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Starten mit der morning news

WILLKOMMEN!

Zwischen Gegenwind und Aufbruch: Die Touristik steht unter Druck wie lange
nicht - und erfindet sich gleichzeitig neu. Unsere neue Quarterly-Ausgabe zeigt,
welche Strategien, Personlichkeiten und Ideen jetzt den Unterschied machen.

unsere Branche bleibt in Bewe-
l | gung - und genau das spiegelt

auch unsere neue Quarterly-
Ausgabe wider. Zwischen politischem
Weckruf und Vertriebsrealitat, zwischen
Wachstumsstrategien, neuen Geschéfts-
modellen und faszinierenden Reisezie-
len zeigt sich eine Branche, die vor
grof3en Herausforderungen steht, aber
ebenso grofde Chancen besitzt.

Wir blicken auf die bemerkenswerte
Erfolgsgeschichte von Coral Travel,
begleiten Aida auf dem Weg von der
Kreuzfahrtmarke zur Ikone, diskutieren
mit Branchenvertretern tiber Cashback,
Digitalisierung und die Zukunft der Rei-
seberatung und werfen einen Blick auf
die wichtigsten Signale des BTW-Touris-
musgipfels in Berlin. Gleichzeitig neh-
men wir Sie mit an die Rhone, in die
Weiten des Yukon und in den Oman -
ein Land, das mit seiner Authentizitat
und Gelassenheit beeindruckt.

i Besonders spannend sind fiir mich in
dieser Ausgabe die Geschichten hinter

i den Zahlen: Menschen wie Koray Cavdir,
{ Ender Karadag oder Frank Miiller zeigen,
dass Erfolg in unserer Branche noch

¢ immer vor allem mit Personlichkeit,

i Haltung und der Nihe zu den Menschen
! zutun hat.

Viel Freude bei der Lektiire - und
i inspirierende Impulse fiir Ihren Alltag.

Jean-Marc Gottert,
Chefredakteur

Das TRVL Counter-Team in der Welt unterwegs

- Iris war fiir uns
' an Bord der

. Riverside Ravel
auf einer Fluss-

A kreuzfahrt entlang
der schonsten
Landschaften der
| Rhone in

~ Sudfrankreich.
Seite 92

Jean-Marc
Auf der Royal

- Clipper geniel3t
Jean-Marc das

Felix erlebte
unterwegs
zwischen Wiiste,
Bergen und Kiiste

die groRe Vielfalt besondere Flair
 und Authentizitat eines der groRten

- des Sultanats Segelschiffe der
* Oman. Sein Welt. Sein Bericht

_ Bericht auf folgt in der Sep-
Seite 100 tember-Ausgabe.
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Statt mit Glanz und Glamour begeistert Oman
mit Gelassenheit, Tradition und einem starken
Bewusstsein fiir die eigene Identitat.

Seite 100

D e Herausfo

Vom Aufienseiter zum Herausforderer Zusammen
mit Ender Karadag fiihrt Geschiftsfithrer Koray Cavdir (rechts)
Coral Travel auf Wachstumskurs und mischt den
deutschen Reisemarkt ordentlich auf! Ein Portrat.

MENSCHEN UND MACHER IN DIESER AUSGABE

MELANIE

| GERHARDT

Politische Konflikte
und Naturkatas-
trophen gehoéren langst
fiir die Touristik zum Alltag. Die
Krisen-Managerin von Dertour sieht
darin aber auch eine Chance fiir den
stationdren Vertrieb. Seite 16
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SOREN
HARTMANN

Der BTW-Prasident
sieht den deutschen
Tourismus an einem
Scheideweg und fordert die
Branche und die Politik auf dem
BTW-Gipfel in Berlin zum raschen
Gegensteuern auf. Seite 40

\ FRANK
MULLER

Der Griinder und
CEO des Touristik--
Technologiefirma

CFM feiert 25-jahriges Jubilaum und
blickt auf Hohen und Tiefen zuriick.
Ein Portrat eines umtriebigen
Unternehmers. Seite 120

ROYAL
CLIPPERS

Die Sales und

» | Marketingchefin

Olivia Hinterberg ordnet
Markt, Zielgruppen,
Vertrieb und Wachstums-
perspektiven der
Segelkreuzfahrt ein.
Seite 90

YUKON -
TRAUM IN
WEISS

Das beliebte
Rundreiseziel in Kanada
hat auch im Winter
seinen Reiz. Die
Highlights auf der
Vortour zur Dertour
Campus Academy in
Alberta. Seite 112

35 JAHRE AIDA

Vom Kussmund zur
Kulturmarke: Beim
Jubildumsempfang in

Hamburg auf der
AlIDAperla zieht Prasident
Felix Eichhorn Bilanz

= einer auBergewohnlichen
> Erfolgsgeschichte.

Seite 84
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CHECK-IN

Foto: CHLietzmann fiir AIDA Cruises
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Historischer Moment auf der Elbe

DREI MEGASCHIFFE, AUFGEREIHT WIE AUF EINER PERLENSCHNUR

Ein Schauspiel dieser GroRenordnung hat
der Hamburger Hafen bislang noch nicht
erlebt. Nach rund sechs Monaten intensiver
Planung verwandelten AIDAperla, AIDApri-
ma und AIDAsol am Sonntag, den 7. Juni

2026, die Elbe in eine beeindruckende Biih-
ne fiir eine einzigartige Schiffsparade.

Vor der Kulisse von Landungsbriicken,
Uberseebriicke und HafenCity zogen die
drei Kussmundschiffe gemeinsam durch
den Hafen und sorgten fiir spektakulére
Bilder. Hohepunkt war eine aufwendig in-
szenierte Licht- und Farbshow der beglei-

tenden Schlepper, die die Schiffe eindrucks-
voll in Szene setzte.

Tausende Fans sdumten die Ufer auf
beiden Seiten der Elbe und feierten gemein-
sam mit AIDA Cruises das 30-jahrige Jubi-
ldum der Reederei.

Die Parade gilt als eines der emotionals-
ten Highlights im Jubildumsjahr und sym-
bolisiert die Entwicklung von AIDA Cruises
vom Pionier der modernen deutschen
Kreuzfahrt zu einer Flotte mit heute elf
Schiffen und rund 1,5 Millionen Géasten pro
Jahr.
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»KiiusHiche lutelligenz (st Keiu Kurefristiger #ype,
souderu der wasseivete externe Trigger auf uusere
gesawte Brauche seit Jakrzeduten .«

VIR-VORSTAND MICHAEL BULLER

Fotos: iStock und Kl-generiert / VIR

.

KOMPETENZKREIS KI

Auf Initiative des Verbands Internet
Reisevertrieb (VIR) und der Berater von
Realizing Progress hat sich der ,Kom-
petenzkreis Kl im Tourismus” gebildet.
Die interdisziplinare Plattform will der
Branche strategische Orientierung
vermitteln, praxisnahe Unterstiitzung
bieten und fundiertes Wissen rund um
den Einsatz Kiinstlicher Intelligenz (KI)
zur Verfiigung stellen.
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NEUES TOOL VON HOLOLOGIX Al

KI STATT
CALLCENTER

Die Reisebiirokooperation RTK priift gemein-
sam mit Reiseveranstaltern den Einsatz einer
agentischen KI, die Anfragen von Reisebiiros
kiinftig automatisiert bearbeiten soll. Die
Voice-KI Mia vom Berliner Entwickler Hololo-
gix Al konnte dabei rund um die Uhr Aus-
kiinfte geben, Informationen zwischen Veran-
staltern austauschen und perspektivisch so-
gar Umbuchungen und Stornierungen tiber-
nehmen.

Im Mittelpunkt steht eine zentrale Hotline
fur angeschlossene Veranstalter. Statt ver-
schiedene Servicecenter anzurufen, sollen
Reisebiiros kiinftig iiber einen einzigen Zu-

gang mit dem zustdndigen KI-Agenten ver-
bunden werden. Dieser analysiert die Anfra-
ge, authentifiziert den Anrufer und greift auf
die benotigten Informationen zu. ,Die Reise-
wirtschaft steht vor der Herausforderung,
steigende Serviceanfragen mit begrenzten
personellen Ressourcen zu bewiltigen®, beob-
achtet Salim Sahim, Griinder von Holologix
Al Mit dem M2M-Agentennetzwerk (Machine
to Machine) will Holologix Al ,eine neue digi-
tale Infrastruktur fir die Branche“ schaffen.

- |

ERREICHBARKEIT FUR DIE VERTRIEBSPARTNER

Personlicher Kontakt
bevorzugt

KR Reisen baut die person-  partner stehen telefonisch fiir

liche Erreichbarkeit fir die die individuelle Beratung zur
Vertriebspartner aus. Anstatt Verfiigung. ,,Wir wissen, wie
verstarkt Chatbots und auto- frustrierend es flir Mitarbei-
matisierte Services zu nutzen, tende im Reisebiiro ist, wenn
bleibt beim Kolner Veranstal- sie bei einer dringenden Frage
ter der direkte Kontakt zu in der Warteschleife hangen.
echten Ansprechpartnern ein Deshalb investieren wir in den
zentraler Bestandteil des Ser- Ausbau unseres Teams*, sagt
vices. Mehr als 75 Ansprech- Geschéftsfiihrer Philip Unrein.

DIGITALES GESUNDHEITSANGEBOT FUR REISENDE
Hanse Merkur baut den digitalen Reisedoktor aus

er Hamburger Reiseversicherer

Hanse Merkur hat sein digita-
les Gesundheitsangebot ausgebaut.
Reisekrankenversicherte erhalten
kiinftig Zugang zu einem Online-
Arzt, einem Online-Hautarzt sowie
einem digitalen Symptomchecker.
Die Angebote sollen Urlaubern
weltweit eine schnelle medizini-
sche Ersteinschéatzung ermogli-
chen. ,Gerade auf Reisen braucht
es moderne Gesundheitsservices,
die jederzeit, schnell und flexibel
eine erste Einschitzung liefern,
wenn gesundheitliche Fragen auf-

treten®, erklért Versicherungsvor-
stand Holger Ehses das Ziel.

So wolle man dazu beitragen,
dass die Versicherten ,ihren Urlaub
trotz gesundheitlicher Beschwer-
den moglichst unbeschwert fortset-
zen konnen“.

Videosprechstunde mit Fachédrzten
Kunden mit einer Hanse-Reisever-
sicherung konnen medizinische
Beratung kiinftig demnach per Vi-
deosprechstunde nutzen. Voraus-
setzung ist, dass nach fachlichen
Standards kein personlicher Arzt-

besuch erforderlich ist. Termine
sind kurzfristig verfiigbar, teilweise
auch sofort, sowie abends und an
Wochenenden. Die Arzte geben
eine erste facharztliche Einschét-
zung, stellen bei Bedarf Rezepte
und Verordnungen aus und beglei-
ten die weitere Fernbehandlung.

Der Service wird von der Firma
MD Medicus Telemedizinische
Behandlungen und Versorgung
erbracht. Zum Team gehoren rund
80 Fachérzte aus Bereichen wie
Kardiologie, Neurologie, Orthopédie
und Tropenmedizin.

Anzeige

DIAMIR Erlebnisreisen live testen.
Fur Info-Newsletter anmelden: www.dia

IR

Erlebnisreisen




PREIS ODER

EXPERTISE:

Der Konflikt lautet nicht

,Rabatt ja oder nein“, son-

| dern vielmehr: Soll der Wett-
bewerb kiinftig primar

tiber den Preis oder tiber il

Beratungsleistung, Service &
und Kundennahe gefiihrt

werden?

BGH-URTEIL

Grundsatzstreit
um Rabatte: Aida will
Klarheit vom BGH

Der Streit um Cashback und Provisionsrabatte im Reisevertrieb ist noch lange
nicht entschieden. Nach Informationen aus dem Umfeld von Aida hat
der Bundesgerichtshof die Nichtzulassungsbeschwerde des Kreuzfahrtanbieters
angenommen. Damit bleibt das Diisseldorfer Urteil vorerst ohne Rechtskraft.
Hinter dem Verfahren steht weit mehr als die Frage nach finf Prozent
Ruckvergltung: Es geht um die kilinftigen Spielregeln im Reisevertrieb,
die Rolle der Reisebiiros und die Frage, ob Beratung oder Rabatt
kiinftig den Wettbewerb bestimmen. Aida warnt vor einer Entwicklung,
die den Markt nachhaltig verandern konnte.

Text Jean-Marc Gottert
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us Sicht von Aida geht es dabei
Aléngst nicht mehr um den konkre-

ten Fall eines einzelnen Ver-
triebspartners. Vielmehr sieht das Unter-
nehmen eine Grundsatzfrage beriihrt, die

erhebliche Auswirkungen auf den gesam-
ten deutschen Reisevertrieb haben konnte.

Aida ist Beklagter - nicht Klager
Innerhalb des Unternehmens stof3t bereits
die offentliche Wahrnehmung des Verfah-
rens auf Kritik. Wie aus Unternehmenskrei-
sen zu horen ist, werde haufig vom ,Aida-
Urteil“ gesprochen, obwohl die Reederei
den Rechtsstreit nicht angestrengt habe.
Tatsdchlich sei Aida verklagt worden,
nachdem ein Vertriebspartner trotz vertrag-
licher Vereinbarung weiterhin Riickvergii-
tungen an Kunden gewahrt habe. Erst nach
mehrfachen Hinweisen und ordentlichen
Abmahnungen sei der Agenturvertrag ge-

steht deshalb nicht die Frage im Mittel-
punkt, ob ein Veranstalter Rabatte verbie-
ten darf. Vielmehr gehe es um die grund-
satzliche Verbindlichkeit vertraglicher Ver-
einbarungen zwischen Veranstaltern und
Vertriebspartnern.

Warum Aida den Rechtsstreit weiterfiihrt
In der Branche wurde zuletzt mehrfach die

Frage gestellt, warum Aida nach zwei verlo-

renen Instanzen Uberhaupt noch den Gang
nach Karlsruhe sucht.

Vertrauliche Quellen bei Aida verweisen
darauf, dass die Reederei die Einstufung
des Verfahrens - wie das Urteil feststellt -
als bloen Einzelfall nicht nachvollziehen
konne. Nach Auffassung des Unterneh-
mens betrifft die Frage von Provisionswei-
tergabeverboten zahlreiche Veranstalter
und Vertriebspartner im deutschen Markt.
Gerade deshalb sei eine hochstrichterliche
Kldrung notwendig.

Intern wird argumentiert, dass ein
rechtskriftiges Urteil ohne weitere Uber-
prifung als Signal an zahlreiche Marktteil-
nehmer verstanden werden konnte, eben-
falls mit Riickvergiitungsmodellen zu ar-
beiten. Dies wiirde nach Einschétzung des
Unternehmens zwangslaufig weitere Kon-
flikte und neue Gerichtsverfahren nach
sich ziehen.

Sorge vor einem Preiswettbewerb
Besonders deutlich wird die Haltung des
Unternehmens beim Blick auf die mdgli-

BGH-URTEIL AIDA | COUNTER

¢ chen Marktfolgen. Wie aus Aida-Kreisen

i verlautet, befiirchtet man langfristig eine

i Verschiebung des Wettbewerbs von Bera-

¢ tung und Service hin zu reinem Preiswett-
bewerb. Die Sorge: Finanzstarke Plattfor-

i men, Mitarbeiterportale oder branchen-

i fremde Anbieter kénnten ihre Geschifts-
modelle nutzen, um Provisionen teilweise
i zurlickzugeben und damit Kunden anzulo-
i cken. Kleinere und mittelstdndische Reise-
biiros hatten einem solchen Wettbewerb

i kaum etwas entgegenzusetzen.

Intern wird dabei immer wieder auf die

. Bedeutung der persénlichen Beratung ver-
: wiesen. Kreuzfahrten seien erklirungsbe-
i durftige Produkte, die von qualifizierter
Beratung profitierten.

Ein Markt dagegen, der sich tiberwie-

gend liber Rabatte definiere, gefdhrde aus
i Sicht des Unternehmens langfristig die
Vielfalt der Vertriebslandschaft.

kiindigt worden. Nach Darstellung von Aida

. WAS PASSIERT

Der Bundesgerichts-
hof wird sich nun

zundchst mit der

Frage befassen, ob

die grundsitzliche

Bedeutung des Falls

eine hochstrichterli-
: che Uberpriifung

rechtfertigt. Bereits

diese Entwicklung

macht deutlich, dass

die juristische Bewer-
! tung keineswegs so
i eindeutig ist, wie

©manche Marktteilneh-

— -

Adults-Only. All-In
Charme und Geschichte im Herzen von Willemstad
vereint mit modernem Komfort direkt am Meer.

PYRMON'T

Ein Autograph Collection® Resort.
Oktober 2026.

clusive.

| Handelsvertreterstatus als - mer derzeit suggerie-
i zweiter Streitpunkt . ren.
i Neben dem eigentlichen Provisionsweiter- ; Hier zum
i gabeverbot verfolgt Aida noch ein weiteres : Kommentar
Anzeige
THE
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WIE ES
WEITERGEHT:
Der Rechtsstreit ist
noch nicht abge-
schlossen. Mit der
von Aida eingereich-
ten Nichtzulas-
sungsbeschwerde
beschaftigt sich nun
der Bundesgerichts-
hof.

: Ziel. Nach Angaben aus dem Umfeld des

i Unternehmens hilt die Reederei die bishe-

rige rechtliche Auslegung des sogenannten

¢ echten und unechten Handelsvertreters fiir
{ nicht mehr zeitgemiR.

Die zugrunde liegenden Definitionen

stammten aus einer Vertriebswelt, die mit
¢ der heutigen Realitit des Reisevertriebs nur
: noch bedingt vergleichbar sei.

Insider berichten, dass Aida insbesonde-

KOMMENTAR

Es geht um mehr als finf Prozent

Je tiefer man sich mit dem Rechtsstreit zwischen Aida und
S-Markt & Mehrwert beschaftigt, desto deutlicher wird: Die eigent-
liche Frage lautet nicht, ob Kunden kiinftig fiinf Prozent Riickver-
glitung erhalten diirfen. Es geht vielmehr darum, wie sich der Rei-
severtrieb in Zukunft definiert. Dabei geht es aus Sicht des Unter-
nehmens nicht nur um eine Vertragsklausel, sondern um die Fra-
ge, ob Beratung und Service auch kiinftig die wichtigsten Wettbe-
werbskriterien bleiben oder ob sich der Markt zunehmend iiber
Rabatte organisiert. Natiirlich spricht viel fiir freien Wettbewerb.
Kunden freuen sich iiber Preisvorteile. Gleichzeitig sollte die Bran-
che nicht unterschéatzen, welche Folgen eine dauerhafte Rabatt-
spirale haben kann. Denn am Ende profitieren vor allem groRe
Plattformen, finanzstarke Vertriebsorganisationen und Anbieter
mit hohen Volumina. Kleinere Reisebiiros konnen bei einem
solchen Wettbewerb nicht mithalten. Deshalb lohnt es sich,
die Debatte nicht auf juristische Feinheiten oder Cashback-
Prozente zu reduzieren. Der Fall Aida konnte am Ende vor allem
dariiber entscheiden, welche Rolle Beratung im Reisevertrieb

der Zukunft noch spielt.
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: re neuere europaische Regelwerke und

. Freistellungsverordnungen stirker beriick-
sichtigt sehen mochte. Die Frage, wer letzt-
i lich die Preishoheit besitzt und wie moder-
i ne Vermittlungsmodelle kartellrechtlich
einzuordnen sind, konnte deshalb weit

¢ {iber die Kreuzfahrtbranche hinaus Bedeu-
! tung erlangen.

Kein Abschied vom Agenturmodell

i Bemerkenswert ist dabei eine Aussage, die
innerhalb des Unternehmens mehrfach

i betont wird: Selbst im Falle einer endgilti-
i gen Niederlage vor dem Bundesgerichtshof
sieht Aida keinen Anlass, das bestehende

i Agenturmodell grundsétzlich infrage zu

i stellen. Nach Informationen aus Unterneh-
menskreisen wiirde die Reederei in diesem
i Fall lediglich die beanstandete Klausel aus
¢ ihren Vertrdgen entfernen.

Das Handelsvertretermodell und die

Zusammenarbeit mit Reisebiiros sollen

¢ nach den derzeitigen Vorstellungen unver-
. andert fortgefiihrt werden. Uber einen
Wechsel in ein Maklermodell werde intern
¢ nicht nachgedacht.

Die eigentliche Bedeutung des Verfahrens
i Genau darin liegt die eigentliche Brisanz

des Falls. Die juristische Auseinanderset-

i zung betrifft nicht die Zukunft des statio-
i néren Vertriebs an sich. Sie kénnte jedoch
¢ dariiber entscheiden, ob sich der Wettbe-

werb kiinftig stirker liber Beratung oder

i {iber Preisnachlésse definiert.

Sollte der Bundesgerichtshof die Auffas-

{ sung der Diisseldorfer Gerichte bestitigen,
i durften zahlreiche Veranstalter ihre Ver-

. tragswerke {iberpriifen miissen. Gleichzei-
! tigkénnten weitere Marktteilnehmer ver-

i suchen, dhnliche Riickvergiitungsmodelle

i einzufiihren.

Nach Einschéitzung von Aida wiirde dies

allerdings nicht automatisch zu einem fla-
i chendeckenden Wandel fithren. Solange
entsprechende Klauseln Bestandteil beste-
¢ hender Agenturvertrige sind, miissten

¢ Veranstalter bei Verstéf3en weiterhin zu-

! nichst abmahnen und kdnnten anschlie-

¢ Bend kiindigen. Neue Verfahren waren

{ damit nahezu programmiert.

Damit wird der Fall Aida zunehmend zu

einer Grundsatzentscheidung iiber die

¢ kiinftige Marktordnung im deutschen
Reisevertrieb. Die eigentliche Antwort wird
¢ nun voraussichtlich nicht mehr in Diissel-
¢ dorf, sondern in Karlsruhe gesucht. )

i Coraltravel

CoralTravel Group

Coral Touristik GmbH

Emanuel-Leutze-StralRe 8

40547 Dusseldorf

Agenturbetreuung: 0211 - 68 771 228
agenturbetreuung@coraltravel.de
agenturbetreuung@ferien-touristik.de
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Keynote

Albin Loidl DR\

|
APPELL:
/ Fir Albin Loidl
sind Austausch,

Innovation und Kundennahe
die Schliissel fiir die Zukunft
des Reisevertriebs. Beim Tag des
Reisevertriebs warb er fiir
mehr Zusammenarbeit
innerhalb der
Branche.

,2Die Zukunft wird gut, wir
mussen uns ihr nur stellen‘

Die Zukunft des Reisevertriebs entscheidet sich nach Ansicht von Albin Loidl nicht
im Gegeneinander verschiedener Vertriebswege, sondern im Miteinander.
Beim Tag des Reisevertriebs stellte der DRV-Prasident Zusammenarbeit, digitale
Transformation und die Rolle der Reiseburos als zentrale Erfolgsfaktoren heraus.

nter dem Motto ,,Gemein-
sam starker im Vertrieb“
kamen Anfang Juni Reisebi-

ros, Geschiftsreiseprofis, Veranstal-
ter, Technologieanbieter und Ver-
triebsexperten in Frankfurt zusam-
men. Im Mittelpunkt standen The-
men, die den Reisevertrieb bewe-

gen: Kiinstliche Intelligenz, Digitali-

sierung, Kundenerwartungen,
Preisentwicklung sowie neue
Geschiftsmodelle.

Flir DRV-Prasident Albin Loidl ist
dabei bereits das Format der Veran-
staltung Teil der Losung. Die The-
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Text Jean-Marc Gottert

¢ men, die die Branche beschiftigen,
{ seien komplex. Umso wichtiger sei
i es, miteinander zu diskutieren,

. Erfahrungen auszutauschen und

i gemeinsame Antworten zu finden.

»Die groBte Herausforderung
derzeit ist die rasante
Preisentwicklung.”

i Inhaltlich kam Loidl schnell zu

i dem Thema, das ihn derzeit beson-
{ ders umtreibt: die Preisentwicklung
i im Reisemarkt. Niemand kénne

: heute serios vorhersagen, ob es in

i diesem Jahr einen klassischen Last-
Minute-Sommer geben werde. Zu

¢ viele Faktoren beeinflussten derzeit
¢ das Buchungsverhalten.

Fiir Loidl steht jedoch fest, wor-

an sich die weitere Entwicklung

i mafigeblich entscheiden wird: am
Preis. Er erinnerte an ein Interview,
i das er wenige Tage zuvor gegeben

i hatte. Dort sei er gefragt worden,
was aktuell die grofdte Herausforde-
i rung der Branche sei. Seine Ant-

¢ wort habe ohne Zdgern gelautet:

i der Preis.

Dabei gehe es langst nicht mehr
um Diskussionen liber Cashback-
Modelle oder einzelne Vertriebsme-
chanismen. Die eigentliche Frage
sei inzwischen deutlich grundséatz-
licher geworden. Viele Familien
stiinden vor der Herausforderung,
dass klassische Urlaubsreisen zu-
nehmend schwerer finanzierbar
wirden. Die Endpreise hétten ein
Niveau erreicht, bei dem sich die
sogenannte soziale Frage des Rei-
sens neu stelle.

Zwar habe die Branche in den
vergangenen Jahren von einer be-
merkenswert hohen Zahlungsbe-
reitschaft der Verbraucher profi-
tiert. Die Menschen seien bereit

gewesen, erhebliche Preissteigerun- :

gen zu akzeptieren. Doch inzwi-
schen scheine eine Grenze erreicht.
Die Nachfrage sei weiterhin vor-
handen, die finanzielle Belastbar-
keit vieler Haushalte dagegen nicht
unbegrenzt.

Politische Rahmenbedingungen
im Fokus
Fiir Loidl ergibt sich daraus auch
ein klarer politischer Auftrag fiir
den DRV. Der Verband miisse wei-
terhin auf Rahmenbedingungen
einwirken, die Reisen verteuern.
Dabei nannte der DRV-Prasident
insbesondere Luftverkehrssteuern,
staatliche Abgaben, Gebiihren so-
wie Kostenbestandteile, die aus
regulatorischen Vorgaben entste-
hen. Auch die Belastungen durch
den Deutschen Reisesicherungs-
fonds gehorten zu den Faktoren,
die letztlich auf die Endpreise
durchschlagen.

Reisebiiros bleiben das
Fundament

Gleichzeitig nutzte Loidl die Gele-
genheit, die Rolle des stationdren
Vertriebs hervorzuheben. Reisebii-
ros seien das Fundament des tou-

ristischen Vertriebs. Ihre Beratungs-

qualitdt, ihre Kundenndhe und ihre
Fachkompetenz seien ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor der gesamten
Reisewirtschaft.

Den wohl deutlichsten Blick
nach vorne richtete der DRV-Prési-

DRV-PRASIDENT Albin Loidl sieht steig
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ende Reisepreise und den digitalen

Wandel als zentrale Herausforderungen der Branche. Sein Appell in Frankfurt:
Zusammenarbeit starken und Verdnderungen annehmen.

dent beim Thema Kiinstliche Intel-
i ligenz (KI). Loidl sieht die Branche
an einem technologischen Wende-
i punkt. Wahrend Deutschland digi-
i tale Angebote intensiv nutze,

i bestehe bei vielen Menschen und
Unternehmen noch erheblicher

¢ Nachholbedarf bei der digitalen

{ Weiterbildung.

Um die Dimension des Wandels

zu verdeutlichen, griff Loidl auf ein
¢ Bild zuriick, das er bewusst als
drastisch bezeichnete. Die Steinzeit
i seinicht deshalb zu Ende gegan-

i gen, weil es keine Steine mehr ge-
geben habe. Sie sei zu Ende gegan-
i gen, weil neue Technologien ent-

i standen seien.

Die Reisebranche befinde sich

heute in einer vergleichbaren Situ-

Zusammenfassung

DRV-Prasident Albin Loidl warb fiir
mehr Zusammenarbeit im Reisever-
trieb. Statt klassische und digitale
Vertriebsmodelle gegeneinander
auszuspielen, sollten die Akteure
voneinander lernen und ihre jeweili-
gen Starken nutzen. Personliche
Austauschformate wie der Tag des
Reisevertriebs seien dabei ent-
scheidend, um gemeinsame Losun-
gen fiir die Herausforderungen der
Branche zu entwickeln.

i ation. Technologische Entwicklun-

i gen wirden Geschéiftsmodelle,

i Arbeitsweisen und Kundenbezie-

{ hungen verdndern. Wer sich diesen
i Veranderungen verweigere, laufe

i Gefahr, den Anschluss zu verlieren.

Die Basis stimmt

i Trotz aller Herausforderungen ver-
mittelte Loidl in seiner Rede vor

i allem Zuversicht. Die Vorausset-

i zungen flr eine erfolgreiche Zu-

¢ kunft seien vorhanden. Die Reise-
lust der Deutschen sei ungebro-

i chen. Urlaub bleibe fiir viele Men-

i schen ein Grundbediirfnis und ein
i wichtiger Bestandteil ihres Lebens.

Gleichzeitig verfiige Deutschland

i iiber einen aufRergewdhnlich star-
ken und professionellen Reisever-
i trieb. Das Personal in den Reisebii-
i ros sei hervorragend ausgebildet,
verfiige Uiber hohe Fachkompetenz
i und stiinde ndher am Kunden als

i viele andere Marktteilnehmer.

Die Zukunft werde deshalb nicht

von selbst gut. Aber sie konne gut

i werden, wenn die Branche bereit
sei, sich zu verdndern, Neues anzu-
: nehmen und gemeinsam an Lésun-
i gen zu arbeiten.

Oder, wie Albin Loidl es in Frank-

furt treffend formulierte: ,Die Zu-
¢ kunft wird gut. Wir miissen uns ihr
! nurstellen.“ &
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PANELTEILENEHMER
ZUM THEMA KRISEN-
MANAGEMENT
w Onder Sancarbarlaz,
| Melanie Gerhardt sowie
Mirko Jacubowski.

,2Die Krise ist die Chance
des Reiseburos*

Geopolitische Konflikte, Waldbrande und Stornowellen gehoren fir die Touristik
inzwischen zum Alltag. Experten sehen darin aber auch eine Chance fur den
stationaren Vertrieb: Gerade in Krisenzeiten suchen Kunden Orientierung,
Vertrauen und personliche Ansprechpartner.

risen sind in der Touristik
langst kein Ausnahmezu-
stand mehr. Sie sind Nor-

malitdt geworden. Diese niichterne
Feststellung stand am Anfang einer
Diskussion, die aktueller kaum
hitte sein kénnen. Unter dem Titel
sKrisenfestigkeit des Reisevertriebs
- bei geopolitischen Krisen und
Stornowellen handlungsfahig blei-

ben“ diskutierten Melanie Gerhardt, !
i grundlegend verdndert. Nach den
Erfahrungen von 9/11, der Corona-

i Pandemie und zahlreichen geopoli-
i tischen Konflikten arbeiten Veran-

: stalter und Sicherheitsdienstleister
i heute hochgradig digitalisiert.

