf 1.400 m2 im SkyCourt, ein neuer Ter-
minal, der Gastronomie- und Shopping-




flachen beherbergt und die bisherigen
Terminalbereiche 2A und 2B verbindet.
Hier befinden sich auBerdem zwei jeweils
200 m2 groBe, von Gebr. Heinemann be-
triebene Fashion Shops flr die Marken
Polo Ralph Lauren und Hugo Boss sowie
Burberry, Longchamp und Montblanc.
Hinzu kommt ein 260 m2 groBer Duty
Free Shop im Terminal 1. Insgesamt in-
vestierte Gebr. Heinemann am Flughafen
Budapest 3,5 Millionen Euro, zudem wur-
den 50 neue Mitarbeiter eingestellt.

Markenkonzept iiberzeugt Airports

Dass das neue Markenkonzept auch die
Airports Uberzeugt, zeigten die Aus-
schreibungen der Retailflachen am Wiener
Flughafen (Vienna International Airport)
sowie am Flughafen Pulkovo in St. Peters-
burg. In der zweitgroBten Stadt Russ-
lands ist Heinemann Duty Free ab Mitte
2011 mit vier Shops zu finden. Bisher be-
treibt Gebr. Heinemann bereits Shops an
den beiden Hauptstadtflughafen Moskau-
Domodedovo und Moskau-Sheremetyevo
sowie in Kiew. St. Petersburg wird als
erster russischer Flughafen auch das
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Markenlogo der Heinemann Duty Free
Shops fuhren. Die Duty Free Konzession
fur das bestehende Terminal in Wien
wurde von der Flughafen Wien AG um
zwei weitere Jahre bis Ende 2012 ver-lan-
gert. Zudem setzte Gebr. Heinemann ge-
meinsam mit dem Flughafen Wien erfolg-
reich die Segel fur die Zukunft: Fur die
neue Terminalerweiterung Skylink schlos-
sen die beiden Partner einen Vertrag fur
vier jeweils bis zu 1.000 m2 groBe Shops.
,Der verstarkte Auftritt der Marke Heine-
mann Duty Free in Europa wird das Ver-
trauen der Kunden in uns positiv beein-
flussen®, sind sich Gunnar und Claus
Heinemann sicher. Der blau-rot-silberne
Look wird zum verléasslichen Partner an
den Flughafen. Fur 2012 sind bereits
Heinemann Duty Free Er6ffnungen in
Norwegen, am neuen Flughafen Berlin
Brandenburg ,Willy Brandt® sowie im
Frankfurter Flugsteig A-Plus geplant.

Erste eigene Geschafte in Italien

Unter italienischer Sonne ist Gebr. Heine-
mann seit Frahjahr 2011 mit zwei Travel
Value & Duty Free Shops zu Hause. Die



ersten beiden Geschafte des Tochterun-
ternehmens Travel Retail ltaliana eroffne-
ten Anfang Méarz am Flughafen G. Mar-
coni di Bologna. Gewonnen hatte das Un-
ternehmen die Zehn-Jahres-Konzession
kurz vor Jahresende 2010 im Rahmen
einer europaweiten Ausschreibung. Im
Zuge von Terminalumbauten werden die
Shops bis 2013 auf 310 m2 bzw. 615 m?
erweitert. Der Flughafen verzeichnete
2010 mit einem Passagierzuwachs von
15 Prozent ein doppelt so hohes Wachs-
tum wie der Durchschnitt der italienischen
Flughafen, jahrlich starten und landen hier
Uber finf Millionen Passagiere. Bis 2020,
so der Flughafen, sollen es acht Millionen
Passagiere pro Jahr werden. Beste Vo-
raussetzungen also fur den Erfolg von
Gebr. Heinemann in Bella Italia.

Gebr. Heinemann ist Umwelt-Partner
der Freien und Hansestadt Hamburg

Ressourcenschonung hat im Wertebe-
wusstsein der Gesellschaft eine immer
starkere Bedeutung. Im Rahmen der
TUV-Zertifizierung des Logistikzentrums
nach ISO-Norm 14000, die den Bereich
Umweltmanagement behandelt, setzte
Gebr. Heinemann bereits Anfang 2010
zahlreiche MaBnahmen zu Abfall- und
Larmvermeidung, Klimaschutz und Roh-
stoff-Einsparung sowie ein konsequen-
tes Energiemanagement um. Im Herbst
fiel dann der Startschuss flr zwei weitere
Projekte: Auf dem Dach des Gebaudes

Gebr. Heinemann
Gegriindet 1879

wurde auf rund 4.000 m? eine Photovol-
taikanlage zur Stromerzeugung installiert.
Zudem soll die Energieeffizienz erhoht,
also bessere Wirkungsgrade aus bezo-
gener Priméarenergie erzielt werden. Dazu
wurden erste Blockheizkraftwerke in das
Gebaude integriert, die Strom erzeugen
sowie Warme und Kalte fur die Klimatisie-
rung liefern. Durch die kombinierte Nut-
zung sind die Blockheizkraftwerke
besonders effizient im Betrieb.

Die Freie und Hansestadt Hamburg
wurde von der Européaischen Kommission
zur Umwelthauptstadt Europas 2011 ge-
wahlt. Als Unternehmen, das bereits frei-
willig Umweltmanagement-MaBnahmen
realisiert hat, wurde Gebr. Heinemann
zum Umwelt-Partner Hamburgs ernannt
und darf das Partnerlogo ,Umweltpart-
nerschaft — Wir machen mit!“ sowie das
sEuropean Green Capital* Logo fuhren.
Gemeinsam wollen die Hansestadt und
die Umwelt-Partner die gesetzten Ziele
zum Umweltschutz erreichen.
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Soziales Engagement
wird groBgeschrieben

Sie lesen vor, geben Essen aus oder hel-
fen beim Tag der offenen Tur im Kinder-
krankenhaus — viele Heinemanner und
-frauen unterstitzen in ihrer Freizeit so-
ziale Projekte, wahrend das Unternehmen
finanzielle Hilfe flr Einrichtungen unter-
schiedlicher Art bereitstellt. Gebr. Heine-
mann mochte seine Mitarbeiter dazu be-
wegen, sich ehrenamtlich zu engagieren
und Gutes zu tun.

Zum Beispiel sind Auszubildende von
Gebr. Heinemann an der Planung und
Durchflihrung von Fuhrungen durchs Lo-
gistikzentrum in Allerméhe beteiligt und
unterstlitzen damit die Stiftung Kinder-
jahre und deren Projekt LearningKids.
Durch solche Besuche sollen Kinder aus
benachteiligten Familien die Arbeitswelt
als positives Umfeld kennenlernen.

Einige Heinemann Mitarbeiter sind zudem
als Vorleserinnen bei der LeseZeit der
Burgerstiftung aktiv. Das Projekt will Kin-
der ans Lesen und damit an die deutsche
Sprache heranfihren.
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Eine Herzensangelegenheit ist den Inha-
bern Claus und Gunnar Heinemann zu-
dem das Altonaer Kinderkrankenhaus
(AKK). Das Unternehmen unterstutzt das
Hamburger Krankenhaus finanziell. Im
vergangenen Jahr halfen zudem Mitarbei-
ter von Gebr. Heinemann am Tag der of-
fenen Tur mit zahlreichen Aktionen, vom
Glicksrad bis zum Papierfliegerbau. ,Das
Altonaer Kinderkrankenhaus und unser
Unternehmen verbindet eine langjahrige
Partnerschaft. Seit fast zwei Jahrzehnten
unterstitzen wir das AKK, denn wir
wissen, dass unsere Hilfe hier gewinn-
bringend fur die Gesundheit von Kindern
angelegt ist”, so die beiden Inhaber.



Hamburg Tourismus GmbH

Hamburg Tourismus:
Rekordergebnis in 2010

Der Hamburg Tourismus entwickelt sich
seit Jahren sehr erfolgreich und konnte im
Jahr 2010 ein Rekordergebnis von 8,95
Mio. Ubernachtungen mit einem Gesamt-
zuwachs von 750.000 verzeichnen. Ham-
burg kletterte damit im Ranking der euro-
paischen Stadtedestinationen auf Platz
11 und liegt nun direkt hinter Amsterdam
und vor Dublin. Keine andere deutsche
Metropole verzeichnet eine so dynami-
sche Ubernachtungsentwicklung wie
Hamburg. Seit 2001 konnten die Uber-
nachtungen insgesamt um 4,1 Mio. und
relativ um 88 Prozent gesteigert werden.
Bis 2020 werden 13,5 Mio. Ubernach-
tungen erwartet. Die Ubernachtungen
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aus dem Ausland stiegen 2010 um 11,9
Prozent auf insgesamt 1.852.309. Bis auf
Frankreich legten alle Top 20-Markte bis
einschlieBlich Dezember zu.

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Diese Entwicklung spiegelt sich auch
beim Wirtschaftsfaktor wider. Nach einer
aktuellen Studie des dwif (Deutsches
Wirtschaftswissenschaftliches Institut flr
Fremdenverkehr e.V.) zum Wirtschafts-
faktor Tourismus in Hamburg sichert der
Hamburg-Tourismus mittlerweile 108.700
standortgebundene Arbeitsplatz und
zahlt damit zu den wichtigsten Arbeitge-
bern in Hamburg. Zudem tragt er mit
einem Umsatz von 7,4 Mrd. Euro zur
wirtschaftlichen Dynamik Hamburgs bei.
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2001 betrug der Gesamtumsatz noch
2,7 Mrd. Euro. Damit ist die Tourismus-
branche einer der wichtigsten Wirt-
schaftsfaktoren fir Hamburg und baut
diese Position kontinuierlich aus.

Hamburg Tourismus GmbH
- Ein starkes Netzwerk fiir Hamburg

Die HHT fordert und starkt die Vielfalt, die
Bekanntheit und den Erfolg der touristi-
schen Angebote der Metropole Hamburg.
Dabei setzt sie auf eine enge Vernetzung
aller Wirtschaftszweige, die an der Touris-
musentwicklung beteiligt sind. Im Bereich
Marketing sind die Unterbereiche Marke-
ting, Services und Kooperationen, die
weltweite Verkaufsforderung sowie das
Monitoring und Consulting konzentriert. Im
Mittelpunkt des vertriebsorientierten Des-
tinationsmarketings steht der Internetauf-
tritt www.hamburg-tourismus.de mit rund
80 Mio. Page Impressions im Jahr und
umfangreichen Online-Buchungsmaglich-
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keiten. Erganzt wird die Online-Buchungs-
plattform durch das unternehmenseigene
Hamburg Sales and Service Center und
die Hamburg Informationen (Tourist Infor-
mationen). Durch eigene Ertrage, Beteili-
gungen und Kooperationen mit Partnern
erwirtschaftet die HHT jahrlich Beitrage in
Millionenhohe. Diese Mittel werden zielge-
richtet flr die touristische Vermarktung
Hamburgs eingesetzt.

Die Marketing- und
Kommunikationsstrategie

Das Destinationsmarketing der HHT baut
auf einer 3-Saulen-Strategie auf. Es lasst
sich als zielgruppen- und zielmarktorien-
tiertes Themenmarketing beschreiben. Im
Fokus stehen dabei die touristischen The-
menwelten als die herausragenden In-
halte des touristischen Angebots der
Hansestadt. Diese Themen werden ent-
sprechend der Werte und BedUrfnise der
Zielgruppen aufbereitet.



Die Zielgruppen

Um Hamburg kinftig noch starker von
den anderen Destinationen abzuheben,
hat die HHT fUr den Hamburg-Touris-
mus eine neue, homogene Zielgruppen-
segmentierung aufgestellt. Neben sozio-
demografischen Merkmalen beinhaltet die
neue Clusterung auch Werte-, Verhal-
tens- und/oder psychografische Kriterien.
Nach dieser Segmentierung stehen vier
Zielgruppen im Zentrum der Marketing-
und Vertriebsaktivitadten der HHT: die
,Dynamischen Best Ager”, die ,An-
spruchsvollen Erlebnisorientierten”, die
,Erlebnishungrigen Singles und Paare”
sowie die ,Konventionellen 40- und 50-
Jahrigen®. Aufgrund der neuen Erkennt-
nisse kénnen die Themenwelten maBge-
schneidert fur die Zielgruppen angeboten
werden, somit wird das Themenmarke-
ting weiter gescharft.

__#§i HAMBURG

Tourismus GmbH

Die Zielméarkte

Fur ein effizientes Auslandsmarketing de-
finiert die HHT die flir Hamburg relevanten
Zielméarkte. Mittels eines Klassifizierungs-
systems werden die Méarkte den Katego-
rien Primar-, Sekundér- und Zukunfts-
markte zugeordnet. So kénnen die Bud-
gets, Personal- und Sachmitteleinsatze
optimal geplant werden. Primarmarkte fur
den Hamburg Tourismus sind Deutsch-
land, Schweiz, Osterreich und Danemark.
Zu den Sekundarméarkten zahlen GroBbri-
tannien, Niederlande/Luxemburg, Schwe-
den, Norwegen, Frankreich, Spanien,
USA und ltalien. Arabische Golfstaaten,
Russland und China werden als Zu-
kunftsmarkte definiert. Hinsichtlich der
Zielgruppen im Ausland spricht die HHT
mit ihren Marketingaktivitaten zum einen
B2B-Zielgruppen wie das Reisegewerbe
und die Medien an, zum anderen auch




die breite B2C-Zielgruppe der Touristen.
Im Mittelpunkt der Vertriebsstrategie steht
der Verkauf touristischer Angebote Uber
ein breites Spektrum an Vertriebskanalen.

