Aus den Mitglieds-
unternehmen und -verbanden
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Accor Hospitality Germany GmbH

Rund um den Globus
und iiber 340 Mal in Deutschland

Accor, der weltweit fuhrende Hotelbetrei-
ber, stellt seine doppelte Kompetenz als
Hotelbetreiber und Franchisegeber (Hotel
Services) wie auch als Eigentimer und In-
vestor (Hotellnvest) in den Dienst seiner
Kunden und Partner. Dabei verfolgt der
Konzern immer das Ziel, nachhaltiges
Wachstum und eine nachhaltige Entwick-
lung zu sichern.

Accor hei3t sowohl Geschafts- als auch
Freizeitreisende mit rund 3.700 Hotels
und 480.000 Zimmern weltweit willkom-
men: Sofitel, Pullman, MGallery und
Grand Mercure im Luxus/Upscale-Seg-
ment, Novotel, Suite Novotel, Mercure
und Adagio im Midscale-Segment, ibis,
ibis Styles, ibis budget und hotelF1 im
Economy-Segment. Die Gruppe verfugt
Uber eine leistungsfahige digitale Um-
welt, insbesondere das Buchungsportal
accorhotels.com, die markenspezifischen
Websites und das Kundenbindungs-
programm Le Club Accorhotels.

Accor ist die Hotelfachschule Nummer 1
weltweit. Die Gruppe engagiert sich fur
die Weiterentwicklung der Talente aller
fur die Accor Hotels tatigen 170.000 Mit-
arbeiter. Sie sind die taglichen Botschaf-
ter der Dienstleistungs- und Innovations-
kultur, die die Gruppe seit Uber 45 Jahren
préagen.
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In Deutschland ist Accor mit Uber 340 Ho-
tels der Marken Scofitel, Pullman, MGallery,
Novotel, Suite Novotel, Mercure, Adagio,
ibis, ibis Styles und ibis budget vertreten.

Eine neue Wachstumsstrategie
fiir eine nachhaltige Wertschopfung

Anlasslich der Neuorganisation und
neuen strategischen Ausrichtung von
Accor global, die die Innovationskraft und
die fihrende Marktposition des Konzerns
ausbauen und Accor zum profitabelsten
Hotelkonzern weltweit machen soll,
wurde auch eine neue Organisations-
struktur entworfen, die derzeit bei Accor
implementiert wird. Der Konzern wurde
um zwei operative Einheiten herum neu
strukturiert: HotelServices als Hotelbe-
treiber und Franchisegeber sowie Hotel-
Invest als Hoteleigenttiimer und Investor.

Deutschland steht dabei im Zentrum der
neu geschaffenen Region Central Europe.
Diese reicht von Skandinavien Uber
Deutschland bis Osterreich. Das Ma-
nagement fur diese neue Region Central
Europe wird aus der Accor-Deutschland-
zentrale in Minchen heraus geleitet.

Nicht nur die Region Central Europe ist
durch einheitliche Strukturen und Verant-
wortlichkeiten charakterisiert, sondern
auch die darunterliegende Accor Organi-
sation. Die Accor Marken werden in die
drei Segmente Budget & Economy (ibis



Familie), Midscale (Mercure, Novotel,
Suite Novotel) und Luxury & Upscale
(Pullman, MGallery, Sofitel) eingeteilt und
im Bereich HotelServices von drei ebenso
erfahrenen Accor Managern geflihrt. Das
Marketing wird flr alle Marken zentral un-
ter Brand Operations zusammengefasst.

In jeder Stadt das passende Hotel

Unter dem Motto ,Open New Frontiers in
Hospitality“ gab Accor im September
2011 seine neue Konzernstrategie be-
kannt. Damit ging ein Rebranding der
Economy-Marken und die Neuausrich-
tung der Marke ibis einher: die neue ibis

) ) —

IACCOR

Familie umfasst die Marken ibis, ibis Sty-
les (vorher: all seasons) und ibis budget
(vorher: Etap / Formule 1). ibis Hotels bie-
ten ,Wohlfihlkomfort zum Bestpreis® und
sind zu erkennen am roten Kissen-Logo.
Die 88 deutschen ibis Hotels sind in gro-
Ben und mittelgroBen Stadten, Uberwie-
gend in Citynahe und unweit von Bahn-
hoéfen oder Flughéfen zu finden.

Die individuellen ibis Styles Hotels mit
dem griinen Kissen-Logo befinden sich in
zentralen Innenstadtlagen und bieten De-
signkomfort zum Sorglospreis, der eine
Vielzahl von Extras enthalt. Ein gesundes
Frahsttcksbuffet, WLAN-Internetzugang
und nationale Festnetzgesprache sind in
den 22 deutschen ibis Styles Hausern
gratis.
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ibis budget steht fur Basiskomfort zum
Sparpreis. Die 79 deutschen ibis budget
Hotels mit dem blauen Logo liegen meist
verkehrsgunstig und konzentrieren sich
auf das Wesentliche. Bei der Innenaus-
stattung wird groBen Wert auf Komfort-
faktoren wie gut beleuchtete Zimmer, eine
geraumige Duschkabine, Flatscreen-TV
und Multimedia-AnschlUsse gelegt.

Punkte sammeln mit dem Treue-
programm ,Le Club Accorhotels*

Mitglieder des weltweiten, online-basier-
ten und kostenfreien Treueprogramms
von Accor, ,Le Club Accorhotels®, kénnen

»—
LE CLUB ACCOR
HOTELS

Classic

JOHN SMITH

123456 1 12345678 1

in mehr als 3.700 Accor Hotels der Mar-
ken Sofitel, Pullman, MGallery, Novotel,
Suite Novotel, Mercure, Adagio, ibis, ibis
Styles und Thalassa sea & spa flUr jeden
ausgegebenen Euro Punkte sammeln
und diese wiederum zur vollstandigen
oder teilweisen Bezahlung ihrer Hotelauf-
enthalte nutzen — direkt bei der Online-
Buchung oder vor Ort mit Hotel-Préamien-
gutscheinen. AuBerdem konnen gesam-
melte Punkte in Flugmeilen von Uber 20
Airline-Partnern, Shell Club Smart oder
bahn.bonus Punkte umgewandelt bzw. in
Partner-Pramiengutscheine von Europcar,
Lenbtre oder Club Med eingetauscht wer-
den. Wahrend der Aufenthalte selbst
kommen die Mitglieder je nach Status in
den Genuss verschiedener Vorzugsleis-
tungen.

Ausbildung bei Accor

Von Aachen bis Dresden und von Flens-
burg bis Garmisch engagieren sich circa
7.500 Mitarbeiter im Dienste der Gast-
lichkeit bei Accor.



Das Unternehmen ist in Deutschland der
groBte Ausbilder in der Hotellerie. Aktuell
sind rund 1.300 Auszubildende in den
deutschen Hotels beschaftigt. Rund 550
Azubis beginnen pro Jahr ihre Ausbildung
bei Accor in Deutschland. Die Férderung
von Auszubildenden und Mitarbeitern
erfolgt Uber interne und externe Wett-
bewerbe wie zum Beispiel den alljahrlich
vergebenen Accor Azubi Award, die
Académie Accor und duale Studien-
gange. Zudem betreibt Accor Koopera-
tionen und Partnerschaften mit Fach-
hochschulen und Hotelfachschulen.

Nachhaltigkeit wird bei Accor
groBgeschrieben

In der Unternehmensphilosophie von
Accor sind die Ubernahme sozialer
Verantwortung und der Einsatz fur

den Umweltschutz seit langem fest
verankert.

Im April 2012 fuhrte Accor sein
neues Nachhaltigkeitsprogramm

»—
ACCOIR

PLANET 21 ein, das das Thema Nach-
haltigkeit in den Mittelpunkt der Unterneh-
mensstrategie stellt. Damit tragt Accor
den veranderten Kundenerwartungen hin-
sichtlich Nachhaltigkeit Rechnung und
hebt sein bisheriges Engagement
in diesem Bereich auf eine neue Ebene —
mit PLANET 21 will Accor eine Vorbild-
funktion in der Hotellerie Ubernehmen.
Das Nachhaltigkeitsprogramm umfasst
die sieben Themenbereiche Gesund-
heit, Natur, Emission, Innovation, Region,
Arbeitsplatz und Dialog mit insgesamt
21 konkreten MaBnahmen. Diese reichen
von der Fdrderung einer ausgewogenen
Ernahrung und der Verwendung von Pro-
dukten mit Okolabel tber die Senkung
des Wasser- und Energieverbrauchs und
die Optimierung der Mdlltrennung bis hin
zu Mitarbeiterschulungen zum Thema
Kinderschutz.

Mit vielen Veranstaltungen und Aktionen
ist der PLANET 21 DAY der jahrliche Hohe-
punkt des nachhaltigen Engagements der
Accor Hotelgruppe. Am PLANET 21 DAY,
der jahrlich rund um den 21. April statt-
findet, organisieren Accor Mitarbeiter
weltweit verschiedene

Projekte, Initiati-

ven und Veran-

staltungen im

Rahmen des

PLANET 21

Programms.
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Allgemeiner Deutscher Automobil-Club (ADAC)

Damit der Urlaub gelingt, bietet der Club
seinen rund 19 Millionen Mitgliedern kom-
petente Ausklnfte sowie zahlreiche aktu-
elle Zahlen, Fakten und News. Wer sich
flir eine Reise inspirieren lassen will, In-
formationen fur die konkrete Planung und
die Buchung benétigt oder am Urlaubs-
ort noch Zusatzinformationen sucht, der
wird beim ADAC umfassend beraten. Das
geschieht entweder personlich in den
Geschéftsstellen des Clubs oder am Tele-
fon. Auf der ADAC Homepage sind in der
Rubrik ,Reise- und Freizeit* zahlreiche

Reisen in der Heimat wird von deutschen Urlaubern bevorzugt.

Hinweise jederzeit schnell abrufbar. Dort
sind u.a. auch die Routenplanung zu fin-
den und die aktuellen Infos zur Reise
selbst, etwa zur Verkehrslage und zu den
Benzinpreisen. Beim Club sind zudem die
fir die Reise notwendigen Mautkarten,
Vignetten und Versicherungen erhaltlich.

84

Reisetrends 2015

Um wichtige Trends und Entwicklungen im
Tourismus-Markt zu ermitteln, stellt der
ADAC jahrlich den ADAC Reise-Monitor
zusammen. Erhoben werden die Daten
vom Marktforschungsinstitut TNS Infratest,
das im Dezember 2014 dafiir 2 850 Club-
mitglieder reprasentativ online befragt hatte.

Bei der Planung des Haupturlaubs 2015
mit mindestens funf Tagen ist Deutsch-
land auch in der kommenden Saison das
beliebteste Urlaubsland der ADAC Mit-
glieder. Demnach wollen 34 Prozent ihren
Haupturlaub in der Heimat verbringen.
[talien holt im Vergleich zum Vorjahr auf
und liegt mit 13,3 Prozent fast gleichauf
mit Spanien (13,2 Prozent) — vor der TUr-
kei und Osterreich. Bei den Fernreisen
stehen die USA nach wie vor auf Platz
eins (4,5 Prozent), gefolgt vom Fernen
Osten (3,7 Prozent). Den dritten Platz teilen
sich Agypten und die Karibischen Inseln
mit jeweils 2,8 Prozent.

Das TourSet-Jubildum

Der Club-Klassiker unter allen touristi-
schen Informationen ist das ADAC Tour-
Set. In der Printversion gibt es das ge-
fragte Kartenmaterial im Bausteinformat
inzwischen seit 40 Jahren. Seit 1975 wur-
den 83 Millionen TourSet-Pakete an
ADAC Mitglieder ausgegeben - allein
2014 griffen 2,4 Millionen Mitglieder auf



In 40 Jahren wurden 83 Millionen TourSet-Pakete an
ADAC Mitglieder ausgegeben.

den gedruckten Reisebegleiter zurick.
Ergéanzt wird das TourSet durch Spezial-
informationen fur Camper und Touren-
karten fur Motorradfahrer.

Da die Zielgruppe der Smartphone- und
Tablet-Nutzer stetig wéachst, gibt es das
TourSet auch als App. In der digitalen
Version wurden 2014 mehr als 385 000
UrlaubsfUhrer heruntergeladen — Tendenz
steigend. 134 Urlaubsflhrer stehen zum
Download bereit mit Karten und Stadt-
planen, Beschreibungen der Sehenswur-
digkeiten und den jeweiligen Landerinfor-
mationen. Einmal heruntergeladen, kon-
nen alle Informationen offline und damit
ohne Roaminggebuhren genutzt werden.

Info fiir die Reise: Routenplanung
und aktuelle Benzinpreise

Wie gefragt die Kompetenz des ADAC ist,
zeigen die steigenden Nutzungszahlen bei
der Routenplanung in ADAC Maps. Online
wurden 13,3 Millionen Routen erstellt, das

waren 2,5 Millionen mehr als im Vorjahr.
Hinzu kommen rund drei Millionen Routen-
erstellungen in der ADAC Maps-App.

Mit ADAC Maps erhalten Reisende minu-
tengenau Informationen Uber den Ver-
kehrsfluss auf Autobahnen und Bundes-
straBen in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. Zudem stehen aktuelle In-
formationen zu Baustellen oder Benzin-
preisen hoch im Kurs. Mit der Benzin-
preis-App des Clubs kénnen Autofahrer
jederzeit nach der gunstigsten Tankstelle
suchen oder sie in ADAC Maps entlang
der Route anzeigen lassen. Die App in-
formiert in Echtzeit Uber die Preise an fast
14 000 Tankstellen in ganz Deutschland.

Camping boomt

Mit dem neuen ,ADAC Camping- und
Stellplatzfiihrer® finden Wohnmobilfahrer
und Besitzer von Touring-Caravans die
besten Ubernachtungs- und Urlaubsmag-
lichkeiten fur ihre jeweiligen BedUrfnisse.
Wohnmobilisten steuern zunehmend nicht
mehr nur Stellplatze, sondern immer Gfter
klassische Campingplatze an. Caravan-
fahrer fahren gerade bei Rund- oder Stad-
tereisen gezielt Stellplatze an. Um optimal
auf deren Bedurfnisse einzugehen, hat der
ADAC zu seinen bewdahrten Klassikern
(ADAC Campingfuhrer und ADAC Stell-
platzfihrer) ein kompaktes Nachschlage-
werk flir 1 160 Campingplatze und 2 450
Stellplatze in Deutschland aufgelegt.
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Der Camping- und
Stellplatzfiihrer

ist ein kompaktes
Nachschlagewerk.

Sehnsucht nach Meer ... Der ADAC bietet Skippern Auskiinfte aus erster Hand.

Die Redaktion des ADAC Campingflihrers
vergibt zudem jahrlich den von einer un-
abhangigen Jury ermittelten ,ADAC Cam-
ping Award®. Ausgestellt wird er in sechs
Kategorien fur innovative Ideen und Kon-
zepte rund um das Thema Camping.

Den Camping- und Stell-
platzfuhrer gibt es so-
wohl fir 10S- als auch
Android-Smartphones
und -Tablets. Neben den
aktualisierten Platzinfor-
mationen von mehr als
5 400 Campingplatzen
und knapp 4 700 Stell-
platzen in Europa kénnen
die ADAC Mitglieder erst-
mals alle Platze direkt
bewerten und die Erfah-
rungen mit anderen teilen.

Die Broschure ,Lust auf Camping“ hilft
Interessierten dabei, die vielfaltigen For-
men und Besonderheiten des Campings
zu entdecken. Detailinfos zu Bestimmun-
gen fur Wohnmobile oder Caravans und
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ausgesuchten Campingplatzen liefert zu-
dem das TourSet.

Der Club fiir Skipper

Der ADAC ist der groBte Wassersportver-
ein in Europa.

Als Interessenvertreter setzt er sich fur
seine rund zwei Millionen Mitglieder, die
mit dem Boot unterwegs sind, daflr ein,
dass die fur die Freizeitnutzung wichtigen
NebenwasserstraBen erhalten bleiben
und weiterentwickelt werden. Er unter-
stutzt Ministerien und Verbande aktiv bei
der Ausarbeitung eines neuen Konzepts
fur Deutschland, um den Urlaub auf hei-
mischen Flissen, Seen und Kanalen at-
traktiver zu machen. Zudem engagiert
sich der ADAC mit Partnern aus der Was-
sersportwirtschaft dafir, dass der Ein-
stieg in den Bootstourismus durch das
fUhrerscheinfreie Fahren mit Sportbooten
bekannter wird.

Unter www.marinafuehrer.adac.de sind
umfangreiche Informationen Uber rund



2 000 Marinas zum Ansteuern und fur
den Landgang abrufbar. Auch auf Smart-
phone und Tablet sind die Informationen
fUr die Térnplanung sofort verfugbar.

Weltweit stehen flur die Yachtcharter-
Suche mehr als 8 000 Hausboote, Segel-
und Motoryachten an mehr als 400
Standorten mit taglichen Sonder- und
Last-Minute-Angeboten und ADAC Dauer-
rabatt fur Mitglieder auf den Listenpreis
zur Auswahl. Mit mehr als 30 Basen von
Kroatien Uber Slowenien bis nach lItalien
und Spanien werden fast alle Hotspots im
Mittelmeer als Einsatzbereich durch den
Stutzpunktpartner SeaHelp abgedeckt.
Seit dem vergangenen Jahr gibt es diese
Pannenhilfe auf See auch an der deut-
schen OstseekUste.

Neben den Revierinfos bietet der ADAC
weitreichende Informationen zu Themen
wie Sportbootfiihrerscheine und Funk-
zeugnisse sowie Sicherheit an Bord an.

ADAC Mitfahrclub

Der ADAC Mitfahrclub ist ein Internet-
portal des ADAC zur Bildung von Fahr-
gemeinschaften. Unter www.adac.de/
mitfahrclub werden Fahrten in der ge-
samten Bundesrepublik angeboten. Im-
mer Ofter finden sich auch Reiseziele in
den Nachbarlandern. Der ADAC Mitfahr-
club verfolgt mit der Vermittlung keinerlei
kommerzielle Interessen und steht allen

Nutzern offen. Die Bildung von Fahrge-
meinschaften schont nicht nur die Reise-
kasse, sondern bietet Fahrern auch die
Maoglichkeit, Spritkosten zu reduzieren.
Daneben entlasten Fahrgemeinschaften
die StraBen und schonen damit die Um-
welt.

Ausblick auf 2015

Ohne die wirtschaftlichen Effekte des
Tagestourismus konnte die touristische
Infrastruktur in Deutschland kaum auf-
rechterhalten werden. Tagesausflige ohne
Ubernachtung gehen nicht in die offiziel-
len Statistiken ein und werden daher nicht
ausreichend gewdrdigt. Mit seinem ganz-
heitlichen Ansatz méchte der ADAC seine
Mitglieder nicht nur bei der Urlaubsreise,
sondern auch bei der Tagestour begleiten.