Director Crisis Management bei
Dertour und Vorsitzende des DRV-
Ausschusses Krisenmanagement,
Mirko Jacubowski von A3M Global
Monitoring sowie DRV-Vorstands-
mitglied und Reisebiiro-Unterneh-
mer Onder Sancarbarlaz iiber die
Lehren aus den letzten Monaten.
»Es ist auf jeden Fall eine absolu-
te Normalitiat geworden®, sagte
Gerhardt mit Blick auf die Vielzahl
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: geopolitischer und operativer Kri-

¢ sen. Die Ereignisse der vergange-

. nen zwolf Monate seien lingst zum
Tagesgeschift geworden.

{ Vom Bauchgefiihl zum

! Frilhwarnsystem

i Wihrend Krisen friiher oft von

{ Improvisation geprigt waren, hat
! sich das Krisenmanagement der

Branche in den vergangenen Jahren

sKrisenmanagement ist hoch-

strukturiert geworden®, sagte Ger-

i hardt. Politische Entwicklungen,

i Sicherheitslagen, Linderverord-

i nungen und operative Risiken wiir-

: den mittlerweile automatisiert aus-
i gewertet und in digitale Frithwarn-
i systeme eingespeist.

Eine zentrale Rolle spielt dabei

¢ A3M Global Monitoring. Das Unter-
i nehmen {iberwacht weltweit politi-
: sche, sicherheitsrelevante und na-

¢ turbedingte Ereignisse. ,,Ohne IT

JKrisen sind heute das
neue Normale und kein
Ausnahemzustand mehr.”

. geht es mittlerweile nicht mehr®,
erkldrte Jacubowski. Gleichzeitig

¢ warnte er davor, sich ausschlieRlich
. auf Technologie zu verlassen. ,Bei
uns kommt immer noch ein

i Mensch driber.“ KI kénne Informa-
: tionen vorsortieren und analysie-

i ren, die finale Bewertung miisse

jedoch durch erfahrene Experten
erfolgen.

Wie schnell moderne Krisen-
kommunikation inzwischen funkti-
oniert, zeigte Jacubowski am Bei-
spiel der jlingsten Entwicklungen
im Iran-Konflikt. ,Samstagmorgen
7.20 Uhr ging es los. Um 7.39 Uhr
gingen die Informationen an alle
unsere Nutzer. Innerhalb von 19
Minuten waren alle informiert.“

Reisebiiros als Vertrauensanker
Einigkeit herrschte auf dem Podium
uber die Rolle des stationdren Ver-
triebs in Krisenzeiten. Gerade wenn
Unsicherheit herrscht, suchen Kun-
den Orientierung — und zwar nicht
bei Algorithmen oder Callcentern,
sondern bei Menschen.

,Der Kunde hat das Vertrauens-
verhaltnis nicht zum Veranstalter,
sondern zum Reisebiiro“, sagte
Jacubowski. Noch deutlicher formu-
lierte es Onder Sancarbarlaz. ,Das
Reisebiiro ist nicht nur Ver-
triebspartner, sondern auch Ver-
trauenspartner.“

Wahrend Online-Kunden bei
Unsicherheit hdufig schneller stor-
nierten, seien Reisebiiros in der
Lage, durch personliche Beratung
Vertrauen aufzubauen und Kunden
bei ihrer Reiseentscheidung zu
begleiten. Fiir den Unternehmer ist
das sogar eine strategische Chance
fiir den stationéren Vertrieb. ,Die
Krise ist eine Chance fiir das statio-
nare Reisebiiro®, sagte Sancarbar-
laz.

KI kann vieles - aber nicht
emotionale Geborgenheit

Auch das Thema Kiinstliche Intelli-
genz spielte in der Diskussion eine
wichtige Rolle. Die Teilnehmer wa-
ren sich einig, dass KI das Krisen-

management bereits heute deutlich

verbessert. Doch ebenso deutlich
wurde, wo ihre Grenzen liegen.
sDer Reisegast mochte emotionale
Geborgenheit", sagte Gerhardt. ,KI
kann so viel, und die Technik kann
so viel. Aber eins kann die Technik
nicht. Und das ist genau euer
Mehrwert.“ Darin sieht die Dertour-
Managerin eine der grofdten Chan-

: cen fur Reisebiliros. Wahrend Ma-
schinen Daten analysieren, Progno-
i sen erstellen und Risiken bewerten
: konnen, bleibe die persénliche Be-
gleitung von Kunden eine mensch-
i liche Kompetenz. ,Aus jeder Her-

i ausforderung ergibt sich eine Chan-
ce“, sagte Gerhardt.

Ein weiteres Problem vieler Kri-

{ sensituationen sei mittlerweile
i nicht mehr der Mangel an Informa-
! tionen, sondern deren Uberfluss.

»Was nicht passieren darf, ist ein

{ Informationsiiberfluss*, warnte

i Sancarbarlaz. Reisebiliros miissten

i Informationen so erhalten, dass sie
diese unmittelbar verstehen und

i an Kunden weitergeben konnten.

i Unterschiedliche Aussagen aus

Ll

KRISE ALS NORMALMO-

DUS Die Experten waren sich

einig: Moderne Friihwarnsysteme

helfen — entscheidend bleiben

jedoch Vertrauen, Beratung und

personliche Nahe.

MELANIE GERHARDT Mo-
derne Krisen lassen sich digital

managen — Vertrauen entsteht

jedoch weiterhin im personlichen

Gesprach.
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: unterschiedlichen Quellen sorgten
i dagegen héufig fiir Verunsicherung.

Deshalb setzen Veranstalter und

i Krisenexperten zunehmend auf
digitale Briefings, Webinare und

i regelméfRige Updates. Ziel sei es,

i Reisebiiros schneller und gezielter
mit relevanten Informationen zu

i versorgen.

Gerhardt kiindigte an, Reise-

biiros kiinftig starker zu ,Krisen-

i spezialisten“ weiterentwickeln zu
i wollen. Geplant seien kompakte
Schulungsformate und digitale

i Informationsangebote, die Reise-
i bliromitarbeitern einen schnellen
: Uberblick tiber aktuelle Entwick-

i lungen in Zielgebieten geben sol-

i len. &
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KONTROVERSE DISKUSSION iiber Cashback, Plattformen und die Zukunft der Reiseberatung:
Ann-Katrin Lukasiewicz, Uwe Mohr und Katrin Schmedemann beleuchteten beim Panelgesprach unterschiedliche

Wege, wie Reisebiiros im Wettbewerb bestehen kdnnen.

,2Die Zukunft des
Counters wird nicht uber

Rabatte entschieden‘

Das Diusseldorfer Urteil mag ein Einzelfall sein, die Verunsicherung
im Vertrieb ist jedoch grof3. Reisebiiros diskutieren iiber Cashback -
und Aida-Manager Uwe Mohr betont, dass die Zukunft des stationédren Vertriebs
nicht vor Gericht, sondern im Wettbewerb um Qualitat entschieden wird.
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aum ein Thema hat die
Branche in den vergange-
nen Monaten so beschéftigt

wie der Rechtsstreit zwischen Aida
Cruises und dem Reisedienstleister
S-Markt & Mehrwert. Viele Markt-
teilnehmer sehen in dem Urteil des
Oberlandesgerichts Diisseldorf eine
potenzielle Zasur flir das bisherige
Vertriebsmodell der Touristik. Ge-
nau dieser Einschétzung wider-
sprach Uwe Mohr in Frankfurt ent-
schieden.

»Es gibt keinen kausalen Zusam-
menhang zwischen dem Prozess,
den wir gerade fiihren, und der
Zukunft der Branche im Handels-
vertretermodell®, sagte der Aida-
Vizeprasident. Dieser Zusammen-
hang werde zwar immer wieder
hergestellt und diskutiert, sei aus
Sicht von Aida Cruises jedoch nicht
gegeben. ,Diesen kausalen Zusam-
menhang sehen wir als Aida Crui-
ses nicht.“

Gleichzeitig machte Mohr deut-
lich, dass Aida die Entscheidung
des Oberlandesgerichts akzeptiert.
,Wir haben das Urteil vom Oberlan-
desgericht Diisseldorf zur Kenntnis
genommen und respektieren es
auch“, erklarte er. Dennoch vertrete
das Unternehmen in wesentlichen
Punkten weiterhin eine andere

+Es soll die qualitativ hochs-
te Beratung zahlen, nicht die
Hohe der Riickvergiitung.”
Rechtsauffassung und priife derzeit
gemeinsam mit Juristen die néchs-
ten Schritte.

Bereits zuvor hatte Mohr mit
einem Missverstandnis aufge-
raumt, das nach seiner Auffassung
die Debatte pragt. ,Wir haben gar
nichts gemacht. Wir wurden ver-
klagt und haben darauf reagiert”,
sagte er. Aida habe nicht aktiv ei-
nen Rechtsstreit gesucht, sondern
sich gegen eine Klage verteidigt.
Fiir Mohr geht es deshalb nicht um

i einen Grundsatzangriff auf Cash-

{ back-Anbieter oder den stationiren
i Vertrieb, sondern um die Klarung

i zentraler Rechtsfragen rund um

! Handelsvertreterstatus, Preisgestal-
i tung und Vertriebsstrukturen.

Das eigentliche Ziel von Aida sei

unverandert: ,ein fairer Vertriebs-
i wettbewerb mit Preis- und Produkt-
i paritat“. Der Kunde solle entschei-
den, wo er bucht - nicht, wo er die
i hochste Riickvergiitung erhilt. ,Es
¢ soll die qualitativ hochwertige Be-
ratung zdhlen und nicht die Hohe
¢ der Riickvergiitung.”

Warum Aida das Urteil nicht als
. endgiiltig betrachtet

i Das Urteil sei keineswegs so ein-
deutig, wie es haufig dargestellt :
: werde. Aus seiner Sicht stehen zwei :
: zentrale Fragen im Mittelpunkt. '
Erstens die Bewertung des Han-

i delsvertreterstatus. Das Oberlan-

i desgericht habe S-Markt & Mehr-

¢ wert als ,unechten Handelsvertre-
ter“ eingestuft und daraus abgelei-
i tet, dass ein Provisionsweitergabe-
¢ verbot kartellrechtlich unzulissig
sei. Genau diese Einordnung sei

i jedoch weiterhin umstritten.

Zweitens gehe es um die Frage

der Marktdefinition. Wahrend das

i Landgericht Dusseldorf von einem
i Vermittlermarkt ausgegangen sei,

: habe das Oberlandesgericht einen

i Produktmarkt zugrunde gelegt.

. Beide Gerichte seien zwar zum
gleichen Ergebnis gekommen,

¢ hétten dies aber vollig unterschied-
¢ lich begriindet.

Fiir Mohr ist das ein Hinweis

: darauf, dass die rechtliche Bewer-

: tung keineswegs abschliefRend ge-

© klart sei. Besonders kritisch sieht
Aida die Nichtzulassung einer Revi-
i sion. ,Es handelt sich um eine Ein-
i zelfallentscheidung®, betonte er.

Das Urteil betreffe zunéchst nur

i das Verhaltnis zwischen Aida Crui-
i ses und der klagenden Agentur.
Welche Auswirkungen sich daraus
¢ fiir die mehr als 7.000 Ver-
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Zusammenfassung

Das Cashback-Urteil gegen Aida
Cruises sorgt weiterhin fiir
intensive Diskussionen in der
Reisebranche. Beim DRV-Tag des
Reisevertriebs in Frankfurt nutzte
der scheidende Aida-Vizeprasi-
dent Uwe Mohr die Biihne fiir eine
ausfiihrliche Einordnung des
Verfahrens — und widersprach
dabei einer weitverbreiteten Inter-
pretation. Das Urteil, so seine
zentrale Botschaft, stelle weder
das Handelsvertretermodell der
Touristik infrage noch entscheide
es iiber die Zukunft des stationa-
ren Vertriebs. Vielmehr gehe es
um die Frage, ob Reisen kiinftig
iiber Beratung oder iiber Rabatte
verkauft werden.

{ triebspartner des Unternehmens
ergeben, sei aus seiner Sicht wei-
i terhin offen. Deshalb habe Aida

i eine Nichtzulassungsbeschwerde
eingereicht.

i Wohin entwickelt sich der

{ Vertrieb?

Schon nach wenigen Minuten wur-
i de deutlich, dass die juristischen
Details fiir viele Reisebiiros nur ein
i Teil der Debatte sind. Die eigentli-

i che Frage lautet: Was macht Cash-
{ back mit dem Reisevertrieb?

Ann-Katrin Lukasiewicz, Reise-

biiroinhaberin und DRV-Vorstandin
i fur mittelstandische Reisemittler,
brachte die Sorge vieler Unterneh-
¢ mer auf den Punkt. ,Die Gefahr bei
: diesem ganzen Cashback-Thema
ist, dass die Beratung eher hin zum
¢ Preisvergleich geht, anstatt zu einer
¢ wirklich kompetenten Beratung®,

! sagte sie. Reisen drohten dadurch

i zu einer Ware zu werden, bei der

i ausschlief3lich der Preis zihlt.

Dabei sei die Starke des Reisebii-

ros gerade das Gegenteil. Service,
i Erreichbarkeit, Problemlésung,

i Fachwissen und personliche Be-

i treuung seien Leistungen, die sich
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KLARE HALTUNG Fir Reisebiiro-
Profi Brigitte Wirsig aus Hamburg
liegt die Antwort auf Preisdruck und
Cashback-Debatten in der eigenen
Beratungsqualitat. Reisebiliros miiss-
ten ihre Leistungen selbstbewusst
vertreten und angemessen vergiiten
lassen.

EINIG IN

DER SACHE

Fiir Ann-Katrin Lukasiewicz
(rechts) sind Fachwissen,
Erreichbarkeit und individuel-
le Betreuung die entschei-
denden Wettbewerbsvorteile
von Reisebiiros. Cashback-
Modelle sieht sie kritisch.

20 | TRVL COUNTER QUARTERLY 06/26

nicht in Prozentpunkten ausdri-
cken lief3en. ,Wir geben grundsitz-
lich keine Riickvergiitung®, erklarte
Lukasiewicz. Stattdessen setze ihr
Unternehmen auf Kundenbindung,
Spezialisierung und persénliche
Betreuung vor, wiahrend und nach
der Reise.

Die grof3e Verunsicherung

der Branche

Besonders spannend wurde die
Diskussion, als sich Teilnehmer aus
dem Publikum meldeten. Dabei
wurde deutlich, wie sehr das The-
ma Cashback mittlerweile viele
Reisebiliroinhaber beschiftigt.

Brigitte Wirsig aus Hamburg
(Reisebiiro Freisein) erinnerte dar-
an, dass die Branche noch vor Jah-
ren intensiv Uber Serviceentgelte
diskutiert habe.

Damals sei die zentrale Frage
gewesen, wie sich Beratungsleistun-
gen angemessen verglten lassen.
Heute diskutiere man plotzlich dar-
uber, wie man Kunden davon abhal-
ten konne, Riickvergiitungen einzu-
fordern. ,Wir sind selbst dafiir ver-
antwortlich, mit unserer Qualitat

»Schleichende Verschiebung:
Aus Beratung wird Preis-
vergleich, aus Expertise

Verhandlungsmasse.”

und unserem Selbstverstdndnis
dafiir zu sorgen, dass wir auskémm-
lich wirtschaften konnen*“, sagte sie.
Reisebiiros miissten wieder selbst-
bewusster auftreten und ihre Leis-
tungen offensiver vertreten.

Mehrere Teilnehmer beklagten,
dass Cashback zunehmend Erwar-
tungen bei Kunden schaffe. Wer
permanent mit Rabatten konfron-
tiert werde, beginne irgendwann
automatisch zu fragen, warum das
Reisebiiro nebenan keinen Preis-
nachlass gewahre.

Genau darin sehen viele Reise-
biiroinhaber die eigentliche Ge-
fahr. Nicht die Hohe der Riickver-
gitung selbst, sondern die schlei-
chende Verschiebung der Wahr-
nehmung. Aus Beratung wird

i Preisvergleich. Aus Expertise wird
i Verhandlungsmasse.

»ywenn einer mit so einem Zettel
:{ kommt, dann auf Wiedersehen*

i Bemerkenswert offen wurde iiber
den Umgang mit Cashback-Forde-
i rungen gesprochen. Mehrere Teil-
i nehmer berichteten, dass sie inzwi
i schen eine klare Linie fahren.
,2Wenn einer mit so einem Zettel

i ankommt, dann Dankeschén und
auf Wiedersehen®, sagte ein Reise-
i biliroinhaber unter dem Applaus

i vieler Anwesender.

Die Aussage verdeutlichte die

Forderungen an Veranstalter

¢ und Politik

i Mehrere Teilnehmer forderten Ver-

anstalter dazu auf, konsequenter

i gegen Agenturen vorzugehen, die

i hohe Cashback-Zahlungen aus-

: schiitten. ,Warum wird nicht ein-

¢ fach der Agenturvertrag gekin-

¢ digt?“, lautete eine Frage aus dem

¢ Publikum. Wenn Vermittler prob-

{ lemlos mehrere Hundert Euro einer
i Provision weitergeben kdnnten,

: miisse man sich die grundsitzliche
Ausgestaltung der Verglitungssys-

i teme anschauen. :
: Auch die steuerliche Behandlung
{ wurde kritisiert. Wahrend Reisebii-
i 10s bei Kundengeschenken stren-

© gen Grenzen unterldgen, wiirden

i Cashback-Modelle faktisch steuer-
i lich beglinstigt. Mehrere Teilneh-

i mer regten an, dass der DRV dieses
Thema gegeniiber den Finanzbe-

i horden aufgreifen sollte.

Einen alternativen Ansatz stellte

¢ Katrin Schmedemann vom Travel
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i Token Marketplace vor. Thr Unter-

i nehmen versucht, Kundenbindung
i iiber emotionale Zusatzleistungen
statt liber Preisnachlésse zu schaf-
i fen. Statt Bargeld oder Rabatten

i erhalten Kunden besondere Erleb-

»Bei komplexeren Produkten
wird die personliche
Beratung wichtiger, nicht
unwichtiger.’

nisse wie Strand-Cabanas, Early

i Check-ins, Late Check-outs oder

: i andere exklusive Leistungen. ,Ra-
Stimmung im Saal. Viele Reisebiiros :
i sehen Cashback inzwischen nicht

i mehr als kurzfristiges Vertriebsins-
trument, sondern als Gefahr fiir die
i wirtschaftliche Stabilitét des statio-
i naren Vertriebs. Denn wihrend

: grofRe Plattformen und Vermittler

i aufgrund ihrer GroRe Ruckvergi-

. tungen finanzieren kénnen, gera-

! ten kleinere Reisebiiros unter

¢ Druck, mitzuziehen. Genau daraus

. entsteht eine Spirale, die letztlich
Margen vernichtet und Beratungs-

¢ leistungen entwertet.

batte reduzieren den Preis, Travel

Token werten die Reise auf, erklérte

Schmedemann. Der Gedanke dahin-

¢ ter: Kunden sollen sich an positive
¢ Erlebnisse erinnern und nicht an
i einen einmaligen Preisnachlass.

! Die Zukunft entscheidet sich

i nicht vor Gericht

i Am Ende fithrte die Diskussion
wieder zuriick zu der Frage, die

i Uber dem gesamten Panel stand.
i Wie gewinnt das Reisebiiro den
Wettbewerb?

Fiir Uwe Mohr von Aida Cruises

. lautet die Antwort eindeutig. Nicht
durch Rabatte. Nicht durch Cash-

¢ back. Nicht durch immer neue

i Preisaktionen. ,Die Zukunft des

! stationdren Vertriebs wird nicht

i liber den Wettbewerb an Rabatten
i funktionieren®, sagte der Aida-Ma-
nager. Entscheidend seien Vertrau-
i en, Spezialisierung, Erreichbarkeit
i und qualitativ hochwertige Bera-
tung. Gerade in einer Zeit zuneh-

{ mender Krisen, wachsender Unsi-

i cherheit und immer komplexerer

{ Reisen werde die personliche Bera-
! tung wichtiger, nicht unwichtiger.

Das Urteil aus Dusseldorf mag

© noch lange die Gerichte beschéfti-

: gen. Die Zukunft des Reisebiiros

i wird jedoch nicht von Richtern

i entschieden, sondern von Reisever-
kdufern. Von ihrer Kompetenz, von
¢ ihrem Selbstbewusstsein und von

¢ ihrer Fihigkeit, Kunden davon zu
uberzeugen, dass gute Beratung

¢ mehr wert ist als ein paar Prozent

¢ Rabatt. &
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Die Géstezahlen trotzen dem schwachen Konsumklima, Agypten hangt
Spanien ab, und fast jede finfte Reise startet ohne Begleitung: Das Dertour-
Reisebarometer flir die Wintersaison 2025/2026 zeichnet ein klares Bild davon,
wie sich Buchungsverhalten und Zielgruppen im Markt verandern.

Text Felix Hormel

Fotos: iStock
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rotz verhaltener Kons-

umstimmung bleibt der

Winterurlaub fiir viele

Menschen wichtig. Das

zeigt das Dertour-Reise-
barometer fiir den Winter
2025/2026.

Die Géstezahlen lagen zwischen
November 2025 und Februar 2026
auf dem hohen Niveau des Vorjah-
res. Gleichzeitig verdndern sich
Buchungsverhalten und Zielge-
bietspraferenzen deutlich: Frithbu-
chungen nehmen weiter zu, die
Kurz- und Mittelstrecke gewinnt
leicht an Bedeutung - und Solo
Travel entwickelt sich zunehmend
vom Spezialsegment zum Massen-
markt.

»Trotz insgesamt verhaltener
Konsumstimmung blieb der Win-
terurlaub fiir viele Menschen eine
hohe Prioritat“, restimiert Dertour-
CEO Boris Raoul. ,Sie hielten am
Urlaub fest und planten ihn be-
wusster, mit einem starkeren Fokus
auf Preis-Leistung und der geziel-
ten Nutzung von Frithbuchererma-
Rigungen.“

Giste buchen Winterurlaub frither
Die durchschnittliche Vorausbu-
chungsfrist stieg im Winter
2025/2026 auf 107 Tage und lag da-
mit drei Tage liber dem Vorjahres-
wert. ,Noch mehr Reisende buch-
ten ihren Winterurlaub frithzeitig,
um sich die beliebtesten Hotels zu
den besten Konditionen zu sichern,
gerade auch in Ferienzeiten®, sagt
Raoul.

Auch stationédre Reisebiiros blei-
ben fiir viele Urlauber wichtig: 63
Prozent der Gaste buchten ihre
Reise im Reisebiiro, 37 Prozent on-
line. ,Reisebiiro-Experten geben
Orientierung im breiten Angebot
und wissen genau, wie sich attrak-
tive Reisen zu optimalen Konditio-

i nen finden oder individuell gestal-
i ten lassen", sagt Raoul. ,,Gerade in
¢ herausfordernden Zeiten schitzen
: viele Reisende zudem den Mehr-

¢ wert eines personlichen Ansprech-
{ partners.“

Kurz- und Mittelstrecke

: legt leicht zu

Die Nachfrage verschob sich im

i Winter 2025/2026 leicht zugunsten

i niherer Reiseziele: 65 Prozent der
Géste entschieden sich fiir die

i Kurz- und Mittelstrecke, die Fern-

i strecke verlor im Vorjahresvergleich
: zwei Prozentpunkte auf 35 Prozent.

»In einem anspruchsvollen wirt-

schaftlichen Umfeld haben viele
Reisende bei der Winterurlaubspla-
i nung noch stirker auf Preis-Leis-

¢ tung und gut kalkulierbare Gesamt-
i kosten geachtet”, erkldrt Dertour-

: Produktchef Sven Schikarsky. Das

¢ habe sich ,als Verstirker flr die
Entwicklung einzelner Ziele“ aus-

! gewirkt.

. Agypten verdringt Spanien

. von Platz eins

i Besonders deutlich zeigte sich die-

. ser Trend bei Agypten. Das Land am
{ Nil verzeichnete das grofte absolu-
i te Gasteplus aller Reiseziele welt-

i weit und riickte im Ranking der
Kurz- und Mittelstrecke von Platz

i zwei auf Platz eins vor.

Die Géstezahlen stiegen um 15

Prozent. Spanien folgt auf Rang
i zwei vor der Tiirkei, Deutschland
: und Osterreich.

~Agypten war das beliebteste

Winterurlaubsziel insgesamt und

. konnte im Vergleich zum Vorjahr

! eine fiinfstellige Zahl an Gésten

i hinzugewinnen®, berichtet Schi-

. karsky. ,Zu Agyptens Erfolgsfakto-
ren zahlen das verladssliche Klima,
i kurze Flugzeiten sowie eine hohe

© qualitativ hochwertige Angebots-
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dichte mit starkem All-inclusive-
Schwerpunkt.“

Osterreich legte deutlich zu und
verbesserte sich dank eines Géste-
plus von 37 Prozent von Platz sie-
ben auf Platz fiinf. Ebenfalls dyna-
misch entwickelten sich Griechen-
land und Tschechien. Griechenland
wuchs um 94 Prozent, Tschechien
um 21 Prozent. Das deutsche Nach-
barland ,war wegen gilinstiger Prei-
se und niedriger Nebenkosten vor
allem fiir preisbewusste Winterur-
lauber attraktiv®, sagt Schikarsky.
Gute Schneeverhiltnisse in den
Bergen hétten obendrein zu hoher
Nachfrage nach Skiurlaub gefiihrt.

Thailand bleibt Fernziel
Nummer eins
Auf der Fernstrecke behauptete
Thailand seine Spitzenposition vor
dem Indischen Ozean und der Kari-
bik. Ostafrika legte um 15 Prozent
zu und blieb auf Rang fiinf. Nord-
amerika fiel dagegen aus den Top
finf heraus und rutschte auf Platz
sechs ab.

Stark entwickelte sich auch Ja-
pan: Das Land der Kirschbliiten

PREISBEWUSST Dertour-
CEO Boris Raoul beobachtet
eine anhaltend hohe Reiselust:
Kunden buchen bewusster,
friher und achten starker auf
das Preis-Leistungs-Verhaltnis.

legte um 107 Prozent zu — wenn-
gleich von niedrigem Ausgangsni-
veau. ,Die im Vergleich zum Som-
mer noch deutlich niedrigeren Be-
sucherzahlen sind fiir viele Reisen-

de ein zusétzlicher Anreiz, das Land
len 18 Prozent aller Reisen auf Al-
i leinreisende. Damit wurde fast jede
¢ fiinfte Winterreise solo unternom-

in den Wintermonaten zu berei-
sen®, sagt Schikarsky. ,,So lassen
sich Tempel und andere Sehens-
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TREND Dertour-Produktchef
Sven Schikarsky sieht eine wach-
sende Nachfrage nach planbaren

und preisbewussten Winterrei-

sen. Besonders Agypten und
das Segment Solo Travel

profitierten von den Reisege-
wohnheiten der Kunden.

wirdigkeiten mit deutlich weniger
¢ Trubel besuchen.”

! Qualititsanspruch bleibt hoch

i Die durchschnittliche Reisedauer

. blieb mit neuneinhalb Tagen stabil.
: Skiurlaube dauerten im Schnitt

i einen Tag langer als im Vorjahr,

i Langzeitaufenthalte verldngerten
sich leicht auf 32 Tage im Schnitt.

i Besonders lange blieben Géste in

i Tunesien: Dort lag die durch-
schnittliche Dauer von Langzeitur-
i lauben bei 45 Tagen.

Auch bei den Unterkiinften zeigt

¢ sich der Wunsch nach Komfort.

: 86 Prozent der Gaste buchten ein

¢ Vier- oder Funf-Sterne-Hotel. Der

. Anteil der Fiinf-Sterne-Hotels stieg
auf 36 Prozent. All-inclusive blieb

¢ mit 47 Prozent die beliebteste Ver-

. pflegungsart vor Friihstiick und
Halbpension. ,Die weiterhin starke
¢ All-inclusive-Nachfrage verdeut-

i licht den Wunsch nach einem gu-
ten Preis-Leistungs-Verhéltnis, Kal-
i kulierbarkeit sowie Budgetsicher-
heit*, ist Schikarsky tiberzeugt.

Solo Travel entwickelt sich

i zum Massenmarkt

Ein Schwerpunkt des Reisebarome-
i ters liegt auf dem Segment Solo

Travel: Im Winter 2025/2026 entfie-

: men. Alleinreisen seien ,ein eigen-
standiges Segment mit sehr hetero-
i genen Anforderungen*, beschreibt

i Boris Raoul die Reiseart. Dertour
begegne den Géstem ,mit speziell

i auf sie ausgerichteten Angeboten,

i die wir aktuell weiter ausbauen.“

Die Analyse zeigt deutliche Un-

terschiede im Reiseverhalten: Zwei
i Drittel der Solo-Reisenden waren
alter als 50 Jahre, 29 Prozent sogar
i alter als 65 Jahre.

Das zeige, ,dass Solo-Reisen

unterschiedliche Lebensphasen

i begleiten, vom Schulabschluss tiber
i den Berufseinstieg bis ins Rentenal-
i ter“, so Schikarsky. ,,Und wir sehen

in unseren Daten auch: Das Thema
i gewinnt Uber den Lebensverlauf

{ hinweg an Bedeutung.”

i Solo-Reisende bleiben linger

i unterwegs

Solo-Reisende buchen ihren Urlaub
¢ kurzfristiger, reisen dafiir langer.

. Die Vorausbuchungsfrist lag bei 74
Tagen gegeniiber 107 Tagen bei den
i Gesamtgésten. Gleichzeitig dauerte
. eine Solo-Reise rund dreizehnein-
halb Tage und damit vier Tage lan-

i ger als Reisen in Begleitung.

Besonders lange unterwegs wa-

ren junge und altere Alleinreisende.
¢ 18- bis 34-Jahrige reisten durch-

¢ schnittlich 15 Tage, Solo-Reisende
ab 65 Jahren sogar 19 Tage.