Der , Touristische Marktplatz“

Als Hamburg-Spezialist positioniert sich
die HHT als qualitatsorientierte Marke
und baut ihre Vertriebsaktivitaten aus.
Grundlage und Drehscheibe aller ver-
trieblichen Aktivitaten ist der , Touristische
Marktplatz®. Dort werden alle Produkte
und Dienstleistungen angeboten, die alle
angeschlossenen Partner — auch Uber
die HHT hinaus — abverkaufen kénnen.
Neben den klassischen Vertriebswegen
Hamburg Sales und Service Center und
Internet ist 2009 eine weitere Schiene
hinzugekommen: Die HHT hat im Bereich
des Vertriebs Uber Reiseblros eine Part-
nerschaft mit der TUl realisiert. Seit Som-
mer 2009 haben Uber 9.000 Reiseburos
der TUI Uber den , Touristischen Markt-
platz direkten Zugang zu allen Produk-
ten bzw. Dienstleistungen der Leistungs-
trager und der HHT. Innovationen wie
diese im Deutschland- Tourismus bislang
einmalige Kooperation zwischen einer
Landesmarketingorganisation und einem
Reiseveranstalter sind von besonderer
Bedeutung fUr das Unternehmen und die
touristische Vermarktung der Hanse-
stadt.
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Hamburg Tourismus Monitoring

Das Hamburg Tourismus Monitoring ist
eine Servicedienstleistung der HHT. Ge-
meinsam mit den Partnern hilft das Moni-
toring, durch Informationen und Empfeh-
lungen den wirtschaftlichen Erfolg der ak-
tiv.am Hamburg Tourismus beteiligten
Unternehmen stetig zu verbessern. Das
liegt nicht zuletzt daran, dass Marketing-
, Investitionen- und Férderentscheidun-
gen auf Basis einer fundierten Datenlage
getroffen werden konnen. Das Monitoring
fordert auBerdem die Vernetzung der ver-
schiedenen Branchen und Akteure, die
sich am Tourismus beteiligen. Das Ham-
burg Tourismus Monitoring liefert auf
Ubersichtliche und komprimierte Weise
neueste Informationen zum Hamburg
Tourismus. Es erfasst Trends und Ent-
wicklungen, Zahlen und Fakten sowie
Benchmarks und Best-Practice Beispiele.

Diese Servicedienstleistung der HHT
steht nicht nur intern zur Verfigung, son-
dern kann auch von externen Zielgruppen
genutzt werden. Dazu z&hlen u. a. Part-
nerorganisationen innerhalb und auBer-
halb der Stadt, Behoérden und 6ffentliche
Institutionen, Hotels und andere Leis-
tungstrager in der Stadt. Auch Unterneh-
mensberatungen, Investoren, Hochschu-
len und Institute sowie Studenten kénnen
auf ausgewahlte Daten zugreifen.



Hotelverband Deutschland (IHA)

Stark fiir die Hotellerie

Der Hotelverband Deutschland (IHA) zahlt
1.265 Mitglieder aus den Reihen der Pri-
vat-, Ketten- und Kooperationshotellerie,
die Uber rund 160.000 Hotelzimmer ver-
flgen und damit einen Anteil von mehr als
20 Prozent des deutschen Hotelmarktes
reprasentieren. Der Hotelverband ist zu-
gleich der Fachverband der Hotellerie im
Deutschen Hotel- und Gaststattenver-
band (DEHOGA Bundesverband). Ge-
meinsam vertreten die Verbande die Inte-
ressen der Hotellerie in Deutschland ge-
genlber Politik und Offentlichkeit. Fiir
seine Mitglieder erbringt der Hotelverband
qualifizierte Dienstleistungen, die ihren
speziellen betrieblichen BedUrfnissen ent-
sprechen und geldwerte Vorteile ver-
schaffen:

Branche erholt sich von der Krise

Die steuerlichen Entlastungen fur Blrger
und Unternehmen unter anderem durch
das Wachstumsbeschleunigungsgesetz
haben im Jahr 2010 maBgeblich zu einer
Stabilisierung der Binnennachfrage und
damit auch zu einer Erholung des Hotel-
marktes beigetragen. Zum ersten Mal
konnte die Hotellerie so das konjunktu-
relle Tal im Gleichklang mit der Gesamt-
wirtschaft und nicht wie in der Vergan-
genheit mit mehrperiodiger Verzégerung
Uberwinden.

Die Zahl der Ubernachtungen in der
Hotellerie kletterte nach Angaben des
Statistischen Bundesamtes um 5,6 Pro-
zent auf 228,3 Millionen Gaste (Vorjahr:
216,2 Millionen). Besonders erfreulich ist

Foto: Sofitel Miinchen Bayerpost
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die Steigerungsrate bei den Touristen und
Geschéaftsreisenden aus dem Ausland.
Hier erhéhten sich die Ubernachtungen
um 11,3 Prozent auf 48,3 Millionen. Das
Reiseland Deutschland Uberzeugt mit
einer Fulle an touristischen Mdglichkeiten
und hat auch als Kongress- und Tagungs-
standort die Nase vorn. Alle Segmente,
ob Budget, Mittelklasse oder Luxus, ver-
buchten hohere Auslastungsquoten,
Zimmerpreise und Zimmerertrage als im
Vorjahr.

Wahrend die Hotels 2009 noch Uber eine
Milliarde Euro Nettoumsatz verloren,
konnten sie im Jahr 2010 mit einem no-
minalen Umsatzzuwachs von 7,1 Prozent
einen exakten Vorzeichenwechsel realisie-
ren. Inflationsbereinigt setzten die Hotels
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gemaB amtlicher Statistik 1,5 Prozent
mehr um. In absoluten Zahlen ausge-
drlickt erwirtschafteten die Hotels, Hotels
garnis, Pensionen und Gasthofe einen
Nettoumsatz in Hohe von 17,2 Milliarden
Euro (Vorjahr: 16,1 Milliarden Euro).

Auch fur 2011 stehen die Zeichen fiir die
Hotellerie in Deutschland auf Wachstum.
Die Entwicklung ist naturlich abhangig
von der gesamtwirtschaftlichen Situation
in Deutschland und Europa.

Hotels investieren in die Zukunft

Durch die Einflhrung des reduzierten
Mehrwertsteuersatzes fur Beherber-
gungsleistungen beendete die Bundesre-
gierung zum 1. Januar 2010 die seit Jahr-
zehnten bestehende massive Wettbe-
werbsbenachteiligung der deutschen Ho-
tellerie. Nun gelten in 24 von 27 Mitglied-
staaten der Européischen Union redu-
zierte Steuersatze fur Ubernachtungen —
bei unseren touristischen Wettbewerbern
teilweise schon seit Jahrzehnten. Und
das aus guten Griinden.

Die positiven Impulse aus der Mehrwert-
steuersenkung sind deutlich zu erkennen:
Trotz extremer politischer und medialer
Verunsicherung halten die ganz Uberwie-
gend mittelstandischen Unternehmer der
Branche Wort, investieren in Millionenhéhe
in ihre Betriebe und stellen tausende Mit-
arbeiter ein. Die Mehrwertsteuersenkung



sorgt fUr Steuergerechtigkeit flr eine
im harten internationalen Wettbewerb
stehende Branche. Die Gaste profitieren
von einem noch besseren Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Ein echtes Kon-
junkturprogramm flr den Tourismus-
standort Deutschland.

Wachstumskrafte fordern,
nicht behindern

Die anhaltende Debatte um eine Ruck-
nahme der MaBnahme sorgt allerdings
fur groBe Verunsicherung in der Branche
— und auch bei den kreditgebenden Ban-
ken. Die Hotellerie in Deutschland bend-
tigt dringend verlassliche Rahmenbedin-
gungen und Planungssicherheit. So wehrt
sich der Hotelverband auch gegen die in
vielen Stadten diskutierten und teilweise
beschlossenen kommunalen Bettensteu-
ern (,Matratzen-Maut®). Die neue
Abgabe, wie sie im Frihjahr 2011 von

Foto: Best Western Premier

den Stadten Bingen, Darmstadt, Dort-
mund, Duisburg, Erfurt, Gottingen, Jena,
Osnabrick, Trier und Weimar erhoben
wird, konterkariert alle Investitionsbemu-
hungen der heimischen Hotellerie und
steht im krassen Widerspruch zum vom
Bund und Landern beschlossenen Wachs-
tumsbeschleunigungsgesetz. Sie schadet
in erheblichem MaBe dem lokalen Touris-
mus, weil Tagungen und Ubernachtungen
von Geschafts- wie Privatreisenden nun
in Nachbarstadte verlagert werden, die
keine derartigen Abgaben erheben. Bet-
tensteuern sind kontraproduktiv, unver-
haltnismaBig, ungerecht, bulrokratisch
und schlichtweg verfassungswidrig, wie
mehrere Rechtsgutachten belegen.

Prioritdten setzen,
Reformen gestalten

Mit groBer Sorge verfolgt der Hotelver-
band die aktuellen verbraucherrechtlichen
Entwicklungen wie die von der EU-Kom-
mission vorgelegte in Teilen auBerst praxis-
ferne EU-Verbraucherrechterichtlinie oder
die national diskutierte Buttonldsung zum
Schutz vor Online-Abofallen. Die Branche
sieht hier Burokratie und hohe Kosten auf
sich zukommen, ohne dass der Verbrau-
cherschutz verbessert wird.

Zu den Schwerpunktthemen der politi-
schen Arbeit des Hotelverbandes gehort
seit Jahren die Reform des Rundfunkfi-
nanzierung mit ihrer exorbitanten Belas-
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tung der Hotellerie. Daher begriBt die IHA
den fur 2013 avisierten Wegfall der Ge-
buhrenerhebung ,je bereit gehaltenem
Gerat” hin zu einem Rundfunkbeitrag pro
Haushalt bzw. pro Betriebsstatte. Mit
Blick auf die rasante Medienkonvergenz
hatte sich der Hotelverband seit Jahren
flr die Einflhrung einer Medienabgabe
und damit fUr eine materielle Entlastung
der Beherbergungsbetriebe stark ge-
macht. Inakzeptabel fur die Branche ist
indes der geplante Rundfunksonderbei-
trag in Héhe von rund 50 Millionen Euro
jahrlich, der im Vergleich zu allen anderen
Wirtschaftsbereichen zusatzlich von den
Beherbergungsbetrieben gezahlt werden
soll.

Auf der Agenda des Hotelverbandes ganz
oben stehen dartber hinaus die Abwehr
unverhaltnismaBiger Anspriche der urhe-
berrechtlichen Verwertungsgesellschaf-
ten, die Forderung nach transparenten
Abrechnungssystemen bei den Kreditkar-
tenorganisationen, eine praxisfreundli-
chere Ausgestaltung des Melderechts,
eine aussagekraftige Tourismusstatistik
sowie mehr AugenmalB beim Lancieren
immer neuer internationaler Normungs-
projekte.
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Initiativen vorantreiben

Neben dem Lobbying und Dienstleistun-
gen fUr seine Mitglieder initiiert und férdert
der Hotelverband MarketingmaBnahmen
und Kooperationen. So hat der Hotelver-
band unter dem Dach von HOTREC
— Hotels, Restaurants & Cafés in Europa —
die Dialoginitiative zur Steigerung der
Qualitat und Verlasslichkeit von Hotelbe-
wertungsportalen intensiviert  (siehe
www.hotelreviewsites.hotrec.eu).

AuBerdem erarbeitete der Hotelverband
Deutschland (IHA) mit seinen europai-
schen Partnerverbanden 20 Eckpunkte
fairen Verhaltens von

Hotel-Buchungsportal-
en. Ziel ist es, die
Mérkte zum Nutzen der
Gaste, Vertriebspartner
und Hotels offen und
wettbewerbsfahig zu

Ewropean

Hospitality Quality

halten. Sehr erfolgreich
entwickeln sich zudem
die europaische Quali-
tatsinitiative European
Hospitality Quality (EHQ)
sowie die Initiative zur

European

Hospitality Quality

Harmonisierung der Ho-
telklassifizierungssys-
teme in Europa (vgl.
www.hotelstars.eu),
die der Hotelverband
aktiv vorantreibt.

European

Hospitality Quality




INFOX GmbH & Co. Informationslogistik KG

Kommunikationsdienstleister
fiir die Tourismusbranche

INFOX - seit mehr als drei Jahrzehnten
zuverlassiger Dienstleister der Tourismus-
branche — bietet ein breites Portfolio an
Leistungen aus den Bereichen Logistik,
Druck und Medien. Zahlreiche deutsche
Reiseveranstalter, aber auch internatio-
nale Fremdenverkehrsamter, Airlines und
die Hotellerie vertrauen auf INFOX, um
gezielt Informationen in das Reisebulro
oder direkt zum Verbraucher zu bringen.