Bei der Entwicklung des landlichen
Raums will der ADAC mithelfen, die Mo-
bilitatsprobleme der Zukunft zu meistern.
Der Tourismussektor bietet hier Chancen,
um in strukturschwachen Gebieten Ar-
beitsplatze und Einkommen zu sichern.

Beim Thema ,Barrierefreiheit” fordert der
ADAC eine durchgangige Servicekette
und vor allem ein transparentes bundes-
weites Angebot, um im nationalen und in-
ternationalen Wettbewerb bestehen zu
kénnen. Der ADAC wird daher aktiv.am
Projekt ,Reisen fiir Alle* des Bundeswiirt-
schaftsministeriums mitarbeiten.
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AIDA

AIDA Cruises —
Hier ist das Lacheln zu Hause

Der Kreuzfahrtmarkt boomt. Allein 1,77
Millionen Deutsche unternahmen im ver-
gangenen Jahr eine Kreuzfahrt. Wachs-
tumsmotor der Branche ist und bleibt die
Rostocker Kreuzfahrtreederei AIDA Crui-
ses. Mehr als 800.00 Gaste begriBte das
Touristikunternehmen im vergangenen
Jahr an Bord eines seiner zehn Schiffe.

Mit dem Konzept der legeren und quali-
tativ hochwertigen Kreuzfahrt Idutete
AIDA 1996 ein neues Kapitel auf dem
Meer ein. Heute ist AIDA Cruises Markt-
fUhrer auf dem deutschsprachigen Kreuz-
fahrtmarkt. Die AIDA Flotte gehort zu den
dynamischsten und umweltschonendsten
Kreuzfahrtflotten der Welt. Im Herbst
2015 heiBt es ,Leinen los* fur AIDAprima,
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das erste Schiff einer vollkommen neuen
AIDA Generation. Mit der Indienststellung
des Schwesterschiffes 2016 wachst die
Flotte auf insgesamt 12 Schiffe.

Von Anfang an haben die AIDA Schiffe
neue Akzente fur Kreuzfahrten gesetzt:
Sie stehen fur einen jungen, aktiven und
zugleich legeren Urlaub, fir Abwechslung,
Vielfalt und hohe Qualitat. Die Schiffe der
AIDA Flotte zeichnen sich besonders
durch vielfaltige Sport- und Fitnessange-
bote, professionelles Entertainment an
Bord, auBergewohnliche Ausflige, eine
abwechslungsreiche Erlebnisgastronomie
und komfortable Kabinen aus. AIDA er-
madglicht einen anspruchsvollen und life-
style-orientierten Urlaub auf dem Meer.
Aktuelle Trends werden schnell aufgegrif-
fen und umgesetzt, dem Zeitgeist und den
Wlnschen der Géste folgend.



AIDA verbindet in einem einzigartigen
Konzept zwei Urlaubswelten ganz har-
monisch miteinander. Auf der einen Seite
steht der Urlaub, der mit umfangreichen
Sport- und Freizeitangeboten, spekta-
kularen Shows auf der Buhne und span-
nenden Ausfligen an Land fur intensive
und abwechslungsreiche Erlebnisse sorgt.
Auf der anderen Seite erwartet die AIDA
Reisenden jeglicher Komfort einer See-
reise der Vier-Sterne-Kategorie.

Mit diesem vollig neuartigen Kreuzfahrt-
konzept ohne Kleiderzwang und feste
Sitzordnung startete AIDA im Jahr 1996.
Hier hieB es zum ersten Mal: Leinen los
fur das schonste Lacheln der Meere.
Heute erobern die zehn Schiffe AIDAcara,
AlDAvita, AIDAaura, AIDAdiva, AIDAbella,
AIDAluna, AIDADblu, AIDAsol, AIDAmar
und AlDAstella die schonsten Ziele der
Welt mit einem Lacheln und sorgen fur
faszinierende Urlaubserlebnisse in Desti-
nationen wie Mittelmeer, Kanaren, Nord-
und Ostsee, Karibik, Nordamerika, Dubai
und Asien. Als besondere Extras kénnen
zu bestimmten Reisen auBergewdhnliche
Sport-, Gourmet- und Sommelier-Events

oder einzigartiges Entertainment und
Edutainment gebucht werden.

Das Leben an Bord der AIDA Schiffe ist
leger, hier kommen Gaste aller Altersstu-
fen, Familien mit Kindern, Honeymoon-
Parchen oder Alleinreisende, in ungezwun-
gener Atmosphéare zusammen. Und wer
einmal ganz fur sich sein will, findet auch
daflr jederzeit einen ruhigen Ort —am Ach-
terdeck etwa oder im groBztgigen Body &

Soul Spa, wo vielseitige Wellness-Anwen-
dungen oder Aromab&ader das Nichtstun
zum Hochgenuss machen. Nach einem
erlebnisreichen Tag bieten die groBzlgi-
gen Kabinen — die meisten AuBenkabinen
haben einen eigenen Balkon — ein Zu-
hause zum WohlfGhlen und Entspannen.

Mit kulinarischen Genulssen locken die
Restaurants an Bord der AIDA Schiffe. Ob
mediterrane, asiatische oder exotische
Kostlichkeiten, am Buffet oder in den
A-la-carte-Restaurants — hier wird Vielfalt
zum Erlebnis. Dabei kommen immer und
Uberall absolute Frische und hochste
Qualitat auf den Tisch.
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Damit die AIDA Reisenden die Highlights
der Route in vollen Zligen genieBen kon-
nen, fahren die Schiffe Uberwiegend
nachts und legen am nachsten Morgen in
einem neuen Hafen an. Dort sorgt ein ab-
wechslungsreiches Ausflugsprogramm —
von Sightseeing bis hin zur Wiistensafari
— fur unvergessliche Momente. An einem
Seetag bleibt ausreichend Zeit, das Schiff
mit seinen vielseitigen Angeboten in Ruhe
zu erkunden.

AIDA Urlauber erwartet ein hervorragen-
des Preis-Leistungsverhéltnis — denn ne-
ben Ubernachtung und Vollpension, sind
Tischgetranke zu den Hauptmahizeiten in
den Buffetrestaurants, Kinderbetreuung
im Kids Club, Nutzung der Saunaland-
schaft, Besuch der Shows und Veranstal-
tungen im Reisepreis inklusive. Deutsch
ist Bordsprache auf den AIDA Schiffen
und den Trinkgeldzwang hat AIDA einfach
Uber Bord geworfen.

Am Erfolg des international aufgestellten
Unternehmens sind fast 7.000 Mitarbei-
ter beteiligt, allein 900 davon arbeiten
am Unternehmenshauptsitz in Rostock.
Anfang Oktober 2014 erdffnete die Ree-
derei ihren neuen Burokomplex ,AIDA
Home" am Stadthafen in Rostock, der zu-
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séatzlichen Platz fUr bis zu 400 Mitarbeiter
bietet.

In der Unternehmenskultur der Reederei
ist soziales und kulturelles Engagement
fest verankert. Fur AIDA bedeutet verant-
wortungsvolles Wachstum auch, dass
das Unternehmen einen Teil seines Erfol-
ges wieder an die Gesellschaft zurlick-
gibt. So unterstitzt AIDA viele groBe und
kleine Initiativen. Beispielsweise engagiert
sich das Unternehmen fir die Demokra-
tieinitiative ,Wir. Erfolg braucht Vielfalt*
und setzt damit ein klares Zeichen flir To-
leranz und gegen rechte Gewalt. Seit
2002 ist das Unternehmen Hauptsponsor
der Festspiele Mecklenburg-Vorpom-
mern, einem der groBten Klassikfestivals
in Deutschland. Langjahrige Partner-
schaften bestehen mit verschiedenen
Vereinen und Verbanden, unter anderem
der Deutschen Seemannsmission und
SOS Kinderdorf.

Nachhaltiges Handeln ist fir AIDA Crui-
ses eine Frage der Verantwortung. Urlaub
mit AIDA ist immer auch Urlaub in der
Natur. Deshalb setzt sich AIDA fur den
Schutz der Umwelt ein. Ein schonender,
nachhaltiger Umgang mit den Ressourcen
tragt dazu bei, dass AIDA auch morgen



erfolgreich Reisen anbieten kann. Des-
halb tut AIDA mehr, als seine Pflicht ist:
Als  MarktfUhrer auf dem deutschen
Kreuzfahrtmarkt Ubernimmt AIDA Ver-
antwortung fur die Gesellschaft und die
Umwelt — und engagiert sich Uber ge-
setzliche Standards hinaus.

Sein Engagement dokumentiert AIDA be-
reits seit 2007 transparent und fUr jeden
nachlesbar im jahrlich erscheinenden
Nachhaltigkeitsbericht AIDA cares, abruf-
bar auf www.aida.de/aidacares. Hierin
enthalten sind alle aktuellen Daten und
Fakten.

AIDA Cruises hat eine der weltweit jings-
ten und modernsten Kreuzfahrtflotten. Mit
der Optimierung des Rumpfdesigns von
einer Schiffsgeneration zur nachsten, der
Nutzung intelligenter Motorentechnologie
sowie vielen weiteren MaBnahmen senkt
AIDA kontinuierlich seinen Energiebedarf
— und reduziert damit deutlich die Emis-
sionen.

Das Umweltengagement ist jedoch viel
umfassender. Auch Bioklarwerke an
Bord, innovative Warmerlckgewinnungs-
systeme, nahezu hundertprozentige Mull-
trennung, Energiesparlampen und LED
fir den Hotelbetrieb sowie viele weitere
MaBnahmen belegen dies.

AIDA fahrt heute bereits mit 3-Liter-Schif-
fen. Das heiBt, ein AIDA Schiff verbraucht

pro Person im Durchschnitt nur 3 Liter
Treibstoff auf 100 Kilometern Fahrt. Die
Korrektheit dieser Aussage und die Rich-
tigkeit der zugrundeliegenden Berech-
nung bestatigte 2012 auch ein unabhan-
giges Gutachten des Germanischen
Lloyd. Pro Gast und Reisetag konnte
AIDA den Treibstoffverbrauch seit 2007
um 23 Prozent senken.

Mit der kommenden Schiffsgeneration, die
2015 und 2016 in Dienst gestellt wird,
setzt AIDA Cruises erneut MaBstabe im
Umweltschutz. Die Neubauten erhalten ein
umfassendes Filtersystem zur Reduzie-
rung der Abgasemissionen. Mit dieser bis-
lang einzigartigen Technologie zur Abgas-
nachbehandlung koénnen erstmals die
Emissionen von RuBpartikeln, Stickoxiden
und Schwefeloxiden gefiltert werden und
somit zwischen 90 und 99 Prozent redu-
zieren. Dieses umfassende Filterkonzept
ist ein Meilenstein fur AIDA Cruises, aber
auch fUr die Kreuzfahrtindustrie insgesamt.

Die Schiffe der AIDA Flotte ab 2007 sind
fUr den Einsatz von Landstrom vorbereitet.
Auch der Einsatz von FlUssigerdgas als al-
ternativer Brennstoff wird vorbereitet: 2015
wird mit AIDAprima, das erste Schiff der
nachsten Generation, als erstes Passa-
gierschiff weltweit mit einem Dual-Fuel-
Motor in Dienst gestellt. Dieser Motor kann
sowohl mit herkdmmlichen Treibstoffarten
und, wo immer im Hafen verfugbar, mit
Flussigerdgas betrieben werden.
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Arabella Hospitality SE

Als Fuhrungsgesellschaft fur den Hotel-
bereich der Schérghuber Unternehmens-
gruppe betreibt die Arabella Hospitality
das Asset Management fur die 20 im Ei-
gentum befindlichen und gepachteten
Hotels in Deutschland, der Schweiz und
auf Mallorca. Dabei vertritt sie die Interes-
sen der Schdérghuber Unternehmens-
gruppe gegenulber der amerikanischen
Hotelgruppe Starwood Hotels & Resorts
Worldwide. Die Hotels gehdren den be-
kannten Marken St. Regis, The Luxury
Collection, Westin, Sheraton, Four Points
by Sheraton und Arabella an.

Zweites Sheraton-Hotel in Ziirich eréffnet
Die Partnerschaft zwischen der Arabella

Hospitality und Starwood Hotels & Resorts
Worldwide wurde im Januar 2014 mit der
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Er6ffnung des Sheraton Zurich Hotels
weiter ausgebaut. Das Hotel befindet sich
inmitten des Trendviertels Zirich West am
Hardt Turm Park und ist neben dem
Sheraton Zurich Neues Schloss Hotel be-
reits das zweite Haus der Marke Sheraton
in der Schweizer Finanzmetropole. 197
groBzugige Zimmer und Suiten stehen
Business- und Freizeitreisenden zur Ver-
fligung. Die Sheraton Club Zimmer sowie
die Suiten auf der neunten und zehnten
Etage haben Zugang zur exklusiven
Sheraton Club Lounge mit Panoramablick
Uber Zurich. Acht multifunktionale Tagungs-
raume bieten Platz fur Veranstaltungen je-
der Art und im Fitness-Center kdnnen die
Besucher das Gesundheits- und Fitness-
Programm Sheraton Fitness by Core®
Performance nutzen, das exklusiv fur
Sheraton-Géste entwickelt worden ist.

Goldmedaille fiir Qualitatstourismus

Das langjahrige Engagement der Familie
Schérghuber flr die Etablierung eines
Qualitatstourismus auf Mallorca wurde im
Jahr 2014 auf besondere Weise gewdUr-
digt. Im Dezember erhielt Unternehmens-
inhaberin Alexandra Schoérghuber stell-
vertretend fur die ganze Familie die Gold-
medaille des Fomento del Turismo verlie-
hen. Die Goldmedaille ist die hochste
Auszeichnung dieser privaten Initiative,
die vor mehr als 100 Jahren gegrindet
wurde, um Mallorca als attraktive Touris-
mus-Destination zu férdern.



Seit Anfang der sechziger Jahre engagiert
sich die Familie Schérghuber auf der Ba-
leareninsel: Unternehmensgrinder Josef
Schoérghuber erkannte das Potenzial der
Insel und weitete seine erfolgreichen Ak-
tivitdten im Bautragergeschaft und in der
Hotellerie in Deutschland auf Mallorca
aus. Sein Sohn Stefan Schérghuber
fUhrte seit Mitte der achtziger Jahre diese
Tradition fort und setzte neue Akzente im
Bereich der Luxushotellerie. Dafur erhielt
er 2008 von der Industrie- und Handels-
kammer der Balearen einen Ehrenpreis,
mit dem seine Vorreiterrolle im Hotel- und
Golfbereich gewdrdigt wurde. Ein weite-
rer Preis wurde ihm posthum 2009 von
der Tourismusschule der Balearen flr sei-
nen Einsatz im touristischen Luxusseg-
ment auf Mallorca verliehen.

Das anspruchsvolle Hotel- und Golfan-
gebot vereint erstklassigen Komfort und
mediterrane Lebensart harmonisch mit-
einander. Dazu gehoren mit dem St. Regis
Mardavall Mallorca Resort, dem Castillo
Hotel Son Vida sowie dem Sheraton
Mallorca Arabella Golf Hotel gleich drei
herausragende Hauser mit ausgezeich-
neten Gourmet-Restaurants sowie vier
abwechslungsreiche Golfplatze mit ins-
gesamt 63 Loch.

Fiirstliches Jubildum

Mit besonderen Ubernachtungsangebo-
ten und ausgefallenen kulinarischen Ge-
richten feierte das Hotel Firstenhof in
Leipzig 2014 sein 125-jahriges Jubilaum.
Das 5-Sterne-Hotel, das sich in einem
ehemaligen Patrizierpalais in bester Innen-
stadtlage befindet, blickt auf eine be-
wegte Geschichte zurtick: 1889 erdffnet,
wechselte es mehrfach den Besitzer, bis
es im Jahr 2000 von der Schérghuber
Unternehmensgruppe Ubernommen wur-
de. Seitdem wird es unter der exklusiven
Marke The Luxury Collection gefihrt.
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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 Auto-
bahnen. Reisende erwartet abwechs-
lungsreiches Essen, vielfaltige Einkaufs-
maoglichkeiten, Sanitaranlagen, Hotel-
betten, Tagungsraume sowie Tankstellen.
Weitere Serviceleistungen erganzen das
Angebot — vom Geldautomaten Uber
Wasch-, Dusch- und Babywickelrdume
bis hin zu Kinderspielplatzen.

Die Tank & Rast betreibt mit ihren Pach-

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

Qualitat und moderne Dienstleistungen

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



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

Neben baulichen Veranderungen inves-
tierte Tank & Rast in die kontinuierliche
Verbesserung von Service und Qualitat
und setzt mit der Dienstleistungsmarke
Serways seine Qualitatsoffensive weiter
fort. Unter der Marke Serways betreibt
Tank & Rast in seinem Servicenetz heute
rund 200 Rastanlagen, die sich durch
eine besondere Kundenorientierung, Fa-
milienfreundlichkeit und Servicequalitat
auszeichnen.

Seit einigen Jahren ist Tank & Rast auch
an Standorten neben der Autobahn ver-

TANK & RAST

treten. Der erste Autohof ertffnete im Ge-
werbegebiet Rheda-Wiedenbriick an der
A2. Es folgten der Autohof Bremgarten an
der A5, der Autohof Salzbergen an der
A30, der Autohof Pfalzfeld und der Auto-
hof Nahetal an der A61 sowie der Autohof
Wérnitz an der A7. Das Angebot und die
Dienstleistungen der Autohofe sind ins-
besondere auf die Bedurfnisse von Lkw-
Fahrern ausgerichtet.

Familienfreundliche Raststatten

Als Weiterentwicklung der Marke Serways
hat Tank & Rast bereits Uber 70 Stand-
orte entlang der Hauptreiserouten zu be-
sonders familienfreundlichen ,Serways
KiDS"-Raststatten ausgebaut. Phantasie-
volle Spielecken in den Innenraumen und
groBe Kinderspielplatze im AuBenbereich
machen den Stopp auf der Autobahn zur
Bewegungspause. Kinderhochstthle und
Kinder-MenUs verbessern den Service flr
Familien zusatzlich.