»,Nach Schul- oder Studienab-

¢ schluss nutzen viele junge Men-

: schen die Gelegenheit, gréRere Rei-
sen zu unternehmen und ferne

¢ Ziele intensiver zu erleben®, weif3
Schikarsky. ,Altere Alleinreisende

! nutzen die Wintermonate hiufig

¢ zum Uberwintern, etwa in sonnen-
¢ starken Destinationen wie Tunesi-

: en, auf den Kanaren oder in Thai-

i land.“

Zwar buchten Solo Traveller et-

was seltener Finf-Sterne-Hotels,

i investierten durch ihre lingeren

i Aufenthalte insgesamt aber hiufig
mehr Geld pro Reise. Die Reiseform
i stehe ,damit fiir ein intensives Rei-
i severhalten mit hoher wirtschaftli-
cher Relevanz und wachsender Be-

i deutung fiir den Reisemarkt®, bringt
es Schikarsky auf den Punkt. &
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DERTOUR Reisehdarometer Winter 2025/26

Im Fokus: Solo Travel — Mainstream statt Nische

[/

der Winterreisen
waren Solo-Trips
(fast jede fiinfte Reise)

Generationsiibergreifend

33 %

der Solo-Reisende
18-49 Jahre

/7%

der Solo-Reisende
50+ Jahre

Geschlechterverteilung

Infografik:DERTOUR

Langere Aufenthalte
mehr Genuss

buchten All-inclusive

(+3 Prozentpunkte ggii.
anderen Reisenden)

Deutlich langere Reisedauer

Solo-Reise & 13,5 Tage

Reisen in
Begleitung

Buchungen: kurzfristiger als
andere Reisende, friiher

f w | alsim Vorjahr

I 4 Tage

Vorausbuchung
(vs. 107 Tage bei Gasten insgesamt)

& 9,5 Tage

Minner: & 70 Tage

Solo Traveller haben hohe
wirtschaftliche Relevanz

Preis pro Nacht
~ Gesamtgaste

Aufenthaltsdauer
13,5 Tage (vs. 9,5)

Gesamtwert pro Person

deutlich iiber dem

Durchschnitt der
Gesamtgaste
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Erholung, Bewegung,

Auszeit: |

LUropas neue

Reisetrends

Gesundheitsbewusstes Reisen boomt: Immer mehr Urlauber suchen die
Kombination aus Aktivitat, Erholung und mentaler Auszeit. Besonders gefragt sind
Retreats, Naturerlebnisse und flexible Aktivurlaube.

ohlbefinden und Bewe-
gung pragen das Reise-
verhalten in Europa zu-

nehmend stirker. Reisende suchten :
{ fragten in Europa entscheidet sich

i bevorzugt fiir gesundheitsbewusste
i Reisen mit Fokus auf Wohlbefinden.
{ Der Anteil liegt europaweit bei 52,5

i Prozent, in Deutschland bei etwas

¢ {iber 60 Prozent.

2026 weniger nach Leistung und
intensiven Sportprogrammen, son-
dern nach Urlauben, die Aktivitat,
Erholung und mentale Balance
verbinden. Das geht aus dem zwei-
ten Teil des European Travel Trend
Reports der Dertour Group hervor.
Grundlage der Studie sind eine
Online-Befragung von 8.000 Perso-
nen in 13 europdischen Landern
Anfang Februar 2026 sowie Bu-
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: chungsdaten der Dertour Group
i aus 16 Markten.

Entscheidend bei der Reisepla-
nung. Mehr als die Halfte der Be-

Auch Reisen mit sportlichem

Schwerpunkt stofden auf Interesse:
i 35 Prozent der Befragten zeigen
sich offen flir entsprechende Ur-

i laubsformen. In Deutschland liegt

: der Wert mit 42,7 Prozent Uber dem
i europaischen Durchschnitt. ,Be-

i trachtet man das heutige Reisever-
i halten, zeichnet sich ein klarer

{ Wandel ab, wie Reisende einen

i guten Urlaub definieren®, erklart

i Dertour-CEO Christoph Debus.

i ,Wohlbefinden und Sport werden

¢ zunehmend als Teil derselben Su-

i che nach Balance verstanden — ak-
tiv bleiben, entschleunigen und

i sich erholt fiihlen. Dieser Trend ist

i europaweit zu beobachten, nimmt

¢ jedoch je nach Markt unterschiedli-
i che Auspragungen an.“ &

Fotos: iStock

SIEBEN
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RENDS DER S

UDIE

Erholung wird zum Reiseziel: Immer mehr Urlauber suchen die Kombination
aus Bewegung, Regeneration und mentaler Auszeit - klassische Erholung
bleibt dabei die wichtigste Reisemotivation.

1 Multi-Activity-Reisen
eliegen vorn

Besonders gefragt sind Reisen, die
unterschiedliche Bewegungsformen
kombinieren. Unter den Befragten
mit Interesse an sportorientierten
Reisen bevorzugen viele sogenann-
te Multi-Activity-Formate.

In Deutschland gaben 43 Prozent
an, Angebote attraktiv zu finden,
die verschiedene Aktivitdten inner-
halb eines Urlaubs verbinden, ohne
sich auf eine einzelne Sportart fest-
zulegen. Frauen zeigen europaweit
ein leicht starkeres Interesse an
diesen Formaten als Ménner.

Retreats in Deutsch-
e land und der
Schweiz gefragt

Fitness-, Yoga- und Wellness-
Retreats spielen vor allem in den
DACH-Markten eine wichtige Rolle.
Im europaischen Vergleich fithren
die Schweiz mit 34 Prozent und
Deutschland mit 33 Prozent. Frauen
interessieren sich haufiger fiir Ret-

bote. Madnner tendieren stirker zu
Live-Sportevents oder leistungsori-
entierten Trainingsformaten.

Wunsch nach

e Erholung bleibt
generationeniibergreifend
Das Interesse an sportzentrierten
Reisen ist bei den 18- bis 24-Jahri-
gen europaweit am starksten aus-
gepragt. 43 Prozent dieser Alters-
gruppe zeigen Interesse an ent-
sprechenden Angeboten. Mit zu-
nehmendem Alter wird die Aus-
wahl gezielter. Reisen mit Fokus
auf korperliches und mentales
Wohlbefinden bleiben dagegen in
allen Altersgruppen relevant.

Erholung wird zum
e eigentlichen Reiseziel

57,2 Prozent der Befragten reisen

¢ vor allem, um sich zu entspannen

: und neue Kraft zu schépfen. Damit
¢ ist Erholung die wichtigste Reise-

: motivation iiber alle Altersgruppen
: hinweg. Rund 34,2 Prozent reisen

i gezielt zur Forderung ihres menta-
i len Wohlbefindens. Weitere 34,4
Prozent bevorzugen Urlaube ohne

i feste Programme. Bei den 55- bis

i 65-Jahrigen steigt dieser Anteil auf
65 Prozent.

5 Dertour setzt auf

e ganzheitliche

reats und wellnessorientierte Ange- Konzepte

Die Dertour Group sieht diese Ent-

i wicklung auch in ihren Spezialan-

i geboten bestitigt. Als Beispiel
nennt Deutschlands zweitgrofiter

i Reisekonzern die Sport- und Acti-

i ve-Lifestyle-Marke Playitas auf
Fuerteventura. Dort werden Fitness,
i Regeneration und mentale Balance
i miteinander kombiniert.

Erfolgreiches Wohlfiihl-Reisen

definiert sich heute weniger tber

i einzelne Angebote als liber Stim-

| migkeit des Gesamtkonzepts*, er-
ginzt Debus. ,Hier ist spezialisierte
i Expertise entscheidend - sie schafft
. Erlebnisse, in denen Bewegung,

! Regeneration und mentale Balance
¢ sinnvoll aufeinander abgestimmt

: sind.“

Sportevents bleiben
e wichtiges Reisemotiv

Auch Live-Sportveranstaltungen

i bleiben ein wichtiger Anlass fiir

{ Reisen. Rund 30 Prozent der Befrag-
ten mit Interesse an Sportreisen

i nennen Sportevents als Motiv. Be-

¢ sonders hoch ist das Interesse in
Danemark und Grofdbritannien.

Mit Dertour Sports bietet die

i Gruppe Reisen zu internationalen
Sportveranstaltungen wie Fuf3ball-
. spielen, Formel-1-Rennen, Mara-

i thons oder NFL-Partien an. ,Mar-

: ken wie Dertour Sports zeigen, dass
i Sportreisen dann besonders gut

¢ funktionieren, wenn das Erlebnis

i ganzheitlich gedacht ist“, erldutert
Debus. ,Ziel ist es, eine Leichtigkeit
i fiir Reisende zu schaffen, damit der
i Fokus auf dem gemeinsamen Mo-
ment liegt — und nicht auf organisa-
i torischen Details.”

Natur bleibt zentraler
o Faktor

: Die Studie zeigt, dass Natur und
Umweltqualitét bei gesundheitsbe-
i wussten Reisen eine wichtige Rolle
spielen. Rund 34 Prozent der Deut-
{ schen nennen Nihe zur Natur und
i gute Luftqualitat als wichtige Krite-
i rien bei der Reiseplanung.
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TLTU-JAHRESTAGUNG

,2Reiseberatung ist
kein Rabattmodell®

Cashback-Portale, Vergleichsplattformen und wachsender Preisdruck verandern
den Reisevertrieb nachhaltig. TLT Urlaubsreisen setzt dem eine klare Strategie
entgegen: mehr Spezialisierung, starkere Kundenbindung und hochwertige
Beratung. Geschaftsfiihrer André Repschinski sieht darin den Schliissel, damit
stationdre Reisebiiros kiinftig ihre Wettbewerbsfahigkeit sichern konnen.

chon die Anreise zur
diesjdhrigen Jahresta-
gung von TLT Urlaubsrei-

sen wirkt wie ein bewusst
. ein Familientreffen

: Als André Repschinski zur Eroff-

i nung der Tagung die Bithne betritt,
brandet Applaus auf - laut, herz-

i lich, beinahe familidr. Genau diese
i Mischung aus Emotionalitat und

gesetztes Signal. Rund
200 mobile Reiseberaterinnen und
-berater starten gemeinsam mit
Discover Airlines im Vollcharter
von Frankfurt nach Albanien.
Bereits am Gate wird deutlich,

dass diese Veranstaltung weit mehr
i gesamte Keynote. ,Ich bin unglaub-
¢ lich stolz, dass wir es zum allerers-
© ten Mal geschafft haben, mein

sein soll als eine klassische Ver-
triebstagung. Viele Teilnehmer
sprechen von einem ,Klassentref-

fen“, manche sogar von einem ,kol-
¢ hierher zu bringen. Denn was wére
: ich ohne mein Team? Ganz ehrlich:
i nicht viel.“ Wieder Applaus.

lektiven Durchatmen“ nach Mona-
ten voller geopolitischer Krisen,
schwankender Nachfrage und
wachsendem Wettbewerbsdruck.
Im Melid Durrés, direkt an der
Adriakiiste gelegen, setzt sich die-
ser Eindruck fort. Sonne, Meer, ent-
spannte Atmosphaére — und gleich-
zeitig eine Branche, die sich mitten
in einer grundlegenden Neuorien-
tierung befindet. Denn im Kern
kreist die gesamte Veranstaltung
um eine zentrale Frage: Wie be-

hauptet sich personliche Reisebera-
i setzt. ,Herzlich willkommen zu
¢ unserem jahrlichen Familientref-

tung in einer Welt, die immer stér-
ker von Plattformlogik, Preisver-
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Text Jean-Marc Gottert

. gleich und digitaler Austauschbar-
: keit gepragt wird?

Ein Auftakt wie

Strategie zieht sich durch seine

komplettes Team aus Hannover

Fast symbolisch dafiir steht das

inzwischen traditionelle Selfie mit
i allen Teilnehmern. ,Ihr wisst, was
¢ jetzt kommt®, ruft Repschinski la-
chend in den Saal, bevor sich die

i Menge fiir das gemeinsame Foto

¢ zusammenschiebt.

Es sind genau diese kleinen Mo-

mente, die sichtbar machen, wie
¢ stark TLTU inzwischen auf Gemein-

schaft und emotionale Bindung

. fen®, sagt Repschinski spater. Die
Jahrestagung sei fiir ihn ,,jedes Jahr
das Highlight“. Was zunéchst wie

¢ eine klassische Biithnenfloskel
klingt, bekommt im Verlauf der

{ Veranstaltung eine deutlich tiefere
i Bedeutung. Denn TLTU versucht
sichtbar, emotionale Bindung und

i unternehmerische Strategie mitei-
i nander zu verkniipfen.

: Albanien als Symbol fiir

i Wachstum und Aufbruch

{ Dabei nutzt Repschinski den Veran-
¢ staltungsort als Metapher fiir die

¢ eigene Entwicklung. Albanien sei
»eine aufstrebende touristische

i Destination - vielfaltig, attraktiv

¢ und wachsend“. Genau das treffe
auch auf TLTU selbst zu. ,Auch wir

i wachsen, gewinnen neue Kunden

i und neue Beraterinnen und Berater.
{ Deshalb passt dieser Ort perfekt zu
i uns.

«

Die Zahlen unterfiittern diesen

Anspruch: Seit der vergangenen

¢ Jahrestagung kamen 77 neue Kolle-
¢ ginnen und Kollegen hinzu, 13 da-
von sind bereits in Durrés dabei.

Gleichzeitig expandiert TLTU

i erstmals nach Osterreich. Dort sind

GEGENMODELL TLTU-Geschéftsfiihrer André Repschin-  RUCKENDECKUNG VON TUI llka Lauenroth setzte
ski positioniert personliche Reiseberatung bewusst als Ge- ein klares Signal fiir den stationdren und mobilen Vertrieb:
genmodell zu Cashback-Portalen und Preisvergleichsplatt- Personliche Beratung gewinnt in einem zunehmend digitalen

formen. Sein Credo: Nicht Rabatte, sondern Kompetenz.. Markt wieder an strategischer Bedeutung.
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inzwischen sechs mobile Reisebe-
rater aktiv. ,Wir wachsen nicht nur
zahlenmafiig, sondern auch an
Erfahrung, Perspektiven und Impul-
sen“, erklart Repschinski.

Auch wirtschaftlich prasentiert
sich die Organisation selbstbe-
wusst. Uber 100.000 Kunden habe
TLTU im vergangenen Geschéfts-
jahr in den Urlaub geschickt, der
Umsatz liege inzwischen bei mehr
als 180 Millionen Euro.

Gleichzeitig seien die Umsatze
mit TUI um zwolf Prozent gestie-
gen. ,Damit haben wir unsere
Marktfiihrerschaft im Bereich der
personlichen Reiseberatung weiter
ausgebaut”, sagt Repschinski.

Die Kampfansage an

Cashback und Preislogik

Die eigentliche Brisanz der Rede
folgt jedoch spéater — namlich dort,
wo Repschinski offen tber die
strukturellen Veranderungen im
Markt spricht. Anders als viele Ver-
triebsmanager benennt er den
Druck durch Plattformen und Cash-
back-Modelle ungewohnlich direkt.

,Das Thema Cashback kennen
wir alle. Es wirkt wie ein Geschenk
—ist aber keines. Es ist der Preis flr
Kundendaten und Aufmerksam-
keit", sagt er.

Im ergénzenden Interview wird
noch deutlicher, wie grundlegend
seine Kritik inzwischen geworden
ist: Grof2e Plattformen versuchten
zunehmend, Reiseverkauf ,iber
Preisreize, Riickverglitungen und
algorithmische Steuerung zu defi-
nieren®. Persénliche Reiseberatung
werde dadurch auf reine Vergleich-
barkeit reduziert. Genau das halte
er fir gefahrlich. ,Wir sind kein
Rabattmodell - wir sind ein Mehr-
wertmodell“, formuliert Repschin-
ski deshalb bewusst zugespitzt.

Ein personlicher Vertrieb konne
und wolle ,nicht einfach mal 250,
350 oder 800 Euro Cashback hinter-
herwerfen“. Denn damit reduziere
man Beratung am Ende auf einen
reinen Preiswettbewerb.

Besonders kritisch sieht er dabei
die Mechanismen vieler Plattfor-
men. Dort werde mit kiinstlicher
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Reiseberatung ist kein
Rabattmodell -
sondern ein echtes™"
Mehrwertmodell

ANDRE REPSCHINSKI

TLTU-Chef
- s

Verknappung, Zeitdruck und psy-

¢ chologischen Triggern gearbeitet.

. Cashback funktioniere hiufig nur
gegen Datenfreigaben oder Werbe-
¢ einwilligungen. ,Der Rabatt ist am
: Ende also hiufig gar kein echtes
Geschenk, sondern Teil eines da-

i tengetriebenen Geschéftsmodells®,
{ sagt Repschinski.

Reiseberatung statt

: Booking Burnout

Fiir Repschinski ist das deshalb

i 1angst nicht mehr nur ein Preispro-
: blem, sondern ein strategischer

! Wendepunkt fiir die gesamte Bran-
i che. Wenn der Reisevertrieb sich

i nur noch iiber Rabatte definiere,
verschwinde irgendwann die Wahr-
i nehmung dafiir, ,was gute Reisebe-
i ratung eigentlich leistet*.

Denn Beratung sei heute deut-

lich komplexer geworden als noch
¢ vor einigen Jahren. Kundenfragen

¢ zu Airlines, Gepéckregeln, Versiche-
: rungen, Einreisebestimmungen
oder geopolitischen Risiken hitten
¢ massiv zugenommen. Reiseberater
. begleiteten viele Kunden inzwi-

i schen iiber Wochen hinweg.

Parallel verweist Repschinski auf

i ein Phdnomen, das er ,Booking
Burnout“ nennt. Viele Kunden seien
i inzwischen iberfordert von Preis-

i vergleichen, Bewertungen und der
Informationsflut digitaler Plattfor-
i men. Genau dort sieht er die grof3e
¢ Chance des stationdren und mobi-
: len Vertriebs. ,Und genau hier liegt
unsere Starke: Wir nehmen Kom-

¢ plexitdt raus, wir geben Sicherheit,
wir schaffen Klarheit.“

i Drei strategische Wachstumsfelder
Aus dieser Analyse leitet TLTU drei
i strategische Wachstumsfelder ab.

i Das erste ist der Kreuzfahrtbereich
° RB mycruise“. Kreuzfahrten seien

emotional, erklarungsbediirftig und
beratungsintensiv - also ,perfekt
fiir personliche Reiseberatung®.
Gleichzeitig sollen dort exklusive
Gruppenreisen, Schiffsbesichtigun-
gen oder besondere Zusatzleistun-
gen aufgebaut werden. Das zweite
Feld ist ,RB myluxury“. Gerade im
Luxussegment suchten Kunden
heute ,extrem stark nach personli-
cher Expertise und Vertrauen®. Lu-

xusreisen wirden individueller und
¢ wachsen kontinuierlich, gleichzei-
. tig steige auch die Zahl der Reise-
berater deutlich. ,Viele haben die

¢ Entwicklung anfangs unterschétzt®,
: sagt er riickblickend.

anspruchsvoller — und genau dort
konne Beratung ihre Starke aus-
spielen.

Hinzu kommt mit ,RB mytours“
ein Bereich fiir exklusive Gruppen-

reisen und Eigenprodukte. Dahinter
i allem Flexibilitat, personliche Er-
i reichbarkeit und individuelle Be-
treuung. Gleichzeitig passe das

i Modell zur verdnderten Arbeitswelt.
i Viele Berater wollten flexibler ar-
© beiten, Familie und Beruf besser

steckt eine strategisch wichtige
Idee: Produkte zu schaffen, die sich
nicht unmittelbar vergleichen las-
sen — und damit auch nicht in die
klassische Cashback-Logik fallen.
Repschinski formuliert diese

AUSTAUSCH
Personliche
Gespréache, neue
Impulse und geleb-
ter Teamgeist: Die
Teilnehmer der
TLTU-Jahresta-
gung nutzten die
Tage in Albanien
zum Austausch.

SPANNENDE
THEMEN
Aufmerksame
Zuhorer im

Forum des Melia
Durrés Albania: Die
Teilnehmer der
TLTU-Jahresta-
gung verfolgten die
Impulse und Zu-
kunftsthemen rund
um Reisevertrieb,
Beratung und Kun-
denbindung mit
grofRem Interesse.

: Strategie ungewohnlich offen:
»,Mainstream bringt Umsatz -
i Premium bringt Strahlkraft.“

i Mobile Reiseberatung wird

: zur echten Vertriebsséule

i Spannend ist dabei auch der Blick
i auf die Rolle des mobilen Vertriebs
innerhalb der TUI-Welt.

Repschinski macht deutlich,

dass dieses Modell langst keine

Nische mehr sei. Die Umsétze

Kunden schatzten heute vor

TLTU-JAHRESTAGUNG | COUNTER

i verbinden oder unabhéngiger agie-
i ren. Genau dort liege die Stérke des
i mobilen Vertriebs.

Gleichzeitig betont Repschinski

ausdricklich, dass daraus kein Ge-
i gensatz zum stationéren Vertrieb
i entstehen solle. Qualitativ hoch-
wertige Reisebiiros, Franchise-Part-

»Mainstream bringt
Umsatz - Premium bringt
Strahlkraft.”

¢ ner und mobile Berater hitten aus
i geiner Sicht gleichermaf3en Zu-
kunft - solange Beratung, Kompe-

i tenz und persdnliche Betreuung im
{ Mittelpunkt stehen.

TUI stidrkt dem Vertrieb

i demonstrativ den Riicken

: Parallel nutzt auch TUI die Biihne

¢ sehr bewusst, um die Bedeutung

. persdnlicher Reiseberatung zu un-
: terstreichen. Besonders sichtbar

¢ wird das durch den Auftritt von Ilka
i Lauenroth, die von Repschinski
ausdriicklich hervorgehoben wird.

i ,Ich weif aus vielen Gespréchen in
i Hannover, wie sehr sie unsere Zu-
sammenarbeit und vor allem eure

i Vertriebsleistung schatzt, sagt er

¢ bei ihrer Vorstellung.

Dass Lauenroth persénlich nach

Albanien gekommen ist, wirkt da-
i bei keineswegs zufillig. Vielmehr
. sendet TUI damit selbst ein klares
! Signal an den mobilen und statio-
¢ néren Vertrieb.

Die Stimmung besser als die Lage
¢ Auffillig bleibt wiahrend der ge-

i samten Tage in Albanien die Dis-
krepanz zwischen Marktrealitét

i und Atmosphére vor Ort. Trotz

i Nahostkrise, wirtschaftlicher Unsi-

cherheiten und wachsendem Wett-

i bewerbsdruck wirkt die Stimmung
i {iberraschend optimistisch. Und,

: wie Repschinski seine Rede am

i Ende zusammenfasst: ,Reisebera-
i tung ist kein Rabattmodell - son-

dern ein Mehrwertmodell. Ihr seid

die beste Version von Reisebera-
© tung, die es je gab.“ &
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'Ind1v1dueﬁ1e Relsepakete fiir Luxuskunden
brmgen hohe Umsitze. Zuglelch ist die Beratung

enorm zeitintensiv und erfordert -\{{el Spezial-

. wissen. Der Franchise_jVérbund Fyne Travel - die

Luxusreisemarke der Lufthansa City Center -
bietet seinen Partnerbiiros Netzwerkvorteile wie
Erfahrungsaustausch, Synergien im Technik-

1

il

- bereich und gemeinsame Umsatzstirke. g ',;'
Bisher wichst der Verband allerdings - % | -

7 la:
("a

pgsamer als geplant

er Vertriebsmarkt in der Tou-
ristik ist stark im Umbruch.
Ansitze zu Effizienzsteige-
rung, Organisationsentwick-
lung, aber auch zur Speziali-
sierung waren daher beim DRV-Tag des
Reisevertriebs Anfang Juni in Frankfurt
wichtige Themen fiir die Zukunftsfahigkeit
im stationdren Vertrieb. ,Das Premiumseg-
ment zeigt sich wirtschaftlich besonders
stabil“, betont Julia Wedemeyer, Bereichs-
leiterin Einkauf, Vertriebssteuerung und
Touristik bei Lufthansa City Center (LCC).
Fir viele Reisebtliros werde die Speziali-
sierung auf hochwertige, beratungsinten-
sive Reisen deshalb zunehmend Teil der
Zukunftssicherung, ist Wedemeyer tiber-
zeugt. Die LCC-Kooperation griindete daher
vor einigen Jahren mit Fyne Travel einen
eigenen Verbund fiir Luxusreisen. Mit zwei
neuen Partnern in Frankfurt und Mann-

heim wuchs das Netzwerk in diesem Jahr
auf 14 Mitglieder (mehr auf Seite 36).

Inspirationspartner fiir die Kunden
For Your New Experience - aus diesem
Motto setzt sich die Bezeichnung Fyne
Travel zusammen. ,Reisen sollen berei-
chern und neue Perspektiven er6ffnen,
sagt Verena Weigelt vom Fyne Travel Flag-
shipstore Diisseldorf (mehr auf Seite 35).
Es gehe nicht nur um schéne Hotels oder
Destinationen, sondern um besondere Be-
gegnungen und personliche Erlebnisse -
vom Gesprach mit einem Massai bis zur
Meditation mit einem Moénch in Bhutan.
sunsere Aufgabe ist es, individuelle Reise-
ideen zu entwickeln, die wirklich zum
Lebensstil unserer Kunden passen.“

Die Anforderungen in ihrem eigenen
und in den anderen Fyne Travel Biiros
gehen fiir Weigelt daher weit tiber die
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FYNE TRAVEL-VISTENKARTE: Unweit
der Disseldorfer Kénigsallee spiegelt der hoch-
wertige Flagshipstore die Anspriiche ihrer
Geschéftsfiihrer Verena Weigelt und Roman
Mehrow an Stil und Qualitat.

- 9 4 ;R ' N - =4
b i " = —
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GEMEINSAME WOHLFUHLERLEBNISSE GEWUNSCHT: Familien fragen mittlerweile deutlich haufiger nach OFFLINE-BERATUNG EN VOGUE:
individuell geplanten Reisen, bei denen die Wiinsche der verschiedenen Generationen beriicksichtigt werden. Bei einem Glas Champangner entwirft Fyne-

Beraterin Verena Weigelt mogliche Reiseer-

Fotos: Fyne Travel / LCC / Wolfgang Anderiasch

Leistungen in einem klassischen Bu-
chungsbiiro hinaus.

Kein Wunder: Kunden, die Luxus wollen,
legen bei ihren Reisewiinschen grof3en
Wert auf Exklusivitat, Perfektion und emo-
tionalen Mehrwert. Komfort in erstklassi-
gen Unterkilinften und exklusiven Privatvil-
len ist selbstverstiandlich. Daneben erwar-
tet diese Kundengruppe auch erweiterte
Privatsphére-Optionen etwa bei Business-
Class-Fliigen oder Privatjets, bei Luxus-
kreuzfahrten auf intimeren yachtdhnlichen
Schiffen, bei individuellen Safaris oder
beim Besuch weniger bekannter Orte.

Auch der Nachhaltigkeitsaspekt spiele
bei wohlhabenden Reisenden eine immer
wichtigere Rolle. ,,All diese Wiinsche erfah-
ren wir im Beratungsprozess. Mit Bildern,
Videos und personlicher Erfahrung machen
wir fir die Kunden ihr mégliches Reiseer-
lebnisse greifbar”, beschreibt Weigelt.

Einen dhnlichen Ansatz von individuel-
ler Reiseberatung en detail vertritt auch
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SIINES-
FREUDEN

Kulinarik als Teil
des Reiseerleb-
nisses: Bei einem
gemeinsamen
Kochevent
vermittelt Fyne
Travel Inspiration
fiir besondere
Genussmomente
rund um die Welt.

i Alexander Betz von Fyne Travel by Travelart
i in Frankfurt. Sein Reisebiiro ist seit diesem
Jahr Mitglied im Fyne Travel-Verbund. ,Bei

i der Beratung erfragen wir genau, wo ein

{ Kunde bereits war, was ihm besonders ge-
fallen hat, aber auch, was er keinesfalls

i mehr erleben moéchte. Und wir fragen auch
i nach den Reisewtiinschen der Kinder und
der Partnerin. Und gegebenenfalls der

i GroReltern, falls diese mitreisen. Erst wenn
i wir alle Praferenzen kennen, entwirft der

: personliche Reiseberater die hoffentlich

¢ perfekte Reise fir den Kunden®, so Betz.

. Experte fiir individuelle Wiinsche werden
¢ In der Regel bewegen sich die Reisepreise

. fiir maf3geschneiderte Reisepakete im
Luxusbereich im fiinf- oder sechsstelligen

i Euro-Bereich. Die anspruchsvollen Reisen-

i den zufrieden zu stellen erfordert neben
Expertenwissen beim Produkt viel Finger-

i spitzengefiihl im Umgang mit der kaufkraf-
© tigen Klientel.

lebnisse mit ihren Kunden.

von der exklusiven GoethestralRe entfernt, beraten Alexander Betz und Teile
seines Team seit Januar 2026 als Fyne Travel-Experten (oben). Umsatzbrin-
ger bei hochwertigen Reisen seien in der Bankenmetropole besonders der

Indische Ozean und die Malediven.

Partner erwiinscht: Ausdehnung in Slow Motion

Viele der Lufthansa City Center-
Agenturen sind seit Jahren im
hochwertigen Individualreise-
Segment positioniert. Nach ersten
gemeinsamen Aktivitaten ab 2010
unter dem Label ,Pure Luxury”
wurde 2017 von LCC mit Fyne
Travel eine eigene Luxusmarke mit
verbindlichem Qualitdtsanspruch
geschaffen. Urspriinglich wollte
der Franchise-Verbund 2025 die
Marke von 20 Mitgliedsbiiros kna-
cken. Dieses Wachstumsziel muss-
te Fyne Travel allerdings zuriick-
schrauben: Jetzt sind 20 Partner-

biiros das Ziel fiir 2027. ,Unsere
LCC-Regionalleiter kennen die loka-
len Markte sehr genau und identifi-
zieren potenzielle Fyne-Kandidaten
gezielt”, berichtet Julia Wedemeyer,
Bereichsleiterin Einkauf, Vertrieb
und Touristik bei LCC.

Fiir eine Fyne-Partnerschaft seien

nicht an erster Stelle UmsatzgrolRe
oder Mitarbeiterzahl entscheidend.
Die High-End-Qualitat der Beratung
stehe im Vordergrund. Wichtig sei

aulerdem die Fahigkeit und Bereit-
schaft, Reisen individuell und krea-

tiv auszuarbeiten. Aktuell wiirden
mehrere Gesprache gefiihrt, kon-
krete Abschliisse seien derzeit
aber nicht spruchreif. ,Geogra-
fisch wiirden wir uns vor allem im
Stiden und Osten Deutschlands
tiber zusatzliche Prasenz freuen®,
formuliert Wedemeyer die LCC-
Wiinsche. ,Wenn Markt und Part-
nerprofil passen, kénnen wir uns
perspektivisch auch einzelne
Standorte, etwa in Osterreich, vor-
stellen.” Eine globale Expansion
wie beim Lufthansa City Center-
Netzwerk sei derzeit nicht geplant.
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PERSONLICHER AUSTAUS

sich 2025 in Schloss Bensberg und diskutierten Ideen und Perspektiven. Dieses Jahr fand das Expertentreffen

Mitte Juni im Hotel & Retreat Wald.weit im Rheingau statt.