Im Geschéaftsjahr 2009/2010 erwirtschaf-
tete das Unternehmen mit 220 Mitarbei-
tern einen Umsatz von tber 15 Mio. Euro.
Damit konnte trotz Wirtschaftskrise an die
positive Entwicklung des Vorjahres an-ge-
knUpft werden. Um der Entwicklung und

Fachanlage fiir 14.400 Reisebiiros deutschlandweit

den Herausforderungen
des Reisemarktes Rech-
nung zu tragen, wurde
wie in den Vorjahren in
Kommunikationstech-
nologien und dafur not-
wendige Strukturen in-

vestiert. Michael Hoffmann,

Geschéftsfiihrer

Langjéahrige Erfahrung
im Bereich Informationslogistik

Mit jahrlich Gber einer Million Sendungen
sind das woéchentliche Counter-Mailing
sowie der Katalogversand weiterhin eine
feste UmsatzgréBe. Die so genannte
LFreitagstute, mit der Reiseveranstalter
und andere touristische Anbieter ihre
Verkaufsunterlagen, Werbematerialien,
Reiseunterlagen und Provisionsabrech-
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Full-Service im Dialogmarketing: Konzeption,
Druck, Konfektionierung und Versand von Mailings

nungen gebundelt in die Reiseblros
bringen, wird wdchentlich individuell kon-
fektioniert und deutschlandweit an ca.
14.400 Reiseburos ausgeliefert.

Fur den Katalogversand bietet INFOX der
Touristik einen Komplettservice fur den
Erst- und Nachversand mit integrierten
Steuerungsinstrumenten. So wird der Ka-
talogabfluss bedarfsgerecht geplant und
das Reiseburo optimal mit den passen-
den Mengen versorgt.

Geboten wird Full-Service rund um die
Versandlogistik mit Dienstleistungen wie
Lagerhaltung, Konfektionierung und Kon-
solidierung.
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Moderne Drucktechnik ermoglicht
optimierte Workflow-Prozesse,
Personalisierung und Print-on-Demand

Die Kompetenzen im Bereich Logistik
werden durch das hauseigene Digital-
Druckzentrum erweitert. INFOX produziert
fUr touristische Partner versandfertige In-
formationsmaterialien in jeglicher Form.
FUr die personalisierte Kundenansprache
werden dabei séamtliche Mdéglichkeiten
der Mailingproduktion geboten — vom
Digitaldruck in individualisierter Kleinst-
auflage bis zum Massenmailing per
Offsetdruck und Print-on-Demand-Leis-
tungen wie z. B. der tagesaktuellen Pro-
duktion von Reiseunterlagen. Die stetig
wachsende Nachfrage bestéatigt die in
den vergangenen Jahren getatigten In-
vestitionen in zukunftsorientierte Druck-
technologien.

Crossmediale Kommunikation: Den
Kunden auf allen Kanélen ansprechen

Im Bereich Medien erbringt INFOX Dienst-
leistungen rund um eMail- und Faxmarke-
ting, Dialogmarketing und Digital Signage.
Auch hier wird Full-Service geboten: Von
der Print- und Onlinegrafik, Uber Content-
Produktion und Redaktion fur das Digital
Signage-System bis zum Internetportal
mit effizienten Steuerungs-Funktionalitat-
en fur Katalogversand, Online-Reporting,
Online-Shops und Web2Print-Funktiona-
litét.



30.000 Expedienten erreichen

Schnell und effizient erreichen touristische
Leistungstrager rund 30.000 Expedienten
deutschlandweit per eMail. Kunden ha-
ben die Wahl zwischen Einzelleistungen
und Komplettpaketen mit Gestaltung und
digitalem Versand.

Bestandskunden der Reisebiiros
adressieren

Mit dem kooperativen Dialogmarketing
unterstttzt INFOX Partner aus der Touris-
tik bei der gemeinsamen Adressierung.
Reiseveranstalter und/oder Destinationen
préasentieren das touristische Produkt und
sprechen in Verbindung mit den ReisebU-
ros die Verbraucher an. Durch das Cost-
Sharing ergeben sich Kostenvorteile fur
die Kooperationspartner sowie weitere
Synergieeffekte wie eine deutlich erhéhte
Reichweite in der direkten Zielgruppen-
ansprache.

Umgesetzt werden die Kampagnen von
INFOX unter Gewahrleistung hochster
datenschutzrechtlicher Standards im Um-
gang mit Kundendaten.

Effizient Neukunden gewinnen

Zur Neukundengewinnung setzt INFOX
den ZielgruppenScout ein. Dieser stellt
35 Millionen private Haushaltsadressen
in Deutschland bereit, hinterlegt mit sta-

INFO>XK

intelligent kommunizieren

tistischen Basismerkmalen wie Alter oder
Einkommen. Mailingkampagnen kénnen
somit werbeeffizient gesteuert werden.
Die Verkniipfung der Adressdaten mit den
von INFOX geocodierten 14.400 Reise-
vertriebsstellen in Deutschland erhoht
das Erfolgspotenzial. Touristische Leis-
tungstrager erhalten die einzigartige
Maoglichkeit, Partneragenturen fur Kam-
pagnen gezielt nach geographischen
Gesichtspunkten  auszuwahlen und
qualifizierte Neukundenadressen im Um-
feld des Reiseburos fur ein Mailing zu
selektieren.

Kooperationsmarketing
leicht gemacht

Fur die Reiseburos ist die Teilnahme an
den Kampagnen Uber das speziell daftir
entwickelte INFOX Dialogmarketing-Por-
tal denkbar einfach. Die Auswahl der
Kampagnen, die Verwaltung von Templa-
tes, die Bereitstellung von Daten — kurz:
die gesamte Abwicklung erfolgt in weni-
gen Schritten online.

Seit der ersten Kampagne im Jahr 2008
sind die Nachfrage und das Interesse
an den kooperativen Mailingkampagnen
stetig gestiegen, so dass INFOX das
Angebot in diesem Bereich kontinuierlich
ausgebaut hat. Das Dialogmarketing-
Portal wurde im Laufe der letzten beiden
Jahre um zahlreiche Funktionalitaten er-
weitert.
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INFOX e-motion®
- das digitale Schaufenster

Zur Effizienzsteigerung der Werbemailings
bietet INFOX weitere starke Kommunika-
tionskanéle zum Verbraucher und zum
Point of Sale. So kdnnen mit Werbespots
Uber das digitale Schaufenster INFOX
e-motion® sowohl Expedienten als auch
Verbraucher am Point of Sale angespro-
chen werden. Im vergangenen Jahr
wurde das Netz dieser Standorte konti-
nuierlich ausgebaut, so dass inzwischen
deutschlandweit Reiseblros mit dem
System ausgestattet sind.

INFOX e-motion: Touristische Werbespots
im Schaufenster und im Verkaufsraum
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GroBte touristische
Vertriebsdatenbank

Unabhéangig davon, Uber welches Me-
dium ReisebUros und Verbraucher ange-
sprochen werden: INFOX-Kunden profi-
tieren immer von der hohen Reichweite
der hochwertigen INFOX Datenbank. Mit
der taglichen Aktualisierung der Daten-
bank wird beste Adressqualitat garantiert,
die fUr Uberdurchschnittliche Zustellungs-
quoten sorgt. Die zahlreichen Selektions-
moglichkeiten nach geografischen Krite-
rien, Agenturvertragen, Verkaufsschwer-
punkten uvm. ermdglichen eine prazise
Zielgruppenansprache.

Full-Service aus einer Hand

Als kompetenter Kommunikations-Dienst-
leister mit langjahriger Erfahrung und um-
fassendem Know-how schafft INFOX alle
Voraussetzungen fur eine erfolgreiche
Ansprache von Reisebiros und Verbrau-
chern. Mit den unterschiedlichen Dienst-
leistungen aus den Bereichen Logistik,
Druck und Medien befindet sich bei INFOX
alles unter einem Dach und sorgt daflr,
dass die Werbebotschaften und Ver-
kaufsunterstitzung professionell, gezielt
und effizient beim Adressaten ankommen.
Via Print, Internet und anderer digitaler
Medien — kombinierbar zur wirkungsvol-
len Cross-Media Kommunikation.

Weitere Informationen unter www.infox.de



Messe Berlin GmbH

Messe Berlin:
Erneut den Rekordumsatz iibertroffen

Zum Ende des Jahres 2010 konnte die
Unternehmensgruppe Messe Berlin bei
einem Umsatz von rund 217 Millionen
Euro auf das bislang erfolgreichste Ge-
schéaftsjahr der Gesellschaft zurlckbli-
cken. Die Messe Berlin hat damit ihren
Umsatz in zehn Jahren mehr als verdop-
pelt. Gegenlber 2009 betragt die Um-
satzsteigerung 37,7 Prozent.

,Der Messe- und Kongressplatz Berlin hat
sich mit deutlich Uber dem Durchschnitt
liegendem Wachstum auch im Jahr 2010
im Messegeschaft und mit Akquisitionen
von internationalen Kongressen sehr er-

freulich entwickelt”, erklart der Vorsit-
zende der Geschéftsfuhrung der Messe
Berlin, Raimund Hosch. ,Auch die Ent-
scheidung zur Erweiterung des Messe-
gelandes unter dem Funkturm um rd.
20.000 Quadratmeter bietet unseren
Weltmessen zuséatzliche Perspektiven.”

Zu den 62 Berliner Messen und Ausstel-
lungen — darunter 23 Eigenveranstaltun-
gen der Messe Berlin — kamen rund zwei
Millionen Besucher. Die auslandische
Aussteller-Prasenz war am Messeplatz
der deutschen Hauptstadt auch 2010
wieder starker als im Durchschnitt: Mehr
als 60 Prozent der tber 24.000 ausstel-
lenden Unternehmen auf den Eigenver-
anstaltungen kamen aus dem Ausland.
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Sechs international fithrende
Branchenmessen in Berlin

Mit der Internationalen Grinen Woche
Berlin sowie der ITB, der IFA, der FRUIT
LOGISTICA, der InnoTrans und der ILA
veranstaltet die Messe Berlin sechs inter-
national fihrende Branchenmessen in der
Hauptstadt. In Stdostasien fuhrt sie mit
der ITB Asia (720 Aussteller) und der Asia
Fruit Logistica (304 Aussteller) zwei junge,
rasch wachsende internationale Fach-
messen durch. Die Internationale Griine
Woche Berlin eréffnete das Messejahr
2010 und erwies sich mit tber 400.000
Besuchern erneut als Publikumsmagnet.
100.000 Fachbesucher und die Prasenz
von 5.100 Journalisten aus 70 Landern
sorgten fur weltweites Aufsehen am An-
gebot der 1.589 Aussteller aus 56 Lan-
dern.

Ebenfalls sehr erfolgreich prasentierte sich
die FRUIT LOGISTICA mit einem Plus von
rund sechs Prozent bei insgesamt 53.000
Fachbesuchern aus 130 Landern als das
bislang bedeutendste Messeereignis der
internationalen Fruchthandelswelt. 2.302
Aussteller aus 71 Landern prasentierten
die komplexe Logistik, die die Versorgung
mit frischem Obst und GemuUse sicher-
stellt. Mit einem Anteil von 89 Prozent bei
den auslandischen Ausstellern und
80 Prozent bei den auslandischen Besu-
chern war die Internationalitat der FRUIT
LOGISTICA 2010 so hoch wie nie.
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ITB Berlin:
Fithrende Marktposition ausgebaut

Die ITB Berlin baute im Marz 2010 ihre
weltweit fihrende Marktposition aus. Als
einzige Reisemesse weltweit konnte die
ITB Berlin mit steigenden Ausstellerzahlen
und einem konstanten Zuspruch von
Fachbesuchern sowie privatem Publikum
punkten. Die 44. Auflage der ITB Berlin
bestatigte zudem mit einem steigenden
Anteil an Entscheidern unter den Fach-
besuchern nachdrtcklich ihre Position als
Leitmesse. Dr. Christian Goke, Ge-
schéaftsfiihrer der Messe Berlin, zog eine
Uberaus positive Bilanz: ,Die ITB Berlin
2010 ist eine Rekordmesse in schwieri-
gen gesamtwirtschaftlichen Zeiten. Uber
11.000 Aussteller haben ein Gesamtauf-
tragsvolumen von mehr als sechs Milliar-
den bewegt. Die Branche zeigt Starke
und vertraut auf die Kraft der Marke der
ITB Berlin, die erneut alle relevanten




Marktteilnehmer versammelt hat. Die ITB
Berlin ist die Messe, auf der Top-Mana-
ger verhandeln: Deutlich mehr als die
Halfte der Fachbesucher waren in diesem
Jahr Entscheider.”

11.127 ausstellende Unternehmen aus
187 Landern zeigten das komplette
Spektrum der internationalen Reisein-
dustrie. Im Fokus stand das Partnerland
Turkei. Die Anzahl der Fachbesucher lag
mit rund 111.000 auf Vorjahresniveau.
Der Anteil der internationalen Fachbesu-
cher betrug wie im Jahr zuvor 45 Pro-
zent. Deutlich mehr unter ihnen kamen
diesmal aus Asien. Der ITB Berlin Kon-
gress hat sich dank gut gesetzter The-
men einmal mehr als zentrale
Diskussionsbihne und Think Tank der
Reiseindustrie erwiesen. Mit 12.500 Kon-
gressteilnehmern konnte er einen erneu-
ten Zuwachs verzeichnen. Bei Trend-the-
men wie Best Practices im Bereich Web
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2.0 oder aktuellen Marktanalysen auf
dem ITB Future Day stieBen die Veran-
stalter erstmals an rdumliche Kapazitats-
grenzen.