Kulinarische Vielfalt

Besonders mit Blick auf die Winsche jun-
gerer Gaste arbeitet Tank & Rast seit Jah-
ren mit bekannten Gastronomiemarken
wie Burger King, McDonald’s, Nordsee
oder Dallmayr zusammen. An rund 250
italienischen Espressobars von Segafredo
und Lavazza kénnen sich Reisende fur
die Weiterfahrt entspannen. An der Salat-
bar stehen verschiedene, hausgemachte
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Salate zur Auswahl und an der ,Frischen
Pfanne“ werden leichte Gemise- und
Fleischgerichte frisch zubereitet. Das mo-
derne Gastronomiekonzept ,EssBar” in-
terpretiert deutsche Klassiker neu. Zum
Angebot gehdren unter anderem Schnit-
zel, Steaks oder Wirste vom Girill, die in
Kombination mit unterschiedlichen So-
Ben, Salaten und verschiedenen frisch
gebackenen Brotvariationen leicht und
modern zubereitet werden.

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

Ausgezeichnetes Toilettenkonzept

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

2008 wurde SANIFAIR Gesamtsieger im
Test ,Beste offentliche Toilette 2008" des
unabhangigen Meinungsforschungsinsti-
tuts SWI aus Hamburg. Zusétzlich punk-
tet SANIFAIR mit einem deutlichen Plus
an Qualitdt und Service. Dazu gehdren
frei zugangliche Behindertentoiletten und
groBzlgige Babywickelrdume mit beson-
ders kinderfreundlicher Raumgestaltung,
eine Kundenzufriedenheitsgarantie und
eine kostenlose Service-Hotline. Des Wei-
teren ist eine Zertifizierung der SANIFAIR
Anlagen in den Autobahnbetrieben durch
den TUV-Rheinland als MaBnahme des
aktuellen Qualitatsprogramms abgeschlos-
sen worden. Diese MaBnahmen stellen
gegenlUber dem Kunden eine dauerhaft
gesicherte und gleichbleibend hohe
Qualitat und Hygienestandards sicher. In
nahezu allen SANIFAIR-Anlagen gibt es
Uberdies moderne Laien-Defibrillatoren
flr 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-
Hotels von Tank & Rast ruhige Zimmer fUr
die Nacht. Fur Familien stehen auch



Mehrbettzimmer zur Verflgung. Das Auto
parkt sicher vor der Tlr und am néachsten
Morgen wird ein reichhaltiges Frihstlck
im angrenzenden Rasthaus geboten.

Einkaufen rund um die Uhr

In fast allen Tank- und Rastshops k&nnen
Kunden 24 Stunden aus einem breiten
Warensortiment wahlen. Attraktivitat und
Aktualitat des Warensortiments verbes-
sert Autobahn Tank & Rast kontinuierlich.
Gleichzeitig wird die Prasentation des
Shopangebots standig optimiert.

Kraftstoff & Service rund ums Auto

Die Tankstellen der Autobahn Tank & Rast
bieten die verschiedenen Kraftstoffe aller
bekannten Mineraldlgesellschaften an.
Dartiber hinaus ist das umweltvertragliche
Flissiggas LPG an rund 130 Autobahn-
tankstellen der Tank & Rast erhaltlich.
Und auch Erdgas wird an einigen Stand-
orten angeboten. Weil sich das ,Grline
Bewusstsein® in der Bevdlkerung zuneh-
mend durchsetzt, werden immer mehr
Fahrzeuge mit Autogas betrieben. Auch
diesem Trend tragt Tank & Rast Rech-
nung. An rund 130 AdBlue-Zapfséulen
konnen Dieselfahrzeuge mit dem abgas-
reinigenden Zusatzstoff betankt werden.

An derzeit zehn Tank & Rast Standorten
entlang der A1 und A2 zwischen dem
Ruhrgebiet und Hamburg und an der A30

TANK & RAST

an den Standorten Brockbachtal Nord
und Stid kénnen Nutzer von Elektrofahr-
zeugen bereits elektrisch auftanken. Wei-
tere Standorte sind bereits in Planung.

Anerkannte Qualitats-
und Leistungsstandards

Die Anstrengungen der vergangenen
Jahre, die Raststatten konsequent zu mo-
dernisieren und hdéchste Qualitéts- und
Leistungsstandards einzufihren, werden
auch von unabhangiger Seite gewUrdigt.

Unterschiedliche Raststattentests in den
vergangenen Jahren belegen: Die Rast-
anlagen von Tank & Rast gehdren deutsch-
landweit zu den besten und stehen in
Europa an der Spitze. Dabei glanzten die
Betriebe von Tank & Rast besonders
durch ihre hohe Servicequalitat, das um-
fassende Angebot, die gehobene Aus-
stattung sowie die Familienfreundlichkeit.

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

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

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

Bayern bleibt auf Rekordkurs

Der Tourismus in Bayern verzeichnet
weiterhin Rekordzahlen. Die BAYERN
TOURISMUS Marketing GmbH (by.TM)
freut sich Uber leichte Zuwachse im Jahr
2014 bei den Ankiinften und Ubernach-
tungen im Freistaat. So stieg die Zahl der
Gasteankinfte um 2,7% auf 32.461.570,
die Zahl der Ubernachtungen stieg um
1,3% auf 85.222.283 gegeniber dem
Vorjahr. Vor allem im Ausland wéchst die
Beliebtheit des Reiselandes Bayern. Bei
den Gasteanklnften aus dem Ausland
konnte ein Zuwachs um 4,5% auf
7.917.982 Ankunfte (sowie ein Zuwachs
um 4,1% auf 16.568.956 Ubernachtun-
gen) erreicht werden. ,Das Interesse am
Reiseziel Bayern ist national und interna-
tional so groB wie nie zuvor®, freut sich
Jens Huwald, Geschaftsfihrer der by. TM.

Rekordjahr fiir Onlineauftritt
und Soziale Netzwerke

Neben unterschiedlichen reichweiten-
starken Print-MaBnahmen setzt die by. TM
in der Tourismusvermarktung weiterhin
verstarkt auf Online-Marketing. ,,Von der
Urlaubs-Inspiration Uber die Information
bis zur Buchung spielt das Internet eine
immer groBere Rolle. Das zeigen auch die
stetig wachsenden Zugriffszahlen auf
unsere Webseiten. Mit 8,2 Mio. Seiten-
aufrufen verzeichneten wir 2014 die meis-
ten Klicks auf www.bayern.by und die
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Jens Huwald und Martin Spantig,
Geschéftsfiihrer der Bayern Tourismus Marketing GmbH

fremdsprachigen Ableger der Seite seit
dem Bestehen unseres Online-Auftrittes”,
sagt Jens Huwald.

In den Sozialen Netzwerken ist Bayern
ebenfalls préasent und erreicht so eine
stetig wachsende Anzahl von Followern.
Die Facebook-Seite ,Dein Bayern“ hat
194.194 Fans und eine sehr hohe Inter-
aktionsrate. Die Seite ist eine der aktivs-
ten touristischen Seiten in Deutschland.
Auch die internationale Facebook-Seite
,Visit Bavaria®“ hat 119.160 ,gefallt mir®
Angaben (Stand 31.12.2014) und konnte
im Laufe des Jahres einen Zuwachs von
82.494 Fans (225%) verzeichnen. Auf den
Kanélen Instagram, Pinterest, YouTube
und Twitter ist die by. TM ebenfalls aktiv.

Neue Marke: Herrschaftliches Bayern

Prachtige Konigsschlosser, weitlaufige
Parks, hochwertige Manufakturen und
historische Festspiele sind bis heute



Zeugnis einer glanzvollen Geschichte
Bayerns. Um diese fur Besucher erlebbar
zu machen, hat die by. TM die neue Marke
Herrschaftliches Bayern geschaffen.
,Herrschaftliches Bayern steht flir eine
besondere Reise durch die adelige Ge-
genwart, auf der die prunkvolle Vergan-
genheit greifbar wird“, erklart Jens Hu-
wald. Gaste des Freistaates dlrfen wie
ein Burgfraulein im festlichen Rittersaal

edel speisen oder in einer feudalen Unter-
kunft residieren. Begegnungen mit den
Erben namhafter Adelsgeschlechter, die
heutzutage noch Brauereien oder Hand-
werksmanufakturen flhren, machen das
Herrschaftliche Bayern besonders leben-
dig und das Urlaubserlebnis einzigartig.

Weitere Informationen:
www.bayern.by/herrschaftliches-bayern.

Das Schloss Fantaisie bei Bayreuth ist Partner der neuen Marke der by. TM ,Herrschaftliches Bayern®
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Bundesverband der

Deutschen Fluggesellschaften e.V. (BDF)

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

Der BDF setzt sich fur wettbewerbsfahige
Rahmenbedingungen seiner Mitglieder
ein und ist dabei Ansprechpartner fur
Politik, Behérden und Medien. Standort-
kosten der deutschen Fluggesellschaften
sind ein zentrales Thema fir die Ver-
bandsarbeit. Fluggesellschaften zahlen in
Deutschland jéhrlich tber 4,7 Milliarden
Euro fUr Infrastrukturkosten: Entgelte fur
die Nutzung von Flughafen, Geblhren
fur die Flugsicherung oder die Sicher-
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heitskontrollen von Passagieren, Mitarbei-
tern und Warenzulieferungen an den Flug-
hafen.

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

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



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

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

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

Das dichteste Netz
Kréfte biindeln — zusammen wachsen

Die neue Gruppenmarke DER Touristik
hat sich bewahrt. Nach der Griindung der
Dachmarke stellt sich die DER Touristik
unter der Leitung von CEO Séren Hart-
mann im September 2014 neu auf und
grundet ein funfkdpfiges Executive Board.
Mit dem neuen Fuhrungsgremium bun-
delt Deutschlands zweitgroBter Reise-
konzern die Aktivitaten seiner insgesamt
mehr als 60 Unternehmen und Beteili-
gungen. Das Ziel ist, gemeinsam mehr zu
erreichen und Krafte zu bindeln. Die DER
Touristik méchte ihre Marktposition ge-
genuber den weltweiten Hotel- und Airli-
nepartnern sowie im Reisevertrieb weiter
ausbauen und den Kunden ein durchge-
hendes Konzept aus einer Hand liefern,
von der Beratung und Buchung bis zur
Ruckkehr nach Hause.

Die sieben Veranstaltermarken bieten
weltweit Reisen fir jeden Geschmack
und jedes Budget: die Bausteinveranstal-
ter Dertour, Meier’s Weltreisen und ADAC
Reisen, die Pauschalveranstalter ITS,
Jahn Reisen und Travelix sowie clever-
tours.com. Sie verhelfen der Gruppe zu
einer marktfihrenden Position.

Mit ihren 2.100 Vertriebsstellen verflgt die

DER Touristik Uber den gréBten stationa-
ren Reiseburovertrieb der Branche — mit
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Das Executive Board der DER Touristik: (v.l.) Christoph Fiihrer,
Michael Frese, Soren Hartmann, Klaus Franke und René Herzog.

Buros von DER Deutsches Reiseburo,
Derpart, dem Geschaftsreiseexperten
FCm Travel Solutions und dem DER Tou-
ristik Partner-Service (DTPS). Hinzu
kommt die Online-Plattform DER.com,
eine digitale Erganzung des Vertriebsnet-
zes. Die eigenen Hotelmarken und Ziel-
gebietsagenturen sowie Beteiligungen im
Ausland erganzen die Markenfamilie.

Der sichtbare Erfolg: Zahlen & Fakten

Mit 4,9 Mrd. Euro Umsatz und mehr als
sechs Millionen Gasten zahlt die DER
Touristik heute zu den erfolgreichsten eu-
ropaischen Reisekonzernen. In Deutsch-
land ist sie der Reiseanbieter mit dem
groBten Vertriebsnetz und dem breitesten
Reiseangebot. Zu diesem Erfolg haben
die fast 6.300 Mitarbeiter der Unterneh-
mensgruppe maBgeblich beigetragen.

Trotz zahlreicher Krisen wie politischen
Unruhen in Thailand, Krieg in Syrien und
in der Ostukraine sowie Ebola in Afrika



verzeichnet die DER Touristik eine posi-
tive Buchungsbilanz und ist weiter auf
Wachstumskurs.

Schwerpunkt Digitalisierung

Die DER Touristik setzt auf die optimale
Verzahnung aller Vertriebskanéle, denn
Kunden suchen und buchen heute Uber-
greifend. Neben dem stationaren Reise-
buro spielt der Online-Reisemarkt eine
immer groBere Rolle. Mit der DER Touris-
tik Online GmbH vereint die DER Touristik
die gesamte Kompetenz ihres Onlinever-
triebs unter einem Dach und hat dabei ein
Ziel vor Augen: Das Onlinegeschaft der
Unternehmensgruppe deutlich auszu-
bauen und eng mit den Reiseburo-Filia-
len zu verzahnen. Die |dee ist das Binde-
glied zwischen den DER Reiseburos, den
Call-Centern und der Vertriebsplattform
der.com.

Mitte 2014 feierte ein neuer flexibler Ver-
anstalter der DER Touristik Premiere: Tra-
velix kombiniert das bisher gréBte buch-
bare Hotel- und
Flugangebot der
DER  Touristik
Koéln mit tages-
aktuell gunsti-
gen Preisen.
Travelix kommt ohne Katalog aus, so
dass die Umwelt durch die Einsparung
von mehr als 12 Tonnen Papier nachhal-
tig geschont wird.

Ein weiterer Schritt in Richtung Digitali-
sierung ist der Einstieg der DER Touristik
in den niederlandischen Online-Reise-
vertriebsmarkt. In 2014 steigt die DER
Touristik bei der Prijsvrij Holding BV mit
Sitz in 's-Hertogenbosch (Niederlande)
ein. Das Niederlandische Online-Reise-
portal Prijsvrij.nl erganzt ab sofort den
Auslands-Reisevertrieb der DER Touristik.

DER Welt verpflichtet: Die Nachhaltigkeitsinitiative der DER Touris-
tik dbertrifft Jahresziel: 12 Schulbauprojekte in 10 Landern konnten

2014 realisiert werden.

Das Engagement: DER Welt verpflichtet

Die Nachhaltigkeitsinitiative ,DER Welt
verpflichtet* der DER Touristik zieht Ende
2014 eine Uberaus positive Bilanz: 12
Schulbauprojekte in zehn Landern konn-
ten realisiert werden. Insgesamt haben so
knapp 1.900 Schuler Zugang zu Bildung
erhalten. Das urspringliche Ziel, zehn
Schulen zu bauen, wurde mit Hilfe vieler
Partner Ubertroffen. Auch fur 2015 hat die
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Beratung im DER Reisebiiro: individuell und kompetent. Mit 24-Stunden-Service fiir mehr Sicherheit im Urlaub.

DER Touristik sich viel vorgenommen.
Weitere Schulen, unter anderem in Viet-
nam, auf den Philippinen und in Namibia,
sind geplant und sollen in naher Zukunft
umgesetzt werden.

Die finanzielle Grundlage fur die Schul-
projekte leisten die Unternehmen der
Gruppe. Darlber hinaus kann jeder
Kunde bei seiner Buchung einen freiwilli-
gen Beitrag leisten. Auch Hoteliers, Ziel-
gebietsagenturen und Partner kdnnen
sich an dem Projekt beteiligen. Jeder ge-
spendete Cent flieBt direkt in die Projekte.

Das individuelle Angebot:
Die Reise-Veranstalter

Einmal die ganze Welt und zurtick: Mit
insgesamt 77 Katalogen ihrer Veranstal-
termarken Dertour, Meier’s Weltreisen und
ADAC Reisen sowie ITS und Jahn Reisen
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startete die DER Touristik in die Sommer-
saison 2015. Ob Flug, Hotel, Mietwagen-
oder Busrundreise, ob allein oder in der
Gruppe, vor der Haustlr oder am ande-
ren Ende der Welt, pauschal oder indivi-
duell — alles ist mdglich.

Unter dem Namen Cooee feiern die
neuen Motivhotels der DER Touristik Kdln
Premiere — zum Start mit zehn Hotels in
sechs Landern — auf Mallorca, in der TUr-
kei, Griechenland, Agypten, Tunesien,
Bulgarien und auf Ibiza. Verstandigung
und Kommunikation spielen in den
Cooee-Hotels eine maBgebliche Rolle:
Jedes Cooee-Hotel verflugt Uber kosten-
freies Highspeed-Internet und USB-
Anschlisse in allen Zimmern.

Dertour, der flhrende deutsche Reisever-
anstalter fir Nordamerika—Reisen, flhrt
einen neuen Katalog flr Kanada und



Alaska ein. Bislang befand sich das ge-
samte Nordamerika-Angebot im Katalog
,USA Kanada“. Neu im Katalog ,Kanada
Alaska“ sind QR Codes: Durch einen
Klick kénnen Filme zu den einzelnen Re-
gionen abgerufen werden.

Sich schon vor der Reise mit allen Details
vertraut zu machen, ermoglicht ein neuer
Service von Meier‘s Weltreisen. Mit der
Reisebestatigung erhalten die Gaste ei-
nen Zugang, Uber den sie den Reisever-
lauf mit einer detaillierten Routenbeschrei-
bung auf ihr Tablet oder ihren E-Reader
herunterladen kénnen.

Der kiirzeste Weg zum Kunden:
Das dichteste Vertriebsnetz

Jeder Kunde ist anders und plant seine
Reise individuell. Heute bucht jeder
Mensch seinen Urlaub, wo, wie und wann
er mdchte — ob im Reisebtro oder im In-
ternet. Die DER Touristik ist mit inrer star-
ken Online-Prasenz, dem umfangreichen
und individuellen Angebot ihrer Reisever-
anstalter und dem stationaren Reisebtro-
vertrieb immer da, wo der Kunde sucht
und bucht.

Ein 24-Stunden-Service sorgt auch im
Urlaub fur Sicherheit, denn die Kunden
kénnen sich in Notfallen wahrend der
Reise an ihr DER Reiseblro wenden. Ob
verpasster Ruckflug, Probleme mit dem
Hotel, Kreditkartenfragen oder die Arzt-

vermittlung — fur alle Anliegen steht eine
24-Stunden-Hotline des Filialbetriebs der
DER Touristik mit persdnlichem An-
sprechpartner zur Verfigung.

Schon bei der Reiseplanung ganz ent-
spannt die Aktivitaten am Urlaubsort bu-
chen, das kénnen Kunden in den DER
Reiseblros dank der Kooperation mit
GetYourGuide, einer Buchungsplattform
flr Touren und Ausfllige auf der ganzen
Welt. In den DER Reiseburos stehen tber
24.000 GetYour Guide-Produkte zur Ver-
flgung. So bekommt der Kunde alles aus
einer Hand: Die Buchung der Reise und
die Ausflige am Urlaubsort.