Fyne Travel-Netzwerk: Auch extern weiterwachsen

Auch im Luxussegment entschei-
det die Umsatzhohe eines Fran-
chise-Verbands liber die Verhand-
lungsposition mit touristischen
Partnern. Den Ausbau des Netz-
werks durch den Beitritt externer
Reisebiiropartner verfolgen die
LCC-Verantwortlichen bereits seit
langerer Zeit als wichtigen Wachs-
tumspfad. Externe Partner wiirden
das Netzwerk mit neuen Perspek-
tiven und Spezialwissen berei-
chern, so die Hoffnung. Bis auf
Fyne Travel Diisseldorf verfiigen
alle anderen 13 Standorte zusatz-
lich Uiber eine Lufthansa City
Center-Lizenz. Mogliche Hiirden
bei der Gewinnung externer Part-
nerbiiros sieht Wedemeyer vor
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allem in zwei Bereichen: Inhaber-
gefiihrte Reisebiiros mit hohen
Umsatzen im Luxussegment
verfligen bereits (iber eine gute
Marktstarke. AuBerdem treten die
Reisebiiroinhaber selbst als Ver-
anstalter auf und miissen deshalb
ihre verkauften Reisen auch selbst
absichern.

Verena Weigelt und ihr Geschafts-
partner Roman Mehrow haben
sich 2023 als erster und bisher
einziger externer Partner mit
ihrem Diisseldorfer Biiro fiir Fyne
Travel entschieden. Vor 27 Jahren
war Weigelt Mitgriinderin des Luft-
hansa City Center Schmidt & Part-
ner in Bochum und ist dort bis

heute an Bord. ,Ich kenne die
Philosophie von Lufthansa City
Center seit tiber 30 Jahren und
schéatze besonders die unterneh-
merische Freiheit und den starken
Austausch im Netzwerk®, erzahlt
Weigelt.

Der Fyne Travel-Verbund biete ihr
fur ihr eigenes Biiro Moglichkeiten
wie exklusive Partnerkontakte,
hochwertige Schulungen und
einen engen Wissenstransfer un-
ter den Experten. ,Im Gesamtpa-
ket mit Marketinglésungen, techni-
schen Tools und attraktiven Ein-
kaufskonditionen hat das auch
meinen Geschaftspartner Roman
Mehrow liberzeugt”, so Weigelt.

==y
=
. =l

Der Einstieg neuer Fyne Travel-Partner be-
notigt daher zeitlichen Vorlauf. ,Realistisch
sind etwa drei Monate“ weifl Wedemeyer.
Sie und Fyne Travel-Produktmanagerin
Julia Teutrine sind mafigeblich fiir Fyne
Travel verantwortlich.

In den drei Monaten des Onboarding
entstehen unter anderem online die indivi-
duelle Fyne-Webseite, die CRM-Selektions-

prozesse sowie offline die Umgestaltung im

Biiro. Denn die Fyne Travel-Zugehorigkeit
muss fir die Kunden sichtbar sein. ,Hierzu
zdhlen beispielsweise Gestaltungselemente
im Innenraum oder im Schaufenster. Auch
Angebote, Rechnungen und der zentral

i gesteuerte Newsletter treten im Fyne-Look
auf, spezifiziert Wedemeyer. Eine Aufien-
¢ beschriftung des Reisebiiros sei moglich,

i aber nicht verpflichtend.

: Parallel werden die Mitarbeitenden in-
. tensiv geschult. ,Die neuen Partner ent-

i scheiden selbst, wer von ihren LCC-Reise-
. biiro-Mitarbeitern als Fyne-Experte aufge-
baut wird“, sagt Wedemeyer.

In der Einarbeitungsphase lernen diese
i unter anderem Verkaufspsychologie, aber
auch die Fyne Travel-Produktpalette ken-

¢ nen. Immer auf dem aktuellen Stand zu

i sein, bleibt dann als Netzwerkpartner

. selbstverstandlich. ,Wir bieten Online- und

WACHSTUM RICHTUNG SUDEN:
» Mit dem 14. Partnerbiiro Mannheimer Hof
hat das Premiumnetzwerk seit Ende
Februar auch einen Standort in der
Rhein-Neckar-Region.

TORINDIVIDUT
SN AT WOWFARY L
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FASZINATION UNTER WASSER:
Fyne Travel-Reiseberater suchen fiir ihre
anspruchsvollen Kunden in allen Ecken
der Welt nach besonderen Perspektiven
und aulergewdhnlichen Erlebnissen.

FAMILIEN IM
TREND BEI
LUXUSKUN-
DEN: Individuell Offline-Schulungen als Weiterbildung, etwa : persoénliche Rundumbetreuung. ,Selbstver- Synergien durch geteilte Erfahrung sind fiir
geplante und privat als Webinare oder E-Learnings, aber ¢ stindlich hat jeder Kunde meine private die Netzwerkpartner ebenso entscheidend
Qef“h”e Rur!drelse.n auch Famtrips und personliche Austausch- Mobilnummer*, sagt Alexander Betz von wie gemeinsame Einkaufsvorteile, der Zu-
:llseszz,:; %i:g;eerLSI- Formate an®, berichtet Produktmanagerin Fyne Travel in Frankfurt. Manchmal erkun- griff auf exklusive Hotel- und DMC-Kontak-
wie Australien, Teutrine. : dige er sich bei den Kunden per Messenger, te, auf Sonderraten sowie auf umfangreiche
Neuseeland oder Eins davon ist das jahrliche persdnliche : ob auf ihrer Reise alles bestens sei. Produkt- und Inspirationsdatenbanken.
Siidamerika werden Fyne-Expertentreffen. ,Mitarbeitende und Auch Verena Weigelt von Fyne Travel sEntscheidend ist nicht, alles selbst zu wis-
zunehmend von Travel-Designer aus den Biiros treffen sich, | Diisseldorf ist fiir ihre Kunden jederzeit sen, sondern weltweit die richtigen Kontak-
Gasten gefordert.. um iiber neue Ideen fiir individuelle Reisen erreichbar: ,Gerade bei hochwertigen Rei- te und Partner zu haben®, sagt Fyne-Pro-
und mogliche Synergien zu sprechen, be- | sen erwarten Kunden Verldsslichkeit und duktmanagerin Teutrine.
richtet Teutrine. ,Der letzte Austausch fand : sofortige Unterstiitzung.* Seit Anfang 2026 verstérkt Fyne Travel
Mitte Juni im Rheingau statt.“ Inhaber, Ge- Entscheidend sei vor allem der Umgang gezielt die Pressearbeit in B2C-Medien. Dies
schéftsfiihrer und potenzielle neue Partner mit unerwarteten Situationen, wie etwa sei neben mehr digitaler Sichtbarkeit wich-
trafen sich bei der High-Level-Veranstal- i Flugausfallen oder Streiks. Dann zeige sich tig, um die Marke bekannter zu machen.
tung Fynespiration. Der Auftakt fand 2024 | die Qualitit von Service und Netzwerk. ,Ein ,Die Kombination aus zentralem Marken-
in Baden-Baden statt. Kunde verpasste wegen eines Staus seinen aufbau und lokaler Prasenz unserer Partner
¢ First-Class-Flug®, erinnert sich Weigelt. steht flir uns klar im Mittelpunkt®, bekraf-
Personlicher Reiseconcierge ¢, Wir konnten kurzfristig iber Amsterdam tigt die LCC-Verantwortliche Wedemeyer.
Der Verkauf hochwertiger Individualreisen umbuchen und organisierten parallel einen Filir 2027 habe Fyne Travel die 20-Mitglie-
bringt neben hohen Umsitzen auch beson- : Chauffeur dorthin.“ Solche Losungen ma- der-Benchmark fest im Visier. &
dere Herausforderungen mit sich, etwa die : chen fiir viele Kunden den Unterschied.

Fotos: Fyne Travel
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erlebnissen, die sich bereits in der Praxis bewahrt haben.
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FRAGEN AN ...

THOMAS KLEIN,
Vorstand der LCC
Reisebiiro AG,

Auch das neueste Fyne Travel by Reisebiiro Mann-
heimer Hof wird als Filiale der AG gefiihrt. Sie
leiten damit nach Hamburg-Blankenese einen zweiten
Fyne-Standort. Warum Mannheim?

Die Nachfrage nach hochwertigen, individuell geplanten
Reisen wachst deutlich. Fiir die LCC Reisebiiro AG war
bei der Partnerauswahl in Mannheim das Potenzial der
Zielgruppe und die Verfligbarkeit qualifizierter Mitarbei-
ter entscheidend. Sowohl Hamburg-Blankenese als auch
Mannheim verfiigen tiber ein kaufkraftiges qualitats-
orientiertes Umfeld mit hoher Affinitat zu exklusiven
Reiseerlebnissen.

Welche Erfahrungen aus Blankenese mdéchten
Sie nach Mannheim iibertragen?

In Blankenese arbeiten wir sehr erfolgreich mit einem

hybriden Beratungsmodell aus digitaler Beratung und

personlichem Austausch in hochwertiger Atmosphare.
Dieser Ansatz passt hervorragend zur Zielgruppe
und soll perspektivisch auch in Mannheim weiter-

entwickelt werden.

Was ist fiir Sie der Benefit des Fyne-Netzwerks?
Der enge Austausch innerhalb der Fyne-Welt ist
ein grof3er Vorteil. Alle zwei Wochen werden beim
Fyne-Friday im internen Mitgliederkreis praxisrelevante
Themen wie beispielsweise Serviceentgelte, Best-
Practise-Beispiele oder auch aktuelle Reiseerfahrungen
besprochen. Der personliche Kontakt untereinander
macht wiederum den Online-Austausch einfacher.
Dadurch ist unsere Beratung stets aktuell und basiert
nicht nur auf Katalogwissen, sondern auf konkreten
Erfahrungen mit Hotels, Destinationen und Reise-
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‘ BegriiBung

| zum 27.Tourismusgipfel

Séren Hartmann
Praskent Bundesverband der

ALS GENERALSE-
KRETAR des BTW
begriiite Sven Liebert
mehr als 350 Gaste
zum 27. Tourismus-
gipfel in Berlin. Das
Motto des Branchen-
treffs: ,Nur Mut —

Wie wir heute den
Tourismus von morgen

|
BTW fordert
politischen Neustart
fur den Tourismus

Polykrise, Energieabhangigkeit, schrumpfende Kaufkraft: Séren Hartmann
nutzte den Tourismusgipfel in Berlin fiir einen strategischen Weckruf.
Seine Botschaft an die Branche und die Bundesregierung fiel direkt aus.
»2Mut allein reicht nicht“ - so der Appell des BTW-Prasidenten.

Text: Jean-Marc Gottert
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gestalten.”

GIPFELTREFFEN: Mit einer nachdenklichen und zugleich kdmpferischen Keynote eréffnete BTW-Prasident
Soren Hartmann den 27. Tourismusgipfel in Berlin. Im Mittelpunkt standen die aktuellen geopolitischen Herausforderungen,
die Bezahlbarkeit des Reisens und die Forderung nach mehr politischer Unterstiitzung fiir die Tourismuswirtschaft.

er BTW-Prasident
nutzt den Tourismus-
gipfel in Berlin fiir
eine ungewdhnlich
offene Standortbe-
stimmung der Branche. Zwischen
Nahost-Krise, Energiekosten, Trans-
formationsdruck und wachsender
Verunsicherung der Verbraucher
zeichnet Hartmann das Bild einer
Industrie, die an einen kritischen

tik mangelnde Geschwindigkeit
vorwirft.

Der Rahmen hétte kaum symbo-
lischer sein konnen. Neues Venue,
neues Format, neue Gesprachskul-
tur — und gleichzeitig eine Branche,
die sich mitten in einer neuen Pha-

i se permanenter Unsicherheit
i befindet.

Beim 27. Tourismusgipfel des

Bundesverbands der Deutschen

i Tourismuswirtschaft (BTW) im Ber-
i liner Axica Kongress- und Tagungs-
¢ zentrum machte BTW-Prisident
Soren Hartmann schnell klar, dass

i es diesmal nicht um klassische

i Branchenfolklore oder routinierte
Aufbruchsrhetorik gehen sollte.
Punkt gekommen ist — und der Poli-

: mann die Lage einschétzt. Der Tou-
. rismus treffe aktuell auf eine ,ver-

{ netzte Poly-Krise*. Krisen liefen

¢ nicht mehr nacheinander ab, son-
dern verstarkten sich gegenseitig.

i Nahostkrieg, Ukrainekrieg, geopoli-
i tische Spannungen mit den USA,
fragile Lieferketten, steigende Ener-
: giepreise und wachsende Verunsi-

i cherung bei Verbrauchern erzeug-
ten einen gefahrlichen Cocktail fiir
Seine Keynote war vielmehr eine
i Mischung aus Krisendiagnose, poli-
tischer Mahnung und strategi-

i schem Weckruf an eine Branche,

i die sich nach Jahren des Wachs-
tums plétzlich mit Kipppunkten

i auseinandersetzen muss. Schon die
i Wortwahl verriet, wie ernst Hart-

eine Branche, die wie kaum eine

andere von Stabilitit, Mobilitdt und
i Konsumvertrauen abhéngt.

. Der Warnsatz des Gipfels

Der vielleicht wichtigste Satz der
i Rede fiel beinahe beildufig. Hart-
i mann verwies auf eine aktuelle
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Paneldiskussionen diskutierten Unter- |
nehmerinnen und Unternehmer der
/WISCHEN KRISE
UND NEUSTART

Tourismusbranche tiber Wachstum,
Innovation, Digitalisierung, Fachkrafte
und die Zukunft des Reisens in einem PSS
herausfordernden Marktumfeld. &8

Der 27. BTW-Tourismusgipfel machte

deutlich, dass sich die deutsche Rei-

sewirtschaft an einem Wendepunkt
sieht. BTW-Prasident Soren Hart-
mann beschrieb eine Branche, die
gleichzeitig mit geopolitischen Kon-
flikten, steigenden Kosten, Energie-
themen, regulatorischen Anforderun-
gen und einer wachsenden Verunsi-
cherung der Verbraucher umgehen
muss. Besonders die Frage nach der
Bezahlbarkeit von Reisen riickte star-
ker in den Mittelpunkt als in den ver-
HERAUSFORDERUN- gangenen Jahren.
GEN: Zugleich zog sich durch nahezu
Im Gesprach auf dem alle Diskussionen ein gemeinsames
Tourismusgipfel tauschen sich Anliegen: Die Tourismuswirtschaft
DRV-Prasident Albin Loidl fordert von der Politik mehr Tempo,
(rechts) und RTK-Chef Thomas mehr Verlasslichkeit und eine stérke-
Bosl Uber die aktuellen re Anerkennung ihrer volkswirtschaft-
Herausforderungen des lichen Bedeutung. Themen wie Luft-
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Studie, wonach inzwischen 26 Pro-
zent der Menschen sich Reisen
nicht mehr leisten konnten, zuvor
seien es 20 Prozent gewesen. ,Ist
das ein Kipppunkt?“, fragte er of-
fen. Erstmals formuliert ein fiihren-
der Branchenvertreter so deutlich
die Sorge, dass die jahrelange
Wachstumslogik des Reisemarktes
an Grenzen stofsen konnte.
Diese Passage war bemerkens-
wert, weil sie weit Uiber die Uibli-
chen Krisenreflexe hinausging. Die
Reisewirtschaft argumentierte in
den vergangenen Jahren fast mant-
raartig mit der ungebrochenen Rei-
selust der Deutschen. :
Hartmann stellte diese Grundan-
nahme nun zumindest vorsichtig

AUF DEN
PUNKT:

Als Moderatorin des
Tourismusgipfels
sorgte Katie Gallus
fiir einen roten Faden
durch das Programm
und leitete die
Diskussionen kompe-

Abschiuss &
oy Ausblj
Mit S6ren Hartmann i

B !lermu

Reisevertriebs.

infrage. Allerdings: nicht weil die
Menschen weniger reisen wollten

- im Gegenteil. Sondern weil stei-
gende Preise, geopolitische Unsi-
cherheit und schrumpfende verfiig-
bare Einkommen beginnen, die
Bezahlbarkeit des Reisens anzu-
greifen.

Damit beriihrt der BTW-Prasi-
dent einen Punkt, der derzeit viele
Unternehmen in der Touristik um-
treibt. Die Nachfrage ist grundsatz-
lich vorhanden, gleichzeitig steigen
Beratungsaufwand, operative Risi-
ken und Kosten massiv. Genau die-
se Schere beschrieb Hartmann sehr
treffend: ,Das ist das Gefahrliche in
der gesamten Situation.“

Kritik an der Bundesregierung -
es fehlt die Performance

Auffallig war zudem die politische
Tonlage. Hartmann formulierte
seine Kritik an der Bundesregie-
rung ungewchnlich offen. ,Diese
neue Regierung muss jetzt perfor-
men*, sagte er. ,Ein Jahr ist vorbei.
Viel gesehen haben wir noch
nicht.“
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tent, kurzweilig und [
stets auf den Punkt.

Zwar gebe es einzelne positive An-
. sitze, insgesamt fehle aber Ge-
schwindigkeit und Konsequenz.

i Das ist deshalb relevant, weil der

: BTW traditionell eher moderat for-
muliert. Die Geduld der Branche

i scheint jedoch spiirbar abzuneh-

{ men.

Hartmann machte klar, dass

Tourismuspolitik eben keine iso-

¢ lierte Nische sei, sondern tief mit
Energiepolitik, Mobilitat, Arbeits-

i markt, Digitalisierung und interna-
: tionalen Beziehungen verbunden
ist. Der Tourismus werde politisch

i noch immer unterschétzt, obwohl

: er mit 2,7 Millionen Beschiftigten

i und rund vier Prozent Anteil am

¢ Bruttoinlandsprodukt langst zu den
grofden Wirtschaftszweigen

i Deutschlands gehore. Der Touris-

¢ mus wolle nicht langer nur als Frei-
zeit- oder Konsumthema wahrge-

: nommen werden, sondern als sys-

i temrelevanter Wirtschaftsfaktor.

{ Energie wird zur

. strategischen Uberlebensfrage

i Besonders interessant war Hart-

{ manns Fokus auf Energie und Mo-

. bilitét. Die aktuellen geopolitischen
: Entwicklungen wiirden schmerz-
haft zeigen, wie abhédngig der Tou-

i rismus weiterhin von fossilen Ener-
i gietridgern sei. Damit sprach er in-

© direkt genau jene Nervositit an, die

Fotos: Svea Pietschmann / BTW

derzeit Airlines, Kreuzfahrtunter-
nehmen, Busreiseanbieter und Ver-
anstalter gleichermafien beschaf-
tigt. Hartmann blieb dabei bewusst
pragmatisch.

Er sprach nicht tiber moralische
Symbolpolitik, sondern tiber Wett-
bewerbsfahigkeit und Versorgungs-
sicherheit. Nachhaltige Flugkraft-
stoffe, alternative Mobilitatskon-
zepte, Ladeinfrastruktur und neue
Antriebssysteme seien keine Zu-
kunftsdebatten mehr, sondern in-
zwischen unmittelbare wirtschaft-
liche Notwendigkeiten. Gleichzeitig
machte er deutlich, dass die Unter-
nehmen diese Transformation al-
lein nicht stemmen kénnten.

Gefordert seien ,verlassliche For-

derinstrumente“ sowie eine ,echte
i Partnerschaft zwischen Wissen-
i schaft, Wirtschaft und Politik®.

| Reisen bleibt gesellschaftlicher

i Stabilitatsfaktor

. Trotz aller Warnungen endete die
: Rede nicht pessimistisch. Hart-

¢ mann rickte den gesellschaftlichen
{ Wert des Reisens bewusst in den
Mittelpunkt. Reisen sei ,mehr als
¢ Wirtschaft, sagte er. Es gehe um

i Teilhabe, kulturellen Austausch,
Erholung und gesellschaftliche

i Offenheit. Die Demokratisierung

i des Reisens bezeichnete er als eu-
© ropaische Erfolgsgeschichte. &

verkehr, Energieversorgung, Digitali-
sierung, Biirokratieabbau und Fach-
kraftesicherung wurden dabei nicht
als Einzelprobleme, sondern als zent-
rale Zukunftsfragen des Standorts
Deutschland verstanden.

Neben den aktuellen Krisen prag-
ten auch langfristige Herausforderun-
gen den Gipfel. Kiinstliche Intelligenz,
neue Vertriebsmodelle, Nachhaltig-
keit und veréanderte Kundenbediirfnis-
se verandern die Branche tiefgrei-
fend. Der Tourismus steht damit vor
einer doppelten Aufgabe: kurzfristige
Unsicherheiten bewaltigen und
gleichzeitig die Transformation des
Geschéaftsmodells vorantreiben.

Trotz aller Warnungen iberwog
am Ende kein Krisenszenario, son-
dern die Uberzeugung, dass Reisen
auch kiinftig ein wichtiger wirtschaft-
licher und gesellschaftlicher Stabili-
tatsfaktor bleibt.

Der Gipfel zeigte jedoch ebenso
klar: Die Branche diskutiert inzwi-
schen deutlich offener iber die Gren-
zen ihres bisherigen Wachstumsmo-
dells — und iiber die Frage, wie Reisen
auch kiinftig fir breite Bevolkerungs-

\schichten bezahlbar bleiben kann.
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Hartmann

nt Bunde«®®™and der
en Tourisi¥ 2 virtschaf

»

Entweder schaffen wir
es jetzt, dieser Kom-
plexitat zu begegnen

- oder wir reden
irgendwann nicht mehr
tiber Wachstum, son-
dern iiber Stagnation.

eim BTW-Tourismusgipfel in
BBerlin spricht Séren Hart-

mann ganz offen und direkt
uber schwindende Kaufkraft, bro-
ckelnde Geschiftsmodelle, politi-
sche Versdumnisse und die Gefahr,
dass der Tourismus in Deutschland
erstmals an strukturelle Wachs-
tumsgrenzen stofden konnte.
Gleichzeitig sieht er in Digitalisie-

len enorme Chancen — wenn die
Branche und Politik jetzt handeln.

Herr Hartmann, Sie haben beim
Tourismusgipfel von maéglichen
»Kipppunkten“ gesprochen. Was
meinen Sie damit konkret?

Ich glaube, man muss sehr genau
beobachten, wann Entwicklungen
anfangen, sich strukturell zu veran-
dern. Ich habe in meinem Leben
viele Entscheidungen treffen miis-
sen. Manche waren richtig, aber
manchmal einfach zu frith oder zu
spat. Und genau darum geht es
jetzt auch im Tourismus. Wir haben

SOREN HARTMANN
BTW-Prasident

gleichzeitig: weniger Bevolkerung,
Sozialsysteme unter Druck, eine

Fotos: Svea Pietschmann / BTW
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Wir stehen modglic
vor einem Kipp

BTW-Prasident Soren Hartmann sieht den deutschen Tourismus an einem
Scheideweg: Steigende Reisekosten, sinkende Kaufkraft und brockelnde
Geschaftsmodelle konnten das Wachstum bremsen — wenn Politik und Branche
nicht schnell genug gegensteuern. Ein Gesprach.

Text Jean-Marc Gottert

rung, KI und neuen Vertriebsmodel-

momentan mehrere Entwicklungen

ZUR PERSON

Soren Hartmann zahlt zu den
pragenden Personlichkeiten der
deutschen Tourismuswirtschaft.
Seit 2020 steht er an der Spitze

des Bundesverband der Deut-
schen Tourismuswirtschaft und

vertritt dort die Interessen der
gesamten Branche gegeniiber
Politik, Wirtschaft und Offentlich-
keit. Der gebiirtige Miinchner
studierte Betriebswirtschaftslehre
und Ubernahm spater Fiihrungs-
positionen bei der heutigen Der-
tour Group, deren Vorstandsvor-
sitzender er von 2008 bis 2020
war. Hartmann gilt als analyti-
scher Stratege, klarer Kommuni-
kator und liberzeugter Européer.
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nerweise
ouUNkt'

: schwichelnde Wirtschaft, steigen-
i de Kosten und dazu die geopoliti-
schen Krisen, iber die wir hier ge-
i sprochen haben. Dadurch geht die
i Schere zwischen verfligharem Ein-
: kommen und dem, was Reisen

: kostet, immer weiter auseinander.
i Darin sehe ich méglicherweise ei-
{ nen Kipppunkt. Das heif3t nicht,

{ dass er schon erreicht ist. Aber er

i konnte kommen, wenn wir nicht

: aktiv gegensteuern. Und das
betrifft Politik genauso wie

i Unternehmen.

Was miisste passieren, damit die-
i ser Kipppunkt nicht Realitéit wird?
¢ Wir brauchen politische MafZnah-

. men, die echte Entlastung bringen.
! Energiekosten miissen kalkulierba-
i rer werden. Unternehmen brau-

i chen mehr Produktivitit und mehr
! Flexibilitat. Gleichzeitig miissen die
i Transformationsprozesse, die wir

: gerade erleben - Digitalisierung, KI,
Automatisierung - sinnvoll genutzt
i werden. Das ist ein komplexes Zu-

i sammenspiel. Und deswegen sage
ich bewusst ,Kipppunkt®. Entweder
i schaffen wir es jetzt, dieser Kom-
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Begriiung .
zum 297 Tourismusgipfe

Soren Hartmann
Prasident Bundesverband der
Deutschen Tourismuswirtschaft

DAS SYSTEM DROHT ZU KIPPEN: BTW-Prasident Soren Hart-
mann warnte auf dem Tourismusgipfel vor einem maglichen ,Kipppunkt*:
Steigende Reisepreise, sinkende Kaufkraft und geopolitische Krisen
konnten die Wachstumsdynamik der Branche nachhaltig verandern.
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plexitdt zu begegnen - als Branche
und als einzelne Unternehmen.
Oder diese Komplexitat fihrt ir-
gendwann dazu, dass wir nicht
mehr tiber Wachstum sprechen,
sondern iiber Stagnation oder sogar
uber weniger Kunden und Umsatz.

Sie sprechen hiufig iiber Transfor-
mation, Digitalisierung und KI.
Sind Sie da eher optimistisch
oder skeptisch?

Grundsatzlich optimistisch. Digita-
lisierung ist eine grofse Chance. Fiir
manche Geschaftsmodelle kann sie
natiirlich auch ein Risiko sein. Aber
ich spreche hier als BTW-Prasident
uber die Gesamtnachfrage und
nicht tiber einzelne Unternehmen
oder einzelne Segmente. Ich glaube
fest daran, dass die Reiselust bleibt.
Die Menschen wollen verreisen.
Wir miissen es ihnen nur ermdogli-
chen. Vielleicht gibt es kiinftig an-
dere Modelle als die, die wir heute
im Markt haben. Manche werden
schneller sein, kundenfreundlicher,
effizienter. Und die werden sich
dann im Wettbewerb durchsetzen.

Sie haben auf der Biihne auch
von ,,brockelnden Geschaftsmo-
dellen“ gesprochen. Was meinen
Sie damit?

Es geht nicht darum, alles abzu-
schaffen und komplett neu zu ma-
chen. Aber wir miissen bestehende
Modelle an die aktuellen Bedingun-
gen anpassen. Zum Beispiel die
Stornokosten. Der Kunde ist heute
andere Kaufprozesse gewohnt. Er
bestellt sich bei Amazon mehrere
Produkte, sucht sich das Passende
aus und schickt den Rest zurtck.
Das pragt nattrlich Verhalten und
Erwartungen. Und genau an solche
Kaufprozesse miissen wir uns an-
passen. Das heifdt nicht automa-
tisch, dass man das komplette Ge-
schaftsmodell verdandert. Aber man
muss sich mit dem verdnderten
Verhalten auseinandersetzen. Und

Fotos: Svea Pietschmann / BTW

wenn einzelne Unternehmen das
nicht schaffen, entsteht daraus
nattirlich ein

Risiko.

Bedeutet das automatisch mehr
Konzentration und weniger kleine
Unternehmen im Markt?

Teilweise wahrscheinlich schon.
Das ist ja diese klassische Platt-
form-Logik, die wir in vielen Indus-
trien sehen. Oft setzen sich dort
nur wenige grofde Plattformen
durch. Ich glaube allerdings nicht,
dass sich das im Tourismus eins zu
eins Uibertragen lasst. Denn unsere
Branche bleibt trotz allem sehr
kleinteilig. Die Leistungstrager —
Hotels, Restaurants, viele touristi-
sche Anbieter - bleiben mittelstan-
disch gepragt. Trotzdem wird es
wahrscheinlich weniger Player ge-
ben. Aber bis sich solche Strukturen
komplett verdndern, reden wir iber
Jahrzehnte.

Immer hiufiger wird betont, dass
Tourismus mebhr ist als Freizeit
und Konsum. Warum ist lhnen
das so wichtig?

Weil es schlicht die Realitat ist.
Tourismus bedeutet wirtschaftliche
Stabilitat, Infrastruktur, gesell-
schaftliche Teilhabe und oft auch
politische Stabilisierung. Die Politik
musste das in den vergangenen
Jahren erst lernen, ist der Realitat
inzwischen aber deutlich ndher

»

Ich glaube fest daran,
dass die Reiselust
bleibt. Die Menschen
wollen verreisen. Wir
miissen es ihnen nur
ermaglichen.

BTW-TOURISMUSGIPFEL | VERBAND
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GRUNDSATZLICH OPTIMISTISCH: Im Gesprach machte

Soren Hartmann deutlich, dass Digitalisierung, Kiinstliche Intelligenz und
Automatisierung enorme Chancen fiir den Tourismus bieten — voraus-
gesetzt Unternehmen und Politik gestalten den Wandel aktiv mit.

gekommen. Heute konnen wir die
i wirtschaftliche Wirkung von Touris-
mus sehr prizise messen. Was

i ware Mecklenburg-Vorpommern

i ohne Tourismus? Was wiren viele
Regionen Griechenlands ohne Tou-
i rismus? Tourismus schafft Wohl-

i stand. Und weil das so ist, haben

i wir natiirlich auch ein Interesse
daran, dass soziale Strukturen

i funktionieren, Infrastruktur vor-
handen ist und Regionen stabil

i bleiben.

. Trotzdem wird oft fast nur iiber
Overtourism diskutiert.

i Ja, und genau das verzerrt die Rea-
: litdt. Natiirlich gibt es Overtourism.
Aber das betrifft vielleicht finf oder
i zehn Prozent des weltweiten Tou-

{ rismus. In der iiberwiegenden
Mehrheit der Destinationen schafft
i Tourismus wirtschaftliche Perspek-
{ tiven und Stabilitét. Dartiber spre-
chen wir viel zu wenig.

i Wie erleben Sie den Austausch
zwischen Politik, Unternehmern

i und Verbdnden hier auf dem Tou-
i rismusgipfel?

i Ich glaube, man merkt deutlich,

i dass wir auf Verbandsebene besser
zusammenarbeiten als friiher.

i Gleichzeitig schaffen wir es zuneh-
. mend, Unternehmer stirker einzu-
binden und deren Realitit sichtba-
¢ rer zu machen. Und man merkt

i auch, dass die Politik heute deut-
lich interessierter an wirtschaftli-

i chen Themen ist als noch vor eini-
: gen Jahren.