Die ITB Berlin ist in Zeiten des Umbruchs
wichtiger denn je bestétigte Taleb Rifai,
Generalsekretar der UNWTO: ,Gerade
jetzt, da die Welt von der Wirtschaft bis
hin zur Umwelt grundlegende Verande-
rungen erfahrt, leistet der Tourismus als
wahrhaft globale Aktivitat in dieser von
Umgestaltung gepréagten Zeit einen be-
deutenden Beitrag. Vor diesem Hinter-
grund hat sich die ITB Berlin 2010 aber-
mals als ideale Plattform bewahrt, die die
Innovations- und Durchhaltekraft der Tou-
rismusindustrie aufzeigt. Die UNWTO
freut sich dartber, Partner der [TB Berlin
zu sein und gemeinsam einen Beitrag zur
Gestaltung eines starkeren und verant-
wortungsvolleren Tourismussektors leis-
ten zu kénnen.*

195



Die ITB Berlin war jedoch auch ein Publi-
kumsmagnet. Nach drei Monaten Schnee
traumten die Berliner und Brandenburger
vom Urlaub und stirmten am Wochen-
ende die Messehallen unter dem Funk-
turm. Uber 68.000 Privatbesucher nutz-
ten das breite Informationsangebot von
groBen Veranstaltern bis hin zu Nischen-
anbietern sehr spezieller Reisen. Insge-
samt kamen knapp 180.000 Besucher in
die Messehallen.

BTW und DRV: Hoffnungsvoller Beginn
des neuen Reisejahrzehnts

Klaus Laepple, Prasident Deutscher Rei-
seVerband (DRV) und Bundesverband
der Deutschen Tourismuswirtschaft
(BTW): ,Die weltgroBte Reisemesse hat
einmal mehr gezeigt, wie wichtig der Aus-
tausch und der Kontakt untereinander vor
allem in Krisenzeiten sind. Die gestiegene
Zahl der Aussteller und auch der Besu-
cher auf der ITB Berlin machen deutlich,
wie groB der Gesprachsbedarf aller Be-
teiligten in der Tourismusbranche gerade
in wirtschaftlich angespannten Zeiten ist.
Die Messe ist aber mehr als nur Kontakt-
bérse und Gesprachsplattform. In den
funf Tagen wurden auch in diesem Jahr
Kooperationen und Vereinbarungen ge-
troffen und zahlreiche Geschéftsab-
schlUsse getatigt. Die deutsche Touris-
musbranche geht davon aus, dass die
[TB ein Auftragsvolumen von rund sechs
Milliarden Euro angestoBen hat. Diese
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Zahl stimmt uns zuversichtlich. Wir rech-
nen damit, dass die Reisebranche mittel-
und langfristig wieder zu ihrem langjahri-
gen Wachstumskurs zurtickkehren wird.
Fur das Reisejahr 2010 erwarten wir eine
weitere Stabilisierung des Marktes.*

Den nachsten Hohepunkt bei den inter-
nationalen Berliner Messeereignissen bil-
dete die ILA Berlin Air Show mit 1.153 Aus-
stellern aus 47 Landern, die Geschafts-
abschlisse von rund 14 Milliarden Euro
verklndeten. Es folgten die IFA 2010 mit
einem zweistelligen Flachenwachstum auf
rund 134.400 Quadratmeter und 1.423
Ausstellern sowie 235.000 Besuchern,
darunter 125.000 Fachbesuchern, sowie
die Weltleitmesse fur Schienenverkehrs-
technik InnoTrans mit 106.612 Besuchern
aus 110 Landern, also 20 Prozent mehr
als 2008. Das 15. art forum berlin schloss
das internationale Messeprogramm mit
dem Besuch von 40.000 Sammlern, Mu-
seumsdirektoren, Kuratoren und Kunst-
liebhabern aus aller Welt ab.



RDA Internationaler Bustouristik Verband

25 Mio. Urlauber im Reisebus

Der Bus ist das ideale Reiseverkehrsmit-
tel, um Land und Leute kennen zu lernen,
Kostbarkeiten abseits der Routen zu ent-
decken, die nur auf der StraBBe erreichbar
sind, um Kultur und Kunst fremder Lan-
dern zu erfahren.

2010 war der Bus bei 5,6 Mio. Urlaubs-
reisen Hauptreiseverkehrsmittel. Zusatz-
lich nutzten 19,4 Mio. Urlauber aus
Deutschland, die mit anderen Verkehrs-
mitteln in die Ferien reisten, den Bus fur
mehrtagige Rundfahrten, Ausflige und
Transfers im Zielgebiet und unterwegs:
Ergebnis zur Exklusivfrage ,Waren Sie auf
Ihrer Reise auch mit einem Reisbus un-
terwegs?“, die der RDA in der ReiseAna-
lyse 2011 geschaltet hatte. Uber diese 25

Mio. Busgéaste hinaus nutzen rund ein
Viertel aller Kurzreisenden den Bus. Ins-
gesamt fahren in Deutschland jahrlich fast
100 Mio. Menschen mit dem Reisebus.
Die Marktforschung prognostiziert der
Bus- und Gruppentouristik auch weiter-
hin gute Chancen.

Das breite Portfolio der Bus- und Grup-
pentouristik reicht von preiswerten Aus-
fluigen und Tagesfahrten zu hochwertigen
Studienreisen, von spannenden Stadter-
eisen zu erlebnisorientierten Event-, Kuli-
narik- und Kulturreisen, von kombinierten
Fluss- und Seekreuzfahrten zu aktiven
Rad- und Wanderreisen. Rund 550.000
Vereine, zudem zahllose Clubs und Club-
chen, Freundes- und Interessenkreise
in Deutschland sind fur Bildungs- und
Begegnungsreisen ein unerschopfliches

In High-Tech-Bussen reisen, macht jung und alt SpaB
Foto: Daimler AG

Service und hoher Komfort: Plus fiir Reisen im Bus
Foto: Daimler AG
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2% Klima schonen
AZTSBus reisen

wiwiw klimaschonen bus.de - RDA Intemationaler Bustouristik Verband ev.

" A

Potenzial. Unverzichtbar ist der Bus fur
das deutsche Incoming, ob ab Flughafen
oder direkt vom Quellmarkt. Neben der
Kernzielgruppe der alteren Generation
schatzen immer mehr junge Menschen
die Uberlegenen Systemvorteile dieses
Verkehrsmittels: das flachendeckende
Angebot und direkte Ansteuern auch ent-
legener Ziele.

Reisen mit dem Bus sind aufgrund des
geringsten AusstoBes an schadlichen Ab-
gasen wie CO, besonders umweltfreund-
lich. Sie sind in hohem MafRe sicher, flexi-
bel, komfortabel und gesellig im Kreis von
Gleichgesinnten, innovativ in der Pro-
grammgestaltung und Routenflhrung
und mit ihrem gunstigen Preis-/Leis-
tungsverhaltnis fur breite Schichten der
Bevdlkerung sozialvertraglich. Die Bus-
und Gruppentouristik sichert direkt und
indirekt Hunderttausende von Arbeits-
platzen und leistet wertvolle Beitréage zur
volkswirtschaftlichen — Wertschdpfung,
zum Erfolg des deutschen Tourismus und
zum Klimaschutz.
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Freie Fahrt fiir Reisebusse: Sie entzerren den Verkehr, sparen Verkehrsraum und schonen die Umwelt:
Ein berzeugender Vergleich am UNESCO-Weltkulturerbe Kloster Maulbronn

Fotos: Neoplan/RDA

Verléssliche
Rahmenbedingungen

Busgerechte Rahmen- und Wettbe-
werbsbedingungen sind fur die Branche
Voraussetzung zur Erfullung ihrer wichti-
gen gesellschaftspolitischen Aufgaben.
Im Fokus des RDA steht die Schaffung
politischer, rechtlicher und fiskalischer Si-
cherheit und fairer Wettbewerb. Als euro-
paischer Spitzenverband kampft der RDA
national und international gegen Wettbe-
werbsverzerrungen zugunsten anderer
Verkehrstrager, Uberregulierung und kon-
traproduktive Restriktionen, die Busun-
ternehmer und deren Mitarbeiter, Kunden
und Vertragspartner benachteiligen.

Lobbyerfolg:
Modifizierte 12-Tage-Regelung

Die konsequente Interessenvertretung fin-
det Ruckhalt in der Politik in Berlin und
Brissel und lohnt sich fir die Mitglieder
und die Branche. 2010 erfolgte nach drei-
jahriger konzertierter Lobbyarbeit des
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Innovative High-Tech-Sicherheit: Active Brake Assist bremst den Reisebus automatisch ab,
wenn plétzlich langsamere Fahrzeuge auftauchen

RDA mit Partnerverbanden die modifi-
zierte Wiedereinfihrung der bewahrten
12-Tage-Regelung in der EU-Sozialge-
setzgebung. Damit wird die kundenge-
rechte Gestaltung grenzutiberschreitender
Rundreisen bis zwolf Tage Dauer erleich-
tert. Bei den EU-Fahrgastrechten konnte
der RDA mit seinen Argumenten gréBeren
Schaden von der Branche abwenden. Die
Aufhebung des langst tberholten Unter-
wegsbedienungsverbots steht auch wie-
der auf der politischen Agenda. Auch die
Liberalisierung der Fernbuslinien ab 2012
kann mittelstandischen Busunternehmen
Zugang in diesen Geschaftszweig 6ffnen.

Nein zur Busaussperrung
aus den Umweltzonen

Die Klimaziele der Politik konterkarieren
weiterhin die Belastung des umwelt-
freundlichen Busses mit Mehrwert- und
Okosteuer und die undifferenzierten Ein-
fahrverbote in die von immer mehr Stad-
ten im Zuge der europaischen Feinstaub-
verordnung eingerichteten Umweltzonen.

Fotos: Daimler AG

Die Aussperrungen schéadigen die Bus-
betriebe und alle Partner im Stadtetouris-
mus. Die RDA-Forderung nach einer bun-
deseinheitlichen Ausnahmeregelung und
LFreier Fahrt” fir Reisebusse mit Euro-
3-Motoren bis 2015 findet in der Politik
immer starkeren Widerhall. Intensiv setzt
sich der RDA fur den Abbau von Defiziten
an Lkw-Stellplatzen an Autobahnraststat-
ten, Korrekturen am Bundeswegeplan
und intelligente Verkehrsmanagement-
systeme ein.

Lobby-, Service- und
Innovationsnetzwerk

Seit seiner Grindung 1951 als ,Reise-
Ring Deutscher Autobusunternehmun-
gen“ vertritt der RDA die Interessen sei-
ner Mitglieder und der Branche. Aktiv
wirkt der Verband Uber ein dichtes Netz-
werk auf nationaler und européaischer
Ebene, enge Kontakte zu Entschei-
dungstragern in Politik, Verwaltung, Tou-
rismuswirtschaft und Verbanden und eine
eigene Représentanz in Brussel an der
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RDA im Dialog mit der EU: Antonio Tajani,
Richard Eberhardt, Dieter Gauf

Foto: RDA

Gestaltung der Rahmenbedingungen flr
die Bus- und Gruppentouristik mit. Der
weitere Ausbau der Zusammenarbeit mit
der Gutegemeinschaft Buskomfort e.V.
blndelt die Branchenkompetenz und
starkt die Schlagkraft der Lobby-, Image-
und Offentlichkeitsarbeit.

Recht, Steuer, Qualifizierung,
Sicherheit, Marktplédtze

Recht, Steuer, Marktforschung, Betriebs-
wirtschaft, Produktpolitik, Umwelt, Reise-
leitung und Qualifizierung sind Kernberei-
che im breit gefacherten Service-Angebot
des Verbands. Er fordert die Wettbe-
werbsfahigkeit und die vielfaltig verfloch-
tenen Interessen seiner heterogenen Mit-
glieder mit profiliertem Ideen-Transfer, in-
novativen Strategien und praxisnahen
Ldsungen zur Gestaltung und Vermark-
tung busgerechter Produkte sowie mit
maBgeblichen Studien zur Umwelt.
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Die verbandseigene RDA-Akademie mit
einem breiten Seminarangebot ist die In-
novations- und Qualifikationsschmiede
der Bus- und Gruppentouristik. MaBstabe
im sensiblen Bereich der Sicherheit setz-
ten die zusammen mit dem Automobil-
club von Deutschland entwickelten Initia-
tiven des ,RBI- RDA Bus Intervent* mit
einem europaweiten 24-Stunden-Unfall-
Monitoring und einer Task Force sowie
die ,Bus-Pilot“-Schulung, deren weiterer
Partner der weltweit renommierte TUV
Rheinland ist.