Mit der DER Moment-
App von DER Reisebiiro
und der.com konnen Ur-
lauber Postkarten mit
persénlichen Schnapp-
schiissen verschicken.
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Deutsche Lufthansa AG

Am 24. Marz 2015 wurde die Lufthansa
Group durch das Germanwings-Ungliick
um Flug 4U9525 vom schlimmsten Ereig-
nis in ihrer 60-jahrigen Firmengeschichte
getroffen. Diese Z&sur steht im Zentrum
des Denkens und Tuns der Lufthansa
Group. Das hat auch Carsten Spohr, Vor-
sitzender des Vorstands der Deutschen
Lufthansa AG, am 29. April auf der Luft-
hansa Hauptversammlung betont: ,Der
Gedanke an dieses Unglick 16st immer
noch Fassungslosigkeit, Entsetzen und
Trauer aus. Verstehen konnen wir es bis
heute nicht. Jeden Tag fliegen mehr
als 300.000 Menschen mit den Airlines
unserer Gruppe und vertrauen uns ihr
Leben an. Vertrauen ist unser Geschaft!
Fur die Familien und Freunde der 150 ver-
storbenen Menschen wird nichts mehr
so sein wie vorher. Unser Versprechen
steht: Wir werden ihnen beistehen und
helfen. Das ist nicht nur unsere Pflicht. Es
ist uns auch ein tiefes Bedurfnis. Was uns
durch diese letzten schwierigen Wochen
getragen hat, ist eine Welle der Solidaritat
und Hilfsbereitschaft — innerhalb und au-
Berhalb der Lufthansa. Daftir mdchten wir
uns herzlich bedanken. In der Luftfahrt
haben wir immer aus Ungltcken gelernt.
Sicherheit bleibt unsere oberste Prioritat.”

Lufthansa in der Offensive:
Besserer Service, neue Traumziele

Auch wenn angesichts dieser Tragodie
das starke BedUrfnis nach Innehalten be-
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steht. Einen im weltweiten Wettbewerb
agierenden Luftfahrt-Konzern wie Luft-
hansa kann man nicht anhalten. Daher gilt
nach wie vor die klare Botschaft der Luft-
hansa Group (Austrian Airlines, Brussels
Airlines, Germanwings, Lufthansa, Swiss)
an unsere Kunden: ,2015 erleben Sie die
beste Lufthansa aller Zeiten. Wir haben in
den letzten Jahren fir unsere Fluggaste
Milliardenbetrage in Ausstattung, Qualitat
und Services investiert.

Ab diesem Jahr zahlen sich die Investitio-
nen fur unsere Gaste voll aus®, unterstrich
Jens Bischof, Mitglied des Passage-
vorstands, Vertrieb, Produkt & Marketing
der Deutschen Lufthansa AG, im Rahmen
der Lufthansa-Pressekonferenz auf der
ITB in Berlin. ,Als Airline”, so Bischof,
,Sind wir jetzt wieder dort, wo Lufthansa
hingehort — in der Spitzengruppe interna-
tionaler Premium-Airlines. Unsere Géste
kénnen sich darauf verlassen, dass
‘Made in Germany" als Qualitatssiegel flr
alle Lufthansa-Fluge gilt. Wir sind auf gu-
tem Wege, die erste westliche 5-Sterne
Airline zu werden.”

Mit einem ganzen Bundel von Initiativen
will Lufthansa in diesem Jahr das Reise-
erlebnis fur Fluggaste deutlich verbes-
sern. Die Kundenwtnsche geben dabei
die Richtung flir zahlreiche Innovationen
vor: Moderne Kabinenausstattung auf der
gesamten Flotte, neue Servicekonzepte
an Bord, ein innovatives Preiskonzept und



ein deutlicher Ausbau des Langstrecken-
netzes mit neuen Traumzielen machen
Lufthansa fur Geschafts- und Privat-
reisende noch attraktiver.

Alle Flugzeuge mit den
modernsten Sitzen in allen Klassen

Alle Lufthansa-Langstreckenflugzeuge
werden ab Herbst 2015 durchgangig mit
der neuesten Kabine und den neuesten
Sitzen in allen Klassen ausgestattet sein.
DarUber hinaus wird an Bord aller Lang-
streckenflige der leistungsstarke Breit-
band-Internetzugang ,FlyNet* Uber ein
bordeigenes WLAN angeboten. Dann be-
steht an Bord Zugang zum FlyNet-Online-
Portal mit aktuellen Nachrichten und zum
Live-TV-Kanal ,Sport24“, auf dem die
wichtigsten Sport-Ereignisse live Ubertra-
gen werden. Wer mdchte, kann via FlyNet
unterwegs online gehen — beispielsweise
um zu arbeiten, oder um Uber den Wolken
im Internet zu surfen.

(© Lufthansa

Mit diesem MaBnahmenpaket wird das
gréBte und umfangreichste Umbaupro-
gramm in der Firmengeschichte erfolg-
reich abgeschlossen. Seit 2011 hat Luft-
hansa im Schnitt rund eine Million Euro
pro Tag in die Neuausstattung der Kabi-
nen investiert. Insgesamt belaufen sich die
Investitionen auf rund 1,5 Milliarden
Euro. Rund 39.000 Sitze wurden auf den
Langstreckenflugzeugen entweder ausge-
tauscht, modifiziert oder, bei neuen Flug-
zeugen, eingebaut: 600 Sitze in der First
Class, 7.000 Sitze in der Business Class
und Uber 27.600 Sitze in der Economy
Class. Fur die neue Premium Economy
Class, die sich bereits jetzt zu einem Best-
seller entwickelt hat, werden rund 3.600
Sitze in die 106 Langstreckenflugzeuge
der Lufthansa neu eingebaut. Bereits
heute sind 30 Langstreckenjets mit der
neuen Premium Economy Class ausge-
stattet. Spatestens ab Ende dieses Jahres
kénnen Fluggaste auf allen Interkontinen-
talfluigen in der Premium Economy reisen.
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Business Class-Service wie
in einem hochklassigen Restaurant

Ein noch hochwertigerer Service erwartet
die Fluggéaste kunftig in der Business
Class. Die Flugbegleiter werden ihre Pas-
sagiere kunftig noch personlicher be-
treuen und ihren Service individuell auf die
unterschiedlichen Winsche und Erwar-
tungen der Fluggéaste zuschneiden. Ab
Sommer wird daflr das innovative ,Busi-
ness Class-Restaurant-Service* Konzept
auf Langstreckenfliigen eingefuhrt. Dabei
orientiert sich das kulinarische Erlebnis an
Bord am Service eines hochklassigen
Restaurants. Kunftig betreut jeder Flug-
begleiter eine festgelegte Anzahl von Flug-
gasten als personlicher Gastgeber und
Ansprechpartner. Auf Langstreckenflligen
wird daflr die Business Class-Crew ver-
starkt. ,Damit”, so Jens Bischof, ,sind wir
nicht nur in der Kabinenausstattung wie-
der ganz vorne, sondern wir setzen auch
im Bordservice neue MaBstabe.*

Fiinf neue touristische Traumziele
ab Herbst 2015

Gleich funf neue Langstreckenziele wer-
den ab dem kommenden Herbst den
Lufthansa-Flugplan erweitern. Die 15 zu-
satzlichen Flige pro Woche zu den
Traumzielen Tampa, Cancun, Panama,
Malé und Mauritius machen das Strecken-
netz der Lufthansa vor allem fur Urlauber
und privat reisende Passagiere noch
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attraktiver. Die Gaste kénnen die Flige in
der Business Class, Premium Economy
oder in der Economy Class genief3en. Jens
Bischof ist Uberzeugt: ,Die Angebots-
erweiterung mit neuen attraktiven Zielen
wird in Kombination mit unserer Qualitats-
und Serviceoffensive unsere Gaste nicht
nur Uberzeugen, sondern begeistern.

Und damit nicht genug. Unter den
Schwingen des Kranichs fliegt ab Herbst
auch die neue Eurowings zu neuen, attrak-
tiven Zielen. Von KoéIn/Bonn aus starten
die interkontinentalen Flige ab 1. Novem-
ber 2015 zu gunstigsten Preisen in die
Karibik, nach Dubai und Thailand. Unter
dem Dach der neuen Eurowings wird da-
mit das Direkt-Angebot von bestehenden
europaischen und innerdeutschen Verbin-
dungen der Germanwings erweitert und
um interkontinentale St&dte- und Ur-
laubsdestinationen erganzt.

Zum neuen Streckennetz gehoéren ab
Winterflugplan 2015/16 Dubai, die thai-
landischen Zielorte Bangkok und Phuket
sowie verschiedene karibische Destinatio-
nen, unter anderem Varadero und Punta
Cana. Die Interkontinentalverbindungen
der neuen Eurowings werden mit Lang-
streckenflugzeugen vom Typ Airbus A330-



200 geflogen. Die Flotte besteht ab der
kommenden Wintersaison zunachst aus
zwei Flugzeugen und wird schrittweise auf
insgesamt sieben Airbus A330 erweitert.
Mit Wien steht dartber hinaus bereits der
erste Standort auBerhalb Deutschlands
als neue Eurowings-Basis fest. Hier wer-
den — ebenfalls ab Winter 2015/2016 —im
ersten Ausbauschritt zwei Airbus A320 auf
Europastrecken eingesetzt.

,Mit der neuen Eurowings wollen wir un-
sere Position im Punkt-zu-Punkt-Verkehr
starken®, sagt Karl Ulrich Garnadt, Vorsit-
zender des Lufthansa Passagevorstands
und Mitglied des Vorstands der Deutschen
Lufthansa AG. ,Mit einem neuen Marken-
auftritt, gunstigen Ticketpreisen und ei-
nem attraktiven Streckennetz wird die
neue Eurowings auch auf der Langstrecke
zeigen, dass wir glinstige Flugpreise und
einen hohen Qualitétsstandard erfolgreich
verbinden kénnen.*

Mit dieser umfassenden Qualitatsoffen-
sive ist die Lufthansa Group als groBter
Aviation-Konzern der Welt und als fih-

(© Lufthansa

rende Airline-Gruppe in Europa aus eige-
ner Kraft weiter auf Erfolgskurs.

Forderung nach verbesserten Rahmen-
bedingungen fiir faireren Wettbewerb

Damit der Kranich diesen Kurs jedoch auf
Dauer beibehalten kann, ist auch die Politik
gefordert. Sie muss fur fairere Standort-
bedingungen sorgen: Rein nationale L6-
sungen bei Luftver-
kehrsteuer und eu-
ropdischem Emis-
sionshandel sowie
Betriebsbeschran-
kungen fUr wichtige
Drehkreuze behin-
dern den heimi-
schen Luftverkehrs-
standort. Es verla-
gern sich zunehmend und immer schneller
Verkehre weg von Europas Drehkreuzen
und Fluggesellschaften hin zu staatlich ge-
forderten Standorten, insbesondere am
Arabischen Golf.

Als Lufthansa pladieren wir eindringlich
daflr, die internationalen Luftverkehrs-
abkommen, die unter anderem den ge-
genseitigen Marktzugang regulieren, zu
Uberprifen und um wichtige Punkte im
Hinblick auf einen ausgewogenen Wett-
bewerb abzuandern. Die Abkommen
mussen wieder unabdingbare Grund-
pfeiler fur fairen Wettbewerb in der Luft-
verkehrsindustrie werden.
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Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT)

Die Deutsche Zentrale fur Tourismus
(DZT) ist das ,Nationale Tourist Board*
Deutschlands mit Hauptsitz in Frankfurt
am Main. Sie vertritt das Reiseland
Deutschland im Auftrag des Bundesmi-
nisteriums fur Wirtschaft und Energie
(BMWi) und wird von diesem aufgrund ei-
nes Beschlusses des Deutschen Bun-
destages gefordert.

Die DZT entwickelt und kommuniziert
Strategien und Produkte, um das positive
Image der deutschen Reisedestinationen
im Ausland weiter auszubauen und
den Tourismus nach Deutschland zu
fordern. Dazu unterhalt sie weltweit
30 Auslandsvertretungen und Vertriebs-
agenturen.

Jahreshilanz 2014:
Deutschland-Incoming erstmals
mit iiber 75 Millionen Ubernachtungen

Mit 75,6 Millionen Ubernachtungen aus-
landischer Gaste erzielte der internatio-
nale Reiseverkehr nach Deutschland im
Jahr 2014 zum funften Mal in Folge ein
Rekordergebnis.

Von Januar bis Dezember stieg nach An-
gaben des Statistischen Bundesamtes
die Zahl der Auslandertibernachtungen in
Beherbergungsbetrieben mit zehn und
mehr Betten im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum um 3,7 Millionen. Das entspricht
einem Plus von 5,1 Prozent.
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Deutschland immer beliebter
bei europaischen Reisenden

Europa dominierte mit rund 75 Prozent
Marktanteil weiterhin den deutschen In-
coming-Tourismus. Dabei setzten tradi-
tionell starke Markte weitere Impulse: Das
groBte absolute Wachstum 2014 erzielte
die Schweiz mit knapp 378.000 zusatzli-
chen Ubernachtungen und erreichte ins-
gesamt 5,9 Millionen Ubernachtungen.
An zweiter Stelle folgte GroBbritannien mit
einem Plus von fast 255.000 Ubernach-
tungen im Vergleich zum Vorjahr. Britische
Reisende haben insgesamt 5,2 Millionen
Ubernachtungen fiir das Deutschland-
Incoming 2014 generiert. Drittplatzierter
bei den Wachstumsmaérkten aus Europa
ist Polen mit zusatzlichen 247.000 Uber-
nachtungen. Mit diesem Zuwachs erzielte
das Nachbarland ein Gesamtvolumen
von rund 2,4 Millionen Ubernachtungen
im Jahr 2014.

Wichtigster Quellmarkt fir den Deutsch-
landtourismus waren auch 2014 mit
groBem Abstand die Niederlande mit rund
11 Mio. Ubernachtungen.

Uberseemirkte sorgen weiter
fiir hohe Wachstumsdynamik

Die Arabischen Golfstaaten bewegen sich
auf steilem Aufwartskurs und halten die
Top-Position der Uberseemarkte bei den
absoluten  Ubernachtungszuwéchsen:



Zusétzliche 318.000 Ubernachtungen
wurden im letzten Jahr durch Gaste aus
den Arabischen Golfstaaten generiert, die
insgesamt fiir ein Ubernachtungsvolumen
von knapp 1,9 Millionen sorgen. An zwei-
ter Stelle liegt China, das mit einem Plus
von 298.000 Ubernachtungen erstmals
die Marke von zwei Millionen Ubernach-
tungen fur das Deutschland-Incoming
Ubersteigt. Die USA, nach wie vor groBter
Uberseemarkt fir das Reiseland Deutsch-
land, entwickeln sich weiterhin dynamisch
und tragen mit einem zusétzlichen Wachs-
tum von knapp 246.000 Ubernachtungen
auf insgesamt 5,2 Millionen Ubernach-
tungen zum deutschen Incoming 2014 bei.

Deutsches Incoming wéchst iiber
Europa- und Weltniveau

Bei den Anklinften verzeichnete Deutsch-
land ein Plus von 4,6 Prozent und liegt da-
mit deutlich Uber dem Vergleichswert fur
Europa, den die UNWTO mit plus 3,9 Pro-
zent beziffert und auf Augenhhe mit dem
weltweiten Wachstum von 4,7 Prozent.

Auch im Wettbewerb der européischen
Reiseziele entwickelt sich Deutschland
Uberdurchschnittlich und baute seine
starke Position weiter aus. Mit 50 Millio-
nen Reisen aus Europa belegt es laut Be-
rechnungen von IPK International den
zweiten Platz nach Spanien (55 Millionen
Reisen) und vergroéBert seinen Abstand zu
den nachstplatzierten Landern Frankreich

(88 Millionen Reisen), Italien (33 Millionen
Reisen) und Osterreich (25 Millionen Rei-
sen). Zugleich stieg in vielen europaischen
Maérkten die Beliebtheit Deutschlands als
Reiseziel starker als die allgemeine Reise-
lust. So bilanzierten die Niederlande ein
leichtes Plus von einem Prozent bei allen
Auslandsreisen, von zwei Prozent bei den
Deutschlandreisen. Der Outgoingmarkt
der Schweizer, der um funf Prozent ins-
gesamt zulegte, wuchs in Richtung
Deutschland um sieben Prozent. Polen,
als Potenzialmarkt mit einem kontinuierli-
chen Wachstum von acht Prozent auf der
touristischen Weltkarte prasent, generiert
in Deutschland ein Plus von neun Pro-
zent. Aus Osterreich, wo das Auslands-
reisevolumen 2014 um ein Prozent sank,
erzielte Deutschland sogar ein Uber-
durchschnittliches Plus von funf Prozent.

Wichtige Trends stabilisiert

Einige positive Ergebnisse der Vorjahre
konnten 2014 weiter ausgebaut und als
Trend stabilisiert werden: So wéachst das
Segment der Urlaubsreisen Uberdurch-
schnittlich. Vor allem die wirtschaftlich flr
die Tourismuswirtschaft bedeutsamen lan-
geren Urlaubsreisen (mehr als vier Uber-
nachtungen) verzeichneten ein Uberpro-
portionales Wachstum von siebzehn Pro-
zent auf 16,2 Millionen. Die Gruppe der
15- bis 34-Jahrigen legte 2013 um acht
Prozent und 2014 um weitere elf Prozent
zu. Dies korreliert mit der wachsenden
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Key Visual fiir Social Media-Kommunikation im Rahmen der DZT-Kampagne 2015 ,Tradition und Brauchtum*

Online-Affinitat der europaischen Deutsch-
landreisenden. Um weitere zehn Prozent
stieg die Internetnutzung im Zuge der ge-
samten Customer Journey, wobei sich
der Trend von der reinen Informations-
suche hin zur Onlinebuchung verstetigte.

Wirtschaftliche Bedeutung
des Incomings steigt

Insgesamt gaben die Europaer 2014 fur
ihre Deutschlandreisen 29,5 Milliarden
Euro aus — darin enthalten sind alle Rei-
seausgaben fur Transport, Unterkunft,
Verpflegung, Shopping etc. wahrend des
Deutschlandaufenthaltes sowie im Rah-
men der An-, (Weiter-) und Ruckreise.

Mit gezieltem Themenmarketing
Positionierung stérken

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

So thematisiert die DZT mit ihrer zweijah-
rigen Kampagne ,Faszination Einheit* das
25-jahrige Jubilaum des Mauerfalls im
November 1989 und die nachfolgenden
Ereignisse bis zur deutschen Wiederver-
einigung im Oktober 1990. Vor allem in
den sozialen Netzwerken lenkt die DZT
die Aufmerksamkeit der Nutzer auf tou-
ristische Angebote, die in den letzten 25
Jahren entstanden und die Attraktivitat
des Reiselandes Deutschland bereichern.

Die DZT-Themenkampagne ,, Tradition und
Brauchtum* steht im Mittelpunkt der welt-
weiten Marketing- und Vertriebsaktivitaten
der DZT im Jahr 2015. Die Umsetzung
der Kampagne fordert die touristische



Entwicklung in den landlichen Gebieten
und positioniert die Marke Reiseland
Deutschland im Spannungsbogen zwi-
schen Tradition und Moderne.