Man kann die Arbeit der aktuel-

len Bundesregierung bewerten, wie
i man mochte - aber sie ist mit Si-
cherheit wirtschaftsorientierter

i und unternehmerischer unterwegs
. als die vorige Regierung. Auch
wenn bislang noch nicht alles um-
i gesetzt wurde, was angektndigt

: worden ist.

Klingt nach einem vorsichtig opti-
. mistischen Fazit.

Ja, vorsichtig optimistisch trifft es

i wahrscheinlich ganz gut. Die Prob-
i leme sind groRR. Aber ich glaube
trotzdem, dass wir als Branche

i enorme Starke haben - wenn wir

i bereit sind, uns zu verdndern und

© schneller zu handeln. &
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Hartmann vs. Ploss:
,otrategien reichen
nicht mehr*

Beim BTW-Gipfel prallen politische Prozesslogik und touristische Echtzeitrealitat
aufeinander. Der Tourismuskoordinator der Regierung, Christoph Plof3,
wirbt fir die Fortschritte aus Berlin, BTW-Prasident Hartmann kontert

mit Verweisen auf Reformstau und hausgemachte Wettbewerbsnachteile.

eim 27. Tourismusgipfel des
BBundesverbands der Deut-

schen Tourismuswirtschaft
(BTW) am 19. Mai in Berlin trafen
Soren Hartmann und Christoph
Plof3 zu einem bemerkenswert offe-
nen Schlagabtausch tiber Wettbe-
werbsfahigkeit, Blirokratie, Infra-
struktur und politische Umset-
zungskraft aufeinander. Moderiert
von Katie Gallus wurde dabei sicht-
bar, wie grofs die Ungeduld der
Branche inzwischen geworden ist
- und wie schwer sich Politik trotz
erkennbaren Problembewusstseins
weiterhin mit konkreter Umset-
zung tut.

Es waren nicht nur die Worte, die
dieses Gesprach bemerkenswert
machten. Es war auch die Korper-
sprache. Wahrend Christoph Plof3
als Tourismus-Koordinator der Bun-
desregierung ruhig, sachlich und
beinahe routiniert die Fortschritte
der Bundesregierung aufzahlte,
hielt BTW-Prasident Soren Hart-
mann sichtbar Distanz.

Fast demonstrativ stand er leicht
versetzt auf der Biihne, liefd keinen
Zweifel an seiner personlichen
Wertschatzung fiir Plof3 — und
gleichzeitig keinen Zweifel daran,
dass der Branche die politische
Umsetzung langst nicht mehr
schnell genug geht.

Dieses Gesprach war deshalb
weit mehr als ein hoflicher Gipfel-
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Text Jean-Marc Gottert

»

Das eine ist das
Niederschreiben bei
einer Tourismusstrate-
gie, das andere ist das
Umsetzen. Da
sind wirkliche
Knackpunkte drin.

SOREN HARTMANN

Dialog zwischen Politik und Wirt-

i schaft. Es wirkte phasenweise wie

i ein Stellvertreterduell zwischen

{ einer Branche im permanenten

i Krisenmodus und einer Politik, die
i zwar Verstiandnis signalisiert, aber
in ihren eigenen Abstimmungspro-
i zessen gefangen bleibt.

»yJetzt kommt das Aber*

¢ Schon frith machte Hartmann klar,
. wohin die Diskussion gehen wiirde.
: Zunichst lobte er Plof ausdriick-

¢ lich fiir dessen schnelles Verstand-
i nis touristischer Themen. Die
direkte Zusammenarbeit mit Plof3

i seiklasse“, sagte Hartmann, der

i Tourismuskoordinator habe ,ein
extrem hohes und schnelles Ver-

© stdndnis fiir unsere Probleme ge-

i habt“. Doch dann folgte jener Satz,
i der den gesamten Ton des Ge-

i sprachs definierte: ,Jetzt kommt

{ das Aber*: Hartmann nutzte die

i Biihne anschlie8end fiir eine unge-
i wohnlich offene Generalanalyse

i der politischen Realitit.

Tourismus sei eben kein isolier-

tes Wirtschaftsthema, sondern ein
i Querschnittsbereich. Wenn tiber
Arbeitszeiten gesprochen werde,

i brauche man das Arbeitsministeri-
. um, bei Infrastruktur das Verkehrs-
ministerium, bei Visa-Fragen das

i Auswaértige Amt - und am Ende

i miisse auch noch das Finanzminis-
! terium iiberzeugt werden.

Genau dort beginne das eigentli-

i che Problem. ,Da ist die Message

. noch nicht hundertprozentig ange-
kommen®, sagte Hartmann mit

i Blick auf andere Ressorts der Bun-
i desregierung. Zwischen Strategie-
papieren und tatsdchlicher Umset-
¢ zung klaffe weiterhin eine grofRe

i Liicke. ,Das eine ist das Nieder-
schreiben bei einer Tourismusstra-
i tegie, das andere ist das Umset-

i zen“, sagte er. ,Da sind wirkliche
Knackpunkte drin.“

. Die Grenzen politischer Prozesse
i An diesem Punkt wurde sichtbar,
wie unterschiedlich beide Madnner
i argumentierten. Christoph PloR3

i widersprach Hartmann nicht

: grundsitzlich - versuchte aber im-

Fotos: Svea Pietschmann / BTW
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KLEINER SCHLAGABTAUSCH: Im Dialog mit BTW-Prasident S6ren Hartmann erlduterte Christoph PloR die
tourismuspolitischen Vorhaben der Bundesregierung und betonte die Bedeutung ressortiibergreifender Zusammenarbeit.
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mer wieder zu erklaren, warum
politische Prozesse zwangslaufig
kompliziert seien. Man merkte
deutlich: Der Tourismuskoordinator
kennt die Vorwlirfe der Branche
inzwischen sehr genau.

Die tourismuspolitischen The-
men betrédfen ,in der Tat ganz viele
Ministerien“, sagte Plof3. Touris-
muspolitik reiche von Arbeits- und
Sozialrecht iiber Infrastruktur bis
hin zu aufSsenpolitischen Fragen.
Gerade deshalb sei es so wichtig
gewesen, die Nationale Tourismus-
strategie nicht nur im Wirtschafts-
ministerium, sondern als Kabi-
nettsbeschluss zu verankern. ,Es
hatte uns nichts gebracht, wenn
wir nur im Bundeswirtschaftsmi-
nisterium ein Papier beschlossen
hétten®, sagte Plof3. Erst dadurch
entstehe Verbindlichkeit fiir andere
Ressorts.

Dabei argumentierte Plof fast
mantraartig mit den vielen kleinen
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Fortschritten der vergangenen Mo-
. nate: Nationale Tourismusstrategie, '
. Arbeitszeitflexibilisierung, Investiti- :
: onen in Infrastruktur, Senkung des
i Beitrags zum Deutschen Reisesi-

: cherungsfonds oder die reduzierte
i Mehrwertsteuer fiir die Gastrono-
mie. Immer wieder versuchte er

¢ deutlich zu machen, dass die Bun-
desregierung durchaus liefere —

i wenn auch schrittweise. Gleichzei-

»

Da ist die Message
anscheinden noch
nicht hundertprozentig
angekommen.

SOREN HARTMANN

LASST NICHT LOCKER: Zwischen Zustimmung und deutlicher Kritik machte Séren Hartmann im Gesprach mit
Christoph PloR deutlich, dass der Branche politisches Verstandnis allein nicht mehr geniigt. Gefordert seien
spiirbare Entlastungen, schnellere Entscheidungen und bessere Rahmenbedingungen fiir Wachstum.

tig raumte er indirekt ein, wie kom-
i pliziert und langwierig die politi-

schen Prozesse tatsachlich sind.

. Die eigentliche Sorge:

: Kaufkraft und Verunsicherung
Besonders interessant wurde das

i Gesprach beim Thema Konsum-

i stimmung und Reiselust. Hartmann
| prisentierte aktuelle Zahlen, die
deutlich differenzierter wirkten als
i die oft beschworene ,ungebrochene
{ Reiselust”.

Zwar wollten weiterhin 67 Pro-

i zent der Menschen verreisen.

© Gleichzeitig aber sagten 40 Prozent,
sie wollten kunftig weniger Geld

. ausgeben. Noch alarmierender: 26

i Prozent kdnnten sich Reisen inzwi-
{ schen grundsitzlich nicht mehr

i leisten - zuvor seien es nur 20 Pro-
| zent gewesen.

An diesem Punkt wurde sichtbar,

warum die Branche derzeit so mas-
i siv Druck macht. Die Nachfrage ist

Fotos: Svea Pietschmann / BTW

»

Es hatte uns nichts
gebracht, wenn wir nur
im Bundeswirtschafts-
ministerium ein Papier

beschlossen hatten.

CHRISTOPH PLOSS
Koordinator der Bundesregierung
fiir Maritime Wirtschaft und
Tourismus.

prinzipiell vorhanden. Gleichzeitig
steigen Unsicherheit, Kosten und
Preissensibilitat deutlich an.

Hartmann beschrieb plastisch,
wie sich das Buchungsverhalten
verdndert: kurzfristigere Entschei-
dungen, stdrkerer Wunsch nach
Sicherheit, eine Renaissance der
Pauschalreise und eine stirkere
Verlagerung Richtung Europa und
Deutschland. ,,Die Menschen bu-
chen kurzfristiger, sagte Hart-
mann. ,Sie buchen letztendlich
sicherer.“ Gerade organisierte Rei-
sen oder Kreuzfahrten profitierten
aktuell davon.

Trotzdem war immer wieder
splrbar, dass Hartmann die wirt-
schaftliche Lage deutlich ernster
einschitzt, als es manche politi-
schen Sonntagsreden vermuten
lassen.

»WIir miissen iiber die
Geschiftsmodelle sprechen*
Immer wieder kam Hartmann auf
Wettbewerbsfahigkeit, Kosten und
strukturelle Belastungen zurtick.
Die Verbdnde miissten jetzt zusam-

Politik Mafsnahmen ergreifen. Da-
bei sprach er sehr konkret tiber
Arbeitszeitregelungen, Steuern,
Biirokratie und Infrastruktur.

Die vielleicht schérfste Passage
des Gesprachs kam allerdings ge-
gen Ende. Hartmann machte deut-
lich, dass die Branche nicht mehr
nur Uber einzelne Mafdnahmen
diskutieren diirfe — sondern iiber
strukturelle Veranderungen.

,Wir miissen uber die Geschafts-
modelle sprechen®, sagte er. Man
diirfe nicht einfach an Strukturen

: festhalten, ,die vor 30 oder 40 Jah-
ren erfunden worden sind“. Damit

i spielte er indirekt auf aktuelle Dis-

. kussionen tiber Regulierung, Ver-
triebsmodelle und Flexibilisierung

i an. Seine Botschaft war klar: Die

i Krisen verindern die Branche
schneller, als viele Marktteilnehmer
¢ und politische Akteure bereit sind

i zu akzeptieren.

Biirokratie als Dauerfrust

i der Branche

© Besonders auffillig war dabei, wie
unterschiedlich beide Manner ihre
i Rollen interpretierten. Wahrend

. Hartmann permanent auf Ge-
schwindigkeit, Flexibilitdt und An-
i passungsdruck pochte, argumen-

. tierte PloR stirker aus der Perspek-
tive institutioneller Prozesse und

i politischer Machbarkeit.

Gleichzeitig zeigte Plofs mehr-

fach, dass er die Probleme der

i Branche durchaus verstanden hat.

i Er sprach Uber Energiekosten, Infra-
strukturmangel und Biirokratie fast
i so, als safde er selbst im Vorstand
eines touristischen Unternehmens.

Gerade Burokratie sei fiir viele

{ mittelstindische Unternehmen

¢ inzwischen ein enormes Problem.

¢ Viele hitten ,ein, zwei, drei, vier

i Stunden am Tag damit zu tun, noch
i mehr Zettel auszufiillen“, sagte

i PloR. Die Unternehmer sollten sich
yauf ihr Unternehmertum konzent-
i rieren konnen“.

Dass ein Regierungsvertreter

! inzwischen so argumentiert, zeigt
i auch, wie sehr sich die politische

: Wahrnehmung der Branche verén-
menhalten und gemeinsam mit der

dert hat.

¢ Verstindnis reicht

der Branche nicht mehr

i Und doch blieb nach diesem Ge-

i spréch ein Eindruck hingen: Die
politische Logik arbeitet in Legisla-
i turperioden, Ressortabstimmungen
i und Kabinettsverfahren. Die touris-
. tische Realitit dagegen arbeitet

! langst in Echtzeit.

Deshalb wirkte Soren Hartmann

. an diesem Vormittag weniger wie
i ein klassischer Verbandsprasident
i —eher wie ein Krisenmanager. 3

BTW-TOURISMUSGIPFEL

ZUSAMMENFASSUNG
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DENKANSTOSSE: Mit ei
pointierten Impulsvortr

te Zukunftsforscher S

ten die Tourismusb

Mobilitdt neu zu del

me Fahrzeuge, Kl-g

Reiseketten und flexi

tatsangebote wiirden T

und Geschéftsreisen in de

menden Jahrzehnten verandern.

Warten Sie nicht auf
politische Entscheidungen’

Einst Exportweltmeister, heute gefangen in Regulierung: Zukunftsforscher und
Mobilitatsexperte Stefan Carsten zeichnet ein erniichterndes Bild des Standorts
Deutschland - und fordert die Branche auf, die Mobilitat der Zukunft selbst zu
gestalten, statt auf die Politik zu warten.

it einem ungewohnlich
provokanten Impulsvor-
trag hat Zukunftsforscher

und Mobilitatsexperte Stefan Cars-
ten beim BTW-Tourismusgipfel in
Berlin flir einen der spannendsten
Programmpunkte der Tagung ge-
sorgt. Unter dem Titel ,Mut zur
Veranderung: Wie der Anschluss
gelingt® zeichnete Carsten das Bild
einer Mobilitatsrevolution, die Tou-
rismus, Geschéftsreisen und ganze
Geschaftsmodelle grundlegend
verdndern wird.

Schon der Einstieg seines Vor-
trags war bemerkenswert direkt.
Deutschland sei einmal Exportwelt-
meister gewesen, betont Carsten.
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Text Jean-Marc Gottert

¢ ,Wir haben die besten Autos ge-
baut, wir waren fiihrend in der

i Chemieindustrie, die Pharmaindus-
. trie war exzeptionell und die Ma-
schinenbauer haben ihre Teile

i Uberall in die Welt exportiert.”

Moglich gewesen sei das durch

i starke Infrastruktur, funktionieren-
i de Verkehrswege und eine friihe

. technologische Fiihrungsrolle.

: ,Seitdem hat sich alles verdndert®,
. sagte er — und stellte die provokan-
. te Frage: ,Wie viel Zukunft steckt
noch in Deutschland?“

Carsten sprach dabei nicht wie

ein klassischer Technologie-Evan-
i gelist, sondern eher wie jemand,
: der die zunehmende Tragheit des

: Standorts Deutschland mit wach-

i sender Sorge beobachtet. Seine

i Diagnose: Deutschland rede zu viel
uber Risiken und zu wenig iber

i Gestaltung. Wahrend anderswo

i lingst neue Mobilitdtsmodelle ent-
stehen, verliere man sich hierzu-

¢ lande in Regulierung, Zustandigkei-
. ten und Abwehrreflexen.

,Die Art und Weise, wie Mobilitat

passiert, wird sich dramatisch ver-
i dndern“, sagte Carsten. ,Ab sofort.
Drastisch. Uber die néchsten 20 bis
i 30 Jahre.“ Und betroffen seien da-

¢ von nicht nur Autohersteller oder
Verkehrsunternehmen, sondern

: vor allem diejenigen, ,die Mobilitat
i verkaufen®, also Airlines, Mietwa-

Fotos: Svea Pietschmann / BTW

genanbieter, Geschaftsreiseplattfor-
men, Reiseveranstalter und letzt-
lich die gesamte touristische Infra-
struktur.

Die Mobilitat der Zukunft ist auto-
nom, flexibel und datengetrieben
Eindrucksvoll war Carstens Blick
auf autonomes Fahren. Wahrend
Deutschland noch dartiber disku-
tiere, ob und wie autonome Fahr-
zeuge Uiberhaupt reguliert werden
konnten, seien Robotaxis in den
USA langst Teil des Alltags. ,Jeder
Uber, jeder Lyft, jeder Waymo berei-
tet sich auf diese Zukunft vor®,
sagte er. Millionen autonome Fahr-

ten wiirden dort bereits stattfinden.
,Dies wird kommen. Nach Deutsch-

land, nach Berlin, nach Klein-Tanz-
mannsdorf - Giberall.“

Carsten beschrieb dabei nicht
einfach nur technische Innovatio-
nen, sondern eine komplett neue
Logik von Mobilitat. Weg vom stati-
schen Linienverkehr, hin zu dyna-

mischen, KI-gesteuerten Mobilitits-

netzwerken. Bis 2040 konnten
,850.000 autonome Shuttles“ auf
deutschen Strafden unterwegs sein
- integriert in den 6ffentlichen
Nahverkehr und kombiniert mit
Deutschlandticket, Sharing-Ange-
boten und digital orchestrierten
Reiseketten.

Deutschlands grofdte Schwiche:
die Angst vor Verdnderung
Auffallig war, wie konsequent Cars-
ten mit der deutschen Mentalitét

liber Angst, Verharren und regulato-
rische Ubervorsicht. ,Ich weif3, wir
lieben es in Deutschland, liber

wir miissen keine Angst haben.“
Autonome Fahrzeuge seien
bereits heute um ,Faktor zehn si-
cherer” als menschliche Fahrer -
svor allem Manner“, erganzte er

tistiken. Besonders Frauen wiirden
autonome Fahrzeuge in Stddten
wie San Francisco oder Houston
intensiv nutzen, weil sie sich siche-
rer fihlten und keine Angst vor
Ubergriffen hétten.

5

J
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{ MEHR MUT ZUM MACHEN: Stefan Carsten warb auf dem

i Tourismusgipfel fiir mehr Mut zur Verdnderung und kritisierte die
i deutsche Neigung zu Regulierung und Risikodenken.

»

Das haben wir schon
immer so gemacht!

STEFAN CARSTEN
Die ,sieben teuersten Worte jeder
Organisation” so Carsten.

Die ,,Scooter-Generation‘

. denkt lingst anders

: Besonders spannend wurde der
Vortrag dort, wo Carsten uiber Ge-

i nerationenwandel sprach. Die jin-
i geren Generationen seien nicht
mehr klassisch automobil soziali-

i siert. Sie machten zwar weiterhin
abrechnete. Immer wieder sprach er '
i seltener selbst ein Auto besitzen.
,Die Menschen wollen nur noch
¢ Zugriff und Zugang zur Automobili-
Angste zu sprechen®, sagte er. ,,Aber :

Fiihrerschein - wollten aber immer

tat.“

: Die von ihm beschriebene ,Scoo- :
: ter-Generation“ sei Ausdruck genau |
i dieses Wandels. In Deutschland

: gebe es inzwischen rund eine Milli-
i on Scooter — davon nur 20 Prozent
mit einem Seitenhieb auf Unfallsta-
heit befinde sich im Privatbesitz

¢ und werde vor allem in Vororten

¢ und landlichen Regionen genutzt.
Nicht aus Lifestyle-Griinden, son-
i dern weil dort Mobilitatsalternati-
¢ ven fehlen.

Sharing-Angebote. Die grof3e Mehr-

: Die Reisekette wird neu gedacht-

i Besonders relevant fiir die Touristik
war Carstens Analyse der soge-

i nannten multimodalen Reisekette.

Kiinftig werde entscheidend sein,

{ wie reibungslos unterschiedliche

i Mobilitatsformen miteinander ver-
{ bunden werden.

Heute misse der Reisende oft

i ,17 Apps“ gleichzeitig bedienen, um
i ans Ziel zu kommen. Genau diese
Briiche seien das eigentliche Prob-

i lem moderner Mobilitdt. Niemand

i wolle nach einer Flugreise vor ei-
nem Fahrkartenautomaten stehen

i und versuchen, komplizierte Tarif-

i systeme zu verstehen. ,Dann fahrt
{ man halt doch mit dem Taxi, sagte
i Carsten. ,Gut fiir die Taxis, schlecht
{ fiir alles andere.

KI werde deshalb kiinftig vor

allem Mobilitat orchestrieren: Aus-
: wahl, Biindelung, Individualisie-
rung und Echtzeit-Steuerung von

i Verkehrsangeboten. Geschéftsreise
¢ und Privatreise wiirden dabei zu-

nehmend verschmelzen.

Der vielleicht starkste Satz des
gesamten Vortrags fiel erst ganz am
Ende. Carsten sprach tiber die ,sie-

i ben teuersten Worte jeder Organi-
i sation“: ,Das haben wir schon im-
i mer so gemacht.”

Deshalb formulierte Carsten am

i Ende einen fast schon unterneh-

. merischen Appells an die Branche:

»Warten Sie nicht auf politische

¢ Entscheidungen.“ Die Wirtschaft

. miisse ,das Heft des Handelns wie-
i der selbst in die Hand nehmen®. 3
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ZU VIEL VON ALLEM: Mit deutlichen Worten schilderten die Un-
ternehmer auf dem Podium die Belastungen durch Biirokratie, Fachkraf-
temangel, steigende Kosten und fehlende Nachfolgelésungen. Die For-
derung nach mehr Tempo bei Reformen zog sich wie ein roter Faden
durch die Diskussion.

MITTELSTAND KLAGT: Von Tourismus iiber Gastronomie bis
Hotellerie: Die Diskussion machte deutlich, wie gro der Veranderungs-
druck in vielen mittelstandischen Betrieben inzwischen geworden ist

- und wie dringend konkrete politische Entlastungen erwartet werden.

Fotos: Svea Pietschmann / BTW
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Deutschlands
Wirtschaftskrise
ungefiltert

Beim BTW-Tourismusgipfel trafen Unternehmer und Politiker bei einer
Paneldiskussion aufeinander — und der Kontrast war scharf. Gastronomen,
Hoteliers und Reiseveranstalter schilderten konkrete Probleme.

Die Politik zeigte Verstandnis, blieb aber in Ankiindigungen stecken.

chon nach wenigen Minuten
8 wirkte dieses Panel wie ein

Zusammenprall zweier Wirk-
lichkeiten. Auf der einen Seite Un-
ternehmer, die sehr konkret tiber
Biirokratie, steigende Kosten, feh-
lende Nachfolger und sinkende
Wettbewerbsfahigkeit sprachen —
direkt, teilweise frustriert und mit
spurbarer Ungeduld.

Auf der anderen Seite Politiker,
die Reformwillen, Aufbruch und
Veranderung beschworen, dabei
aber oft in jener politischen Spra-

che aus Ankiindigungen, Prozessen

und Zukunftsversprechen hingen
blieben, die viele im Saal inzwi-
schen nur noch schwer ernst neh-
men konnen.

Es war so etwas wie ein Kampf
der Kulturen: hier die operative
Realitdt von Unternehmern, die
taglich Entscheidungen treffen,
Risiken tragen und mit Krisen um-
gehen missen - dort eine Politik,
die die Probleme zwar sichtbar ver-
standen hat, deren Antworten aber
oft wie Floskeln gegen konkrete
Forderungen wirkten.

Auffallig war dabei vor allem
eines: Die Unternehmer wirkten
geerdet, konkret und teilweise re-
gelrecht alarmiert.

Teilnehmer

+ Jorn-Peter Brinkmann,
geschiftsfiihrender Gesell-
schafter der Standigen Vertre-
tung und Prasident des
DEHOGA Berlin

+ Henning Hone, stellvertreten-
der Bundesvorsitzender der
FDP und Mitglied des nord-
rhein-westfalischen Landtags

+ Esra Limbacher, Bundestags-
abgeordneter der SPD und
Sprecher des Seeheimer
Kreises

» Mark Tantz, COO von Dertour
Central Europe

 Susanne Grafin von Moltke,
Vorstandsmitglied von Relais
& Chateaux und geschiftsfiih-
rende Gesellschafterin von Gut
Steinbach

Die politischen Vertreter dage-

gen argumentierten deutlich abs-

i trakter, sprachen von Prozessen,

i Reformwillen und Mentalititswan-
del - und blieben damit oft in ge-

i nau jener politischen Sprache han-
. gen, die viele Unternehmen inzwi-
schen als hohl und wenig greifbar

¢ empfinden.

»14 Stunden Biirokratie

i pro Woche“

Besonders deutlich wurde das

i gleich zu Beginn bei Jorn-Peter

¢ Brinkmann. Der Gastronom sprach
i nicht theoretisch tiber den Wirt-
schaftsstandort Deutschland, son-
i dern Uber das konkrete Verhalten

i seiner Géste - und iiber einen

! Markt, der sich spiirbar verindert.

»Die Stimmung ist nicht so gut®,

sagte Brinkmann. Frither habe der
Gast Vorspeise, Hauptgang und

i Dessert bestellt. Heute bleibe es oft
. bei der Hauptspeise — ,dafiir viel-

{ leicht ein drittes Tonic mehr*.

i Selbst solche kleinen Verdnderun-

{ gen seien inzwischen spiirbar Aus-
druck eines vorsichtigeren Kon-

¢ sumverhaltens.

Vor allem aber brachte Brink-

i mann einen Satz auf die Biihne, der
i sich wie ein roter Faden durch die
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GROSSE UNTERSCHIEDE: Ob Biirokratieabbau, Nachfolgeprobleme oder
Krisenmanagement: Die Diskussion zeigte eindrucksvoll, wie unterschiedlich Politik

und Unternehmer auf die aktuellen Herausforderungen blicken.

gesamte Diskussion zog: ,,14 Stun-
den verbringen wir im Gastgewerbe
wochentlich mit Blirokratie.*

An diesem Punkt wurde sichtbar,
wie tief der Frust vieler Unterneh-
mer inzwischen sitzt. Es ging langst
nicht mehr nur um einzelne Vor-
schriften. Es ging um das Gefiihl,
dass sich Unternehmertum in
Deutschland zunehmend gegen
den Staat organisieren miisse —
statt mit ihm.

Die Politik erkennt das Problem

- aber sie bleibt im Ankiindi-
gungsmodus

Esra Limbacher widersprach den
Unternehmern inhaltlich kaum. Im
Gegenteil. Der SPD-Politiker raumte
offen ein, dass Deutschland vor
allem den Staat selbst reformieren
muiisse. ,Nicht die Unternehmen
miissen noch wettbewerbsfahiger
werden, sondern der Staat muss
vor allen Dingen wettbewerbsfdhig
werden*, sagte Limbacher.

Es war einer der starksten politi-
schen Sdtze des Panels - gerade
weil er ungewohnlich offen formu-
liert war. Limbacher sprach tiber
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i Handwerksbetriebe, die mehr Zeit
¢ im Hinterzimmer mit Formularen
verbringen als in der eigentlichen
i Produktion. Die 14 Stunden Biiro-
i kratieaufwand iiberraschten ihn
deshalb ,iiberhaupt nicht®.

Und doch zeigte sich genau hier

i die strukturelle Schwéche der poli-
! tischen Argumentation. Denn ob-

i wohl die Analyse oft erstaunlich

i nah an der Realitdt der Unterneh-
mer lag, blieb es haufig bei Appel-

i len und Zukunftsversprechen.

Limbacher sprach von einem

. ,Riesenreformprogramm®, das noch
{ in dieser Jahreshilfte kommen

i solle. Er sprach davon, den Staat

{ vom Misstrauen gegeniiber Biirgern
{ und Unternehmen wegzufiihren

i und starker auf Vertrauen zu set-

i zen. ,Momentan ist der Staat so

{ aufgestellt, dass er in allererster _
i Linie erstmal das Misstrauen in den
Vordergrund stellt”, sagte er. Kiinf-
tig miisse gelten: Vertrauen zuerst,
i Kontrolle erst dann, wenn Regeln

: verletzt wiirden.

Das klang auf der Biihne durch-

aus plausibel. Gleichzeitig blieb im
© Saal spiirbar die Frage hingen, die

»

14 Stunden
verbringen wir im
Gastgewerbe
wochentlich mit
Biirokratie.

J(“)RN-PETER BRINKMANN
Prasident des DEHOGA in Berlin

i Moderatorin Katie Gallus sehr

¢ direkt formulierte: ,Was muss pas-

! sieren?“ Denn genau darin liegt

{ inzwischen das Glaubwiirdigkeits-

. problem vieler politischer Debatten.
i Erkenntnis ist reichlich vorhanden.
| Umsetzung dagegen bleibt zih.

{ ,Wir sind eine dauerhafte

: Krisenbranche®

i Wahrend die Politik tiber Reform-
i prozesse sprach, beschrieb Mark
Tantz die Realitit der Tourismus-

i branche beinahe wie eine Chronik
: permanenter Ausnahmezustinde.
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WELTEN
AUSEINAN-
DER: Unterneh-
mer und Politiker
diskutierten auf
dem Tourismus-
gipfel kontrovers
Uber Burokratie
und Wettbe-
werbsfahigkeit.
Dabei prallten
praktische All-
tagserfahrungen
und politische
Reformverspre-
chen horbar
aufeinander.

Der COO von Dertour Central Europ
erinnerte an den 11. September,
Tsunami, Vulkanasche, Airline-
Pleiten, Thomas-Cook-Insolvenz,
Pandemie, Nahost-Krise, Waldbran-
de und Uberschwemmungen. ,Wir
sind es ja mittlerweile gewohnt,
dass die Welt verriickt spielt, sagte
er. Der Satz wirkte fast resigniert
—und gleichzeitig hoch professio-
nell. Denn Tantz machte deutlich,
dass sich die Branche langst daran
gewohnt habe, permanent unter
Unsicherheit zu operieren.

Gerade deshalb funktionierten
die Strukturen der Pauschalreise
weiterhin erstaunlich stabil. Wah-

rend der jiingsten Nahostkrise habe

Dertour allein 11.000 Géste zurtick-
geholt und dafiir rund 50 Vollchar-
ter organisiert.

Interessant war dabei vor allem
die Tonlage. Anders als die Politik
sprach Tantz nicht tiber Visionen
oder Strategiepapiere. Er sprach
liber operative Realitét, Krisenma-
nagement und konkrete Abldufe.