Seit 37 Jahren ist der auf die Kernziel-
gruppen fokussierte RDA-Workshop
als Zentralinstrument der produktpoliti-
schen Aktivitaten des Verbands, Leit-
messe, Innovationsbdrse und Schaufens-
ter der internationalen Bus- und Grup-
pentouristik.

Der RDA vertritt als fuhrendes Netzwerk
der Bus- und Gruppentouristik in Europa
die Interessen von ca. 3.000 Betrieben
— direkt oder Uber deren Verbande — aus
mehr als 70 Branchen in Gber 40 Landern
gegenuber Politik, Behérden und Organi-
sationen. Mitglieder sind die fuhrenden
Busunternehmen und deren Vertrags-
partner auf internationaler Ebene.



Resort Development Organisation (RDO)

Geschaftstatigkeit und Zielsetzung

Die Resort Development Organisation
(RDO) ist der europaische Wirtschaftsver-
band der Teilzeitwohnrechtbranche. Zu
ihm gehodren neben Anbietern traditionel-
ler Timeshare-Modelle auch solche von
zum Beispiel Fractionals, Ferienclubs und
Ferienanlagen und Apartment-Hotels.

Die RDO wurde im Februar 1998 unter
dem Namen OTE (Organisation fur Teil-
zeitwohnrechte in Europa) gegriindet, mit
dem Ziel den Landesverbanden der Bran-
che und Uberregional operierenden Un-
ternehmen einen europaweiten Interes-
senverband zur Verflgung zu stellen.

RDO hat sich zum Ziel gesetzt, das
Wachstum der Branche durch seridses
Geschaftsgebaren und Qualitat der
Angebote ihrer Mitglieder zu férdern. Die
Organisation arbeitet mit Regierungen auf
europdischer und nationaler Ebene
zusammen, um eine faire Gesetzgebung
zu unterstutzen, die sowohl die Interes-
sen der Verbraucher wahrt, als auch eine
positive Entwicklung der Branche ermég-
licht.

Der RDO gehdren heute ca. 130 Mitglie-
der aus allen Sektoren der Branche in
ganz Europa als Direktmitglieder an, da-
runter insbesondere Entwickler von
Ferienanlagen, Betriebs- und Vertriebs-

Hapimag Resort Hornum
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Hapimag Apartment in Hornum

gesellschaften, Tauschorganisationen,
Treuh@nder, Finanzinstitute und Zweit-
handler. Die Mitglieder unterwerfen sich
einem Verhaltenskodex, der sie zu einem
hohen Qualitatsanspruch unter Berlck-
sichtigung der Verbraucherinteressen ver-
pflichtet. RDO-Mitglieder, wie der Wohn-
rechtsanbieter Hapimag, sind fuhrend in
ihrem Engagement fUr strenge Normen,
mit dem Ziel, die Standards der gesam-
ten Branche anzuheben.

RDO richtet regelmassig Veranstaltungen,
Konferenzen und Seminare fur ihre Mit-
glieder und Geschaftspartner aus, auf de-
nen Kontakte gepflegt und Erfahrungen
ausgetauscht werden. Zu diesen Veran-
staltungen gehort der Jahreskongress als
die grosste Zusammenkunft der Branche
in Europa.

RDO bekampft betriigerische Anbieter

Kéaufer von Wohnrechten oder ahnlichen
Produkten sind oft Opfer betrligerischer
Machenschaften. Deshalb finanziert RDO
ein Projekt, das sich zum Ziel gesetzt hat,
betrigerischen Anbietern das Handwerk
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zu legen. In diesem Sinne hat RDO auch
die am 23. Februar 2011 in Kraft getre-
tene EU-Richtlinie 2008/122/EG, welche
die Vermarktung von Timeshare- und
ahnlichen Produkten im Sinne einer Ver-
stérkung des Konsumentenschutzes re-
guliert, fachlich begleitet. Sie unterstitzt
die Umsetzung dieser Richtlinie nach-
drtcklich.

Teilzeitwohnrechte als
innovativer Weg der Urlaubsgestaltung

Teilzeitwohnrechte haben sich als ein in-
novativer Weg zur besseren Urlaubsge-
staltung weltweit, und ganz besonders in
den USA, bewahrt. Das Konzept geht von
der Idee aus, dass eine Vielzahl von Per-
sonen eine Ferienwohnung ,gemeinsam
besitzen”. Denn der Alleinbesitz ist vielen
zu lastig oder zu teuer, da Ferienwohnun-
gen von einem Eigentimer in der Regel
nur wahrend weniger Wochen im Jahr ge-
nutzt werden. Heute spielen bei der Ent-
scheidung, sich fur ein Ferienwohnrecht zu
entscheiden, auch andere Motive wie bei-
spielsweise Qualitatsstandard und Gaste-
zusammensetzung der Resorts, Status
und Lifestyle eine wesentliche Rolle.

Die Teilzeitwohnrechtbranche sorgt jahr-
lich fr einen Umsatz von Utber 9,4 Milliar-
den USD. Weltweit sind heute tber 6,7
Millionen Haushalte im Besitz von Teilzeit-
wohnrechten, davon mehr als 1,5 Millio-
nen in Europa.
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Im Bewusstsein der Offentlichkeit ist nur
wenig bekannt, welche wirtschaftliche
Bedeutung dieser Urlaubsform zukommt
und welchen Beitrag sie zum Fremden-
verkehr und zur Sicherung von Arbeits-
pléatzen leistet — und zwar das ganze Jahr
hindurch. Fur Urlaubsregionen stellen
Timeshareanlagen eine wertvolle Alterna-
tive zu Ferienwohnungsanlagen dar, da
Timeshareanlagen das Problem der ,kal-
ten Betten“ wegen ihrer wesentlich bes-
seren Belegung vermeiden.

Nahere Informationen finden Sie unter
www.rdo.org.

Hapimag, grosster Anbieter
von Wohnrechten in Europa

Die Hapimag AG mit Sitz im schweizeri-
schen Baar, Kanton Zug, ist Grindungs-
mitglied der RDO und der élteste be-

|
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kannte Anbieter von Ferienwohnrechten
(seit 1963). Sie ist als Aktiengesellschaft
ohne Gewinnerzielungsabsicht mit Gber
141 000 Mitgliedern auch der grosste An-
bieter in Europa.

Zudem gilt Hapimag weltweit als der Er-
finder des Punktesystems (,Points Club®).
Hierbei erhalten die Mitglieder anstelle
von periodischen, zeitlich befristeten Nut-
zungsrechten (zum Beispiel Wochen)
jahrliche Gutschriften von Punkten. Diese
Punkte konnen sie fur Aufenthalte in Ha-
pimag Resorts und Residenzen einset-
zen. Die Anzahl der fur einen Aufenthalt
notwendigen Punkte richtet sich nach der
Destination, der Dauer des Aufenthalts,
der Saison und dem Standard des ge-
wlnschten Apartments. Das Punktesys-
tem erlaubt dem Mitglied ein Maximum an
Flexibilitat bei der Urlaubswahl und wurde
zwischenzeitlich von anderen Anbietern in

hf;ﬁa
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Hapimag Apartment in Dresden
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Hapimag Stadtresidenz Dresden

Bilder: Hapimag AG
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der Branche vielfach kopiert. Die Uber
141 000 Hapimag Mitglieder kénnen
heute unter 57 Hapimag eigenen Resorts
und Residenzen in Europa, in der Tirkei,
in Marokko und in den USA auswahlen.

Hapimag ist weltweit auch Vorreiter bei
den Stadtresidenzen: Hapimag Stadtresi-
denzen befinden sich in Berlin (zwei),
Munchen, London, Paris, Amsterdam,
Prag, Budapest, Athen. Im November
2010 hat Hapimag die neue Stadtresi-
denz in Dresden er6ffnet. Mit seiner teil-
weise detailgenauen Rekonstruktion des
historischen Gebaudes, etwa der Haupt-
fassade oder des Gewodlbekellers, zahlt
es sowohl zu den Schmuckstlcken unter
den Hapimag Stadtresidenzen als auch
zu den neuen Sehenswirdigkeiten des
barocken Stadtzentrums von Dresden. Im
Dezember 2010 kaufte Hapimag ,The
Edinburgh Residence”, eine Stadtresi-
denz mitten im Zentrum der schottischen
Hauptstadt, nur wenige Gehminuten von
der Haupteinkaufsstrasse Princes Street
entfernt. In der Planung sind Residenzen
in Salzburg und Lissabon.

Weitere Informationen finden Sie unter
www.hapimag.com.
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RCI, die weltweit grosste
Tauschorganisation

Resort Condominiums International (RCI),
ebenfalls ein Grindungsmitglied von
RDO, gehort zu Wyndham Exchange &
Rentals, dem weltweit fuhrenden Anbie-
ter fUr Vacation Exchange und Vacation
Rentals mit Zugriff auf rund 97 000 Ur-
laubsimmobilien in nahezu 100 Landern.
RCI gliedert sich dabei in den Bereich Va-
cation Exchange ein und ist weltweiter
MarktfUhrer fur Tauschurlaub. Ebenso ge-
hort auch The Registry Collection® — das
weltweit fuhrende Programm fUr den
Tausch von Luxusferienimmobilien und
Wohnrechten — zu diesem Bereich. Zur
Sparte Vacation Rentals gehéren nam-
hafte Anbieter wie Novasol®, Hoeseasons,
cottages4you, Cuendet®, Landal Green-
Parks®, ResortQuest®, James Villa Holi-
days, Endless Vacation Rentals®, sowie
andere renomierte Marken, die einen Zu-
griff auf ganz unterschiedliche Urlaubsun-
terklnfte von Stadtapartments bis hin zu
Ferienvillen ermdglichen. Die Wyndham
Worldwide Corporation ist eines der welt-
weit grossten Hospitality-Unternehmen
mit fihrenden Marken in den Bereichen
Hotel Franchising, Vacation Ownership,
Vacation Rentals und Vacation Exchange.

Weitere Informationen iiber RCI unter
www.rci.com.



Thomas Cook AG

Die Thomas Cook AG ist eine 100pro-
zentige Tochtergesellschaft der Thomas
Cook Group plc, die seit dem 19. Juni
2007 an der Londoner Borse notiert ist.
Das Unternehmen bulndelt die touristi-
schen Aktivitaten der Gruppe in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz. Auch
die Freizeitfluggesellschaft Condor gehort
zur Thomas Cook AG.

Der Name Thomas Cook geht auf den
gleichnamigen ,Erfinder der Pauschal-
reise” zurlick, der bereits vor 170 Jahren
erste kommerzielle Gruppenreisen in Eng-
land anbot. Am 5. Juli 1841 organisierte
der britische Verleger Thomas Cook die
erste Zugreise fur 500 Teilnehmer.
Die Reise fuhrte von Leicester nach
Loughborough zu einem Abstinenzlertref-
fen. Es war die Geburtsstunde der Pau-
schalreise.

Firmengrunder Thomas Cook

In Deutschland war Josef Neckermann
der Pionier des Massentourismus. Zu-
nachst Uber sein Versandhandelsunter-
nehmen Neckermann, spater Uber den
Reiseveranstalter Neckermann Reisen
machte er seit den 60er Jahren Flugreisen
fur jedermann erschwinglich. 1963 er-
schienen die ersten Reiseangebote in

Josef Neckermann
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Form einer Beilage in den Neckermann
Versandkatalogen. 1964 brachte Necker-
mann dann den ersten eigenen Reiseka-
talog in Deutschland auf den Markt.

Seither hat das Unternehmen eine erfolg-
reiche Entwicklung durchlebt. In Deutsch-
land wurde aus Neckermann Reisen zu-
nachst NUR Touristic und spéter, nach
der Zusammenfihrung mit der Condor
Flugdienst GmbH, C&N Touristic. Diese
Ubernahm 2001 die britische Thomas
Cook Holdings Ltd. und wurde in Thomas
Cook AG umbenannt. Im Jahr 2007 fu-
sionierte die Thomas Cook AG mit dem
britischen Unternehmen MyTravel plc zur
Thomas Cook Group plc. Die Zentrale der
Thomas Cook AG in Deutschland befin-
det sich in Oberursel bei Frankfurt.

Die Thomas Cook AG ist der zweitgroBte
Anbieter von touristischen Leistungen
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und Produkten in Deutschland. Im Ver-
anstaltermarkt deckt Thomas Cook den
gesamten Bereich touristischer Leistun-
gen fur verschiedene Zielgruppen ab.
Flhrende Veranstaltermarken — Necker-
mann Reisen mit seinem breiten Spek-
trum von Reisen mit hervorragendem
Preis-Leistungs-Verhaltnis, Thomas Cook
Reisen mit seinen Urlaubsangeboten fur
anspruchsvolle Individualisten, der TUrkei-
Spezialist Oger Tours, der Last-Minute-
Spezialist Bucher sowie der erste No-
Frills-Veranstalter Air Marin - bieten jeder
Kundengruppe ein spezifisch zugeschnit-
tenes Angebot.