Ein weiteres aktuelles Kampagnenthema
fokussiert die Vermarktung der mehr als
150 FerienstraBen im Reiseland Deutsch-
land. Rundreisen sind mit einem Markt-
anteil von 24 Prozent eine der wichtigs-
ten Urlaubsarten im Deutschlandtouris-
mus. Zentrales Projekt ist eine markt-
Ubergreifende PR-Aktion fur internationale
Fotojournalisten.

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

Social Networks spielen in der Marke-
tingkommunikation eine immer starkere
Rolle, verandern die Spielregeln und Me-
chanismen der Kommunikation. Die DZT
hat dem mit der Einrichtung eines eigenen
Social Media Managements als strategi-
schem Bestandteil der Unternehmens-
kommunikation Rechnung getragen. So-
cial Media Marketing unterstutzt die ver-
starkte Ausrichtung der Kommunikation
mit Blick auf die Endkunden und wird zur
Imagebildung ebenso wie zur generellen
Positionierung der Marke Reiseland
Deutschland eingesetzt wie zur Umset-
zung von Themenkampagnen.

Insbesondere der Ausbau der Blogger
Relations als Weiterentwicklung des klas-

sischen Medien- und PR-Managements
sind eine wichtige Quelle, um hochwertigen
Content zu generieren: aktuell — authen-
tisch — glaubhaft — professionell gestaltet.
Zudem setzt die DZT weiter auf die Pro-
duktion von Bewegtbild — dies vor dem
Hintergrund, dass Online-Videos der am
schnellsten wachsende Bereich des In-
ternets sind.

Prognose 2030: iiber 121 Millionen
Auslanderiibernachtungen moglich

Auch langfristig befindet sich der Incoming-
tourismus nach Deutschland auf Wachs-
tumskurs. Das bestatigt die jingste Prog-
nose, die von der DZT Ende 2014 prasen-
tiert wurde. Demnach ist bis zum Ende des
nachsten Jahrzehnts eine Steigerung um
53,7 Millionen auf 121,5 Millionen Aus-
landertibernachtungen (ohne Camping)
realistisch — dies entspricht einem Wachs-
tum von knapp 80 Prozent (2013 — 2030).

In den kommenden Jahren bleibt Europa
mit einer antizipierten Wachstumsrate von
durchschnittlich 3,3 Prozent Plus und einem
Marktanteil von rund 73 Prozent im Jahr
2030 wichtigster Quellmarkt fUr das Reise-
land Deutschland im weltweiten Tourismus.
Starke Wachstumsraten und steigende
Marktanteile werden auch aus den wichti-
gen Potenzialmarkten Stdostasien und
Stidamerika sowie dem Mittleren Osten und
Afrika erwartet. Insgesamt ist ein Wachs-
tumspotenzial in allen Regionen maglich.
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Deutscher Hotel- und Gaststittenverband

(DEHOGA Bundesverband)

Das Gastgewerbe wéchst

Nie war Deutschland als Reiseland be-
liebter als heute. Zu dieser Anziehungs-
kraft tragt das Gastgewerbe maBgeblich
bei. Gastronomen und Hoteliers sind die
Gastgeber Deutschlands, sie sind die Visi-
tenkarte des Landes. Gastronomie und
Hotellerie stehen fiir Genuss und Erholung,
Kommunikation und Lebensfreude — vor
allem auch fur knapp 1,8 Millionen Be-
schaftigte sowie 60.000 Auszubildende in
222.000 gastgewerblichen Betrieben. Die
Branche ist damit einer der Hauptleistungs-
trager der deutschen Tourismusindustrie,
Zugmaschine des Mittelstands und einer
der gréBten Jobmotoren Deutschlands.

Das Gastgewerbe wéachst. Das schlagt
sich auch in den Beschéftigtenzahlen nie-
der. Mehr als 950.000 Menschen waren
nach Angabe der Bundesagentur flr Ar-
beit im September 2014 in Gastronomie
und Hotellerie sozialversicherungspflichtig
beschéftigt. Dieser Wert markiert ein neues
Allzeit-Hoch. In den vergangenen zehn
Jahren haben Hoteliers und Gastronomen
damit mehr als 212.000 neue sozialversi-
cherungspflichtige Arbeitsplatze geschaf-
fen, ein Plus von rund 30 Prozent. In der
Gesamtwirtschaft waren es im selben Zeit-
raum nur knapp 14 Prozent.

Sowohl als Urlaubsdestination als auch

beim Geschafts- und Kongresstourismus
konnte Deutschland 2014 erneut punkten.
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Die Ubernachtungen in der Hotellerie er-
reichten mit 263,2 Millionen einen neuen
Rekordwert. Die Branche Uberzeugt
mit einem breiten Angebot, herzlicher
Gastfreundschaft und professionellem
Service — und das alles zu einem weiter-
hin herausragend guten Preis-Leistungs-
Verhéltnis. Gastronomie und Hotellerie
erzielten einen Jahresnettoumsatz von
73,2 Milliarden Euro und damit ein nomi-
nales Plus von 3,2 Prozent (real 1,0 Pro-
zent). Das ist das funfte Wachstums-
jahr in Folge und der zweitstarkste Zu-
wachs seit zwanzig Jahren. Die Deutschen
sind in Konsumlaune, die Arbeitslosen-
zahl ist niedrig, die Reiselust ungebrochen
hoch.

Zukunftsbranche Gastgewerbe — 51 junge Menschen
kdmpfen um den Titel bei den Deutschen Jugendmeister-
schaften in den gastgewerblichen Ausbildungsberufen
im Oktober 2014 in Bonn/Konigswinter.



Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel wiirdigte in ihrer Rede auf dem
DEHOGA-Branchentag am 11. November 2014 in Berlin das Be-
schaftigungsplus der Branche, hier mit DEHOGA-Prasident Ernst
Fischer und DEHOGA-Hauptgeschaftsfiihrerin Ingrid Hartges.

Aufschwung braucht
politische Begleitung

Diese guten Entwicklungen sind jedoch
keine Selbstlaufer. Regelungswut und
Kostensteigerungen gefahrden den Auf-
schwung und Arbeitsplatze. Selten zuvor
hat ein Jahr mit solchen Problemen fur
die Branche begonnen. Die Vielzahl der
Neuregelungen sowie die Verpflichtungen
zur Arbeitszeitdokumentation im Zuge der
Einfihrung des Mindestlohns sorgen zu-
nehmend fur Burokratie und Unterneh-
merfrust. Das ist nicht die Begleitmusik
flr neue Umsatzrekorde und ein gutes In-
vestitionsklima. Der Deutsche Hotel- und
Gaststattenverband (DEHOGA Bundes-
verband) prognostiziert daher flr die Ge-
samtbranche ein nominales Umsatzplus
von nur 1,5 Prozent.

lDEHOGA

BUNDESVERBAND

Unternehmertum braucht Freirdume und
fairen Wettbewerb. Auf der politischen
Agenda des DEHOGA ganz oben stehen
daher die Entburokratisierung des Min-
destlohngesetzes, die Anpassung des Ar-
beitszeitgesetzes an die Lebenswirklich-
keit, eine praxistaugliche Lésung bei der
Allergenkennzeichnung sowie die steuer-
liche Gleichbehandlung von Speisen. Der
DEHOGA engagiert sich zudem umfas-
send bei den Zukunftsthemen Nach-
wuchsforderung und Fachkréaftesicherung.

Der DEHOGA versteht sich nicht nur als
Interessenverband fur seine Mitglieder,
sondern auch als aktiver Mitgestalter der
Gesellschaft. Vor diesem Hintergrund ini-
tiiert, unterstitzt und begleitet der Ver-
band vielfaltigste Aktionen und Kampa-
gnen. Hier sind Projekte wie die Energie-
kampagne Gastgewerbe, der DEHOGA-
Umweltcheck, das Gutesiegel Viabono,
die |Initiative gegen Lebensmittelver-
schwendung ,Zu gut fur die Tonne®, Akti-
vitaten zur Férderung der regionalen Ku-
che, zum barrierefreien Tourismus oder
zur kinderfreundlichen Gastronomie zu
nennen.

Der DEHOGA — Sprachrohr der Branche und Mitgestalter der Gesellschaft

Um die aktuellen Herausforderungen erfolgreich zu meistern, kommt es darauf
an, dass die Politik die richtigen Weichen stellt. Daflr setzt sich der DEHOGA ein.
Er vertritt die Interessen der gastgewerblichen Unternehmer gegenuber Politik,
Medien und Offentlichkeit. Mit 70.000 Mitgliedern gehért der DEHOGA zu den
Spitzenverbédnden der deutschen Wirtschaft. Im DEHOGA Bundesverband sind
17 Landesverbénde, zwei Fachverbande - der Hotelverband Deutschland (IHA)
und die UNIPAS (Union der Pachter von Autobahn-Service-Betrieben) — sowie die
funf Fachabteilungen Systemgastronomie, Gemeinschaftsgastronomie, Bahn-
hofsgastronomie, Discotheken und Catering zusammengeschlossen.
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Deutscher ReiseVerband (DRV)

Der DRV: Stark fiir die Branche — kom-
petenter Ansprechpartner fiir die Politik

Die Deutschen sind reisefreudig: Sie zahlen
weltweit zu den Nationen, die am meis-
ten fUr ihre Auslandsreisen ausgeben. Die
Tourismusbranche in Deutschland ist so-
mit ein bedeutender Wirtschaftsfaktor
und bietet rund 2,9 Millionen Arbeits-
platze. Damit beschaftigt sie mehr Men-
schen als etwa die Automobil-Industrie
oder der Maschinenbau. Der Deutsche
ReiseVerband (DRV) ist die fihrende Inte-
ressenvertretung der Tourismusbranche,
der sich insbesondere fur die Anliegen
und Interessen von Reiseveranstaltern
und Reisemittlern einsetzt — im Zusammen-
spiel mit unterschiedlichen touristischen
Dienstleistern und den Fremdenverkehrs-
amtern.

Hinter dem DRV steht eine bedeutende
Wirtschaftskraft: Seine Mitglieder repra-
sentieren Uber 90 Prozent des Branchen-
umsatzes von Reisemittlern und Reise-
veranstaltern. Als Interessenvertretung der
Touristik verschafft sich der DRV Gehor
bei Politik und Offentlichkeit und macht
sich stark fiir einen fairen Wettbewerb.
Uber 400 Branchenvertreter engagieren
sich in diesem Sinne ehrenamtlich im DRV.
An der Spitze steht ein siebenkdpfiges
Prasidium sowie weitere neun Vorstands-
mitglieder. Seit Juni 2014 fuhrt Norbert
Fiebig als Prasident den weltweit dritt-
groBten Reiseverband. Die Leitung der
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Quelle: DRV

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

Geschaftsstelle in Berlin liegt seit Mitte
2014 bei DRV-Hauptgeschéaftsfihrer Dirk
Inger, der vom Bundesverkehrsministe-
rium zum Branchenverband wechselte.

Eine der Kernaufgaben des DRV ist es,
auf den Wirtschaftsfaktor des Tourismus
aufmerksam zu machen — vor allem auf
die Bedeutung der Auslandsreisen der
Deutschen fur die hiesige Wirtschaft: Zwei
von drei hierzulande gebuchten Urlaubs-
reisen fuhren ins Ausland. Der Outgoing-
Tourismus — der grenzliberschreitende
Reiseverkehr aus Deutschland heraus —
ist damit zentrales Standbein der rund
2.500 heimischen Reiseveranstalter, der
Uber 9.800 stationaren Reiseblros sowie
der zahlreichen Online-Reiseportale. Da-
rUber hinaus tragt der Outgoing-Tourismus
zu einer ausgeglichenen AuBenhandels-



bilanz bei, was angesichts der immer wie-
der aufflammenden Kiritik an der deutschen
Exportstéarke von groBer Bedeutung ist:
Fast 67 Milliarden Euro gaben die Bundes-
blrger 2014 fUr Reisen ins Ausland aus.
Sie sind damit zugleich die gréBten Devi-
senbringer im internationalen Reiseverkehr.
Mehr als 70 Millionen Urlaubsreisen unter-
nahmen sie 2014, zwei Drittel davon ins
Ausland. Keine andere Nation — abgese-
hen von China — ist ahnlich reisefreudig.
Der Tourismus tragt somit annahernd
zehn Prozent zur Wirtschaftsleistung bei.

Detaillierte Zahlen zum Touristikmarkt hat der DRV
in der Broschiire ,Fakten und Zahlen“ zusammen-
gestellt, die unter drv.de abrufbar ist.

-y

Rund 75 Prozent der Deutschen verrei-
sen mindestens einmal pro Jahr — das si-
chert hierzulande Arbeitsplatze bei Reise-
anbietern wie beispielsweise Fluggesell-
schaften, Bus- und Bahnunternehmen,
Mietwagenanbietern, Hotels, Kreuzfahrt-
Reedereien, Reiseversicherungsanbie-
tern, Reiseveranstaltern und Reiseburos.
Im Jahr 2014 waren bei Reiseveranstal-
tern und Reiseblros 67.230 Personen
sozialversichert beschaftigt.

Neben dem Ziel, die Bedeutung des Wirt-
schaftsfaktors Tourismus noch starker in
das Licht der Offentlichkeit zu riicken,
zeigt der Branchenverband politisch noch
mehr Profil. Dabei soll die Wahrnehmung
auf Seiten der Politik, dass die Touristik
eine der SchlUsselbranchen fur die deut-
sche Wirtschaft ist, noch erhéht werden.
Oberstes Ziel ist dabei, gleiche Wettbe-
werbsbedingungen fur alle zu fordern.
Denn sie sind die zwingende Grundlage
daflr, dass sich alle Akteure fair und er-
folgreich in den sich standig verandern-
den Markten bewegen.

www.drv.de www.facebook.de/DRVde

117

e
)
=
I
=
=
=




Europa-Park GmbH & Co. Mack KG

Europa-Park knackt 5 Millionen Besucher-
Rekord/Weltweit einziges Sterne-
Restaurant in einem Freizeitpark

Der Europa-Park befindet sich weiterhin
auf Wachstumskurs. Allein im vergange-
nen Jahr verbuchte Deutschlands groB-
ter Freizeitpark mehr als 5 Millionen Be-
sucher. In seiner 40. Jubildumssaison, die
vom 28. Marz bis zum 8. November 2015
andauert, erwartet die Besucher ein An-
gebot von mehr als 100 Attraktionen und
Shows sowie 13 europaische Themenbe-
reiche auf 95 Hektar Flache. Die funf
parkeigenen 4-Sterne Erlebnishotels ma-
chen den Europa-Park zu einer unver-
gesslichen Kurzreisedestination.

Europa-Park-Chef Roland Mack: ,2014
war das beste Jahr in unserer Firmen-
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geschichte. Die neue GroBattraktion
JArthur — Im Kénigreich der Minimoys®,
die wir gemeinsam mit dem franzosi-
schen Starregisseur Luc Besson umge-
setzt haben, erwies sich als grandioser
Erfolg.“ Die Weltneuheit ,Arthur — Im
Koénigreich der Minimoys*® mit einem In-
vestitionsvolumen von mehr als 25 Millio-
nen Euro hat damit alle Erwartungen er-
heblich Ubertroffen. Die Besucherzahlen
wurden nochmal gesteigert: Erstmals
konnte Deutschlands gréBter Freizeitpark
in einer Saison die Schwelle von funf Mil-
lionen Besuchern durchbrechen. Aus
Frankreich verzeichnete der Park einen
Zuwachs von 20 Prozent. Die Auslastung
der Themenhotels lag nach wie vor bei
rund 90 Prozent, die Zahl der Ubernach-
tungsgaste und auch die Aufenthalts-
dauer stiegen kontinuierlich an.



Ammolite — The Lighthouse Restaurant
mit zwei Michelin-Sternen ausgezeichnet

Mit 54 F&B Einrichtungen ist der Europa-
Park der groBte systemgastronomische
Betrieb in ganz Deutschland. Rund zwei
Jahre nach der Er6ffnung ist das im
4-Sterne Superior Hotel ,Bell Rock* inte-
grierte Fine Dining Restaurant ,Ammolite”
bereits mit zwei begehrten Michelin-
Sternen sowie 16 Gault&Millau Punkten
ausgezeichnet worden. Neben dem ,Am-
molite”, mit einsehbarem Kuchenbereich
im edlen schwarzen Design, lassen ein
hochwertiges Buffetrestaurant mit inte-
griertem Show-Cookingbereich und ein
A-la-carte-Restaurant keine Wiinsche of-
fen. Der Europa-Park ist weltweit der
erste Freizeitpark, der mit Sternen des
renommierten Gourmetfliihrers Michelin
ausgezeichnet wurde.

Der Europa-Park wurde 2014 auBerdem
zum besten Freizeitpark der Welt gewahlt
und Parkinhaber Roland Mack erhielt eine
Reihe von hochkaréatigen Auszeichnun-
gen wie etwa das Bundesverdienstkreuz
1. Klasse und die hdchste gastronomi-
sche Ehrung im deutschsprachigen
Raum, die Brillat-Savarin-Plakette.

Gaste, die sich Zeit fur Genuss nehmen,
sind im historischen ,Schloss Balthasar”
mit gehobener badisch-elsassischer Ku-
che wunderbar aufgehoben. Abends bie-
tet das ,Alemannische Rittermahl“ eine

P
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urig-humorvolle Show. Das Schloss er-
hielt den Award ,Bestes Freizeitpark-Ser-
vicerestaurant in Europa“ des Freizeit-
parktester Teams e.V. Zweimal erhielt der
Europa-Park von der unabhangigen , Stif-
tung Warentest* als einziger Freizeitpark
das Pradikat ,Sehr gut*.

Erholung und SpaB
in den Europa-Park Hotels

Egal ob ein spannender Familienurlaub
ansteht oder ein romantisches Wellness-
Wochenende zu Zweit geplant ist: Im
gréBten Hotel Resort Deutschlands wer-
den alle Wiinsche erflillt. Die parkeigenen
4-Sterne Hotels ,El Andaluz® und ,Cas-
tillo Alcazar” sowie die 4-Sterne Superior
Hotels ,Colosseo”, ,Santa Isabel und
,Bell Rock” bieten unter anderem kulina-
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risch flr jeden Geschmack das Richtige.
Ein ganz besonderes Highlight prasentie-
ren die Erlebnis-Restaurants Castillo und
Don Quichotte zum Jubilaumsjahr: Die
Gaste erwarten beim Schlemmerbuffet im
Castillo frisch servierte FleischspieBe in
Premiumqualitat, wahrend im Don Qui-
chotte ein Lavastein-Frontcooking mit ei-
nem riesigen Salatbuffet kombiniert wird.