Besonders ideologisch wurde
die Diskussion bei Henning Hone.
er FDP-Politiker kritisierte eine

i gesellschaftliche ,Vollkasko-Menta-
: litdt“, die sich zunehmend auch

i politisch manifestiere. ,Das meiste
i im Leben, was ein bisschen Spafs

{ macht, hat ein bisschen Risiko und
i ist ein bisschen unverninftig*, sag-
i te Hone. Dieser Mut zum Risiko

i gehe Deutschland zunehmend ver-
i loren.

Bemerkenswert war dabei, dass

| Hone weniger iiber einzelne Geset-
i ze sprach als tUber gesellschaftliche
i Mentalitit. Er kritisierte etwa Aus-
sagen aus dem Bildungssystem,

i wonach Unternehmertum oder

i Selbststindigkeit fiir viele junge
Menschen kaum noch als attraktive |
i Perspektive vermittelt wiirden.

i Damit griff Héne indirekt ein Prob-
lem auf, das auch andere Unter-

i nehmer auf der Bithne beschaftig-
i te: die fehlende Nachfolge im Mit-
! telstand.

i Das stille Sterben der Betriebe
Besonders eindringlich formulierte
i das Susanne Grafin von Moltke. Die
i Hotelunternehmerin sprach tiber

i ein Problem, das in der Tourismus-
: branche immer sichtbarer wird:

i Tausende Betriebe finden keine
Nachfolger mehr. Bis 2030 seien

»

Nicht die Unterneh-
men miissen noch
wetthewerbsfahiger
werden, sondern der
Staat muss vor allen
Dingen wetthewerbs-
fahig werden.

ESRA LIMBACHER
SPD-Bundestagsabgeordneter

SRR EEE=N | VERBAND

rund 8.000 Betriebe betroffen. Viele

i Hauser seien weder ausreichend
: digitalisiert noch wirtschaftlich
. stark genug modernisiert.

Gleichzeitig sterbe Gastronomie

i zunehmend weg, weil steigende

: Kosten nicht mehr an Géste weiter-
gegeben werden kénnten. ,Das ist

¢ noch lange nicht das Ende der Fah-
nenstange“, warnte sie.

Interessant war dabei, dass von

Moltke trotz aller Probleme nicht

. resignativ klang. Sie sprach mit

{ groRer Leidenschaft {iber Gastge-

i bertum, iiber die Komplexitdt mo-
. derner Hotellerie und iiber die Fas-

zination einer Branche, in der man

sjeden Tag die ganze Welt kennen-
{ lernen kann*.

Genau dieser Kontrast pragte

letztlich das gesamte Panel: Die

i Unternehmer wirkten gleichzeitig
erschopft und kampferisch. Sie

i beschrieben massive strukturelle

i Probleme - aber eben aus der Pers-
i pektive von Menschen, die weiter-
¢ hin Verantwortung ibernehmen

¢ wollen.

Die eigentliche Botschaft

:{ Am Ende blieb weniger ein konkre-
tes politisches Ergebnis als viel-

i mehr ein Stimmungsbild des Wirt-
i schaftsstandorts Deutschland.

Die Unternehmer auf der Biihne

wirkten kaum ideologisch. Sie

i wirkten pragmatisch, krisenerfah-
ren und erstaunlich I6sungsorien-

i tiert. Gleichzeitig wurde deutlich,

i wie stark das Vertrauen vieler

i Mittelstindler in politische Umset-
zungsfahigkeit inzwischen erodiert
: st

Die Politik wiederum zeigte

{ durchaus Problembewusstsein.

i Doch ihre Sprache blieb haufig

i technokratisch und prozesshaft.

i Reformprogramme, Mentalitits-

i wechsel, neue Prozesse - all das

. hérte man an diesem Mittag immer
wieder. Was man dagegen kaum

i horte, waren klare Zeitachsen, kon-
i krete Vereinfachungen oder spiir-

: bar neue politische Mechanik. 3
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ALTMAIER WARNT VOR
EINER POLITISCHEN
VERTRAUENSKRISE

Ex-Kanzleramtschef Peter Altmaier warnt beim BTW-Gipfel vor einer
schleichenden Destabilisierung Deutschlands — auch in wirtschaftlicher Hinsicht.
Gerade die Touristik bekomme die Folgen von Unsicherheit, Kaufkraftverlust
und schwindender Zuversicht besonders frith zu spiiren.

eim BTW-Tourismusgipfel in
BBerlin wurde aus dem ange-

kiindigten Gesprach iiber
sEntscheidungs.Mut® plétzlich eine
bemerkenswert offene Zustandsbe-
schreibung der Republik. Im Talk
mit BTW-Generalsekretar Sven
Liebert sprach Peter Altmaier iiber
schwindendes Vertrauen, politische
Sprachlosigkeit, wirtschaftliche
Stagnation - und die Gefahr, dass
Deutschland seine gesellschaftliche
Stabilitat verliert.

Der Einstieg begann noch locker.
Als ein Stuhl auf der Biihne leicht
ins Wanken geriet, reagierte Alt-
maier sofort trocken: ,Gut, dass ich
den genommen habe, denn der
kippt.“ Sven Liebert konterte
lachend, wie man nun ,diploma-
tisch aus dieser Sache wieder raus-
komme“. Genau dieser Ton zog sich
zunachst durch den Abend: humor-
voll, locker, fast familiar.

Liebert, seit 2022 Generalsekretar

des BTW, fiihrte den fritheren
Kanzleramtschef und Wirtschafts-
minister bewusst nicht tiber klassi-

58 | TRVL COUNTER QUARTERLY 06/26

Text Jean-Marc Gottert

: sche tourismuspolitische Fragen in
i den Abend, sondern stellte schnell
die viel grundsatzlichere Frage:

i ,Was passiert eigentlich gerade in

i diesem Land?“ Genau daraus ent-

i wickelte sich einer der politischs-

i ten und gleichzeitig personlichsten
Talks des gesamten Gipfels.

Altmaier antwortete zunachst

sehr personlich. Der Ruhestand

»

Wenn wir drei, vier,
fiinf oder zehn Jahre
kein Wirtschafts-
wachstum haben, dann
werden einige immer
reicher und viele
andere armer

PETER ALTMEIER
Chef des Bundeskanzleramtes a.D.

: gefalle ihm eigentlich ganz gut,

i erzahlte er. Er kimmere sich um

! seinen Garten im Saarland, organi-
i siere Reisen inzwischen selbst ,per
i E-Mail, SMS und Handy“ und genie-
fSe die neue Freiheit ohne Ministe-

i rium und Flugbereitschaft.

Doch schnell wurde deutlich,

dass ihn der Zustand des Landes
i sichtbar beschéftigt. ,Mir fallt

i schon auf, dass ganz viele Men-
schen enttduscht sind“, sagte Alt-
¢ maier. Deutschland habe nach 1949
i ziemlich viel Gliick“ mit seiner
politischen Stabilitdt gehabt. Die

i Menschen hétten darauf vertraut,
i ,dass die politischen Parteien der
i Mitte dieses Land in die richtige
Richtung fiihren®.

{ Vertrauen schwindet

i Genau dieses Vertrauen beginne

¢ nun zu brockeln. ,Da ist einiges in
i den letzten Monaten ins Rutschen
gekommen®, sagte Altmaier. Mit

i jedem Koalitionsausschuss ohne

{ Ergebnis und mit jedem Wahlver-

i sprechen, das sich spiter als nicht

Fotos: Svea Pietschmann / BTW

finanzierbar herausstelle, gehe
Vertrauen verloren.
Bemerkenswert war dabei, dass
Altmaier keineswegs wie ein Oppo-
sitionspolitiker argumentierte.
Er vermied parteipolitische Schuld-
zuweisungen und sprach immer
wieder von einer gemeinsamen

Verantwortung der demokratischen

Mitte. Gerade deshalb wirkte seine

miissen aufpassen, dass wir nicht
ungewollt in einer Staatskrise lan-
den.“

Die Angst vor dem

schleichenden Kontrollverlust
Altmaier beschrieb die aktuelle
Lage nicht als plotzlichen Zusam-
menbruch, sondern als schleichen-

higkeit. Genau darin lag die eigent-
liche Dramatik seiner Analyse.
Besonders nachdenklich wurde er,
als er schilderte, wie stark sich po-
litische Stimmungen bereits veréan-
dert hatten.

Er erzdhlte von einer Taxifahrt in

Im Gesprach

Peter Altmaier
Bundesminister a.D.

Sven Liebert

Generalsekretdr Bundesverband
der Deutschen Tourismuswirtschaft

LAUNIGES GESPRACH:
Im Talk mit BTW-Generalsekretar
Sven Liebert sprach Peter Alt-
maier Uber die wachsenden
Herausforderungen fiir die
Demokratie, den Verlust politi-
scher Gesprachskultur und die
Bedeutung von wirtschaftlichem
Wachstum fiir gesellschaftliche
Stabilitat und Reisefreiheit.

Erfurt, bei der ihm der Fahrer sinn-

i geméf erklart habe: ,Die alten Par-
Warnung umso eindringlicher: ,,Wir

teien haben alles verbockt.“ Solche

Gesprache machten ihm Sorgen.

i Denn dahinter stehe ldngst nicht

i mehr nur Protest, sondern eine
wachsende Uberzeugung vieler

i Menschen, dass die demokratische
i Mitte Probleme nicht mehr 16sen
konne. Altmaier zog dabei einen

i bemerkenswerten historischen

. Vergleich. Er erinnerte an das Ende
de Erosion politischer Handlungsfa- :

der Weimarer Republik und an die

letzte Regierung mit parlamentari-
i scher Mehrheit unter Reichskanzler :
i Brining.

Damals sei die Regierung letzt-

lich an Streitigkeiten iiber Beitrdge
i zur Arbeitslosenversicherung zer-
i brochen. ,Niemand war im Panik-

/

i
o

1

: modus*“, sagte Altmaier. ,Niemand

. hat geahnt, dass es die letzte Regie-
rung mit parlamentarischer Mehr-

i heit war.“

Zwar betonte er sofort: ,Wir ha-

ben heute zum Gliick keinen Hitler,
i wir haben heute zum Gliick keine

i NSDAP.“ Dennoch lief3 er keinen
Zweifel daran, dass ihn die zuneh-
i mende Fragmentierung des Partei-
ensystems massiv beunruhigt.

,Wenn die demokratischen Partei-

en nicht mehr imstande sein soll-

i ten, untereinander die Mehrheit zu
bilden, die dieses Land braucht,

¢ dann bekommen wir ein Problem.“

Warum Politik aggressiver

: geworden ist

. Besonders interessant war Altmai-
ers Analyse dariiber, warum politi-
i sche Kommunikation heute so viel

destruktiver wirkt als frither. Streit

habe es immer gegeben, sagte er.
i Auch zu Zeiten von Franz Josef

Straufd oder Herbert Wehner seien

die Debatten brutal gewesen. Doch
i inzwischen habe sich die politische
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Kultur verandert. Unter Angela
Merkel habe es 16 Jahre gegeben,
»,wo die Parteien miteinander pfleg-
lich umgegangen sind“. Merkel
habe immer gefragt: ,Was denken
denn die Leute liber Politik, wenn
wir nicht fair und anstédndig mitei-
nander umgehen?

Heute dagegen beobachte er die
Riickkehr des ,Negativcampaig-
ning“. Parteien sprachen sich ge-
genseitig Legitimation und Kompe-
tenz ab. Das zerstore langfristig
Vertrauen in demokratische Insti-
tutionen insgesamt. ,Wenn jeder
den anderen mit Negativattributen
uberzieht, dann ist am Ende keiner
mehr da, der iiberhaupt noch Stan-
ding hat.“

Dieser Satz wirkte fast wie die
eigentliche Kernthese des gesam-
ten Abends. Politik verliere ihre
Stabilitat nicht nur durch wirt-
schaftliche Probleme - sondern
auch durch permanente o6ffentliche
Delegitimierung.

Wachstum als Grundlage
gesellschaftlicher Stabilitéit
Immer wieder schlug Altmaier die
Briicke zur Wirtschaft — und damit
direkt zur Touristik. Fiir ihn hangt
gesellschaftliche Stabilitdt unmit-

telbar mit wirtschaftlicher Entwick-

lung zusammen. ,,Wenn wir drei,
vier, finf oder zehn Jahre kein
Wirtschaftswachstum haben, dann
werden einige immer reicher und
viele andere drmer*, sagte er. Ir-
gendwann missten Familien ent-

noch auffiillen oder fahre ich in

»

Fiihren die Reformen
dazu, dass die Pferde
wieder saufen? Erst
Wachstum ermoglicht
hohere Steuerein-
nahmen.

6O | TRVL COUNTER QUARTERLY 06/26

APPELL AN ALLE: Im Gesprach warnte Peter Altmaier vor den Fol-

gen einer zunehmend polarisierten Debattenkultur. Wer politische Geg-
ner dauerhaft mit Negativattributen liberziehe, untergrabe nicht nur das
Vertrauen in einzelne Akteure, sondern beschéadige langfristig die Glaub-
wiirdigkeit demokratischer Institutionen insgesamt.

i Urlaub?“ Gerade dieser Gedanke

{ machte deutlich, warum Altmaier
i Tourismus nicht als Nebenthema
scheiden: ,Kann ich den Heizéltank

betrachtet. Urlaub sei fiir viele

i Menschen ,ein wirklicher Luxus¥,
i der ihnen helfe, Belastungen des

i Alltags auszuhalten. Wenn Reisen
¢ fiir breite Bevolkerungsschichten
{ unbezahlbar werde, habe das direk-
i te Auswirkungen auf gesellschaftli-
che Stimmung und Lebensgefiihl.

Deshalb reduzierte Altmaier die

gesamte Reformdebatte letztlich

i auf eine einzige Frage: ,Fiihren

die Reformen dazu, dass die Pferde
: wieder saufen?“ Erst Wachstum

i ermogliche héhere Steuereinnah-
men, stabile Sozialkassen, hohere

i Lohne und gesellschaftliche Sta-

© bilitat.

. Auffallig war dabei auch, wie stark
© Altmaier fiir politische Ehrlichkeit

warb. Er erinnerte an die Grof3e

i Koalition 2005, als CDU und CSU

. offen angekiindigt hitten, das Ren-
teneintrittsalter zu erhéhen und

i die Mehrwertsteuer anzuheben.

i ,Das war nicht popular®, sagte Alt-

maier. ,Wir hatten die Wahl fast

i verloren.“ Aber genau dadurch
i habe die Regierung spéter eine
: enorme Legitimation gehabt, die
: Mafinahmen auch umzusetzen.

Altmaier schilderte sehr plas-

i tisch, wie Angela Merkel frither
jedes Wahlprogramm auf finanziel-
i le Machbarkeit priifen lief. Deshalb
. seien die Programme oft ,relativ
langweilig" gewesen — aber eben

i glaubwirdig. Heute dagegen

wilrden Parteien haufig Dinge
versprechen, die finanziell kaum
belastbar seien. Genau das zerstore
Vertrauen.

»Sie miissen frither
reingritschen

Bemerkenswert klar wurde Altmai-
er auch gegentiiber der Wirtschaft
selbst. Verbiande und Unternehmen
diirften sich nicht darauf beschran-
ken, Forderungskataloge zu schrei-
ben. Stattdessen miissten sie frii-
her und geschlossener Einfluss
nehmen. ,Sie missen den Mut
haben, noch bevor es im Bundestag
beschlossen ist, mal reinzugrat-
schen®, sagte er in Richtung der
Wirtschaftsvertreter im Saal.

die Zersplitterung wirtschaftlicher
Interessenvertretung. Wenn jeder
Verband eigene Prioritdten setze,
mache es das der Politik leicht,
Entscheidungen zu vertagen. Inter-
essant war dabei, dass Altmaier

»

Sie miissen den Mut
haben, noch bevor es
im Bundestag be-
schlossen ist,
mal richtig reinzu-
gratschen.

. ausdriicklich mehr Klarheit und
weniger komplizierte Kompromiss-
i formeln forderte. Politik misse

¢ wieder verstindlicher werden.
Kompromisse, die niemand mehr
Gleichzeitig kritisierte er indirekt

erklaren konne, starkten keine Ak-

{ zeptanz.

Was dabei herauskam

. Der gesamte Talk hatte etwas
bemerkenswert Melancholisches.

¢ Peter Altmaier sprach nicht wie ein

BTW-TOURISMUSGIPFEL | VERBAND

Mann, der noch einmal Karriere
machen will. Er sprach eher wie
jemand, der den politischen Be-
trieb jahrzehntelang erlebt hat —
und nun mit Sorge beobachtet, wie
Vertrauen, Stabilitdt und gesell-
schaftlicher Zusammenhalt lang-
sam erodieren.

Dabei war der Abend keines-
wegs verbittert. Immer wieder
blitzten Humor, Selbstironie und
politische Leidenschaft auf. Alt-
maier erzahlte Anekdoten, lachte
uber sich selbst und zeigte sicht-
bar Freude an der Diskussion.
Doch genau das machte seine
Warnungen am Ende fast noch
eindringlicher.

Zwischen den vielen humorvol-
len Spitzen und historischen Ex-
kursen stand immer wieder der-
selbe Gedanke im Raum: Dass
Deutschland gerade Gefahr lauft,
seine politische Mitte zu verlieren
- nicht plotzlich, sondern schlei-
chend.

Anzeige

PETAs KASTRATIONS- UND BILDUNGSKAMPAGNE

GEMEINSAM
NACHHALTIGC ¥
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Bitte helfen Sie Hunden und Katzen mit
Ihrer Spende und unterstUtzen Sie PETAs
lebensrettende Arbeit in Rumdnien.

PETA.de/Peta-helps-Romania




Mit dem Ziel, Tee aus seinem

Esin Rager Samova zu einer der

Gastronomiebetrieben, Concept

Erfolg mit gesellschaftlichem

Nutzen ein. Sie lebt und
arbeitet in Hamburg.

| traditionellen Umfeld herauszuldsen
und als modernes Lifestyle-Produkt
neu zu positionieren, entwickelte

bekanntesten Premium-Tee-Marken
Deutschlands. Heute sind die Pro-
dukte des Unternehmens in Hotels,

Stores und im Handel prasent. Als
Unternehmerin, Markenstrategin und
Rednerin setzt sie sich fiir innova-
tive Geschaftsmodelle, verantwor-
tungsvolles Wirtschaften und die
Verbindung von wirtschaftlichem

)

Mut, Marke und St. Pauli

ie Hamburger Unternehmerin Esin

Rager griindete 2002 gemeinsam mit
ihrem Mann die Premium-Tee-Manufaktur
samova. Mit kreativen Tee- und Krautermi-
schungen entwickelte sie das Unternehmen
zu einer der bekanntesten Lifestyle-Tee-
Marken Deutschlands. Zuvor arbeitete Rager
in der Medien- und Kommunikationsbranche
als Produzentin und Kreative.

Neben ihrer unternehmerischen Tatigkeit
engagiert sie sich seit vielen Jahren fiir Nach-
haltigkeit und gesellschaftliche Verantwor-
tung. Bundesweit bekannt wurde sie auch

Fotos: Samova / PR/ privat

durch ihr ehrenamtliches Engagement beim
FC St. Pauli, wo sie von 2021 bis 2025 als Vize-
présidentin tatig war und insbesondere die
Themen Nachhaltigkeit, Kreislaufwirtschaft
und strategische Transformation vorantrieb.
Dem Verein bleibt sie weiterhin als Beraterin
und Mitglied verbunden.

Rager gilt als gefragte Impulsgeberin fir
Markenfiihrung, nachhaltiges Wirtschaften
und modernes Unternehmertum - stets mit
dem Anspruch, wirtschaftlichen Erfolg und
gesellschaftlichen Nutzen miteinander zu
verbinden.

Mit samova hat Esin Rager gemeinsam mit ihrem
Mann eine der bekanntesten Premium-Tee-Manufak-
turen Deutschlands aufgebaut. Die Hamburger Marke
steht flr kreative Teekompositionen, nachhaltiges
Denken und die erfolgreiche Verbindung von Genuss,
Design und Unternehmergeist.

1
Vier Jahre lang gehorte Esin Rager als
Vizeprasidentin zur Fiihrung des FC St. Pauli
und préagte dort insbesondere die Themen
Nachhaltigkeit und Transformation.
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TRVL MAGALIN Jetzt

Bleiben Sie informiert. Bleiben Sie erfolgreich.

Ihr Branchenvorsprung im Abo. mit dem ABO

verschenken wir

ein Probeset von
WILLKOMMEN in der samova

N/-\v4A8A TRVLCOUNTER-Community

Wir schenken den ersten 50 neuen Abonnenten
gemeinsam mit samova ein exklusives Tee-Set.

im Doppelpack

sichern
Denn genau wie eine gute Tasse Tee steht TRVL COUNTER fiir

bewusste Momente, neue Perspektiven und inspirierende Impulse.

Mit lhrem Abo erhalten Sie fundierte Brancheninformationen,
exklusive Analysen und spannende Einblicke in die Welt der Touristik.
Vor allem aber werden Sie Teil einer Community aus Reiseprofis,
Entscheidern und Machern, welche die Zukunft des Reisens aktiv
mitgestalten.

Jetzt abonnieren und Ihr exklusives SAMOVA Tee-Set sichern
- nur solange der Vorrat reicht. E-Mail an: ABO@TRVLCOUNTER.DE

zum Aufsteiger ¢
Umsatzmil

DAMIT WIR IHNEN AUCH KUNFTIG DIE QUALITAT, TIEFE UND RELEVANZ BIETEN KONNEN, DIE SIE VON
TRVL COUNTER GEWOHNT SIND, HABEN WIR UNSEREN ABOPREIS NACH FUNF JAHREN ERSTMALS
ANGEPASST. DAS JAHRESABO KOSTET KUNFTIG 60 EURO.

WIR SIND UBERZEUGT: EIN FAIRER BEITRAG FUR ECHTEN MEHRWERT IM TOURISTISCHEN ALLTAG.
SCAN ME ABO@TRVLCOUNTER.DE

HARTMANN VS. PLOSS |
= BEIM BTW-GIPFEL ZEIGT SICH (&
- DIE UNGEDULD EINER BRANCHE
~ GEGENUBER DER POLITIK. Seite 40 “W

RHONE FUR ROMANTIKER: An Bord der Riverside Ravel. Seite 92
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LWIr mussen
nah bei den
Menschen sein

Die grofsden Namen der Branche kennt jeder: TUI, DERTOUR, AIDA,
Alltours oder Schauinsland-Reisen. Doch einer der
bemerkenswertesten Aufsteiger der vergangenen Jahre kommt aus
Dusseldorf. Coral Travel hat sich vom kaum wahrgenommenen
Nischenanbieter zu einem der wachstumsstarksten
Reiseveranstalter Deutschlands entwickelt. An der Spitze steht
Koray Cavdir, Sohn eines Duisburger Gastarbeiters, ehemaliger
Reisefliihrer, Fernreiseexperte und heute Chef eines Veranstalters,
der den deutschen Reisemarkt zunehmend aufmischt. Die
Geschichte eines Underdogs, der heute ganz vorne mitspielt.

'“

Text Jean-Marc Gottert

Mittlerweile sind wir
in 15 europaischen Quell-
markten aktiv und haben
letztes Jahr iiber 900.000
Gaste aus dem deutsch-
sprachigen Raum betreut.

as Gesprach beginnt an : Umsatzmilliarde zusteuert. Der 57-Jdhrige
einem warmen Som- tragt ein dunkelblaues Sakko iiber einem
mertag dort, wo heute : dezent gestreiften Hemd, die Hinde meist
die Deutschland-Strate- | locker vor dem Kérper verschrankt.

gie von Coral Travel Hinter der markanten mattschwarzen
entsteht: im Biro des | Brille beobachtet er aufmerksam sein Ge-
Veranstalters am Diis- : geniiber. Sein kurz geschnittenes graues

Y GAVDIR seldorfer Seestern. Zwischen Vertriebszah- | Haar und der gepflegte Bart verleihen ihm

Chef von Coral Travel Zentraleuropa

len, Zielgebietspldnen und Wachstumsstra-
: ruhig, hért aufmerksam zu und wigt Ant-
worten sorgfaltig ab. Nichts an ihm wirkt
i laut oder inszeniert.

tegien spricht Koray Cavdir zunachst tiber
Markte, Systeme und Wachstum.

Doch je langer das Gesprach dauert,
desto haufiger geht es nicht mehr nur um
Umsatz, Gastezahlen oder Marktanteile. Es

geht um Herkunft, Familie, Entscheidungen '
i Rheinwiesen in Niederkassel. In der Ferne
¢ spannt sich die Theodor-Heuss-Briicke iiber

und die Menschen hinter den Zahlen.
Cavdir wirkt dabei nicht wie der typi-

eine sympathische Gelassenheit. Er spricht

Spater verlassen wir gemeinsam mit

Vertriebsleiter Ender Karadag das Biiro.

Wenige Minuten spéter stehen wir auf den

Foto: Jean-Marc Gotttert fiir TRVL Counter

sche Chef eines Unternehmens, das auf die : den Rhein. Jogger ziehen vorbei, Radfahrer
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Fotos: Jean-Marc Goattert fiir TRVL Counter / Coral Travel / rtk

fahren lassig am Wasser entlang, auf der
gegeniiberliegenden Rheinseite zeichnet
sich die Diisseldorfer Skyline ab.

Die Nachmittagssonne taucht die Szene-
rie in ein warmes Licht. Aus einem Inter-
viewtermin wird an diesem Sommertag
schnell ein Gesprach iber Herkunft, Fami-
lie und die Frage, warum manche Unter-
nehmen wachsen, wihrend andere stag-
nieren.

Wer Koray Cavdir zum ersten Mal begeg-

net, versteht schnell, warum viele Mitarbei-

ter und Vertriebspartner ihn als Sympa-
thietrager beschreiben. Man spiirt, dass
hier kein klassischer Konzernmanager
spricht. Cavdir hat die Touristik nicht nur
in Sitzungsrdumen kennengelernt. Er hat
sie wirklich gelebt.

Neben ihm wirkt Ender Karadag fast wie
das Gegenstlick. Wo Cavdir zuhort, erzahlt
Karadag. Wo Cavdir analysiert, begeistert
Karadag. Der Vertriebschef spricht mit
schnellen Gesten, lacht viel und scheint
jeden Mitarbeiter personlich zu kennen.

Seit vielen Jahren arbeiten beide eng
zusammen. Karadag hat zunachst den Ver-
trieb und spater das Marketing von Coral
Travel in Deutschland mafdgeblich aufge-
baut. Viele Reisebiiros kennen ihn von
Roadshows und Branchenveranstaltungen.
Mitarbeiter beschreiben die beiden haufig
als perfekt eingespieltes Duo. Der eine
steht flir Strategie, Stabilitdt und Struktur.
Der andere fiir Sichtbarkeit, Emotion und
Dynamik. Gemeinsam priagen sie die Ge-
schichte eines Unternehmens, das lange
unter dem Radar flog und inzwischen zu
den spannendsten Herausforderern der
Branche gehort.

Der Aufstieg eines Aufdenseiters

Wiahrend viele Marktteilnehmer in den
vergangenen Jahren mit Krisen, Konsolidie-
rung und Margendruck beschéftigt waren,
entwickelte sich Coral Travel nahezu ge-
rauschlos vom Nischenanbieter zum ernst-
zunehmenden Herausforderer. Die Zahlen
sind beeindruckend: Zu Zeiten der Pande-
mie bewegte sich das Unternehmen in
Deutschland noch zwischen 100 und 120

Millionen Euro Umsatz. Nach Corona waren

es knapp 200 Millionen Euro. Im vergange-
nen Geschiftsjahr erreichte Coral Travel
903 Millionen Euro Umsatz und rund
913.000 Gaste.

Noch zu Jahresbeginn peilte Coral Travel
die Marke von einer Million Gasten und

©8 | TRVL COUNTER QUARTERLY 06/26

INFO

Griindung der Gruppe:
1992 (damals OTI
Holding, seit 2022
Coral Travel Group)
Hauptsitz:

Antalya, Tiirkei
Deutschland-Sitz:
Diisseldorf (Coral
Touristik GmbH)
Geschiftsfiihrer in
Deutschland:

Koray Cavdir
Mitarbeiter weltweit:
rund 6.000
Unternehmen im
Konzern: 37 Gesell-

Gasteaufkommen:
rund 2,4 Millionen
Reisende pro Jahr aus
den europaischen
Quellmérkten
Europdische
Quellmarkte:
Deutschland, Oster-
reich, Schweiz, Polen,
Rumanien, Tschechien,
Baltikum sowie
weitere europdische
Markte.

: einen Umsatz von einer Milliarde Euro an.
Angesichts der Auswirkungen des Nahost-
i konflikts durfte dieses Ziel jedoch auRer

! Reichweite geraten.

,Es sind Zahlen, die selbst in einer
Branche voller Rekordmeldungen
fiir Aufmersamkeit sorgen.”

An der grundsatzlichen Erfolgsgeschichte

. des Unternehmens &ndert das wenig. Und
. die ist eng verkniipft mit der Person Koray
Cavdir und beginnt nicht in Diisseldorf,

i sondern viele Jahrzehnte frither im Duis-

: burger Stiden.

Cavdir wurde im tirkischen Izmir gebo-

i ren, kam aber bereits als Kleinkind nach

i Deutschland. Sein Vater arbeitete als Gast-
arbeiter zundchst bei Rheinstahl und spa-
i ter bei Thyssen.

Deutschland war Heimat. Kindergarten,

Schule und Freunde waren hier. ,1983 ha-
schaften in 21 Landern :

ben meine Eltern entschieden zuriickzu-

. kehren*, erzihlt Cavdir. Fiir den damals
Vierzehnjahrigen bedeutete das einen Neu-
¢ anfang. Sein Vater legte grof3en Wert auf

¢ Bildung und schickte seine Kinder auf re-
nommierte Schulen in Istanbul. Gavdir

i besuchte ein angesehenes Gymnasium

i direkt am Bosporus.

Eigentlich wollte er Ingenieur werden.

Zwei Jahre lang studierte er Maschinenbau.
i Doch wihrend der Semesterferien arbeitete
er am Flughafen Istanbul und betreute

i deutsche Urlauber. Die Begegnung mit dem
i Tourismus verdnderte alles. ,Das hat mir so
i gefallen, dass ich nach zwei Jahren Maschi-
nenbaustudium gesagt habe: Wozu stu-

i dierst du das eigentlich?“

Er wechselte das Fach, studierte Englisch

auf Lehramt und absolvierte parallel die

i Ausbildung zum staatlich gepriiften Reise-
¢ fiihrer. Fortan fiihrte er deutsche und inter-
nationale Reisegruppen durch die Tirkei.

i Es war der Beginn einer Karriere, die ihn

i um die halbe Welt fiihren sollte.