Neckermann Reisen macht's méglich —
unter diesem Motto macht der Reisever-
anstalter seit mehr als 45 Jahren Urlaub
fUr breite Bevolkerungsschichten maéglich.
Neckermann Reisen ist der zweitgroBte
Reiseveranstalter Deutschlands und ein
Markenzeichen fur gute Qualitat zu gins-
tigen Preisen. Mit unterschiedlichsten
Lander- und Zielgruppenkatalogen bietet
Neckermann Reisen fur jeden Ge-
schmack den richtigen Urlaub, vom All-
inclusive-Badeurlaub am Mittelmeer oder
auf der Fernstrecke, Rundreisen in fernen
Landern, Stadtetrips zu den Metropolen
rund um den Globus bis zu Wellnesspro-
grammen direkt vor der HaustUr. Beliebte
Produkte flr spezielle Zielgruppen sind
beispielsweise ,Family Club*“ fur Familien,
,Club Xperience® fur junge Urlauber und
,Club Vital” fur altere Gaste. Neckermann



Reisen ist flhrend in den Segmenten Fa-
milienurlaub (Katalog ,,Family®) und Sport
(Katalog ,Sports®). Eine mehr als 45-jah-
rige Expertise und ein weltweites Dienst-
leistungsnetz garantieren Gasten von
Neckermann Reisen einen rundum
perfekten Urlaub bei einem besonders
guten Preis-Leistungsverhaltnis. Zahlrei-
che Preisspecials wie Frihbucherrabatte
und Kinderfestpreise machen die Ne-
ckermann Reisen noch attraktiver.

Thomas Cook wurde als Veranstalter im
Jahr 2008 aus der Taufe gehoben und
bietet den Urlaub fir anspruchsvolle Indi-
vidualisten. Unter dem Motto ,Ganz
sicher mein Urlaub®“ konzentriert sich die
gehobene Volumenmarke auf die drei
Kernbedurfnisse Individualitat, Sicherheit
und Qualitat. Im Mittelpunkt der Produkt-
palette steht die individualisierte Pau-
schalreise. Erholung plus Urlaubserlebnis

als bequeme, perfekt organisierte Veran-
stalterreise oder individuell zusammenge-
stellt mit Reisebausteinen, die beliebig
kombinierbar sind, dazu Extraleistungen,
die passgenau hinzugebucht werden
kénnen, sowie die Zuverlassigkeit kom-
petenter Partner — dafir steht Urlaub mit
Thomas Cook.

Bucher Last Minute ist der Spezialist flr
Kurzfristreisen Mit taglich tber vier Mil-
lionen Angeboten in Destinationen der
Nah-, Mittel-, und Fernstrecke hat Bucher
Last Minute das groBte Angebot an Kurz-
fristreisen im deutschen Markt. Diese
sind in Uber 9.500 Reiseburos oder im In-
ternet buchbar.

Air Marin wurde im Januar 2010 als ers-
ter No-Frills-Veranstalter in Deutschland
neu positioniert. Unter der Marke werden
als Kernprodukt nur Flug und Hotel an-
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geboten. Alle weiteren Leistungen kdnnen
je nach Kundenwunsch erganzt werden.

Im Juli 2010 Ubernahm die Thomas Cook
AG den Spezialveranstalter flr Turkeirei-
sen, Oger Tours. Mit dieser Akquisition
hat Thomas Cook seine Stellung im deut-
schen Markt weiter gestarkt und seine
Position in der Turkei ausgebaut. Ge-
meinsam mit Oger Tours ist Thomas
Cook nun MarktfUhrer in den beiden
wichtigsten Flugdestinationen am Mittel-
meer, Mallorca und Antalya.

Seit der Sommersaison 2009 verflugt
Thomas Cook Uber eine eigene, exklusive
Hotelmarke: Sentido Hotels & Resorts ist
eine internationale Hotelkette auf Basis
eines Franchise-Konzepts mit 4-Sterne-
Plus Strandhotels. Sentido startete mit
17 Hotels & Resorts in Agypten, Kenia,
Spanien, Griechenland, Zypern und der
Turkei sowie zwei Nil-Kreuzfahrtschiffen.
Auf der langjéhrigen Erfahrung der Hote-
liers aufbauend, wurde eine vallig neu-ar-
tige Hotelmarke geschaffen mit einem au-
Bergewohnlichen Konzept auf gehobe-
nem Niveau und in Partnerschaft mit den
Thomas Cook Veranstaltern. Im Mittel-
punkt steht die Ansprache aller Sinne der
Kunden. ,Urlaub mit allen Sinnen* ist fol-
gerichtig das Motto von Sentido.

Die gesamte Produktpalette der deut-

schen Veranstalter wird im 0Osterreichi-
schen Reisemarkt von der Thomas Cook
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Austria AG angeboten. Der Vertrieb in
Osterreich erfolgt tiber sdmtliche Kanéle
wie Reiseburos, Internet und Call Center.

In der Schweiz werden die Produkte der
deutschen Veranstalter von der Tochter-
gesellschaft Thomas Cook Service AG
(SAG) vertrieben. Buchbar sind die Pro-
gramme in mehr als 1.000 Reiseblros
und Uber ein Call-Center.

Die Condor Flugdienst GmbH wurde
1956 gegriindet und ist der bekannteste
Markenname im deutschen Ferienflug-
markt.Jahrlich fliegen rund sechs Millio-
nen Passagiere mit Condor zu rund
70 Destinationen in Europa, Asien, Afrika
und Amerika. Das Streckennetz von Con-
dor vergroBert sich durch Kooperationen
mit Partner Airlines auf Uber 150 Ziele
weltweit. Neben Fligen zu den meisten
Traumzielen der Karibik bietet Condor
auch eine groBe Anzahl von Urlaubsdes-
tinationen in Lateinamerika an. Zudem
umfasst das Angebot nach Nordamerika
und Hawaii durch die Partnerschaften
ebenfalls zahlreiche zusatzliche Ziele. Die
Flotte der Freizeitfluggesellschaft besteht
aus 34 modernen und umweltfreundlichen
Flugzeugen. Alle Boeing-Flugzeuge wer-
den von der Condor Technik GmbH ge-
wartet, die Wartung der Airbus-Flotte fihrt
Condor Berlin GmbH durch. Beide sind
hundertprozentige Tochter der Condor
Flugdienst GmbH. Insgesamt sind bei
Condor rund 3.000 Mitarbeiter beschaftigt.



Thiiringer Tourismus GmbH

Das Reiseland Thiiringen 2010 in Zahlen

Thiringen hat mit 9,4 Mio. Ubernachtun-
gen bei 3,5 Mio. Géasten in 2010 einen
Anteil am Deutschlandtourismus von
2,5% (bei Ankiinften und Ubernachtun-
gen) und liegt im Bundeslandervergleich
auf Platz 12. Nach zwei sehr guten vo-
rangegangenen Jahren mit Bestergebnis-
sen fur Thuringen liegt die Zahl der An-
kUnfte in Tharingen im Vergleich zum Vor-
jahr im Plus mit 1,7%, die Zahl der Uber-
nachtungen ging um -0,4% zurtck. In
Zahlen ausgedrtickt sieht das wie folgt
aus: von Januar bis Dezember 2010 ka-
men rund 3,5 Millionen Géaste nach Thu-
ringen, die rund 9,4 Millionen Ubernach-
tungen buchten. Die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer lag bei 2,7 Tagen.

Thiiringen 2011: Thiiringen feiert
den 200. Geburtstag von Franz Liszt

Uberlisztet:
Die Klassiker bekommen Konkurrenz

Am 22. Oktober 2011 ware der Kompo-
nist, Pianist, Dirigent, Theaterleiter, Musik-
lehrer und Schriftsteller Franz Liszt 200
Jahre alt geworden. Und dieses Jahr feiert
Thuringen auch gebuhrend, und zwar mit
mehr als 200 Veranstaltungen, Konzerten,
Wettbewerbe, Festivals und eine groBe
Landesausstellung unter dem Motto
,Franz Liszt. Ein Europ&er in Thiringen".
Im Jahr 1848 kam der Musiker nach Thu-

ringen. EIf Jahre lebte und arbeitete Franz
Liszt (1811-1886) in Weimar und domi-
nierte das dortige Musikleben. Nach jahr-
zehntelangen Konzertreisen fand er erst
hier die Konzentration, um auch Konzerte
fir das Orchester zu komponieren. Die
Weimarer Jahre gelten als die kinstlerisch
fruchtbarste Schaffenszeit von Franz
Liszt. Anknupfend an das Erbe von Goe-
the und Beethoven lieB er Weimar in den
1850er Jahren zu einem Musikzentrum
von europaischem Rang werden. Aber
auch in anderen Thiringer Stadten zeig-
ten er, seine Schiler und die Werke der
von ihm gefuhrten ,Neudeutschen
Schule” groBe Wirkungen. So zum Bei-
spiel in Eisenach, Sondershausen, Jena,
Erfurt und Meiningen. 2011 wird die Mu-
sikkultur in diesen Orten wieder lebendig.

Hohepunkt im Thiringer Veranstaltungs-
kalender 2011 ist die Landesausstellung
der Klassik Stiftung Weimar gemeinsam
mit der Hochschule fir Musik FRANZ
LISZT Weimar ,Franz Liszt — Ein Europaer
in Weimar*, die vom 24. Juni bis 31. Ok-
tober im Schille-Museum und Schloss-
museum Weimar stattfinden wird. ,Uber-
lisztet?* heit das Thiringen-Festival, das
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© Thiiringer Tourismus GmbH

vom 18. Juni bis 10. Juli 2011 in Weimar,
Meiningen, Sondershausen, Eisenach
und Erfurt stattfinden wird. Weltstars wie
ArcadiVolodos, Valery Afanassiev, Dezso
Ranki, Boris Bloch und Marino Formenti
geben in Weimar Klavierkonzerte. Liszts
einzige Oper ,Don Sanche oder Das Lie-
besschloss* wird im Sondershauser Acht-
eckhaus inszeniert und Meiningen ladt
zur Ungarischen Nacht am 23. Juni 2011
ein. Im Erfurter Dom wird Liszts ,Die
Legende von der heiligen Elisabeth® auf-
gefuhrt. Angeregt wurde Franz Liszt zu
diesem Werk im Ubrigen durch die Elisa-
beth- Galerie auf der Wartburg in Eisen-
ach. Der Maler Moritz von Schwind ge-
staltete die Fresken zur heiligen Elisabeth
und verewigte Franz Liszts Portrat auch
im Fresko zum Sangerkrieg.
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Thiiringen 2011: Alles auf Dix — Gera
feiert 2011 das Otto-Dix-Jubildum

»Entweder ich werde beriichtigt
— oder beriihmt.“

,Entweder ich werde bertchtigt — oder
berihmt." das soll einst der Grafiker und
Maler Otto Dix (1891-1969) Uber sich
selbst gesagt haben. In diesem Jahr ware
der groBe Meister der klassischen Mo-
derne 120 Jahre alt geworden.

LAlles auf Dix" ist deswegen auch das
Motto flr Gera, die den bedeutenden
Kunstlersohn mit hochkaratigen Ausstel-
lungen, Ballettauffihrungen, Musikpro-
grammen, Workshops fur junge Kunstler
und weiteren Projekten ehrt.

Thiiringen 2011: Thiiringen im
Jubildumsjahr ,125 Jahre Automobil“

Von Dixi iiber AWE- Renner
und Wartburg bis Opel

Er ist silberglanzend, flach wie eine Flun-
der und ein optischer Genuss fir alle
Autofans: die Rede ist vom AWE- Renn-
sportwagen R3, dem Star aus der Aus-
stellung automobile welteisenach. Thirin-
gen war und ist Autoland, hat eine auto-
mobile Geschichte, die Besuchern in
Sammlungen wie dem Fahrzeugmuseum
Suhl oder in der automobilen welt ei-sen-
ach prasentiert wird.



Thiiringen 2012: Heute ich. Gesundheit
und Wellness in Thiiringen 2012

Kati Wilhelm wirbt
fiir das Themenjahr 2012

Sie wird das Gesicht der Gesundheits-
und Wellnesskampagne der Thuringer
Tourismus GmbH fiir das Jahr 2012: Kati
Wilhelm, Biathlon-Star und ARD-Expertin.
Unter dem Motto ,Heute ich. Gesundheit
und Wellness in Thiringen 2012“ wirbt
die sympathische Thuringerin fur das Rei-
seland Thuringen. ,Entspannen kann ich

..

THURINGEN
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am besten in Thuringen, denn hier lasst
sich Gesundheit und Entspannung gut
miteinander kombinieren.*, weil3 Kati Wil-
helm. Béarbel Gronegres, Geschaftsfih-
rerin der Thuringer Tourismus GmbH ist
sich sicher: ,Mit Kati Wilhelm ist uns ein
groBer Coup gelungen. Als bekannte
Wintersportlerin aus Thuringen wird sie in
unseren Publikationen, Anzeigen und auf
der Homepage passend zu diesem
Thema auftauchen. Und naturlich fur das
Thema auch auBerhalb Thiringens wer-
ben.”, freut sich Grénegres.