Auch das Ambiente und die Dekoration
stimmen in den fUnf parkeigenen Erleb-
nishotels im Europa-Park. Die Besucher
entdecken das spannende Burgleben,
genieBen ,la bella Italia“, folgen der De-
vise ,Viva Espana“ oder tauchen in die
Geschichte Neuenglands ein.

120

Weitere auBergewdhnliche Ubernach-
tungsmaglichkeiten bietet das Camp Re-
sort mit seinen zahlreichen Blockhitten
und Planwagen. Im Tipidorf konnen Wild-
West Fans am Lagerfeuer sitzen und in
authentischen Indianerzelten Ubernach-
ten.

Auch Golf-Fans kommen bei ihrem Be-
such in Deutschlands gréBtem Freizeit-
park voll auf ihre Kosten. Die Mitte 2014
besiegelte Kooperation zwischen dem
Europa-Park und dem Golfclub Breisgau
e.V. tragt erste Fruchte: Der ,Europa-
Park Golfclub Breisgau e.V.“ darf sich ab
dem Fruhjahr auf ein neues Clubhaus
freuen.



Neuheiten 2015

Die neue ,Express-Lane“ sorgt dafir,
dass die Besucher noch schneller in den
Genuss der zahlreichen Attraktionen
kommen: Das Férderband vom Parkplatz
bis zum Haupteingang bringt die Gaste
bequem zum Europa-Park und abends
wieder zurtick.

Ein weiteres Highlight in der Jubildums-
saison ist die Neugestaltung des Euro-
Towers im Franzdsischen Themenbe-
reich. Der beliebte Aussichtsturm wird
aufwandig umgestaltet und erstrahlt in
neuem Glanz. Auch im Islandischen The-
menbereich gibt es spannende Neuheiten
zu entdecken: Die interaktive Bootsfahrt
,Whale Adventures Splash Tours“ wird
um zwei Indoor-Bereiche erganzt, wah-
rend im Spanischen Themenbereich die
LKolumbusjolle” mit einem neuen Auftritt
und modernster Technik Uberzeugt.
Noch gemditlicher wird es im Osterrei-
chischen Themenbereich: Dort 1&adt ein
neuer Biergarten beim ,Seehaus” dazu
ein, sich fur die noch anstehenden Aben-
teuer im Europa-Park zu starken.

Die Parade, die jeden Tag durch den
Europa-Park zieht, wird im Jubilaumsjahr
ebenfalls zu einem besonderen Erlebnis
fur die Besucher. Die neuen Paradewa-
gen verzaubern GroB und Klein, wahrend
die Euromaus, Euromausi, Bockli und

> [~ //(/\y ®
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Louis im Magic Cinema 4D wieder ein
spannendes Abenteuer erleben. Nach
dem riesigen Erfolg von ,Das Geheimnis
von Schloss Balthasar” hat Mack Media
bereits den zweiten, eigenen 4-D Film —
,Das Zeitkarussell* produziert.

Neben den Neuheiten gibt es aber auch
noch zahlreiche andere faszinierende At-
traktionen. Wer es rasant mag und mutig
ist, steigt in Island in die Holzachterbahn
,WODAN - Timburcoaster” und dist dann
in der Katapult-Achterbahn ,blue fire Me-
gacoaster powered by GAZPROM* mit
100 km/h durch die Luft. Auf mehr als 70
Meter hoch geht es mit der Achterbahn
LSilver Star” und anschlieBend mit 130
km/h wieder steil bergab. Aber auch flr ru-
higere Gemdter gibt es ein groBes Unter-
haltungsangebot. Die ,Panoramabahn®
fUhrt gemutlich durch den Europa-Park, in
[talien schweben die Gaste mit ,Volo da
Vinci“ durch die LUfte. Die ganz Kleinen
sind unter anderem in der ,Elfenfahrt”, in
der Welt der Kinder und in Grimms Mar-
chenland bestens aufgehoben.

Die Familienattraktion ,ARTHUR — Im K6-
nigreich der Minimoys* wiederum |asst
den Traum, gewaltige Naturkulissen haut-
nah zu erleben, Realitat werden. Bei ei-
nem 550 Meter langen Flug Uber das un-
terirdische Universum erleben die Besu-
cher sieben fantastische Kénigreiche mit
allen Sinnen.
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Europaische Reiseversicherung AG
Ein Unternehmen der ERGO Versicherungsgruppe

Die ERV ist Deutschlands Marktfhrer im
Bereich Reiseversicherungen fur Urlaubs-
und Geschéaftsreisen. Dank eines weltweit
ausgebauten Netzwerks und bedarfs-
gerechter Produkte sorgt die ERV seit
Uber 100 Jahren dafur, dass ihre Kunden
vor, wahrend und nach einer Reise opti-
mal betreut werden. Die ERV ist der Spe-
zialist fur Reiseschutz der ERGO Versi-
cherungsgruppe und gehort damit zum
weltweit fuhrenden Ruckversicherer und
Risikotrager Munich Re. Neben namhaf-
ten Reiseveranstaltern, Reiseblros und
Buchungsportalen zéhlen ebenso Flug-
linien, Maklerbiros sowie Event- und
Reiseanbieter zu den Kooperations- und
Vertriebspartnern der ERV.

Produkte nach Kundenwunsch

Individuell auf die Kundenbedurfnisse ab-
gestimmt bietet die ERV neben dem Rei-
seschutz flr Einzelpersonen, Paare und
Familien gesonderte Angebote fur Rad-
sportler, Studenten, Au-Pairs, Austausch-
schuler sowie fur Klassenfahrten, Grup-
pen-, Bus- und Geschaftsreisen. Spezial-
versicherungen wie flr Eintrittskarten
oder Seminare erganzen die Produktpa-
lette der ERV. Als ERV-Verkaufsschlager
gilt nach wie vor die Jahresversicherung,
die als ,RundumSorglos“-Paket gebucht
werden kann. Das Paket, das kirzlich
vom Deutschen Institut fir Service-Quali-
tat als Testsieger ausgezeichnet wurde,
besteht aus Reisertcktritts-Versicherung

122

(mit Stornokosten- und Reiseabbruch-
Versicherung), Reisekranken- sowie Reise-
gepéack-Versicherung. Rundum sorglos
ist der Kunde neben dem Haupturlaub
auch auf Stadtereisen, Kurztrips und
Tagesausfligen wie Shoppingtouren, Mu-
sicalbesuchen oder Skitagen versichert.
Und das auch im Inland bei Entfernungen
ab 50 Kilometern vom Heimatort.

Neue Leistungen

Produktseitig hat die ERV — speziell auf
Kundenwunsch — die psychischen Er-
krankungen mit einer vereinfachten Nach-




weispflicht und klareren Regulierung wie-
der in das Portfolio der Reiserlcktritts-
Versicherung aufgenommen. Versichert
sind nun psychische Erkrankungen, die
schwer und unerwartet, also erstmals,
auftreten.

Neue Rucktrittsgrinde sind auch der
unerwartete Termin zum Empfang eines
Organs; der Diebstahl des Reisepasses —
sofern keine Ersatzbeschaffung mehr
maglich ist, der unerwartete Beginn des
Bundesfreiwilligendienstes bzw. des Frei-
willigen Sozialen Jahres. Weitere Griinde
sind eine gerichtliche Ladung sowie die
Erstattung des Einzelzimmerzuschlags,
wenn ein bei der ERV versicherter Mit-
reisender storniert. Zudem wurde der
Risikopersonenkreis erweitert: Jetzt zah-
len auch die Angehdrigen des Lebens-
gefahrten zu den Risikopersonen.

Die Reisekranken-Versicherung der ERV
ist mit der Tarifreform 2014 noch famili-
enfreundlicher geworden: Kann der
Kunde seine Kinder bis 18 Jahre oder be-
treuungsbeduftige Personen wahrend der
Reise z.B. wegen einer Erkrankung nicht
mehr betreuen, organisiert und zahlt die
ERV deren Ruckreise oder Hin- und
Ruckreise einer dem Kunden naheste-
henden Person an den Aufenthaltsort des
Kranken. Darlber hinaus Ubernimmt die
ERV die Unterbringung der Begleitperson
im Krankenhaus, wenn das betroffene
Kind bis 18 Jahre alt ist.

Der Reiseversicherer der ERGO

Kommunikations-Initiative der ERV

Bei ihrer neuen Produktgeneration hat die
ERV 2014 als erster deutscher Reise-
versicherer samtliche Versicherungs-
bedingungen gemal dem sogenannten
Hohenheimer-Verstandlichkeits-Index auf
klare Formulierungen hin Uberarbeitet.
Konkret hei3t das: kein Burokraten-
deutsch, keine unndtigen Fachausdriicke
oder Anglizismen. Dartber hinaus steht in
den Endkundenprospekten auch, in wel-
chem Fall die ERV nicht leisten kann.
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Seit dem letzten Jahr informiert die ERV
regelmaBig mit inrem eigenen Blog Uber
Wissenswertes aus der Reisewelt, (Sicher-
heits-)Tipps fur unterwegs oder Kurioses
rund um den Globus. Gastblogger sorgen
dabei mit ihrem Expertenwissen fur Ver-
stérkung und teilen ihre Erfahrungen auf
dem Unternehmensblog www.erv-blog.de.

24/7 Notrufzentrale und
telefonische Stornoberatung

Jéhrlich betreut die ERV tber 140.000
Assistance-Falle und greift dabei auf ein
groBes internationales Netzwerk zur best-
maoglichen medizinischen Versorgung zu-
rlck. Mit den geschulten ERV-Experten in
der 24/7 Notrufzentrale und Kontaktper-
sonen vor Ort sorgt der Reiseversicherer
flr schnelle und professionelle Hilfe. So
unterstlitzen die Assistance-Teams etwa
mit Adressen fur kompetente Beratung.
Zudem ersparen sie den ERV-Kunden
durch die unmittelbare Zustellung der
Kostentbernahmegarantie eine Voraus-
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zahlung der haufig bis zu vier- oder funf-
stelligen Arzt- und Krankenhauskosten.

Tritt der Krankheitsfall oder der Ruick-
trittsgrund wie etwa unvorhergesehene
Arbeitslosigkeit vor der Reise ein, bietet
die ERV mit der telefonischen Storno-
beratung einen idealen Kanal zum direk-
ten Austausch. Im Gesprach ermitteln
ERV-Experte und Kunde gemeinsam die
gesetzten Stornofristen sowie bei Krank-
heitsfallen in Abstimmung mit unabhéangi-
gen Reisemedizinern weitere Moglichkei-
ten, die Reise noch zu retten.

Erfolgreiches Geschéftsjahr 2014

2014 war fUr die ERV ein erfolgreiches
Jahr, obwohl vor allem mit Blick auf das
momentane Weltgeschehen mit geopoli-
tischen Krisen wie in der Ukraine oder der
Ebola-Epidemie das zurlickliegende Ge-
schéftsjahr einigen Schwankungen unter-
lag. So hatte zum Beispiel die politische
Lage in Russland und der Ukraine zur
Folge, dass dort die Anzahl der Aus-
landsreisen circa 40 Prozent zurlickging.
Dieser Ruckgang konnte von den beiden
ERV-Gesellschaften u.a. durch die Ge-
winnung neuer Partner und durch Kos-
teneinsparungen aufgefangen werden.

Die ERV international

Die ERV verfugt in Europa tber Tochter-
gesellschaften in Danemark, Russland,
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Der Reiseversicherer der ERGO

Schweden, Spanien, Tschechien und in
der Ukraine. Niederlassungen in GroB-
britannien, Polen, Italien und Portugal
runden dieses Netzwerk ab. Die Nieder-
lassungen in GroBbritannien und Polen
weisen erfreuliche Zuwéachse im Versi-
cherungsgeschéaft auf und unterstitzen
die ERV, nachhaltig und diversifiziert zu
wachsen. Das Wachstum der Niederlas-
sung GroBbritannien erzielte im Jahr 2014
eine Rate von Uber 50 %. Auch die Nie-
derlassung in Polen erlangte zweistellige
Wachstumsraten.

Auch auBerhalb der européischen Gren-
zen vergroéBert sich die Préasenz der ERV
kontinuierlich. Hier wird in der Regel Uber
ein Ruckversicherungs-Modell mit einem
lokalen Versicherer kooperiert und da-
durch Cross-Border-Geschaft ermdglicht.
Zusatzlich hat die ERV eigene Verkaufs-

reprasentanzen in einer Reihe dieser Lan-
der etabliert, um die Entwicklung vor Ort
zu unterstUtzen, z.B. in der Turkei, Indien,
China, Mexiko und Thailand. Dort, wo die
ERV keine lokale Lizenz besitzt, ist das
Gegenzeichnungs-Geschéft das hau-
figste alternative Geschéaftsmodell. Dies
erfolgt im Schulterschluss mit Munich Re,
der ERGO Gruppe oder weiteren Part-
nern.

Ausblick auf 2015

Bereits zum Jahresanfang konnte die
ERV neue Partnerschaften schlieBen und
bestehende wie die Kooperationen mit
DB-Vertrieb, der Best-RMG oder dem
Centrum fur Reisemedizin (CRM) ver-
langern. AuBerdem jahrt sich 2015 die
erfolgreiche Zusammenarbeit mit der TAS
bereits zum 25. Mal.
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Europaischer Verband

der Veranstaltungs-Centren e.V. (EVVC)

Die starke Stimme der Branche

Der deutsche Veranstaltungsmarkt ist
weiter auf Wachstumskurs: 371 Millionen
Teilnehmer zahlten die deutschen Veran-
staltungsstéatten im Jahr 2013 — das sind
2,5 Prozent mehr als im Vorjahr. Seit 2009
sind die Besucherzahlen damit kontinuier-
lich gestiegen. Auch die Zahl der Veran-
staltungen lag mit 3,01 Millionen Tagun-
gen, Kongressen und Events 1,3 Prozent
Uber dem Ergebnis des Vorjahres.

Fast gleichermaBen ist die Zahl der Ver-
anstaltungs- und Tagungsstatten mit ei-
ner Kapazitat fur mindestens 100 Besu-
cher im gréBten Saal auf insgesamt 7.034

gestiegen, was einer Steigerung von 1,4
Prozent gegentber dem Vorjahr ent-
spricht.

Das sind zentrale Ergebnisse des Meeting
& EventBarometers 2014, der maBgebli-
chen Studie zum Veranstaltungsmarkt in
Deutschland. Die jahrlich durchgefihrte
Studie untersucht als einzige in Deutsch-
land sowohl den Kongress- als auch den
Eventbereich. Initiatoren sind der Europai-
sche Verband der Veranstaltungs-Centren
e.V. (EVVC), das GCB German Convention
Bureau und die Deutsche Zentrale fur
Tourismus e.V. (DZT). Durchgefihrt wurde
die Studie vom Européischen Institut fur
TagungsWirtschaft (EITW).
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Veranstaltungshauser jeder Art und
GroéBenordnung sind der Spiegel des
wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und
kulturellen Lebens jeder Kommune. In
Birgerhausern, Stadthallen, Kongress-
zentren und Special Event Locations
kommen Menschen zur Wissens- und
Weiterbildung, zum Meinungsaustausch
und zur Unterhaltung zusammen und fin-
den dort die unmittelbare Plattform des
menschlichen Miteinanders.

Die Bandbreite an Veranstaltungsloca-
tions ist unendlich groB. Wahrend auf der
einen Seite Neubauten nach optimalen
Energiestandards entstehen, wie z.B. in
Frankfurt, Darmstadt oder Wiesbaden,
kampfen auf der anderen Seite viele
Kommunen mit den Folgen eines erheb-
lichen Sanierungsstaus ihrer Stadthallen,
die in den spaten 1960er,1970er und
1980er Jahren errichtet wurden und nach
wie vor taglich von vielen tausend Besu-
chern genutzt werden.

Sanierte Stadthallen bis 2050:
EVVC begriiBt Klimaschutzprogramme
der Bundesregierung

Am 3. Dezember 2014 verabschiedete
das Bundeskabinett den ,Nationalen Ak-
tionsplan Energieeffizienz (NAPE)“ des
Bundesministeriums flr Wirtschaft und
Energie (BMWi) sowie das ,Aktionspro-
gramm Klimaschutz 2020“ des Bundes-
ministeriums fur Umwelt, Naturschutz,

Bau und Reaktorsicherheit (BMUB) und
steckt sich damit hohe Ziele. Energieeffi-
zienz soll zum zentralen Bestandteil einer
nachhaltigen Energiewende werden, um
so das nationale Klimaschutzziel der
Minderung der CO,-Emission um 40 %
bis 2020 (im Vergleich zu 1990) zu errei-
chen.

Auch die Energieeffizienz von Gebauden
steht dabei auf dem Aktionsplan: Ziel der
Bundesregierung ist es, den Gebaudebe-
stand bis 2050 nahezu klimaneutral zu
gestalten. Einen wesentlichen Anteil des
derzeitigen Energieverlustes bei Nicht-
Wohngebauden stellen die Stadt- und
Mehrzweckhallen, Kongresszentren und
Eventlocations dar, deren Immobilien zum
GroBteil in kommunalem Besitz stehen.
Zur Aktivierung dieses Prozesses soll das
Férderprogramm der KfW-Bank um 200
Millionen Euro auf zwei Milliarden Euro
jahrlich aufgestockt und die energetische
Gebaudesanierung steuerlich geférdert
werden.

Der EVVC als Vertreter von rund 750
Stadt- und Mehrzweckhallen, Kongress-
zentren und Eventlocations in Deutsch-
land, Osterreich, der Schweiz und dem
angrenzenden européischen Ausland, be-
gruBt ausdriicklich diesen Aktionsplan der
Bundesregierung. Denn wenn nicht zeit-
nah gehandelt wird, werden viele der
kommunalen Veranstaltungshauser in na-
her Zukunft nicht mehr vermietet werden
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konnen, sei es aus Grinden des Brand-
schutz und der Sicherheit auf der einen
Seite oder aber aus Griinden der Abnut-
zung, der Asthetik und des vergangenen
Zeitgeistes auf der anderen.

,Dass die Lage der kommunalen Kassen
nicht besser wird, ist bekannt®, so Joa-
chim Konig, Prasident EVVC und Direktor
Hannover Congress Centrum. ,Es ist
hoéchste Zeit, dass die Stadte und Ge-
meinden in die Sanierung ihrer Veranstal-
tungshallen investieren, um so die finan-
ziellen Belastungen in Zukunft zu mini-
mieren und gleichzeitig einen dringend
notwendigen Beitrag zur Energiewende
zu leisten.*
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EVVC und GCB bauen
Nachhaltigkeits-Engagement aus

Umfassende energetische Sanierungs-
maBnahmen sind sicherlich der wichtigste
Beitrag fUr eine weniger CO,-belastete
Umwelt. Doch Verantwortung in Sachen
Nachhaltigkeit kann jeder Einzelne in sei-
nem Umfeld Gbernehmen. Dies gilt flr
den privaten Bereich genauso wie fur Ver-
anstaltungshéauser. Mit einem kritischen
Blick auf Prozesse und Details findet si-
cherlich jeder Moglichkeiten, Energie und
Wasser einzusparen, Abfélle zu reduzie-
ren und umweltvertraglich einzukaufen.
Darlber hinaus ist soziales Engagement
auch ein Zeichen von Nachhaltigkeit.