Die Liebe seines Lebens und die Touristik
i In Istanbul lernte er auch seine spétere
Frau kennen. Sie war in Miinchen aufge-

i wachsen, hatte eine Ausbildung in der Ho-
i tellerie absolviert. ,Wir waren beide im

i Tourismus. Und das Leben war schén®, sagt
: Gavdir riickblickend. Gemeinsam erlebten

: sie wenig spater den ersten grof3en Wende-
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""u','.l | ZWEI PERSONLICHKEITEN, EIN
||| GEMEINSAMES ZIEL: Koray Cavdir

|l (rechts) und Ender Karadag in der

|ll| Dusseldorfer Firmenzentrale von Coral

' TraveI Der analytische Geschaftsfiihrer

und der energiegeladene Vertriebs- und

Marketlngexperte pragen seit Jahren die

Entwicklung des Veranstalters.

\M{h}: il

BEI DEN STAR-
WAY AWARDS:
Ender Karadag fiihrt als
Moderator und Con-
férencier durch die
Starway Awards von
Coral Travel. Mit seiner
Energie, seinem Humor
und seiner Nahe zu den
Reisebiiropartnern pragt
er die Wahrnehmung der
Marke im Vertrieb.

GEMEINSAM
AUF DER BUHNE
DER RTK-JAHRES-
TAGUNG: Koray Cavdir
und Ender Karadag im
Gesprach mit Moderator
Marek Erhardt.

] GRUNDER-

: PERSONLICHKEIT:
Mitgriinder Ayhan Bektas
(rechts) gehort zu den

2 prdgenden

. Unternehmerperson-
lichkeiten der tiirkischen
und internationalen
Reisewirtschaft. Der
heutige Chairman der
Coral Travel Group
(ehemals OTI Holding)
wurde 1968 in
Deutschland geboren.

e Coraltravel

Starway

Tourism Awards

World Best Hotels
2025
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punkt ihres Lebens, als Saddam Hussein
1990 in Kuwait einmarschierte und der
erste Golfkrieg begann, kam der Tourismus
in der Region nahezu iiber Nacht zum Er-
liegen. ,.Der Tourismus in der Tiirkei brach
komplett ein“, erinnert sich Cavdir.

Die damalige LTU-Gruppe bot dem jun-
gen Paar eine Alternative an: Agypten. Ei-
gentlich sollte der Aufenthalt nur einige
Monate dauern. Daraus wurden siebzehn
Jahre aufderhalb der Tiirkei. Zunéchst arbei-
teten beide auf Nilkreuzfahrtschiffen, aller-
dings nicht einmal gemeinsam. ,Wir haben
uns zweimal in der Woche gesehen. Einmal
in Luxor und einmal in Assuan®, erinnert
sich Cavdir schmunzelnd. Spéter zog es

+Er kennt die Branche von der Pike
auf. Das erklart seinen Blick auf das
groBBe Ganze - und sein Verstandnis
dafiir, wie eng Produkt, Vertrieb,
Service und Zielgebiet miteinander
verbunden sind."

beide nach Thailand. Flinfeinhalb Jahre
lebten sie in Bangkok. Flughé&fen, Hotels,

Reiseleitungen, Géstebetreuung und Zielge-
i Hotelportfolio:

Pt Elf Hotels in drei

bietsmanagement bestimmten den Alltag.

Er kennt die Branche von der Basis. Er
hat Urlauber begriif3t, Beschwerden geldst,
Transfers organisiert und Reisegruppen
begleitet. Vielleicht erklart genau das sei-
nen Blick auf die Branche bis heute.

Ende der neunziger Jahre geht es zurtick
nach Deutschland. LTU holte ihn nach Dis-
seldorf. Es folgten Stationen bei Meiers
Weltreisen und spéter bei Thomas Cook.
Fernreisen wurden sein Spezialgebiet. Er
verantwortete Produkte, Einkauf und Ziel-
gebiete, arbeitete in Frankfurt und wechsel-
te schliefslich nach Antalya, wo er acht
Jahre lang die TUI-Agentur leitete. Seine
Frau entschied sich nach der Geburt der
Kinder bewusst fiir die Familie. Der Sohn
wurde in Duisburg geboren, die Tochter
spater in Frankfurt. Heute lebt seine Frau
uberwiegend in Antalya und engagiert sich
dort ehrenamtlich.

Wer steckt hinter Coral Travel?

2017 wechselte Cavdir zur Coral Travel
Group (seinerzeit OTI-Gruppe). Um die heu-
tige Erfolgsgeschichte von Coral Travel zu
verstehen, lohnt sich ein Blick auf die Wur-
zeln dieser Unternehmensgruppe. Die Ge-
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| WICHTIGE

i MARKEN

i « Coral Travel

i+ FERIEN Touristik

i « Odeon Tours

{ + Seven Seas Hotels

& Resorts

» Marvida Hotels
i« Xanadu Resorts

{ EIGENE ZIEL-

: GEBIETSAGEN-
{ TUREN (DMCS):
i+ Tirkei

i« Tunesien

i + Agypten

» Griechenland

i * Spanien

Vereinigte
Arabische Emirate

: « Thailand
i« Vietnam

Landern unter den
Marken Seven Seas,

! KERNZIEL

: GEBIETE IN

{ DEUTSCHLAND:
i« Tirkei

i + Agypten

i « Griechenland

{ + Spanien

i+ Portugal

i+ Vereinigte

Arabische Emirate

i + Fernreisen nach

Thailand, Vietham
und Indischer
Ozean

i schichte beginnt 1992 in Antalya. Drei

i junge Unternehmer - zwei Briider und ein
i Studienfreund - griinden die Incoming-
Agentur Odeon Tours. Was zundichst als

i klassische Zielgebietsagentur startet, ent-

. wickelt sich iiber drei Jahrzehnte zu einem
internationalen Touristikkonzern.

Heute ist die Gruppe in 15 europdischen

{ Quellmirkten aktiv und beférdert jahrlich
deutlich mehr als zwei Millionen Géaste

i allein aus Europa. Zu den wichtigsten

i Markten gehéren Deutschland, Osterreich,
i die Schweiz, Polen, Ruménien, Tschechien
und die baltischen Staaten.

Tatsachlich ist Coral Travel nur die sicht-

. barste Marke eines deutlich gréferen Kon-
strukts. Hinter dem Veranstalter steht eine
¢ Unternehmensgruppe mit Aktivitdten ent-
. lang nahezu der gesamten touristischen
Wertschopfungskette.

Zu ihr gehoren Veranstalter, Zielgebiets-

i agenturen, Softwareunternehmen, Hotelge-
sellschaften und Hotelmarken. Eigene

i DMCs betreuen Gaste in der Tiirkei, Agyp-

i ten, Tunesien, Griechenland, Spanien, Thai-
land, Vietnam und den Vereinigten Arabi-

i schen Emiraten. Die Gruppe organisiert

i Transfers, Gisteservice, Einkauf und Pro-

. duktgestaltung weitgehend selbst. Genau
diese vertikale Integration gilt als einer der
i wichtigsten Wettbewerbsvorteile.

Zur Markenwelt gehdren neben Coral

Marvida und Xanad Travel auch FERIEN Touristik, Odeon Tours,
bt i i Seven Seas Hotels & Resorts, Xanadu

Resorts High Class und Marvida Hotels.

Insgesamt betreibt oder managt die

Gruppe elf Hotels in drei Landern. Gavdir:

: ,Wir sind stark prisent in den Zielgebieten.
Unsere Einkaufsteams sind vor Ort, biin-

i deln Kapazitdten und nutzen Synergien.

i Oft werden wir als Veranstalter fiir die

. Tiirkei und Agypten wahrgenommen. Ja, in
diesen beiden Zielgebieten sind wir stark®,

. betont er, ,aber wir haben in unserem Port-
folio nicht nur die Tiirkei und Agypten.*

: Der schwierige Start in Deutschland

. Der Einstieg in Deutschland erfolgte iiber

: die Ubernahme der FERIEN Touristik GmbH.
i Das Unternehmen war urspriinglich von

i TUI-Reisebiiros gegriindet worden und

. spezialisierte sich auf dynamische Paketie-
i rung. Nach der Ubernahme durch die Coral
i Travel Group (damals OTI-Gruppe) wurde
zusatzlich die Marke Coral Travel aufge-

i baut. Heute verfolgt die Gruppe bewusst

¢ eine Zwei-Marken-Strategie. Wahrend

M KORAY GAVDIR IM PORTRAT:

J'” Mit seiner markanten Brille, dem

M gepflegten Bart und seiner ruhigen
Ausstrahlung verkorpert der

i Geschaftsfiihrer von Coral Travel

Nahbarkeit und Gelassenheit.

A "Wl;\ <

'ral FERIEN

Nt 7 tyavel ' TOURISTIK

rwa

* Tourism Awards '-*

~924

GEMEINSAM FUR DIE REISEBUROS:
Ender Karadag und Koray Gavdir moderieren die-
Starway Awards — das wichtigste Vertriebs-Ev

von Coral Travel.

PREMIERE: 2025
vergibt Coral Travel zum
15. Mal die Auszeichnung
»Starway World Best
Hotels". Der Preis wiirdigt
Hotelunternehmen, die
sich durch besondere
Servicequalitat, hohe
Kundenzufriedenheit und
eine enge Partnerschaft
mit dem Veranstalter und
den Reisebiiros
auszeichnen.

DUBAI AUS
ERSTER HAND
ERLEBEN: Reisebiiro-
mitarbeiter wahrend einer
Inforeise von Coral Travel
im Marz 2025.

. H vErsTARKUNG:
Seit dem 1. Juli 2026
gehort der langjahrige
Best-Reisen-Vorstand

' Cornelius Meyer zum
Fiihrungsteam von Coral
Travel. Der Vertriebs-
experte soll insbesondere
die Markenpositionierung
sowie die intelligente
Verzahnung von statio-
naren und digitalen Ver-
triebswegen vorantreiben.



Fotos: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER

FERIEN Touristik fiir dynamische Paketie-
rung und X-Produkte steht, positioniert
sich Coral Travel als klassischer Veranstal-
ter mit festen Hotelkontingenten, eigenen
Flugkapazitaten, Flex-Tarifen und kunden-
freundlichen Umbuchungs- und Stornie-
rungsbedingungen.

Doch die Rahmenbedingungen zu Be-
ginn hétten kaum schlechter sein konnen.
Air Berlin verschwand vom Markt. Germa-
nia folgte. Thomas Cook brach zusammen.
Dann kam Corona. ,Wir haben einen denk-
bar schlechten Start erwischt, sagt Cavdir.

Wihrend viele Wettbewerber ums Uber-
leben kampften, begann bei Coral Travel
ein grundlegender Umbau. ,Wahrend der
Pandemie haben wir die Steine neu sor-
tiert,“ erzahlt er. Neue Systeme wurden
eingefiihrt, Prozesse modernisiert und Ver-

triebsstrukturen aufgebaut. Lange Zeit fehl-

ten Funktionen, die Reisebiiros als selbst-
verstdndlich ansehen. Optionsbuchungen,
flexible Tarife, Umbuchungsmadglichkeiten.
»~Wenn ich keine Optionsbuchung anbieten
kann, kann ich euch nicht verkaufen“, be-
schreibt Cavdir die damaligen Riickmel-
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AUF DEN RHEINWIESEN IN DUSSELDOREF: Koray Gavdir (rechts) und Ender Karadag arbeiten seit vielen Jahren
eng zusammen. Das gegenseitige Vertrauen und die gemeinsame Vision pragen den Wachstumskurs von Coral Travel.

CORAL TRAVEL
GRUPPE

integrierter Touristik-
konzern mit eigener
Wertschopfungskette
- von Veranstaltern
tiber Zielgebietsagen-
turen und Hotels bis
hin zu IT- und Sicher-
heitsunternehmen.

Markteintritt
Deutschland:
Ubernahme von
FERIEN Touristik im
Jahr 2017.

Umfirmierung: 2023
wurde die deutsche
Gesellschaft in Coral
Touristik GmbH umbe-
nannt; die Marken
Coral Travel und FERI-
EN Touristik bleiben
bestehen.

i dungen aus dem Vertrieb.

« Besonderheit: Vertikal ! Reisebiiros als strategischer Erfolgsfaktor
: i AuRendienst, Schulungen, Reisebiiroveran-
{ staltungen und persdnliche Betreuung
wurden ebenfalls ausgebaut. ,Wir investie-
i ren sehr viel in den stationdren Vertrieb,

: weil wir daran glauben®, sagt er.

Ein Symbol der engen Partnerschaft sind

die Starway Events. Was einst als Vertriebs-
: veranstaltung begann, hat sich inzwischen
zu einem der begehrtesten Branchenevents
i entwickelt. Die erfolgreichsten Reisebiiros

i werden vor Ort ausgezeichnet und erleben

Hotels, Destinationen und Management

i aus der Nahe.

Fiir viele Reisebiiros ist die Teilnahme

. inzwischen ein Prestigeprojekt. ,Wo stehe
ich denn im Ranking? Bin ich unter den Top
i 150?“ Diese Frage hore er immer haufiger,

. erzahlt Gavdir schmunzelnd. Starway sei
vor allem eines: Wertschétzung. ,Es ist

i ein Dankeschon fiir die geleistete Arbeit

! unserer Partner.”

! Was Mitarbeiter iiber ihren Chef sagen

> Cavdir wahrend eines

J Aufenthalts in Ubud auf Bali
: im Jahr 1997. Die Jahre in
) Siidostasien haben den
heutigen Coral-Chef
nachhaltig gepragt —

beruflich wie personlich.

TEAMPLAYER: Schon Ende der 1990er-Jahre
fiihrte Koray Gavdir internationale Teams. Das

Foto links zeigt ihn 1998 mit Mitarbeitern im Head

Office in Bangkok.

vor den Pyramiden von Gizeh. Die Aufnahme
entstand 1993 wahrend ihrer gemeinsamen
Jahre in Agypten.

EIN BESONDERER MOMENT

y IN THAILAND: Gavdir erhélt 1995 in einem

buddhistischen Tempel in Chiang Mai den
Segen eines Monchs.

AGYPTENJAHRE: Koray Gavdir und seine Frau

b |
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74
»Bei Koray steht die Tiir

immer offen fiir unsere Anliegen,
ob privat oder beruflich.”

Anabelle Majarian,
Head of Service & Reservation

Dass diese wertschidtzende Kultur nicht
nur ein Lippenbekenntnis ist, bestétigen
viele Mitarbeiter. Tina Heger zum Beispiel
gehort seit mehr als 20 Jahren zum Unter-
nehmen und arbeitet heute im Business
Development. Sie hat die Entwicklung von
Ferien.de iiber FERIEN Touristik bis zu Coral und Vorstandsvorsit-
Travel begleitet. Die Unternehmenskultur zender seit 2006.
beschreibt sie mit einem Satz: ,Familiar : * Aktuelle Positionie-
trifft es eigentlich am besten.“ Und ergénzt: :  rung: Vom Tiirkei- und
,Seit wir von der Goral Travel Group iiber- Agypten-Spezialisten
nommen wurden, haben wir Méglichkei- zum breit aufgestell-
ten, die wir frither nie hatten. Es hat sich ten Vollsortimenter
nicht nur beim Umsatz unglaublich viel mit wachsender
getan, sondern auch technisch.“ Femreisekompetenz
Ahnlich beschreibt Annabel Majarian
den Alltag in Disseldorf: Sie kam einst mit
zwei Koffern von Sylt an den Rhein und
leitet heute als Head of Service & Reserva-
tion einen der wichtigsten operativen Be-
reiche des Unternehmens. ,Die Tiir von
Koray steht immer offen. Egal ob berufliche
Herausforderung oder ein privates Thema,
man kann immer zu ihm kommen.“
Gleichzeitig fordere Gavdir Eigenverant-
wortung. ,Wenn etwas nicht funktioniert,
setzt er sich mit dir an den Tisch und fragt:
Was hast du bisher gemacht? Was kénnen

WEITERE INFOS
ZUR CORAL

: TRAVEL GROUP
* Eigentiimer / Chair-
man: Ayhan Bektas,

i orientierung.

i - Wachstumsziel

i Deutschland: eine
Million Gaste und eine

(Angabe aus dem
Gesprach mit
Geschiftsfiihrer
Koray Gavdir.)

Fotos: Jean-Marc Géttert fiir TRVL Counter / TVG
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Mitgriinder der Gruppe
i solvenz von FTI. Zahlreiche erfahrene Fach-
. und Fiihrungskrifte wechselten nach Diis-

i seldorf und Miinchen. Besonders im Grup-

: penreisegeschéft entstanden neue Kompe-
. tenzen. Gleichzeitig richtet sich der Blick
langst liber das klassische Mittelmeerge-

i schéft hinaus.

Milliarde Euro Umsatz. A . X
i Fernreisen: Thailand, Vietnam und der

i Indische Ozean gehodren heute zu den stra-
i tegischen Wachstumsfeldern. Dort verfiigt

. die Unternehmensgruppe nicht nur iiber
eigene Einkaufsteams, sondern auch tber

i eigene Zielgebietsagenturen. Gavdir: ,Wir

i stellen fest, dass der Kunde mehr Kompo-

! nenten in seiner Reise haben will und auch

»Es hat sich nicht nur beim
Umsatz viel getan, sondern
vor allem technisch.”

Tina Hegger,

Business Development

: wir noch machen? Plan A, Plan B - und
i dann sagt er: Probiere es einfach aus.“

| Die Jagd auf die Milliarde
i Der Wachstumskurs des Unternehmens

erhielt zusatzliche Dynamik durch die In-

Noch immer wird Coral Travel von vielen

BIENZ  : Reisebiiros vor allem mit der Tiirkei und
e STELLGE LR Sy { Agypten verbunden. Tatséchlich wurden in
i den vergangenen Jahren Spanien, Grie-
: chenland, Portugal und die Vereinigten

Arabischen Emirate zunehmend ausgebaut.

Gleichzeitig investiert die Gruppe in

conn IRREE
» , { !

> A fltHie

gl

N

MIT KLAREN BOTSCHAFTEN UND OHNE GROSSE INSZENIERUNG: Auf der TVG-Jahrestagung in Agypten
erlautert Koray Gavdir im April 2025 die Positionierung von Coral Travel und FERIEN Touristik. Seine sachliche, sympathische
Art und seine hohe Glaubwiirdigkeit machen ihn fir viele Vertriebspartner zum Gesicht des Unternehmens.

bereit ist, dafiir mehr Geld auszugeben.

Als der Spaziergang am Rhein endet und

die Gesprache zurlick ins Biiro fiihren,
bleibt vor allem ein Eindruck: Koray Cavdir
ist kein Manager, der seine Karriere am
Reifdbrett geplant hat. Er hat Urlauber be-
griifdt, Reisegruppen gefiihrt, auf Nilkreuz-
fahrtschiffen gearbeitet, in Bangkok gelebt,
Fernreisen entwickelt und internationale
Teams aufgebaut.

Aus dem Gastarbeiterkind aus Duisburg
wurde ein globaler Touristiker. Und aus

einem kaum bekannten Veranstalter wurde :

einer der dynamischsten Herausforderer
der deutschen Reisewirtschaft.

Die néchste Wachstumsstufe

Dass Coral Travel langst nicht mehr wie ein
klassischer Herausforderer denkt, zeigt
auch eine aktuelle Personalentscheidung.

einen der bekanntesten Vertriebsmanager
der deutschen Reisewirtschaft nach Diis-
seldorf.

Der langjahrige Vorstand von BEST-Rei-
sen Ubernimmt eine neu geschaffene Fiih-

: rungsfunktion und soll die weitere Positio-
nierung von Coral Travel mafigeblich mit-

i gestalten. Die Verpflichtung ist mehr als ein
i prominenter Personalwechsel. Sie verdeut-

»Cornelius Meyer, der langjahrige
Vorstand der Best-Reisen-Koopera-

tion, verstarkt ab dem 1. Juli 2026
die Fiihrungsebene bei Coral Travel."

licht, welchen Stellenwert Vertrieb und
i Marketing inzwischen innerhalb der Unter-
i nehmensstrategie einnehmen.

Beide Bereiche werden kiinftig noch

i stdrker auf Fithrungsebene verankert. Mey-
. er soll das Markenprofil weiter schérfen,
Mit Cornelius Meyer holt das Unternehmen

die Positionierung des Veranstalters voran-

treiben und den Ausbau eigener Vertriebs-
i strukturen begleiten. Er berichtet direkt an
¢ Koray Gavdir.
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Dabei versteht Cavdir die Personalie
ausdriicklich nicht als Abkehr von der bis-
herigen Vertriebsstrategie, sondern als
deren konsequente Weiterentwicklung. An
der Rolle von Ender Karadag dndert sich
nichts. Der langjahrige Vertriebs- und Mar-
ketingexperte verantwortet weiterhin als
Head of Sales & Distribution den stationa-
ren Vertrieb und das dichte Reisebiiro-
Netzwerk, das Coral Travel in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz aufgebaut hat.

Dass die Wahl auf Meyer fiel, begriindet
Cavdir mit dessen tiefem Verstandnis fir
die Reisebiirolandschaft. ,Er ist ein hervor-
ragender Kenner der Reisebiirolandschaft
und ihrer Stdrken und Strukturen®, sagt der
Geschaftsfiihrer. ,Damit ist er fiir uns Ga-
rant dafiir, dass der bereits heute hohe
Stellenwert des stationéren Vertriebs bei
Coral Travel weiter ausgebaut wird.“

Gleichzeitig sieht Cavdir in Meyer einen
wichtigen Impulsgeber fiir die nachste Ent-

&

: wicklungsphase des Unternehmens. Die

¢ Zukunft liege nicht in einem Entweder-
oder zwischen stationdrem und digitalem
i Vertrieb, sondern in der intelligenten Ver-
bindung beider Welten. Meyer sei fiir ihn

»Cornelius Meyer ist fiir uns der
Garant dafiir, dass der heute hohe
Stellenwert des stationaren
Vertriebs bei Coral ausgebaut wird.
Im Spannungsfeld zwischen
personlicher Beratung und digitaler
Transformation hat er sich einen
Namen gemacht.”

ein ,Vordenker“, wenn es um die Verbin-
dung klassischer Vertriebsstiarken mit digi-
i talen Moglichkeiten gehe.

Die Personalie passt zu einem Unterneh-

i men, das sich derzeit in einem umfassen-

{ den Digitalisierungs- und Transformations-
i prozess befindet. Neue Systeme, moderni-

. sierte Prozesse, stiarkere Datenanalysen
und digitale Werkzeuge sollen nicht nur die
i Effizienz erh6hen, sondern auch Reisebiiros
i entlasten und die Zusammenarbeit mit
dem Vertrieb vereinfachen. Genau in die-

: sem Spannungsfeld zwischen personlicher
i Beratung und digitaler Transformation hat-
te sich Meyer bereits bei Best-Reisen einen

i Namen gemacht.

Fiir Cavdir ist die Verpflichtung ein wei-

teres Signal dafiir, dass Coral Travel die

i Rolle des Auf3enseiters zunehmend hinter
i sich lasst. Hinter der Marke stehen heute
eigene Hotels, Zielgebietsagenturen, Veran-
i stalter und Millionen Géste in Europa.

Die Umsatzmilliarde mag das néchste

grofde Ziel sein. Der Satz, der von diesem

i Sommertag in Diisseldorf hangenbleibt, ist
i jedoch ein anderer: Er beschreibt seine
Biografie, seinen Fiihrungsstil und auch das
i Erfolgsgeheimnis von Coral Travel gleicher-
i mafien: ,Wir miissen nah bei den

i Menschen sein.“ Einfach und treffend. &

EIN SOMMERTAG IN DUSSELDOREF:
): Nach ausfiihrlichen Gesprachen im Coral-Travel-

. Headquarter am Seestern und einem gemeinsamen
Spaziergang entlang der Rheinwiesen nehmen sich
Koray Cavdir und Ender Karadag Zeit fiir einen

 Fototermin zusammen mit Chefredakteur

&3 Jean-Marc Géttert.

CORAL TRAVEL UND FERIEN TOURISTIK fly:¥.\"/3®

1. Der Underdog wachst schneller
als viele etablierte Wetthewerber

2. Hinter Coral Travel steht weit
mehr als ein Reiseveranstalter

WIE, WO, WAS:
FUNF THESEN ZU CORAL TRAVEL

3. Coral Travel will als Vollsorti-
menter wahrgenommen werden

Coral Travel hat sich inner-
halb weniger Jahre von
einem eher unbekannten
Veranstalter zu einem der
dynamischsten Wachstums-
unternehmen der deutschen
Reisewirtschaft entwickelt.
Einordnung: Nach der Pan-
demie lag das Geschéftsvolu-
men bei rund 200 Millionen
Euro. Inzwischen erreicht
Coral Travel rund 903 Millio-
nen Euro Umsatz und steuert
auf die Marke von einer Mil-
liarde Euro zu. Damit wéachst
das Unternehmen deutlich
schneller als viele etablierte
Wettbewerber und entwi-
ckelt sich vom Nischenanbie-
ter zum ernstzunehmenden
Herausforderer im Veranstal-
termarkt.

Die eigentliche Starke liegt
in der internationalen Coral
Travel Group und ihrer verti-
kalen Integration.
Einordnung: Die Gruppe
verfligt liber eigene Zielge-
bietsagenturen, Hotelmar-
ken, Einkaufsteams und Ver-
anstalter in 15 europédischen
Quellmarkten. Dadurch kont-
rolliert sie grofie Teile der
touristischen Wertschop-
fungskette selbst - vom Ho-
teleinkauf tiber die Gastebe-
treuung bis zum Vertrieb.
Diese Struktur schafft Wett-
bewerbsvorteile, die viele
reine Veranstalter nicht be-
sitzen.

¢ Das Unternehmen mochte
weg vom Image des reinen
Turkei- und Agypten-Spezia-
listen.

Einordnung: Zwar gehdren
beide Destinationen weiter-
hin zu den wichtigsten Um-
satztrdgern, doch das Portfo-
lio wurde in den vergange-
nen Jahren deutlich erwei-
tert. Griechenland, Spanien,
Portugal, die Vereinigten Ara-
bischen Emirate sowie Fern-
reiseziele wie Thailand, Viet-
nam und der Indische Ozean
gewinnen an Bedeutung. Ziel
ist es, Coral Travel als breit
aufgestellten Veranstalter fiir
die Nah-, Mittel- und Fern-
strecke zu positionieren.

4. Das Reisebiiro bleibt Herzstiick

der Wachstumsstrategie

e Wahrend viele Marktteilneh-
mer auf Direktvertrieb set-
zen, investiert Coral Travel
verstarkt in den stationdren
Vertrieb.

e Einordnung: Das Unterneh-
men baut Auf3endienst,
Schulungen, Serviceangebote

und Vertriebsevents Stilick fiir

Stlick aus. Formate wie die
Starway-Veranstaltungen
sollen die Bindung an Reise-
biiros stiarken. Coral sieht
Reisebiiros nicht als Auslauf-
modell, sondern als entschei-
denden Partner fiir hochwer-
tige, beratungsintensive und
margenstarke Reisen.

5. Koray Cavdir pragt Kultur und
Wachstum gleichermafen

¢ Die Entwicklung des Unter-
nehmens ist eng mit der
Biografie seines Geschafts-
fihrers verbunden.

¢ Einordnung: Cavdir hat die
Touristik als Reiseleiter,
Reisefiihrer, Produktmana-
ger, Fernreiseexperte und
TUI-Manager kennengelernt.
Seine internationale Erfah-
rung in Deutschland, der
Tiirkei, Agypten und Thai-
land pragt bis heute seinen
Fihrungsstil. Ndhe zu Mitar-
beitern, Vertriebspartnern
und Kunden ist fir ihn kein
Management-Schlagwort,
sondern gelebte Unterneh-
menskultur. Sein persénli-
ches Leitmotiv lautet: ,Man
muss nah bei den Menschen
sein.”

Auf einen Blick

¢ Coral Travel steht heute fiir:
1.Dynamisches Wachstum
statt Verwaltung Bestehen-
der Marktanteile.
2.Eigene touristische Infra-
struktur statt reiner Veran-
stalterrolle.
3.Breite Produktpalette statt
Fokus auf einzelne Zielge-
biete.
4.Starke Reisebiiroorientie-
rung statt ausschlief3li-
chem Onlinevertrieb.
5.Personlich gepragte Fiih-
rungskultur statt anonymer
Konzernstrukturen.
Diese Kombination macht Coral
Travel derzeit zu einem der inter-
essantesten Herausforderer im
Veranstaltermarkt.
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Zur Person

Ender Karadag wurde am
5. Mai 1971 in Koln geboren
und hat bis ins Erwachsenen-
alter zeitweise dort und in der
Tiirkei gelebt. Seit 1994 wohnt
er fest in der Domstadt und
fiihlt sich dort verwurzelt.
Er ist verheiratet und hat zwei
Kinder, Tochter Selin (26) und
Sohn Alpay (24).

ENDER KARADAG
Head of Sales & Distribution
bei Coral Travel

Foto: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER

CORIY SV VYN | TRAVEL

Zwischen Buhne,
Counter und Karneval

Karnevalsprinz, Grillmeister, Michael-Jackson-Double, Moderator
und Vertriebsprofi: Ender Karadag hat in seinem Leben viele Rollen
ubernommen. Heute ist der Kolner mit tirkischen Wurzeln das
kommunikative Gesicht von Coral Travel — auf Branchenbiihnen
genauso zu Hause wie im Reiseburovertrieb.

er Ender Karadag begegnet,
versteht schnell, warum er in
der Touristik seit Jahren zu den

bekanntesten Gesichtern der Branche
zahlt. Der Kolner mit tiirkischen Wurzeln
ist vieles zugleich: Vertriebsexperte, Netz-
werker, Gastgeber, Entertainer und Brii-
ckenbauer. Aus vielen kleinen und grofden
Erfahrungen entstand ein buntes
Lebensbild voller Kontraste, Wendungen
und Begegnungen — und doch zieht sich
ein roter Faden durch alles, was er tut: die
Begeisterung fiir Menschen. Heute verant-
wortet Karadag als Head of Sales & Distri-
bution bei Coral Travel den Vertrieb in
Deutschland.

Zwischen den Kulturen

Geboren und aufgewachsen zwischen Koln
und der Tiirkei, lernt Karadag friih, sich auf
unterschiedliche Kulturen, Menschen und
Lebenssituationen einzustellen. Nachdem
seine Eltern Mitte der 1980er Jahre in die
Tiirkei zurtiickkehren, verbringt er viele
Jahre bei Verwandten in Antakya in der
Provinz Hatay. Eine feste Heimat hat er
damals nicht. Er entwickelt die Fahigkeit,
uberall schnell Anschluss zu finden. Eine
Eigenschaft, die ihn bis heute prégt.