Dass Thuringen mit diesem Jahresthema
fur 2012 voll im Trend liegt, beweisen die
aktuellen Ergebnisse aus der Marktfor-
schungen der Reiseanalyse 2010: ,etwas
fur die Gesundheit tun“ gaben insgesamt
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36% der befragten Deutschen als Ur-
laubsmotivan. Und auch Thiringen spielt
in den Kopfen der Gesundheits- und Well-
nessinteressierten eine wichtige Rolle. Im
Ranking der Gesundheitsdestinationen ist
Thuringen ganz oben zu finden: jeweils
16% der Interessenten kénnten sich einen
Gesundheits- oder Wellnessurlaub in Tha-
ringen vorstellen. Unterschiede zeigen
sich im Alter: Wellnessurlaub- Interessierte
sind vor allem jingere Personen, bei Ge-
sundheitsurlaub und Kur im Urlaub tber-
wiegen dagegen die héheren Altersgrup-
pen. Die Top 3- Herkunftsbundeslander
der Wellness- Interessierten flr Thiringen
sind Bayern, Brandenburg und Nieder-
sachsen. Thuringen will diesen Trend nut-
zen. ,Wir wollen das Angebot an Ge-
sundheits- und Wellnessreisen in Thirin-
gen mehr in den Fokus stellen und den
Bekanntheitsgrad besonders auch bei
den jingeren Zielgruppen erhohen.”, sagt
Thuringens Tourismuschefin.

Die Voraussetzungen fur Thuringen sind
ideal: Thiringen besticht allein schon mit
seiner zentralen Lage in der Mitte
Deutschlands. Sole- und Schwefelquel-
len, Moor und Mineralien sowie viele wei-
tere heilklimatische Faktoren sind Aus-
gangspunkt fur die heute 20 historische
Kurorte und Heilb&ader in Thiringen.

Dazu kommt eine Fllle an modernen

Thermen und Erlebnisbadern sowie etab-
lierte und erfahrene Gesundheits-
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Thuringen ist, dass {RE

und Wellnessanbieter.
,Ein groBes Plus fur

ATION

90% unserer Ge-
sundheits- und Well-
nessangebote in ursprunglicher Natur
liegen.”, hebt Barbel Gronegres hervor.

,Und gerade diese Verbindung macht den
Gesundheits- oder Wellnessurlaub in Thi-
ringen so attraktiv.“, ist Grénegres sicher.

Thiiringen 2012: Veranstaltungshohe-
punkte der Lutherdekade 2012

Reformation und Musik

Die Reformation legte einen Grundstein
der européischen Musikkultur - vom Ge-
meindegesang bis zur Hausmusik. Daflr
stehen Komponisten wie Bach, Schiitz,
Telemann und Handel. Es gilt, diese rei-
che Tradition lebendig zu halten und neue
Wege zu erproben. Das zeigt auch das
Themenjahr 2012 ,Reformation und
Musik* mit seinen vielen Kulturveranstal-
tungen, Kongressen und Tagungen in
Thuringer Stadten. Das funfte Themenjahr
der Lutherdekade wird am 31.10.2011
national mit Festgottesdienst und Fest-
vortrag in der Georgenkirche in Eisenach
eroffnet. Unter dem Titel ,Reformation
und Musik* erwartet die Gaste eine musi-
kalische Reise durch die Zeiten.

www.thueringen-tourismus.de



Touristik der REWE Group

Die Welt im Sortiment

Die Touristiksparte gehoért neben dem
Handel zu den Kerngeschaften der REWE
Group. Uber fiinf Millionen Urlauber ver-
reisen jedes Jahr mit einem der drei Pau-
schalreiseveranstalter ITS, JAHN REISEN
und TJAEREBORG oder mit den Indivi-
dual- und Fernreiseveranstaltern DER-
TOUR, MEIER’S WELTREISEN und ADAC
REISEN.

Zu den eigenen und kooperierenden
Reiseblros zahlen die DER Reiseburos,
ATLAS Reisen Filialen, die Franchiseburos
von Derpart und Atlas Reisen sowie die
bundesweiten Business Travel Center von
FCm Travel Solutions, die Geschaftsreise-
buros von Derpart Travel Service sowie
die Kooperationspartner der Reiseblro

Service Gesellschaft RSG ATLASREISEN
Partner-Unternehmen, Deutscher Reise-
ring, RCE, Pro Tours und TourContact.

REWE Pauschaltouristik:
Erfolg mit Kernkompetenzen

ITS, JAHN REISEN und TUAEREBORG,
die in der REWE Touristik GmbH gebun-
delten Pauschalreisemarken, setzen auch
im Jahr 2010 gezielt auf Qualitat, ein fai-
res Preis-Leistungs-Verhaltnis und best-
mogliche Verflgbarkeit. In der Sommer-
saison 2010 startet die REWE Touristik
die nachste Stufe ihrer Qualitatsoffensive.
ITS wird hierzu deutlicher als Reiseveran-
stalter fir Familien positioniert und startet
in neuem Design in den Sommer. Seine
besten und familienfreundlichsten Hotels
zeichnet ITS erstmals mit dem ITS Red
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Star Award aus — die Zufriedenheit der
Kunden ist entscheidend. Fur die Ziel-
gruppe Kinder erscheint TS mit den Ja-
noschfiguren Tigerente, kleiner Bar & Co.
in der Werbung und am Urlaubsort. Die
Nutzungsrechte hat der Kolner Reisever-
anstalter in der Reisebranche exklusiv ge-
sichert. Deutlich ausgeweitet prasentiert
die Pauschaltouristik ihr Angebot an Fern-
reisen. Erstmals erscheint JAHN REISEN
mit zwei Fernreisekatalogen im Sommer.

Einen weiteren Schritt kindigt die Pau-
schaltouristik der REWE bei der Flexibili-
sierung ihres Angebots an. Der zweite vir-
tuelle Veranstalter der Pauschaltouristik
geht an den Start: Nach TJAEREBORG
INDI wird 2010 auch das Angebot von
ITS flexibilisiert.
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Vertrieb iiber
Reisebiiro und Internet

Wichtigster Vertriebsweg fur ITS, JAHN
REISEN und TJAEREBORG ist das Reise-
buro.

Im Januar 2009 Ubernahm die REWE
Touristik zu 100 Prozent die Reiseblro
Service Gesellschaft (RSG), eine der drei
groBten Dachorganisationen flr Reise-
blro-Kooperationen in der deutschen
Reisebranche.

Neben dem klassischen Vertriebsweg
Uber das Reiseburo sind die Angebote von
ITS, JAHN REISEN und TJAEREBORG
auch online auf der eigenen Website
buchbar.



Touristik und Handel
- eine erfolgreiche Liaison

Als 100 prozentige Tochter der REWE
Touristik vermarktet der Reiseanbieter cle-
vertours.com hochwertige Reiseprodukte
fir GroBkunden. Das Angebotsspektrum
reicht von Low-Budget-Angeboten bis zu
Luxusreisen, umfasst Stadtetrips, Strand-
urlaub, Autoreisen und Anreisen per Bahn.
Als neuer GroBkunde wird im Jahr 2010
PENNY Deutschland gewonnen.

Der Vertrieb von Urlaubsreisen Uber den
Lebensmittelhandel im Ausland ist mit ITS
Billa Reisen in Osterreich, ITS Coop Tra-
vel in der Schweiz und seit Januar 2009
mit ITS Billa Travel in Tschechien etabliert
und erfolgreich.

Breite Auswabhl in den
Lander- und Spezialkatalogen

Die Veranstalter DERTOUR, MEIER'S
WELTREISEN und ADAC REISEN haben
ihre MarktfUhrerschaft fur Fern- und Indi-
vidualreisen in Deutschland und Oster-
reich weiter ausgebaut. Neben den Lan-
derkatalogen umfasst das Angebot auch
Spezialkataloge: Ob Studienreisen von
MEIER'S WELTREISEN, Ferienwohnungen
von ADAC REISEN oder Wellness, Live-
Eventreisen und Deluxereisen von DER-
TOUR - maBgeschneiderte Angebote flr
bestimmte Zielgruppen sind weiterhin das
Erfolgskonzept der drei Veranstalter.

REWEOURISTIK

Ein weiteres Geschéaftsfeld sind Gesund-
heitsreisen mit Krankenkassenzuschuss,
die Dr. Holiday in Zusammenarbeit mit
DERTOUR anbietet.

Mit der Grindung des DERTOUR Golfclub
e.V., erweitert DERTOUR 2010 sein Ange-
bot im Segment Golfsport. Neben dem
Katalog ,Golfurlaub® bietet der DERTOUR
Golfclub e.V. seinen Mitgliedern Anfanger-
kurse, Platzreife-Prufungen, Turnierreisen
und besondere Golf-Arrangements an.

DERTOUR Live, fuhrender Veranstalter flr
Sportreisen- und Events hat als offizieller
Partner der FIFA Reisen zur FuBball
Weltmeisterschaft 2010 in Stdafrika an-
geboten.

Mit eigenen Reisebiiros deutschland-
weit erfolgreich vertreten

Mit den stationaren DER Reiseburos und
ATLAS Reisen sowie den Blros der
Franchisepartner generieren DERTOUR,
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MEIER'S WELTREISEN und ADAC REISEN
Uber 94 Prozent des Umsatzes. Bera-
tungs- und Produktkompetenz, Kunden-
nahe und Produktvielfalt sind Vorteile, die
die Kunden an den Reiseburos schatzen.
Um den hohen Standard zu gewahrleis-
ten, investierten die drei Veranstalter kon-
tinuierlich in Schulungen fur die Reise-
buro-Mitarbeiter. Ein Team von AuBen-
dienstmitarbeitern halt auBerdem das
ganze Jahr Uber Kontakt zu den Ver-
triebspartnern.

Far die alle zehn Jahre stattfindenden
Passionsspiele in Oberammergau, zu de-
nen eine halbe Million Besucher aus dem
In- und Ausland anreisen, bieten die DER
Reiseburos im Jahr 2010 wieder Karten
und Reisearrangements an.

216

Mit Spezialportalen
online prasent

Neben dem klassischen Vertrieb im Rei-
sebiro ist das Angebot von DERTOUR,
MEIER'S WELTREISEN und ADAC REI-
SEN auch online buchbar. Neben den
veranstaltereigenen Websites erganzen
Spezialportale wie ocean24.com flr
Fahrbuchungen, caemperboerse.de fur
Campmobile und neu fur 2010 die haus-
boot-boerse.de das Online-Angebot.

FCm Travel Solutions
— der Experte fiir Geschéftsreisen

Der Geschéftsreiseexperte FCm Travel
Solutions bietet Firmenkunden deutsch-
landweit in Uber 70 Business Travel Cen-
tern die professionelle Betreuung ihrer
Dienst- und Geschaftsreisen, von der
Planung, Buchung und Abrechnung bis
hin zur Analyse und Optimierung des Rei-
semanagements. Ein flachendeckendes
Vertriebsnetz, maBgeschneiderte Service-
konzepte und ein hoher technologischer
Standard zeichnen

FCm Travel Solutions aus. Der deutsche
Geschéftsreiseexperte ist Partner des in-
ternationalen Netzwerks von FCm Travel
Solutions mit Sitz in Brisbane. Das aus-
tralische Unternehmen gehort mit rund
9.000 Mitarbeitern in Uber 70 Landern zu
den Top Five der globalen Business Travel
Ketten.



TUI AG

Die TUI AG ist Europas flihrender Touris-
tikkonzern. Die drei Geschéaftsbereiche
TUI Travel, TUI Hotels & Resorts und TUI
Kreuzfahrten bilden die World of TUI.

DarUber hinaus verfugt der Konzern der-
zeit Uber eine Beteiligung an der Contai-
nerreederei Hapag-Lloyd AG. Im Ge-
schaftsjahr 2009/10 erwirtschafteten
rund 71.000 Mitarbeiter weltweit einen
Umsatz von rund 16,3 Milliarden Euro.

TUI Travel

TUI Travel ist die organisatorische Klam-
mer flr die Reiseveranstalter, den Vertrieb
(Reisebliro und Online), die Fluggesell-
schaften und die Zielgebietsaktivitaten
der World of TUI. Das Angebot von TUI
Travel, zu der auch die TUI Deutschland
GmbH zahlt, umfasst eine breite Palette
von Pauschalreisen bis hin zu speziellen

Nischenprodukten, wie beispielsweise
Jachtcharter, Expeditionen und Studen-
tenreisen. TUI Travel ist in 180 Landern
weltweit aktiv und betreut Uber 30 Millio-
nen Kunden.
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TUI Hotels & Resorts

Als groBter Ferienhotelier Europas mit
256 Hotels und rund 163.500 Betten
fuhrt der Bereich TUI Hotels & Resorts die
Hotelbeteiligungen der World of TUI.
Die Hauser der Hotelmarken stehen in
erstklassigen Lagen in den Urlaubsregio-
nen: Mit hohen Leistungs-, Qualitats- und
Umweltstandards bieten sie eine Vielzahl
an Hotelkonzepten. Zum Portfolio von
TUI Hotels & Resorts gehéren unter
anderem bekannte Marken wie Riu,
Grecotel, Grupotel, lberotel, Dorfhotel
oder Robinson.

TUI Kreuzfahrten

Der Bereich Kreuzfahrten bindelt die Ak-
tivitaten auf den sieben Weltmeeren. Die
beiden Marken Hapag-Lloyd Kreuzfahr-
ten und TUI Cruises bedienen sowohl das
Luxus- und Expeditionssegment als auch
den Premium-Volumenmarkt.