Die beiden Nachhaltigkeitskodexe fiir die
Veranstaltungsbranche ,fairpflichtet und
Green Globe sind die beiden Projekte, mit
denen sich der EVVC gemeinsam mit
dem GCB German Convention Bureau
e.V. als Impulsgeber und kompetente An-
sprechpartner fur Nachhaltigkeit etabliert
haben. Das im Jahr 2012 ins Leben ge-
rufene Konzept ,fairpflichtet” hat schnell
groBen Erfolg gezeigt: Bis heute haben
sich Uber 400 Unternehmen aus den Be-
reichen Hotellerie, Event und Veranstal-
tung zu okologisch, dkonomisch und so-
zial vertraglichem Handeln verpflichtet.
Die Unterstutzer des Kodex neh-
men kostenfrei an dem Pro-
jekt teil, das auf freiwilliger
Selbstverpflichtung basiert.
Zur Dokumentation
der Nachhaltigkeits-
bemUihungen mussen
die Unternehmen re-
gelmaBig einen of-
fentlich einsehbaren
Fortschrittsbericht er-
stellen.

Unternehmen, die Uber die Selbstver-
pflichtung hinaus an einer Zertifizierung
interessiert sind, welche qualitativ detail-
liert Optimierungen und Kennzahlen ent-
wickelt und steuert, kénnen zusatzlich im
Rahmen einer bereits bestehenden Ko-
operation der Verbande mit Green Globe
International das Green Globe-Zertifikat
erwerben.

Beide Wege, sowohl fairpflichtet als auch
Green Globe, definieren das Bekenntnis
zur Nachhaltigkeit als immerwahrenden
Prozess. Der Beginn ist wichtig, sich dem
Thema anzunehmen, und sich auf den
Weg zu machen, fortlaufend an Verbes-
serungen zu arbeiten.

Schrittweise zum
nachhaltigen Engagement

Um das Zertifizierungsverfahren von Green
Globe zu professionalisieren und Syner-
gien zu bundeln, kooperieren EVVC und
GCB seit 2014 mit Green Globe Interna-
tional mit Sitz in USA. Der Einstieg in das
Green Globe-Verfahren wird erleichtert, da
es auf der Teilnahme am Nachhaltigkeits-
kodex fairpflichtet aufbaut — denn die fair-
pflichtet-Unterstltzer erflllen durch ihre
Selbstverpflichtung und das damit verbun-
dene Nachhaltigkeitsengagement bereits
einen Teil der Kriterien, die fir das Green
Globe-Zertifikat nétig sind.

Die Green Globe-Zertifizierung wird da-
durch besser an die Unternehmen und Or-
ganisationen der Veranstaltungsbranche
angepasst. Ansprechpartnerin daflir ist die
langjahrige Mitarbeiterin des EVVC Marina
Stimpfle, die nun unter anderem die fair-
pflichtet-Unterzeichner intensiv unterstutzt
und berat. Marina Stimpfle Gbernimmt zu-
dem die Green Globe-Auditierung von Mit-
gliedsunternehmen in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz.
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Flughafen Berlin Brandenburg GmbH

Die Berliner Flughafen Schonefeld und
Tegel weisen seit Jahren ein tUberdurch-
schnittliches Wachstum der Fluggastzah-
len auf. Nie zuvor haben die beiden Flug-
hafen mehr Passagiere gezéahlt als 2014.
Von Januar bis Dezember starteten und
landeten 27.980.533 Passagiere. Das ist
ein Zuwachs von 6,3 Prozent gegenUber
dem Vorjahreszeitraum. In Tegel wurden
knapp 20,7 Millionen Fluggéaste abgefer-
tigt. Den Flughafen Schénefeld nutzten
rund 7,3 Millionen Passagiere. Insgesamt
entwickelte sich der Luftverkehr in der
Region Berlin-Brandenburg auch im
zwolften Jahr in Folge besser als der
Durchschnitt der internationalen Ver-
kehrsflugh&fen in Deutschland (+3,0 Pro-
zent gegenlber 2013, Quelle: ADV).
Der dritte Platz unter den deutschen Luft-
verkehrsstandorten nach Frankfurt und
Minchen konnte mit diesem Ergebnis
weiter gefestigt werden.

Die Hauptstadtregion ist exzellent mit
Deutschland, Europa und der Welt ver-
netzt. 2014 standen 23 Interkontinental-,
136 Europa- und 12 Inlandsverbindungen
im Flugplan. Insgesamt wurden 171 Des-
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tinationen in 52 Landern von 72 Airlines
angeflogen. Auf der Langstrecke waren
unter anderem Abu Dhabi, Chicago,
Doha, Dubai, Miami, New York und Pe-
king nonstop von Berlin erreichbar.

Der Flughafen Berlin-Schinefeld

Der Flughafen Berlin-Schonefeld liegt im
Stdosten vor den Toren Berlins, in rund
18 Kilometern Entfernung zum Stadt-
zentrum. Innerhalb einer halben Stunde
erreicht man mit dem Airport Express der
Deutschen Bahn die Innenstadt Berlins.
Zusatzlich fahren dreimal in der Stunde
zwei S-Bahnlinien, die Berlin mit dem
Flughafen Schonefeld verbinden. In die
Brandenburger Landeshauptstadt Pots-
dam gelangt man stundlich bequem mit
der Regionalbahn. Des Weiteren stehen
diverse Busverbindungen zur Verfiigung,
darunter auch Express- und Nachtbusse.
Im operativen Bereich verflugt der Flug-
hafen Uber drei Terminals (A, B, D). Im
Flugplan von 2014 boten 32 Airlines Flige
zu 83 Zielen in 31 Landern an. Zehn da-
von lagen auBerhalb Europas, darunter
Dubai, Kairo und Tel Aviv.

© Giinter Wicker / Flughafen Berlin Brandenburg GmbH



© Giinter Wicker / Flughafen Berlin Brandenburg GmbH

Der Flughafen Berlin-Tegel

Das wirtschaftliche Ruckgrat der Flugha-
fengesellschaft liegt mit dem Flughafen
Berlin-Tegel im Nordwesten der Haupt-
stadt. 2014 wurden allein zwdlf inner-
deutsche Ziele von Tegel aus angeflogen.
Der Flughafen bietet Geschafts- wie Ur-
laubsreisenden auch eine Vielzahl von
Direktverbindungen ins européische Aus-
land und in alle Welt. Mit Chicago, den
beiden New Yorker Flughafen JFK und
Newark, Peking, Ulan Bator, Doha und
weiteren Destinationen wurden im letzten
Jahr insgesamt elf Langstreckenziele an-
geboten. Insgesamt hoben 54 Airlines zu
135 Zielen in 45 L&ndern ab. Wdéchent-
lich starteten Uber 1.800 Flugzeuge. Don-
nerstags und freitags war die Frequenz
mit jeweils 289 Starts am hdéchsten. Von
der Innenstadt aus ist der Flughafen mit
den Bussen TXL, X9, 128 und 109
schnell zu erreichen. Da ihn nur etwa acht

Kilometer vom Stadtzentrum trennen, ist
man mit Bus oder Taxi schnell vor Ort.
Vom Berliner Ring aus ist man mit dem
Auto Uber die Anschlussstelle Saatwinkler
Damm in weniger als funf Minuten am
Terminal.

Der BER

Um die nétigen Kapazitaten fur die Zu-
kunft zu schaffen, entsteht der neue Flug-
hafen Berlin Brandenburg. Der gesamte
Luftverkehr der deutschen Hauptstadtre-
gion soll am Standort Schonefeld kon-
zentriert werden. Der BER wird die Luft-
verkehrsinfrastruktur fUr die Region Ber-
lin-Brandenburg sichern und damit das
bestehende Flughafensystem abldsen:
Der Flughafen Tempelhof wurde in einem
ersten Schritt bereits am 30. Oktober
2008 geschlossen, die SchlieBung des
Flughafens Tegel erfolgt mit der Er6ffnung
des neuen Flughafens.
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Flughafen Diisseldorf GmbH

Diisseldorf Airport: Garant fiir
Wachstum und Mobilitdt in NRW

Der funfte Passagierrekord in Folge, ein
neuer Langstreckencarrier, ein erweitertes
Retail-Angebot und spannende Events mit
groBem Publikumsinteresse — 2014 war
ein starkes Jahr fUr den DUsseldorfer Air-
port. Erstmals starteten und landeten
21,8 Millionen Passagiere in der Landes-
hauptstadt NRWs. Ihr Ziel ab DUS (so der
offizielle Dreilettercode des Flughafens):
attraktive Urlaubsdestinationen, pulsie-
rende Stadte fur Kurztrips und bedeu-
tende Wirtschaftsmetropolen.

Bis zu 60 Airlines starten vom Rhein aus
zu Uber 180 Zielen weltweit. Im Sommer
2015 haben die Fluggaste die Wahl aus
mehr als 120 wochentlichen Langstrecken-
fligen — beispielsweise nach Chicago
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(American Airlines), Dubai (Emirates), New
York (Air Berlin und Lufthansa) und Tokio
(All Nippon Aiways). Eine weitere hochka-
ratige Fluggesellschaft wertet den Flug-
plan ab September 2015 weiter auf: Dann
hebt Cathay Pacific in Richtung Hong-
kong ab.

Der Flughafen fiir die Rhein-Ruhr-Region

Mit seinem dicht geknlpften Strecken-
netz erflllt der Dusseldorfer Airport die
Mobilitatsbedurfnisse der Blrger und der
Wirtschaft NRWs und der stddstlichen
Niederlande. Im Umkreis von 100 Kilo-
metern leben 18 Millionen Menschen, in-
nerhalb eines Radius von zwei Autostun-
den sogar 38 Millionen — ein einzigartiges
Einzugsgebiet, dessen Struktur in Europa
nur vergleichbar ist mit GroBraumen wie
London oder Paris.



Einzigartig ist auch der flughafeneigene
Business-Park, die Airport City. Renom-
mierte Unternehmen wie die GEA Group,
die Gerresheimer AG, die Siemens AG
und der Verein Deutscher Ingenieure (VDI)
haben hier ihre Zentralen oder Niederlas-
sungen. ,Der Airport ist fur die deutschen
und internationalen Firmen in NRW ein
unverzichtbares Tor zur Welt®, wei3 der
Sprecher der Flughafengeschaftsflihrung,
Dr. Ludger Dohm. ,Zugleich spielt er als
groBte Arbeitsstatte DUsseldorfs mit fast
20.000 Arbeitsplatzen selbst eine wich-
tige Rolle.”

Erlebniswelt — mit griinem Gewissen

Mit mehr als 100 Shops, Bars und Res-
taurants bietet der Dusseldorfer Airport an
365 Tagen im Jahr eine bunte Erlebnis-
welt. ,In einem modernen Ambiente ge-
nusslich auf Shoppingreise gehen — und
das kurz vor dem Abflug, direkt nach der
Landung oder jederzeit nach Lust und Lau-
ne, bei uns ist das moglich®, bestatigt Flug-
hafengeschaftsfihrer Thomas Schnalke.
Dartiber hinaus hat sich der Flughafen zu
einer beliebten Eventlocation entwickelt.

Okologisches Engagement: Das Thema
Umweltschutz spielt am groBten Airport
NRWs eine zentrale Rolle. Anfang 2014
erhielt er erneut das Guitesiegel des re-
nommierten Klimaschutzprogramms ,Air-
port-Carbon-Accreditation” fir das Level 2
»Reduction®, also fur die Reduzierung der

Kohlendioxid-Emissionen (CO,). Voraus-
setzung daflr: eine umfassende Klima-
schutzstrategie und eine valide CO,-Bilanz.

Airport stellt die Weichen fiir die Zukunft

Immer mehr Menschen fliegen — und das
immer weiter weg. Ob beruflich oder pri-
vat. Die Airlines reagieren darauf, bei-
spielsweise indem sie groBeres Fluggerat
nutzen. Wie Emirates, die ab Juli 2015 in
Dusseldorf das groBte Passagierflugzeug
der Welt, den A380 einsetzt. Etihad
kommt ab Juni regelmaBig mit dem Boe-
ing ,Dreamliner”. Auch der Flughafen hat
reagiert und, laut Dr. Ludger Dohm, die
Weichen fUr die Zukunft gestellt: ,Wir ha-
ben einen Antrag auf Planfeststellung mit
Anderung der Betriebsgenehmigung bei
der zustandigen Genehmigungsbehdrde
eingereicht, um uns als Flughafen fur NRW
weiterhin markt- und nachfragegerecht
entwickeln zu kénnen.*
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K6in Bonn Airport

Der KoéIn Bonn Airport ist einer der groB-
ten Verkehrsflughafen Deutschlands. Er
betreibt zwei groBe Geschaftssegmente:
den Passagierverkehr und die Luftfracht.
Der Flughafen KéIn/Bonn ist Wirtschafts-
motor, Mobilitatsgarant, Jobmaschine
und Standortfaktor fur die Menschen in
Nordrhein-Westfalen. Zweimal infolge
wurde der rheinische Flughafen mit dem
»Skytrax World Airport Award* als bester
Regional Airport in Europa ausgezeichnet.
2015 landete er in dieser Kategorie welt-
weit auf dem zweiten Platz und unter al-
len 550 Flughafen auf einem hervorra-
genden 23. Platz.

Dank der frihzeitigen strategischen Aus-
richtung auf die Low-Cost-Airlines im Jahr
2002 hat sich die Passagierzahl in nur
funf Jahren nahezu verdoppelt. 2014
zahlte der Flughafen Kéln/Bonn 9,5 Mil-
lionen Passagiere, damit liegt er deutsch-
landweit an Position 7. Uber 30 Flug-
gesellschaften steuern den rheinischen
Airport an und verbinden ihn mit 115 in-
ternationalen und nationalen Zielen. Luft-
hansa mit ihren Téchtern Germanwings,
Austrian Airlines und Swiss sowie Air
Berlin und Condor heben hier genauso
ab wie die Low-Cost-Branchenfihrer
Ryanair, Easyjet und Norwegian. Kom-
plettiert wird das Airline-Portfolio von auf-
strebenden Carriern wie Turkish Airlines
und SunExpress. Germanwings hat zu-
dem ihre Firmenzentrale in Kéln/Bonn an-
gesiedelt.
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Voriges Jahr hat sich der Kéln Bonn Air-
port erfolgreich um die Ansiedlung der
neuen Low-Cost-Langstreckentochter
des Lufthansa-Konzerns beworben. Unter
dem Markennamen ,Eurowings® werden
ab November 2015 gunstige Interkonti-
nentalverbindungen ab Koéln/Bonn ange-
boten, unter anderem nach Bangkok,
Phuket und Dubai sowie zu verschiede-
nen Zielen in der Karibik. Mit der Heimat-
basis der neuen ,Eurowings* ertffnet sich
fUr den Flughafen die historische Chance,
kUnftig im internationalen Luftverkehr eine
noch gréBere Rolle zu spielen und seinen
Fluggasten mehr interkontinentale Flug-
verbindungen anbieten zu kénnen — zu
Low-Cost-Preisen.

Das Luftfracht-Aufkommen hat in den zu-
ruckliegenden 10 Jahren mit einem Plus
von gut 50 Prozent Uberdurchschnittlich
zugelegt — und das trotz des Umzugs von
DHL und Lufthansa Cargo nach Leipzig
im Jahr 2008, wodurch auf einen Schlag
mehr als 200.000 Tonnen Fracht verlo-
ren gingen. 2014 wurden rund 754.000
Tonnen Waren und Guter verladen. Der
Flughafen liegt im Segment Luftfracht da-
mit deutschlandweit an dritter Stelle, er



rangiert in Europa unter den Top 10 und
gehort zu den 30 groBten Fracht-Airports
weltweit. Die Global Player UPS und FedEx
betreiben am Kéln Bonn Airport wichtige
Europa-Drehkreuze und verteilen von hier
aus ihre Sendungen binnen 24 Stunden
Uber den gesamten Erdball. Seit 2006
sind Uber 400 Millionen Euro in den Aus-
bau des Frachtbereichs investiert worden:
fur die Errichtung und Erweiterung des
UPS-Sortierzentrums, den Neubau des
FedEx-Hubs sowie flr das Cologne Bonn
Cargo Center.

Das duale Geschaftsmodell in Kéin/Bonn
mit Passagierverkehr, Luftfracht und 24-
Stunden-Betrieb ist ein Alleinstellungs-
merkmal. Kein anderer deutscher Airport
bietet Airlines derartig gute Entwicklungs-
chancen. Zumal die nahen Drehkreuze
Frankfurt und Dusseldorf durch Nacht-
flugverbote gebremst werden. In Kéln/Bonn
gibt es drei Start- und Landebahnen, die
groBte ist mit 3.815 Metern Lange die ein-
zige echte Interkontinentalbahn in NRW.
Der Airport ist ideal Uber Autobahnen und
SchnellstraBen zu erreichen, ein unterirdi-
scher Bahnhof bindet die Terminals 1 und
2 an das Schienennetz an. Taglich halten

dort 170 Zuge, wie Intercity, Regional-
und S-Bahnen. In drei Parkhdusern ste-
hen 12.600 Stellplatze zur Verfligung.

Flughé&fen sind Wirtschafts-, Dienstleis-
tungs- und Beschaftigungszentren. In der
Ansiedlungsentscheidung von Unterneh-
men spielen sie eine gewichtige Rolle —
fur 86 Prozent sind sie ein wichtiger Stand-
ortfaktor (European Center of Aviation De-
velopment). Fur die Unternehmen im Rhein-
land und die Menschen, die dort arbeiten,
ist KéIn/Bonn von herausragender Be-
deutung: Rund 13.500 Menschen arbeiten
direkt am Standort, nochmal so viele sind
in umliegenden Firmen beschaftigt, die
vom Flughafen abhangen. Unterm Strich
sind das Uber 26.000 Jobs. Damit ist der
Airport einer der groBten Arbeitgeber in
der Region — mit einer Brutto-Wertschdp-
fung von rund 1,3 Milliarden Euro pro Jahr.

Der deutsche Luftverkehr hat im interna-
tionalen Vergleich 2014 weiter an Boden
verloren. Der Druck der auslandischen
Wettbewerber wird immer gréBer. Eine
Studie des Handelsblatt Research Insti-
tute zeigt, dass die Standortbedingungen
in Deutschland durch staatliche Restrik-
tionen fur die Airlines und Flughafen zu-
satzliche Wettbewerbsnachteile im inter-
nationalen Vergleich darstellen. Bekann-
testes Beispiel ist die Luftverkehrsteuer,
die seit Anfang 2011 erhoben wird. Aber
auch die Ausgestaltung des EU-Emissions-
handels und die Betriebszeitenbeschran-
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kungen (Nachtflugverbote) fur Flughafen
in Deutschland stellen Wettbewerbs-
nachteile dar. Der Kéln Bonn Airport ist
einer der letzten Verkehrsflughafen in
Deutschland, wo nachts geflogen werden
darf. FUr die exportorientierte nordrhein-
westfélische Wirtschaft ist der Nachtflug
in KéIn/Bonn unabdingbar.

Der Flughafen KdéIin/Bonn betrachtet es
als seine Pflicht, flir einen angemessenen
Ausgleich zwischen wirtschaftlicher Not-
wendigkeit und Anwohnerinteressen zu
sorgen und setzt ein umfangreiches
Larmminderungsprogramm um. MaBnah-
men zum passiven Schallschutz werden
unburokratisch umgesetzt — daftir wurden
85-Millionen-Euro bereit gestellt. Mit dem
,Continuos Descent Approach” wurde ein
larmarmes Anflugverfahren fur die Nacht
verbindlich vorgeschrieben. Besucher der
Flughafen-Homepage kénnen jeden Flug
live mitverfolgen und die an den Mess-
stellen des Flughafens ermittelten Einzel-
schallpegel einsehen. Das schafft maxi-
male Transparenz.
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Die groBten Entlastungseffekte entstehen,
wenn die lautesten Flugzeuge durch lei-
sere ersetzt werden. Die Gebuhrenord-
nung der Flughafen Kéln/Bonn GmbH ist
deshalb ein elementarer Bestandteil des
Larmschutzkonzeptes. Um eine best-
mogliche Lenkungswirkung zu erzielen,
sind Starts und Landungen in der Nacht
wesentlich teurer als am Tag. Gleichzeitig
gewahrt der Flughafen Rabatte fir den
Einsatz leiser Frachtflugzeuge. Der Flug-
hafen setzt so starke finanzielle Anreize,
um Airlines zu motivieren, Nachtflige
zu vermeiden und leises Fluggerat einzu-
setzen.

In den vergangenen drei Jahren hat der
Flughafen Koéln/Bonn seine Gebuhren-
ordnung zweimal geandert und die Ge-
bUhrenunterschiede zwischen Nacht,
Tag, laut und leise nochmals signifikant
vergroBert. 2013 wurde vor allem der Be-
trieb lauterer Frachtmaschinen in der
Nacht deutlich teurer. So hat sich der
Larmzuschlag fur den als relativ laut gel-
tenden Flugzeugtyp MD11 mehr als ver-



dreifacht. Nur ein Jahr spater wurden Ge-
buhren fur Passagierfluggesellschaften
angehoben. Das vom Flugzeugtyp ab-
hangige fixe Landeentgelt wurde flur
Nachtflige zwischen 22 und 6 Uhr deut-
lich erhéht, wahrend die Tarife fur Tag-
flugbewegungen gesenkt wurden. Fur ei-
nen nachtlichen Start oder eine Landung
der in KoéIn/Bonn Uberwiegend eingesetz-
ten Flugzeugtypen A319 und Boeing
737-800 betragt der Preisaufschlag etwa
20 Prozent. Findet ein kompletter Umlauf,
also Start und Landung, in der Nachtzeit
statt, sind es sogar 51 beziehungsweise
55 Prozent.

Das durch die Gebulhrenerh6hung zu-
satzlich eingenommene Geld wird in den
Larmschutz investiert: Frachtfluggesell-
schaften, die besonders leise Maschinen
einsetzen, werden mit Gebuhrenrabatten
belohnt. Daflir hat der Flughafen Kdln/
Bonn 2013 ein Rabattsystem eingeflhrt,
wie es in Deutschland bislang einmalig ist:
Bis zu eine Million Euro GebUhren kénnen
Cargo-Airlines in drei Jahren einsparen,
wenn sie statt einer MD11 leisere Flug-
zeuge der Typen Boeing 777, Boeing
747/800 oder Airbus A330 einsetzen.

Diese Strategie zeigt Wirkung: So ist die
Zahl der MD11-Flugbewegungen seit Ein-
fUhrung der Rabatte um gut ein Drittel ge-
sunken. Die Zahl der Flige mit der rabat-
tierten Boeing 777 hat im selben Zeitraum
um Uber 60 Prozent zugenommen. Mehr

als die Halfte der Flugbewegungen mit
den groBen Frachtern findet inzwischen
am Tag statt. Ein deutlicher Beleg fur die
Wechselwirkung von Gebuhrenerhéhun-
gen einerseits und Preisnachlassen flr lei-
ses Fluggerat andererseits.

Langfristiger Erfolg l&sst sich nur durch
nachhaltiges und klimafreundliches Wirt-
schaften erzielen. KéIn/Bonn hat sich ver-
pflichtet, CO,-neutral zu wachsen. Ziel ist
es, die Emissionen bezogen auf das Jahr
2005 langfristig mindestens konstant zu
halten. Bis 2020 soll die Marke von jahr-
lich 55.000 Tonnen Kohlendioxid nicht
mehr Uberschritten werden. In Kéln/Bonn
gibt es 5 groBe Photovoltaikanlagen. Sie
erzeugen jahrlich zirka 2.380.000 kWh
klimaneutralen Strom, mit dem sich 680
Drei-Personen-Haushalte versorgen und
1.330 Tonnen CO, vermeiden lassen. Da-
fir wurden Uber 7 Millionen Euro inves-
tiert. Der Flughafen betreibt auBerdem ein
eigenes Blockheizkraftwerk.

Der Luftverkehr ist eine Wachstumsbran-
che. Passagierzahlen und Frachtvolumen
werden dank des grenzliberschreitenden
Handels und der MobilitatsbedUrfnisse
der Menschen weltweit weiter zunehmen.
Der KéIn Bonn Airport ist eine wichtige
Drehscheibe. Und er wird es fur die Men-
schen und die Unternehmen in Nord-
rhein-Westfalen auch in der Zukunft sein
— als Wirtschaftsmotor, Mobilitatsgarant,
Jobmaschine oder Standortfaktor.
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Flughafen Miinchen GmbH

Rund 40 Millionen Fluggéste
im Jahr 2014

Das Passagieraufkommen am Munchner
Airport erreichte 2014 mit rund 40 Millio-
nen eine neue Bestmarke. Damit behalt
Munchen Platz 7 unter den ,Top Ten*
Europas. Seit Inbetriebnahme haben sich
die Fluggastzahlen in Mtnchen mehr als
verdreifacht. Die Anzahl der Flugbewe-
gungen lag bei knapp 380.000. Das jahr-
liche Frachtaufkommen Uberstieg zusam-
men mit der umgeschlagenen Luftpost
erstmals die Grenze von 300.000 Tonnen.
Beim Konzernumsatz kam die Flughafen
Munchen GmbH (FMG) auf rund 1,2 Mil-
liarden Euro.

Hohe Auslastung an Bayerns
internationalem Luftverkehrsdrehkreuz

Die zunehmende Effektivitat an Bayerns
internationalem Luftverkehrsdrehkreuz
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zeigt sich deutlich bei der Auslastung der
Flugzeuge: Hier erreicht der Minchner
Airport mittlerweile eine durchschnittliche
Auslastungsquote von rund 77 Prozent,
die damit héher als je zuvor ist. Zum Ver-
gleich: Im Eréffnungsjahr waren die Ma-
schinen im Durchschnitt lediglich zu rund
61 Prozent ausgelastet.

Miinchen erster ,,5-Star-Airport*
in Europa

Bayerns Tor zur Welt ist als erster Flug-
hafen Europas mit dem Pradikat eines
,D-Star-Airport* ausgezeichnet worden.
Der begehrte Ehrentitel, der in der Bran-
che als ,Oscar der Luftfahrt* gilt, wird
vom Londoner Institut ,,Skytrax“ verliehen.
Bereits 2013 hatte der Airport eine Quali-
tats-Offensive gestartet und sich in den
funf Kategorien ,erstklassiges Ambiente
und hoher Komfort, vielfaltige Service-
angebote, effiziente Ablaufe, einfache Ori-
entierung und auBerge-
wohnliche Gastfreund-
schaft” kontinuierlich opti-
miert. Im Klub der funf
Sterne waren bisher nur die
asiatischen Flughafen Sin-
gapur, Seoul, Hong Kong
und Tokio-Haneda vertre-
ten. Im vergangenen Jahr
konnte Munchen bei den
»World Airport Awards*” er-
neut seinen Titel als bester
Airport Europas verteidigen



und kam im weltweiten Vergleich sogar
auf Platz 3. An den jahrlichen Umfragen
hatten sich dieses Mal mehr als 13 Millio-
nen Fluggaste aus 112 Landern beteiligt.

Neues Satellitengebéude fiir Terminal 2

Um dem stetig steigenden Mobilitatsbe-
darf gerecht zu werden, erweitert der Flug-
hafen Minchen aufgrund des kontinuier-
lich steigenden Fluggastgastaufkommens
seine Passagierkapazitat. Derzeit entsteht
im ostlichen Vorfeldbereich von Terminal
2 ein Satellitengebaude, das Uber ein un-
terirdisches Personentransportsystem mit
dem Terminal 2 verbunden wird. Mit dem
Satelliten entstehen in der ersten Aus-
baustufe 27 zusatzliche gebaudenahe
Flugzeugabstellpositionen, die ein schnel-
les und komfortables Ein- und Aussteigen
der Passagiere ermdglichen. Die Passa-
gierkapazitat fur das neue Abfertigungs-
gebaude liegt bei elf Millionen. Die bauli-
che Fertigstellung des Satelliten wird im
Herbst dieses Jahres erfolgen.

Ausbauplanung

FUr den Minchner Flughafen wird im Jahr
2025 ein Fluggastaufkommen von rund
58 Millionen bei insgesamt 590.000
Starts und Landungen prognostiziert.
Dieses Aufkommen kann ohne zusatzli-
che Kapazitaten beim Start- und Lande-
bahnsystem nicht bewaltigt werden. Der
von der Regierung von Oberbayern erlas-
sene Planfeststellungsbeschluss wurde
im Februar 2014 durch den bayerischen
Verwaltungsgerichtshof in vollem Umfang
bestatigt. Derzeit pruft das Bundesverwal-
tungsgericht in Leipzig die Beschwerde
der Klager gegen die Nichtzulassung ei-
ner Revision in diesem Rechtsstreit. Sollte
die Entscheidung des Bayerischen Ver-
waltungsgerichtshofes bestatigt werden,
wird die behérdliche Baugenehmigung
damit endgiltig rechtskraftig. Vorausset-
zung fur die Realisierung des Ausbau-
vorhabens ist dann eine entsprechende
Entscheidung der drei Gesellschafter der
FMG.
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Fraport AG

Startschuss fiir Terminal 3
am Frankfurter Flughafen gefallen:
geplante Eréffnung im Jahr 2022

Die Fraport AG wird noch in diesem Jahr
mit dem Bau des dritten Terminals be-
ginnen. Der Startschuss zur Realisierung
des geplanten Terminals 3 im Stden des
Flughafens ist gefallen. Im ersten Bau-
abschnitt entstehen 2 Piers (Schengen
und Non-Schengen) und ein Terminal-
hauptgebaude, mit Kapazitat fur bis zu
ca. 14 Mio. Passagieren/Jahr.

Terminal 3 wird die neue architektonische
Visitenkarte der Region: eine Check-In
Halle in Stahl-Glas-Konstruktion, mit vor-
gelagerter Vorfahrt und Station des Pas-
sagiertransfersystems ,Sky Line“. Die
hochmoderne Check-In Halle wird im ers-
ten Bauabschnitt Platz bieten fur Gber
100 Counter, einen weitraumigen Sicher-
heitsbereich, einen Marktplatz mit groBem
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Duty-Free-Angebot, vielféltigem Einzel-
handel, zwei Food-Courts und einer
Lounge-Ebene. Der Frankfurter Flughafen
ist nicht nur die groBte Arbeitsstéatte in
Deutschland, er ist zugleich Hessens und
Deutschlands ,Tor zur Welt‘. Terminal 3
wird diese Rolle festigen und damit die
Rhein-Main-Region weiter starken.

Mit einem Investitionsvolumen von 2,5 bis
3 Milliarden Euro ist der Bau des Termi-
nals 3 eines der groBen Infrastruktur-
projekte in Deutschland. Die Fraport AG
wird bewusst darauf verzichten, einen
Generalunternehmer einzusetzen. Statt-
dessen wird der Flughafenbetreiber ge-
zielt Einzelgewerke ausschreiben. Dieses
Vorgehen hat sich bereits beim Bau des
Flugsteigs A-Plus bewahrt und soll vor al-
lem den Unternehmen aus der Region die
Maoglichkeit er6ffnen, vom Bau des Ter-
minals 3 zu profitieren. Erster Schritt ist
die europaweite Anklndigung und Aus-



schreibung fur die erste Bauphase der
Tiefbauarbeiten. Aufgrund der entspre-
chenden Fristen fur solche Ausschrei-
bungen soll der Beginn der Erdaushubar-
beiten Ende des Jahres 2015 erfolgen.
Die Bauzeit inklusive entsprechender
Testphasen ist auf gut sieben Jahre an-
gelegt, sodass die Inbetriebnahme im
Jahr 2022 vorgesehen ist.

Fraport-Bilanz 2014:
Passagierwachstum und finanzielle
Performance erfiillen die Erwartungen

Neuer Hochstwert beim
Passagieraufkommen in Frankfurt

Die Fraport AG hat im Geschéaftsjahr 2014
nicht nur ihre finanziellen Ziele erreicht,
sondern auch den Dividendenvorschlag
um 10 Cent auf 1,35 Euro je Aktie ange-
hoben. Der Konzern-Umsatz stieg im ab-
gelaufenen Jahr auf rund 2,4 Milliarden

2T~
S (Fr-aport

Euro (plus 0,8 Prozent im Vorjahresver-
gleich beziehungsweise bereinigt plus
3,2 Prozent). Das operative Ergebnis
(EBITDA) legte um 7,8 Prozent auf 790,1
Millionen Euro zu. Deutlicher fiel der Zu-
wachs beim EBIT aus, das um 10,1 Pro-
zent auf 482,8 Millionen Euro anstieg.
Auch das Konzern-Ergebnis konnte ge-
steigert werden und lag bei 251,8 Millio-
nen Euro (plus 6,8 Prozent). Das unver-
wasserte Ergebnis je Aktie lag mit 2,54
Euro um 14 Cent Uber dem Vorjahreswert
(plus 5,8 Prozent).

Grundlage dieser guten finanziellen Per-
formance waren die positive operative
Entwicklung am Hauptstandort Frankfurt
in Verbindung mit einem vergleichsweise
milden Winter sowie die Verkehrszu-
wachse an allen Konzern-Flughéafen. Trotz
einer Vielzahl streikbedingter Flugannul-
lierungen wuchs der Passagierverkehr in
Frankfurt um 2,6 Prozent auf einen neuen
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Rekordwert von knapp 60 Millionen Rei-
senden an. Die Cargo-Tonnage erhdhte
sich um 1,8 Prozent auf gut 2,1 Millionen
Tonnen.

Fraport-Vorstandsvorsitzender Dr. Stefan
Schulte richtete seinen Dank flr die vor-
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gestellten guten Zahlen an die Passagiere
und die Konzern-Belegschaft: ,Unsere
Kunden sorgen durch die Wahl unserer
Flughafen flr Beschaftigung und eine
gesunde finanzielle Performance. Basis
flr die positive Entwicklung waren auch
im Geschéaftsjahr 2014 motivierte und



engagierte Beschaftigte, bei denen ich
mich im Namen des gesamten Vorstands
flr ihren Einsatz bedanke.” Als wichtige
Entwicklung bezeichnete er die erfolg-
reiche Erweiterung des Beteiligungsport-
folios. Mit dem Zukauf der AMU Holding
hat Fraport ein erstes Standbein im Retail-
Geschaft an amerikanischen Flughéafen.
Weiterhin erhielt Fraport den Zuschlag fur
den slowenischen Hauptstadtflughafen
Ljubljana.

Ausblick 2015:

FUr das Jahr 2015 rechnet der Flughafen-
betreiber in einem weiterhin herausfor-
dernden Umfeld mit einer Fortsetzung
des positiven finanziellen Trends. In
Frankfurt erwartet der Konzern ein Pas-
sagierwachstum von zwei bis drei Pro-
zent.

An den Auslandsflughafen sollte das
Passagierwachstum hoher ausfallen.
Hinsichtlich der Entwicklung der wesent-
lichen finanziellen Leistungsindikatoren
erwartet der Vorstand einen Anstieg des
Umsatzes auf zwischen etwa 2,55 und
etwa 2,6 Milliarden Euro, ein Konzern-
EBITDA zwischen rund 820 Millionen
Euro und etwa 840 Millionen Euro und ein
Konzern-EBIT von etwa 500 Millionen
Euro bis zirka 520 Millionen Euro. Auch
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beim Konzern-Ergebnis wird ein weiterer
Anstieg auf rund 265 bis rund 285 Millio-
nen Euro angestrebt. Der Ausblick steht
unter dem Vorbehalt der weiteren Ent-
wicklung der geopolitischen Lage wie
auch maoglicher weiterer Streiks im Luft-
verkehr. Ferner berlcksichtigt er keine
Effekte aus einem Vollzug des geplanten
Erwerbs der Konzessionen zum Betrieb
der 14 griechischen Regionalflughéafen,
woflr Fraport im vergangenen Jahr als
bevorzugter Bieter aus einem Ausschrei-
bungsverfahren hervorgegangen ist. Bei
der ursprunglich fur Ende 2015 geplanten
Ubernahme des Flughafenbetriebs ist
eine Verschiebung in das Geschaftsjahr
2016 nicht auszuschlieBen.

Modernisierung der
Terminal-Vorfahrt Terminal 1
am Frankfurter Flughafen gestartet:

Nicht nur das geplante Terminal 3 soll
Standards setzen — auch in den Bestand
wird fortlaufend investiert: Fraport erneuert
in 2015 u.a. die gesamte Terminalvorfahrt
des Terminal 1. AuBerdem wird die Ge-
baudefassade modernisiert, Gehwege er-
neuert und hindernisfrei gestaltet. Das
gesamte Areal wird dank einer neuen Be-
leuchtung heller und freundlicher, auch
durch eine weitere Verkehrsberuhigung
wird der Raum fur FuBganger attraktiver.
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