Mit der Expansion der Flotten wird TUI
der stetig steigenden Nachfrage nach
Hochseekreuzfahrten im Deutschspre-
chenden Raum gerecht.

Far TUI Cruises sticht ab Mai die ,Mein
Schiff 2“ in See. Hapag-Lloyd Kreuz-fahr-
ten stellt im April 2012 die ,MS
Columbus 2 und im Fruhjahr 2013 die
,MS Europa 2“ in Dienst.

TUI griindet
Denkfabrik Freizeit & Tourismus

Zum Jahresanfang hat die TUI AG eine
Denkfabrik fur ,Freizeit & Tourismus* ge-
grindet. Ziel der Initiative ist die voraus-
schauende Diskussion von wichtigen Zu-
kunftsfragen fur die Tourismusindustrie.
Unter anderem werden Debatten Uber die
Zukunft des Tourismus und Reisens or-
ganisiert, Analysen zu wichtigen Zu-
kunftsfragen in Auftrag




gegeben und Experten unter dem Dach
der Denkfabrik miteinander vernetzt. Auf
der Agenda der Initiative stehen unter an-
derem die Themen Wohlstandsentwick-
lung, Social Media, Positionierung von Ur-
laubsgebieten und neue Produktwelten.

Nachhaltiges Wirtschaften

Die ausgewogene Verbindung wirtschaft-
licher Ziele mit sozialen, gesellschaftlichen
und 6kologischen Belangen ist eine der
Grundlagen nachhaltigen wirtschaftlichen
Erfolgs. Im TUI Konzern ist Verantwortung
fur Gesellschaft, Mitarbeiter und Umwelt
eine wichtige Leitlinie unternehmerischen

®
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Handelns sowohl bei strategischen Uber-
legungen als auch im Tagesgeschaft.

Ein weltweit tatiges Unternehmen wie die
TUI, das die Markt- und Markenfthrer-
schaft in der Touristik fur sich bean-
sprucht und lebt und Qualitatsstandards
und Innovationen fur Urlaubsreisen konti-
nuierlich weiterentwickelt, kann sich auch
den wachsenden gesellschaftlichen Er-
wartungen einer breiten Offentlichkeit an
,sustainability leadership® nicht entziehen.

TUI stellt sich bewusst dieser komplexen

Herausforderung und den damit verbun-
denen Zielkonflikten.
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Die Offentlichkeit soll nicht nur wissen,
wieviel TUI erwirtschaftet, sondern auch,
wie diese Ertrage erwirtschaftet werden.

Nachhaltige Entwicklung bedeutet daher
fur TUI den dauerhaft langfristigen Ab-
gleich 6konomischer, dkologischer und
sozialer beziehungsweise gesellschaftli-
cher und kultureller Erfordernisse.

Internationale Ratingagenturen und Nach-
haltigkeitsanalysten bestatigen Uber-
zeugende Ergebnisse auf dem Gebiet
der Nachhaltigkeit: Die TUI AG ist als ein-
ziges Touristikunternehmen  weltweit
im Subsektor Travel & Tourism im Dow
Jones Sustainability Index (DJSI) World
gelistet.
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Verband Deutsches Reisemanagement (VDR)

Der VDR vertritt die Interessen der deut-
schen Wirtschaft hinsichtlich der Rah-
men- und Wettbewerbsbedingungen fir
Geschaftsreisen und Mobilitat.

Seit 1974 ist der Verband Ansprechpart-
ner, wenn es darum geht, den Bereich
Geschaftsreiseverkehr betrieblich zu opti-
mieren. Mit seinen Uber 500 Mitgliedsun-
ternehmen aller Branchen und GréBen-
ordnungen vertritt der VDR einen Ge-
samtumsatz im Geschaftsreisebereich
von jahrlich mehr als zehn Milliarden Euro.
Betrieblich bedingte Mobilitat ist damit ein
erheblicher Wirtschaftsfaktor, flir den es
gilt, Wege zu ebnen und Hiirden klein zu
halten. Der kontinuierliche Dialog auf
nationaler und internationaler Ebene mit
Mitgliedern, mit Anbietern von Dienstleis-
tungen im Geschaftsreisemarkt, mit Be-
horden, politischen Vertretern und ande-
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ren Verbanden bestimmt deshalb die tag-
liche Arbeit des deutschen Geschéaftsrei-
seVerbands. Die optimale Interessenver-
tretung der Mitgliedsfirmen auf nationaler
und internationaler  Ebene  steht
dabei immer im Vordergrund.

Kampf gegen Mehrwertsteuersenkung,
Luftverkehr- und Bettensteuer

Der Jahreswechsel 2009/2010 war be-
stimmt von den Diskussionen um die
Mehrwertsteuersenkung flir Beherber-
gungsleistungen. Der VDR setzte sich ein
fUr vereinfachte Prozesse und forderte ei-
nen praxisorientierten Anwenderhinweis
im Umgang mit den Verpflegungsmehr-
aufwendungen, um den Verwaltungsauf-
wand und die damit verbundenen Mehr-
kosten in deutschen Unternehmen zu mi-
nimieren. Das Bundesfinanzministerium

Die ,Bettensteuer” war Diskussionsthema wahrend der Herbsttagung 2010 — nicht nur auf dem Podium.
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reagierte schlieBlich mit einem Anwen-
derschreiben, das die Vorschlage be-
rcksichtigt, die der VDR im Vorfeld ge-
auBert hatte.

Die ,nationale 6kologische Luftverkehrs-
teuer” im Rahmen des Sparpakets der
Bundesregierung widerspricht den An-
kindigungen des Koalitionsvertrags, des-
sen verkehrspolitischen Beschliisse der
VDR einst begriBt hatte. Der VDR
schatzt, dass die Abgabe die deutschen
Unternehmen im Jahr 2011 vor Mehrkos-
ten in Hohe eines deutlichen dreistelligen
Millionenbetrags stellen wird. Im Schul-
terschluss mit anderen Verbanden hat
sich der VDR deshalb gegen die geplante
Steuer ausgesprochen. Sie bedeutet fur
deutsche Unternehmen eine zuséatzliche
finanzielle Belastung, die dazu fuhrt, dass
die Budgets der Unternehmen stérker be-
ansprucht und dadurch gegebenenfalls
weniger Reisen durchgefuhrt werden.

Als wéaren Mehrwertsteuersenkung und
Luftverkehrsteuer nicht genug, beschaf-
tigt seit Herbst 2010 auch noch die soge-
nannte Bettensteuer Geschaftsreisende
und Travel Manager. Um L&cher in den
Haushaltskassen zu stopfen, haben seit
Herbst 2010 viele Kommunen eine soge-
nannte ,Kulturférderabgabe“ eingefuhrt —
eine Preiserhdhung durch die Hintertlr,
die auf dem Rucken von Hotellerie und In-
dustrie ausgetragen wird. Der VDR hat
sich deshalb mit einem Schreiben an die
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Oberblrgermeister der ersten Stadte mit
Bettensteuer und an das Geschéaftsfih-
rende Prasidialmitglied des Deutschen
Stadtetages gewandt.

Datenschutz und Transparenz
als Grundpfeiler fairen Wettbewerbs

Fir den VDR ist hiermit aber noch nicht
alles getan, um den Weg fUr effiziente,
wirtschaftliche, sichere und ungehinderte
Reisemdglichkeiten zu ebnen. In seinem
politischen Forderungskatalog ist Daten-
schutz ein zentrales Thema. Das Credo:
Personenbezogene Daten unterliegen
dem Grundrecht der informellen Selbst-
bestimmung. So setzt sich der VDR der-
zeit intensiv mit rechtlich bedenklichen
Passagen in Airline-Vertrdgen auseinan-
der und fordert von allen Beteiligten eine
Offenlegung der Datenstrome. Ein kon-
struktiver Dialog zwischen VDR und
Kreditkartengesellschaften, Reiseburos
und den Airlines soll dabei Licht ins Dun-
kel bringen.

VDR-Geschaftsreiseanalyse 2010
bringt gute Nachrichten

Mit der VDR-Geschaéftsreiseanalyse 2010
bekréaftigt der VDR allgemeine Wirt-
schaftsprognosen. Die groB angelegte
Umfrage unter deutschen Unternehmen
und Einrichtungen des 6ffentlichen Sek-
tors ab zehn Mitarbeitern bestéatigt, dass
der Optimismus auf eine Erholung des
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grundlegend wandeln. Neue Anforderun-
gen der Unternehmensspitzen, neue
technische Moglichkeiten und bereits ab-
sehbare Marktentwicklungen verandern
das Kréftespiel der Marktteilinehmer und
machen ganz neue Prozesse erforderlich.
Travel Manager stehen im Zentrum der
Entwicklung — und kénnen sich, wenn sie
geschickt handeln, zum Mobilitats- und
Kommunikationsmanager sowie zum

Beibehaltung der restriktiven Manahmen 2010*

® Nein Lobbyisten wandeln und so zur zentralen
Instanz des Geschéftsreisemarktes wer-
- ohne aMentlichen Sektor - . A q
bei danen die deswi i den. Mogliche Konsequenzen sind eine
Umfsldes Folgen fiir das won isen hat

drastische Verlagerung der bisherigen Zu-
standigkeiten — aber auch eine Starkung
des Travel Managements im Unterneh-
Geschéftsreisemarktes stetig wachst. men und im Markt. Wache und hand-
Dennoch bleibt der Girtel eng geschnallt, lungsbereite Travel Manager sind die
so die Analyse: 60 Prozent der von der starken Frauen und Manner im Ge-
Krise betroffenen Unternehmen glauben  schéaftsreisemarkt von morgen. Eine wei-
an die Nachhaltigkeit einiger MaBnahmen,

Quete; VDR 2010, de

die sie als Reaktion auf die wirtschaftliche
Lage eingefuhrt hatten. Dauer der Geschiftsreisen 20052010 ! :
K
100" %
Travel Manager sind die starken Macher PR AN W R : ,_: ;
im Geschéaftsreisemarkt -
>
Als Erganzung zur quantitativen Markt- -
analyse hat sich der Zukunftsworkshop
VDR-TrendsPort etabliert. Im Sommer
2010 haben bereits zum dritten Mal 15 ;
Geschaftsreise-Experten in einem Work- 2007 2009 2010
shop Vorstellungen von der Zukunft des - :.::u i T:;” a.., ; 4::;‘ ‘::,d m:::,'m qh,
Geschéftsreisesektors entwickelt. Die  Denmachviniine Seuer e Seschamanissnia Tagen g
zentralen Thesen: Die Geschaftsreisewelt Cuete VER 2011, de ~chne O~ ]
wird sich in den kommenden Jahren .E"
=
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VDR-TrendsPort 2010

tere Prognose: Vor und wahrend der Rei-
seplanung wird zunehmend auf die
unterschiedlichen BedUurfnisse der Mitar-
beiterlnnen geachtet. Der Preis wird nicht
allein ausschlaggebend sein. Aus dieser
Anforderung ergeben sich neue Heraus-
forderungen und Geschaftsmodelle: An-
bieter erweitern ihre Leistungspalette,
passen sich diversen neuen BedUrfnissen
an (Alter, ethnische Besonderheiten, Ur-
laubswiinsche) und koppeln diese zu
neuen Dienstleistungen.

VDR-Akademie professionalisiert
Mobilititsmanagement

Mit entsprechenden Angeboten der VDR-
Akademie reagiert der VDR auf die ver-
anderten Anforderungen im Business
Travel Management. Mit Fachseminaren,
Studiengéngen und dem neuen IHK-
Zertifikatslehrgang ,Spezialist/in fur Ge-
schaftsreiseorganisation (IHK)* werden

224

Geschéftsreiseplaner auf die Zukunft vor-
bereitet und das Mobilitatsmanagement
professionalisiert.

Neugestaltung des
Berufshildes der Tourismuskaufleute

Mit der Neuordnung des Berufsbildes der
Reiseverkehrskaufleute schlief3t ein lang-
jahriger Prozess ab, bei dem der VDR
entscheidend mitgewirkt hat. Der VDR
reagiert damit auf die Anforderungen der
Unternehmen an ihre Reiseburo-Partner,
die sich seit Jahren dramatisch veran-
dern. So wird ab August 2011 der Be-
reich Geschéaftsreisemanagement in die
Reiseburoausbildung einbezogen und
qualifiziertes Fach- und FUhrungsperso-
nal ausgebildet, das den vielfaltigen An-
forderungen im Bereich berufsbedingte
Mobilitat gerecht wird. Die neue Berufs-
bezeichnung wird ,Tourismuskauffrau/
-kaufmann® (Kauffrau/Kaufmann fir Pri-
vat- und Geschéftsreisen) lauten. Im dritten
Ausbildungsjahr spezialisieren sich die zu-
kunftigen Reiseexperten in einer von drei
Wahlqualifikationen (Geschaftsreisen, Rei-
severmittlung oder Reiseveranstaltung).
Da die Ausbildung in der Wahlqualifikation
innerbetrieblich stattfindet, sind nun die
Unternehmen in der Pflicht, Ausbildungs-
platze zu schaffen und sich gegebenen-
falls mit dem Reiseblropartner zusammen
zu schlieBen. Nur so kann der Erfolg auch
langfristig gewahrleistet werden.