Als junger Mann probiert er sich in den
unterschiedlichsten Berufen aus. Er arbei-
tet als Kfz-Mechaniker, repariert Haus-
haltsgerate, verkauft Versicherungen und
lernt bei seinem Onkel das Handwerk des
Kebabmeisters. Gleichzeitig sammelt er
erste Erfahrungen in Hotels, als Animateur,
Reiseleiter und Rezeptionist. Stillstand ist

Text Jean-Marc Gottert

HIER MACHT
ENDER
KARADAG DEN
MOONWALK

Film anschauen

eEHD

SCAN ME

nicht sein Ding. ,Ich hatte nie einen Fiinf-
i oder Zehnjahresplan®, sagt er riickblickend.
i ,Aber ich hatte immer Etappenziele.”

Ein solches Etappenziel fiihrt ihn zu-

: nichst an die renommierte Hacettepe-Uni-
¢ versitdt in Ankara. Dort studiert er Germa-

i nistik auf Lehramt. Doch eine Lehrerkarrie-
re wird daraus nicht.

,Fur mich war schnell klar, dass ich zu-

¢ riick nach Deutschland gehen wollte.“ Sein
tiirkischer Lehramtsabschluss wird dort

i allerdings nicht anerkannt. Also startet er

i noch einmal neu, absolviert eine Umschu-
lung zum Reiseverkehrskaufmann und

i landet am Reisebiiro-Counter. Eine Ent-

i scheidung, die sein weiteres Leben pragen

i sollte. Karadag verliebt sich in die Touristik
i —und bleibt ihr treu.

Nach mehreren Jahren im Reisebiiro

i wechselt er als Trainer und Teamcoach zu
i TUI Leisure Travel. Spater verantwortet er
i als Leiter Franchise-Vertrieb bei den All-
tours Reisecentern rund 100 Reisebiiros.

Weitere Stationen sind Urlaubsexperte.

i de sowie Ferien Touristik, wo er zunichst
den stationdren Vertrieb und spéter Ver-

¢ trieb und Marketing verantwortet. Heute

i gehdrt er zu den pragenden Képfen hinter
: dem Vertriebsaufbau von Coral Travel im

i deutschen Markt.

. Umtriebig und kontaktfreudig

Wer ihn kennt, weif? allerdings, dass

i Karadag nie nur seinen eigentlichen Job
macht. Menschen zu verbinden, Netzwerke
i aufzubauen und andere zu motivieren,

¢ gehort fir ihn genauso zum Alltag wie
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Fotos: privat / Coral Travel

Umsatzplanung oder Vertriebssteuerung.
Deshalb kennen ihn viele Branchenkolle-
gen weniger iiber seine jeweilige Position
als vielmehr liber seine Personlichkeit.
Uberall dort, wo Karadag arbeitet, wird er
schnell zum Gesicht des Unternehmens.
Dabei hilft ihm eine Eigenschaft, die ihn

seit seiner Jugend begleitet: seine Fahigkeit,

auf Menschen zuzugehen. Auf Branchen-
veranstaltungen scheint Karadag oft tiber-

all gleichzeitig zu sein. Er begrifdt bekannte

Gesichter, kniipft neue Kontakte, moderiert
spontane Gesprache und bewegt sich mit
bemerkenswerter Leichtigkeit durch grofde

Veranstaltungen. Seine offene, extrovertier- :

te Art und sein Humor verschaffen ihm
liber die Jahre ein aufSergewohnlich dichtes
Netzwerk innerhalb der Touristik.

Eine echte Rampensau

Dass er sich auf einer Biithne genauso
wohlfiihlt wie in einem Vertriebsgesprich,
uberrascht deshalb kaum. Schon in der

Tiirkei spielt er Theater am Goethe-Institut.

2010 wird er Karnevalsprinz bei den Wurf-
teufeln in K6ln-Miihlheim und tritt gele-
gentlich als Michael-Jackson-Double auf.
,Die Biihne hat mich nie losgelassen®, sagt
er schmunzelnd. Heute gilt er als einer der
besten Moderatoren und Conférenciers der
Branche. Besonders bei den jahrlichen
Starway Tourism Awards von Coral Travel
fihrt er regelmaflig durch den Abend. Mit
Charme, Schlagfertigkeit und Gespir flr

sein Publikum gelingt es ihm, Veranstaltun-

gen nicht nur zu moderieren, sondern zu
inszenieren.

Zu seinem Markenzeichen gehort
dabei auch sein ausgeprigter Sinn fir Stil.
Karadag ist bekannt fiir perfekt sitzende
Anzilige, markanten Brille, auffillige Kom-
binationen und einen Modegeschmack, der
in der eher konservativen Reisewirtschaft
durchaus heraussticht. Uber Jahre hinweg
pflegt er auf Instagram ein Profil, auf dem
er sich regelmaflig in eleganten und teils
extravaganten Outfits prasentiert. Die Bil-
der erinnern oftmals eher an einen Dress-
man oder Lifestyle-Influencer als an einen
klassischen Vertriebsmanager.

Mehr als nur Schein

Hinter der schillernden Erscheinung steckt
jedoch auch ein Mensch, der Verantwor-
tung ernst nimmt. 2017 absolviert Karadag
eine Weiterbildung zum Business- und
Management-Coach. Seitdem engagiert er
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DIE WILDEN
JAHRE
Lange Locken,
ansteckendes
Lachen und viel
Charisma - Ender

Karadag versteht es

schon friih, Men-
schen fiir sich zu
gewinnen.

PERSONLICH
UND PRIVAT

Wer Karadag auf
Instagram folgt,
erlebt den Ver-

triebsprofi von

seiner privaten und

oft humorvollen
Seite. Mit seinem
Auftreten erinnert
er mehr an einen
Dressman als an
einen Vertriebs-
experten.

i sich ehrenamtlich flir Jugendliche und jun-
i ge Erwachsene. ,Ich unterstitzte sie bei der
i Berufsorientierung und begleitete sie auf

ihrem Weg ins Berufsleben®, sagt er. Flir ihn
i ist das mehr als soziales Engagement. Es ist
. eine Mdglichkeit, etwas von dem zuriickzu-
geben, was er selbst im Leben erfahren hat.

. Erdbebenhilfe direkt und persénlich
Besonders sichtbar wird diese Haltung

i nach dem verheerenden Erdbeben vom

i Februar 2023, das grof3e Teile der tlirkisch-
{ syrischen Grenzregion verwiistet.

Karadags Heimatstadt Antakya in der

i Provinz Hatay gehort zu den am stérksten
. betroffenen Gebieten. Viele Freunde, Ver-
wandte und Bekannte verlieren ihr Zuhau-
i se, zahlreiche Menschen ihr Leben. Wah-

¢ rend die Aufmerksamkeit der Weltoffent-
lichkeit langsam weiterzieht, bleibt Ka-

i radag engagiert: Nach der Katastrophe reist
i erin die Tiirkei, koordiniert iiber Wochen
und Monate hinweg gemeinsam mit Fami-
i lie, Freunden und Partnern HilfsmafSnah-

: men und organisiert Unterstiitzung fir die
{ Betroffenen vor Ort.

Auch privat lebt Karadag seine Leiden-

i schaft fiir Gemeinschaft. Im Kélner Karne-
. val endet der Umzug seiner Gemeinde tra-
! ditionell vor seinem Haus. Dann steht er

i selbst am Grill und versorgt rund 200 Géste
i mit Kebabs. Menschen zusammenzubrin-
gen und fiir gute Stimmung zu sorgen, ge-
¢ hort fir ihn ganz selbstverstindlich dazu.

{ Dynamische Duo

i Bei Coral Travel bildet er damit das perfekte
i Gegenstiick zu Geschiftsfiihrer Koray Cav-

{ dir. Wahrend Cavdir fiir Strategie, Wachs-

i tum, Strukturen und Kennzahlen steht

i (siehe ab Seite 64), verkorpert er die

i kommunikative und emotionale Seite des

{ Unternehmens.

Der eine denkt in Markten und Unter-

nehmensentwicklung, der andere in Netz-
{ werken, Beziehungen und Vertrieb. Ge-

:{ meinsam haben sie Coral Travel in den

i vergangenen Jahren zu einem der dyna-

{ mischsten Veranstalter im deutschsprachi-
i gen Markt gemacht.

Karadag gelingt etwas, das in Zeiten von

Digitalisierung und Kiinstlicher Intelligenz
¢ immer wertvoller wird: Er schafft echte

i Verbindungen zwischen Menschen. Des-
halb ist er mehr als nur ein erfolgreicher

i Touristiker. Er ist eine Personlichkeit, die

© der Branche ihr Gesicht gibt.

| gehort zu Ender Karadags

! groBe Gasterunde.

LASSIG BEI DER ARBEIT:
Der Vertriebsprofi bei einer
Hotelbesichtigung in Hurghada,
Agyten, Ende November 2025.

BUHNE STATT
MEETINGRAUM:

Bei den Starway Awards
zeigt Ender Karadag sein
Talent als Moderator und
Entertainer — souveran,
humorvoll und nah am
Publikum.

IM MITTEL-
PUNKT ZU HAUSE:
Karnevalsprinz,
Theaterdarsteller,
Moderator — die Biihne

Leben dazu.

GASTGEBER AUS
LEIDENSCHAFT:

Am Grill steht er genauso
souveran wie auf der
Biihne — fiir Freunde,
Familie und oft fiir eine

VERBUNDEN MIT
SEINEN WURZELN:
Die Folgen des Erdbebens
in Hatay beriihren Ender
Karadag tief — er hilft mit
grolRem personlichem
Einsatz bei der Unter-
stiitzung der Menschen

in der Region.
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»Wir habeu Aie Kreuzfatrt in Deutschland
T ) eutstaubt uud dewokraticiont«

AIDA-PRASIDENT FELIX EICHHORN ZUM 30JAHRIGEN JUBILAUM.

KREUZFAHRTEN EMOTIONALER

Costa Kreuzfahrten entwickelt sein Routenkonzept
grundlegend weiter und rickt kiinftig das Reiseer-
lebnis starker in den Mittelpunkt. Ab Sommer 2027
werden Kreuzfahrten nicht mehr primar tiber ihre an-
gelaufenen Hafen vermarktet, sondern tiber Themen-
welten, Stimmungen und besondere Momente an Land
und auf See. Jede Route erhilt eine eigene Identitat

- etwa ,Dolce Vita“, ,Golden Islands®, ,Sea of Lights“
oder ,Nordic Souls“.

Grundlage ist die Weiterentwicklung der 2024 einge-
fiihrten ,Sea & Land Wonder Platform“. Dahinter steckt
die Idee, die Zeit auf See nicht ldnger nur als Verbin-
dung zwischen zwei Destinationen zu betrachten, son-
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dern als eigenstdndigen Bestandteil des Urlaubserleb-
nisses. Spezielle ,Sea Destinations“ sollen genau diese
Momente inszenieren - etwa Sonnenuntergange vor
Capri, musikalisch begleitete Passagen entlang spekta-
kuldrer Kiisten, Sternebeobachtungen in besonders
dunklen Meeresregionen oder Naturerlebnisse in den
Fjorden Nordeuropas. Die Themenrouten verbinden
daher passende Landschaften, Kulturen und Emotio-
nen zu einem Gesamterlebnis. Ergénzt werden sie
durch speziell konzipierte Landausfliige und Aktivita-
ten an Bord. Mit dem neuen Ansatz reagiert Costa auf
den Wunsch vieler Urlauber nach starker emotionali-
sierten und individuelleren Reiseerlebnissen.

Fotos: Costa Kreuzfahrten / Aida / privat

BUCH-REZENSION

Vorm Bug die Welt: Einblicke in die Kreuzfahrt

enn einer eine Reise tut, so

kann er was erzdhlen: Chri-
stofer Knaak, seit Jahren Kreuz-
fahrt-Redakteur bei der Fachzeit-
schrift touristik aktuell, hat seine
Erlebnisse in seinem Buch ,,Vorm
Bug die Welt"“ vereint: von authenti-
schen Schiffskreuzfahrten von der
Antarktis bis Island, liber eine Reise
entlang der klassischen Postschiff-
Route durch Fjordnorwegen und
eine Kanaren-Segelreise auf einem
Windjammer bis zur Fahrt durch
den Géta Kanal in Stidschweden
mit dem altesten Passagier-Kabi-
nenschiff der Welt.
In seinem Buch gibt der Autor fun-
dierte Einblicke in die Kreuzfahrt-
branche - von ihren Anfingen bis
zu ihren Aktivitaten fiir eine nach-
haltige Zukunft. Er beschreibt, wie
Reedereien soziale Projekte in Des-
tinationen unterstiitzen und be-
richtet iiber das Leben der Crew an

Bord. Die Reportagen und Hinter-
grundberichte bereichern Kreuz-

fahrt-Fans mit neuen Informatio-
nen und liefern ihnen Inspiratio-
nen fiir ihre ndchste Reise.

Christofer Knaak. ,Vorm Bug die Welt".
Paperback, 128 Seiten, ISBN-13:
9783695711154, 15,90 Euro, Verlag:
BoD - Books on Demand, Erschei-
nungsdatum: 27.05.2026

Lusatzpakete

Die britische Traditionsreederei Cu-
nard biindelt verschiedene
Zusatzleistungen in neuen Signature
Paketen. Die Angebote konnen fiir

icko Cruises prasentiert

das neue Flussprogramm
flr die Saison 2027. Der Stutt-
garter Kreuzfahrtexperte ist in

alle buchbaren Reisen der Jahre 2026
bis 2028 hinzugebucht werden,
vorbehaltlich der Verfiigbarkeit. Ent-
halten sind jeweils ein Getrankepaket,
ein WLAN-Paket sowie ein Restau-
rantguthaben. Die Kosten richten sich
nach der Lange der Kreuzfahrt.
Fiir ein bis sechs Nachten kostet das
Paket zum Beispiel 80 Euro pro
Person und Tag.

der kommenden Saison mit 22
Schiffen auf insgesamt 81 Rou-
ten, 33 Wasserwegen und in

21 Landern unterwegs. Zu den
Hohepunkten zdhlen das
Comeback in China mit der
Victoria Sabrina, das neue Ziel-
gebiet Gironde an Bord der
Cyrano de Bergerac, eine neue
Route mit der Nicko Spirit auf
Rhein, Mosel und Saar sowie
ein Flotten-Neuzugang in Kroa-

NICKO CRUISES

Flussprogramm 2027

tien. Mit der Nicko Spirit bietet
der Veranstalter eine neue
Route ab/bis Koln an, die den
Rhein, die Mosel und die Saar
in neun Tagen verbindet.

sunser neuer Katalog zeigt
einmal mehr, wie facettenreich
unsere Flusskreuzfahrten sind“,
sagt Geschaftsfiihrer Guido
Laukamp. ,Entscheidend ist fiir
uns dabei nicht allein die Rou-
te, sondern die Art des Reisens:
personlich, komfortabel und
mit ausreichend Zeit, die be-
reisten Regionen wirklich zu
entdecken.“
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| HISTORISCHER MOMENT:

AlDAperla, AIDAprima und AIDA-
sol fahren zum 30. Jubildum
von Aida Cruises gemeinsam
Uber die Elbe. Die einzigartige

Schiffsparade bildete den
emotionalen Hohepunkt der
Geburtstagsfeierlichkeiten.

30 JAHRE AIDA

Vom Kussmund
zur Kultmarke

Beim Jubilaumsempfang an Bord der AIDAperla zog Prasident Felix Eichhorn
Bilanz einer auflergewohnlichen Erfolgsgeschichte — von einem einzigen Schiff im
Jahr 1996 zu einer Flotte von elf Schiffen, mehr als 17 Millionen Gasten und einer

der bekanntesten Tourismusmarken Deutschlands.

it einer Schiffsparade,
Tausenden Géasten im
Hamburger Hafen und

zahlreichen Veranstaltungen feiert
Aida Cruises sein 30-jdhriges Beste-
hen. Beim offiziellen Empfang an
Bord der AIDAperla nutzte Prasi-
dent Felix Eichhorn die Gelegen-
heit, die Geschichte des Unterneh-
mens Revue passieren zu lassen.
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Text Jean-Marc Gottert

: Drei Jahrzehnte seien fur ihn nicht
¢ nur Anlass fiir einen Riickblick,

i sondern auch die Frage: ,Was neh-
men wir mit und wie gestalten wir
i das auch neu nach vorn?“, sagte er
i vor Gisten aus Politik, Wirtschaft
und Tourismus.

Fiir Eichhorn ist das Jubildum

zugleich ein personlicher Meilen-
i stein. Seit 27 Jahren begleitet er die

: Entwicklung der Reederei. Als er bei
i Aida begann, gab es lediglich ein

{ Schiff. Dass daraus einmal eine

i Flotte mit elf Schiffen und mehr als
¢ 17 Millionen Gisten entstehen wiir-
de, habe sich damals kaum jemand
i vorstellen kénnen.

Die Kreuzfahrt neu gedacht
i Den entscheidenden Wendepunkt

sieht Eichhorn in der Grindungs-
idee von 1996. Mit der Taufe des
ersten Schiffes sei bewusst ein
Gegenentwurf zur klassischen
Kreuzfahrt entstanden. Statt
Abendgarderobe und steifer Etiket-
te setzte Aida auf Lockerheit, Frei-
zeitkultur und ein breiteres Publi-
kum. Das Konzept habe bedeutet:
sLocker statt steif, legere Kleidung
statt Abendgarderobe, grofse Shows
statt Kapitdnsdinner, Kreuzfahrt
fiir viele statt Luxus fiir wenige.“
Aus dieser Philosophie leite sich
bis heute der Anspruch ab, die
Kreuzfahrt ,demokratisiert” zu
haben. Aus dem einstigen Bran-
chenexperiment entwickelte sich
eine der sichtbarsten Tourismus-
marken Deutschlands: Mehr als
17 Millionen Géste und rund 145
Millionen Ubernachtungen an Bord
dokumentieren diese Entwicklung
eindrucksvoll.

Norddeutsche Wurzeln,

globale Priasenz

Obwohl die Flotte heute mehr als
500 Héfen in iber 100 Landern an-
lauft, verortet Eichhorn die Heimat

GEBURTSTAGSLACHELN: (von links) Jens Meier (Chef des Hamburger
Hafens), Michael Otremba (Geschaftsfiihrer der Hamburg Tourismus

und Hamburg Marketing), Aida-Prasident Felix Eichhorn sowie Schiffskapitéan
Pedro Ziegler.

: des Unternehmens eindeutig im

i Norden Deutschlands. ,Wir wissen
! natiirlich auch, wo unsere Heimat

¢ ist. Und das ist hier im Norden von
i Deutschland®, sagte er mit Blick

: auf die Standorte Hamburg und

¢ Rostock sowie die enge Verbindung
¢ zu den Hifen Hamburg, Kiel und

{ Warnemiinde.

Besonders Hamburg spielt dabei

. eine zentrale Rolle. Mehr als 120

: Anldufe wird Aida in diesem Jahr

¢ an der Elbe absolvieren. Rechne-

i risch liegt damit nahezu jeden
dritten Tag ein Schiff der Flotte in

¢ der Hansestadt. Fur Eichhorn ist

: dies auch Ausdruck einer langjahri-
gen Partnerschaft zwischen Reede-
¢ rei, Hafenwirtschaft und Politik.

{ Das beriihmte Aida-Gefiihl

¢ Neben wirtschaftlichen Kennzah-

¢ len stellte Eichhorn vor allem die

: emotionale Bindung vieler Géste in
i den Mittelpunkt. Der priagendste

i Moment einer Reise sei oft das Aus-
laufen aus dem Hafen, wenn die

i bekannte Auslaufmelodie ,Sail

i away" erklingt. Fiir ihn ist dies ,der
i Moment, der die Gaste beriihrt®,

| KREUZFAHRT

: und in dem fiir viele Urlauber das
beginnt, was das Unternehmen seit
i Jahren als Aida-Gefiihl beschreibt.

Auch der Kussmund am Bug

i symbolisiere weit mehr als eine
Marke. Das markante Liacheln stehe
© fiir die Uberzeugung, ,dass Reisen

¢ verbinden kann“ - Menschen, Ge-

. nerationen, Regionen und Perspek-
tiven.

{ Vier schwimmende Hotelgiganten
¢ Mit Blick auf die heutige Gréfen-

¢ ordnung des Unternehmens griff

. Eichhorn zu einem ungewdhnli-

{ chen Vergleich: Mit AIDANova,

i AIDAcosma, AIDAprima und AIDA-
perla betreibe das Unternehmen

: vier der zehn gréften Hotels

¢ Deutschlands. Der Unterschied

. bestehe lediglich darin, dass man
»das Frithstiick jeden Tag an einem
: anderen Ort genief3en® kénne.

Dazu kommen 128 Restaurants,

| 148 Bars, elf grofRe Theaterbiihnen

i und mehr als 100.000 Stunden

i Entertainment pro Jahr. Hinter die-
sem Angebot stehen mittlerweile

i rund 18.000 Mitarbeiter aus 60

© Nationen. Fiir Eichhorn sind sie das
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BUNTES SPEKTAKEL: Tausende Zuschauer verfolgten das spektakuldre Schauspiel #
entlang der Elbe, das als Hohepunkt der Jubilaumsfeierlichkeiten die Entwicklung der
Reederei vom Kreuzfahrtpionier zur Flotte mit elf Schiffen eindrucksvoll sichtbar machte.

eigentliche Fundament des Erfolgs.
Deshalb gebe es ,eigentlich keinen
schoneren Job“ als den, den die
Kolleginnen und Kollegen an Bord
und an Land téglich ausiiben.

Nachhaltigkeit und Innovation
Einen breiten Raum nahm das The-
ma Nachhaltigkeit ein. Eichhorn
erinnerte daran, dass Aida bereits
frith auf Landstrom gesetzt habe.
Heute werden die Schiffe mehr
als 600 Mal pro Jahr iiber entspre-
chende Anlagen versorgt, jeder
zweite Anlauf in Nordeuropa er-
folgt inzwischen mit Landstrom.
Ahnlich stolz zeigte er sich auf
die Einfithrung von Flissigerdgas als
Schiffstreibstoff. Mit der AIDAno-
va habe die Reederei 2018 eine Tech-
nologie eingefiihrt, die mittlerweile
von nahezu allen grof3en Kreuz-
fahrtunternehmen genutzt werde.
Fiir die Neubauten ab 2030 setzt
Aida nun auf Multifuel-Technologi-
en und weitere Schritte in Richtung
klimafreundlicher Schifffahrt.

Hamburg profitiert wirtschaftlich
Auch die wirtschaftliche Bedeutung
der Kreuzfahrt fiir Hamburg spielte

¢ in Eichhorns Rede eine wichtige

{ Rolle. Nach aktuellen Studien er-

¢ wirtschaftet das Hamburger Kreuz-
¢ fahrtcluster einen Gesamtumsatz
von rund 1,7 Milliarden Euro und

¢ sorgt fiir mehr als 700 Millionen

: Euro Bruttowertschépfung - rund

{ 70 Prozent mehr als noch 2018.

Besonders greifbar werde dies

. bei jedem einzelnen Schiffsanlauf.

: Jeder Besuch eines Kreuzfahrtschif-
¢ fes generiere zusétzliche wirt-

¢ schaftliche Effekte von rund 2,7
Millionen Euro flir Hafenwirtschaft,
¢ Tourismus, Handel und Gastrono-

. mie. Fiir Eichhorn ist das ein Beleg
dafiir, dass Kreuzfahrt ,kein

i Randthema, sondern ein Teil indus-
trieller und regionaler Starke“ sei.

Der Blick nach vorn

i Trotz aller Riickschau stand am
Ende der Blick in die Zukunft. Mit

i dem Aida Innovation Cup will das
i Unternehmen Start-ups, Wissen-
schaft und Industrie zusammen-

i bringen, um neue maritime Tech-

i nologien und digitale Lésungen zu
entwickeln. Gleichzeitig wird die

i Flotte weiter wachsen: Zwei weite-
¢ re Schiffe sollen ab 2030 in Dienst

4
- L A . ’

MIT GEBURTSTAGSTORTE:
BTW-Generalsekretar Sven Liebert

gestellt werden. Fiir Eichhorn bleibt
i das Jubildum deshalb nicht nur

! eine Feier des Erreichten. Es sei vor
i allem ,ein Versprechen nach vorn*,
i Kreuzfahrt weiterzuentwickeln und
immer wieder neu zu denken.

Passend dazu endete seine Rede

i mit einer Formulierung, die zu-
gleich als Leitmotiv fiir die vergan-

i genen drei Jahrzehnte dienen kann:
i Aida sei ,nie nur eine Reise, son-
dern immer auch ein Aufbruch“

{ gewesen. H

ROUten h igh lightS Informationen zur Taufe g’b
im Winter 2026/27

Mittelmeer: 7-10 tagige Reisen ab/bis Palma
Westeuropa: 9- 11 tdgige Reisen ab/bis Norddeutschland;
Uber Weihnachten Festtagsreise ab/bis Hamburg
Kanaren: 19 Néchte Langzeitreise ab/bis Hamburg
Karibik: 36 Nachte Langzeitreise ab/bis Hamburg

Ostsee: 5-14-tdgige Reisen ab / bis Kiel oder Hamburg;
thematische Kurzreisen 2-3 Nachte

Nordland: 5-12-tdgige Norwegen-Reisen ab/bis Kiel oder Hamburg

Jetzt entdecken:

Mehr Uber die Mein Schiff Flow erfahren

und passende Verkaufsunterstitzung

» Zweiter Neubau der InTUItion-Klasse
wird am 20. Juni im Hafen von Triest getauft.

o Unter dem Motto ,,Go with the Flow* riickt
Mein Schiff® das individuelle Erlebnis in den
Mittelpunkt: Die Taufzeremonie verteilt sich
auf verschiedene Orte an Bord.

Highlights im Uberblick:

o Exklusiver Suiten-Bereich am Heck mit zwei
Restaurants, X-Lounge und X-Sundeck

o Grolse kulinarische Vielfalt in 14 Restaurants
und Lounges

o Noch mehr Genuss inklusive: z.B. Rund um
die Uhrim Mein Schiff® Bistro und der
Mein Schiff® Bar; inkludierte Drinks auch im
Exklusiv-Restaurant Chalet

o Weitlaufige AuRendecks: 25-Meter-Pool,
griechisches Ambiente des Agora Decks, relaxen
auf dem Mistral Deck oder schattig-luftig unter
dem Halbschattendach Marcoon

o Immer mit dabei: Die Mein Schiff® Premium-
Inklusivleistungen

TUI Cruises GmbH - Heidenkampsweg 58 - 20097 Hamburg - Deutschland
Reisebiiros erreichen unser Verkaufsteam unter: +0043 13860 126

o
‘/ TUICruises
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INTERVIEW

Die Menschen suchen heute
wieder nach Orten, die grofser
sind als sie selpbst’

Die Nachfrage nach Expeditionsreisen in die Polarregionen wachst seit Jahren.
Doch was fasziniert Reisende an Eis, Kalte und Abgeschiedenheit? Dartliber spricht
Nicolas Kitzki, CEO von Ikarus Tours und Geschaftsfiihrer von Polarnews.

Herr Kitzki, warum zieht es
eigentlich immer mehr Menschen
in die Arktis und Antarktis?

Ich glaube, weil viele Menschen
heute nach etwas suchen, das in
unserem Alltag selten geworden ist:
echte Ruhe, echte Natur und echte
Emotionen. Wir leben in einer Zeit
permanenter Erreichbarkeit. Viele
Menschen stehen stédndig unter
Strom. Die Polarregionen bieten das
genaue Gegenteil. Dort erleben
Reisende eine Natur, die grofier ist
als alles, was sie aus ihrem Alltag
kennen. Diese Erfahrung bertihrt
viele Menschen tief.

Die Polarregionen gelten auf den
ersten Blick nicht unbedingt als
klassische Traumreiseziele. Was
macht ihre Anziehungskraft aus?
Stimmt, wer an Urlaub denkt,
denkt oft an Sonne, Strand oder
Stadte. Die Arktis und Antarktis
funktionieren vollig anders. Dort
gibt es keine touristischen Attrak-
tionen im klassischen Sinn. Die
Landschaft selbst ist die Attraktion.
Gewaltige Eisberge, riesige Glet-
scher, eine unglaubliche Weite und
diese besondere Stille. Viele Men-
schen erleben dort zum ersten Mal
seit Jahren das Gefiihl, wirklich zur
Ruhe zu kommen.

Erinnern Sie sich noch an Ihre
erste Reise in eine Polarregion?
Sehr gut sogar. Ich weifs noch
genau, wie ich morgens an Deck
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stand und die ersten Eisberge gese-
hen habe. Diese Dimensionen kann
man sich vorher kaum vorstellen.
Besonders beeindruckt hat mich
die Stille. Es gibt Momente, in
denen man nichts hort aufder Wind,
Eis oder das entfernte Ausatmen
eines Wals. Das war flir mich da-
mals fast iiberwaltigend.

Sie begleiten seit vielen Jahren
Expeditionsreisen. Gibt es ein
Erlebnis, das Thnen besonders im
Gedichtnis geblieben ist?

Ja, eine Begegnung mit einem Bu-
ckelwal in der Antarktis. Wir waren

nichts hort auBer Wind.
Das war damals fiir mich
fast iiberwaltigend.

NICOLAS KITZKI
CEO IKARUS,. TOURS

mit einem Zodiac unterwegs,
zwischen Eisbergen und spiegel-
glattem Wasser. Pl6tzlich tauchte
nur wenige Meter neben uns ein
Wal auf. Zuerst horten wir nur sein
kraftiges Ausatmen. Dann erschien
dieser gewaltige Korper direkt
neben dem Boot. Niemand sagte
mehr ein Wort. Fiir einige Sekun-
den schien die Zeit stillzustehen.
Solche Momente lassen sich nicht
planen. Genau deshalb bleiben sie
oft ein Leben lang in Erinnerung.

Was l6sen solche Begegnungen
bei den Gisten aus?

Fotos: Ikarus Tours

Oft sehr starke Emotionen. Manche
Gaste sind sprachlos, andere haben
Tranen in den Augen. Nicht, weil
etwas spektakular oder laut ist,
sondern weil diese Begegnungen so
authentisch sind. Man spiirt plétz-
lich wieder, wie eng wir eigentlich
mit der Natur verbunden sind. Viele
Menschen erleben dabei eine Form
von Demut, die sie aus ihrem Alltag
kaum noch kennen.

Das sind wohl sehr prigende
Momente...

Ja, und sie holen Menschen aus
ihrer Komfortzone und gleichzeitig
zu sich selbst zurtick. Vor einem
gewaltigen Gletscher oder einer
Eislandschaft verlieren viele All-
tagsprobleme plotzlich an Bedeu-
tung. Man bekommt eine neue Per-
spektive auf die eigenen Themen
und auf die Welt insgesamt.

Welche Rolle spielen Tiere fiir die
Faszination der Polarregionen?
Eine grofe Rolle. Pinguine, Wale,
Robben oder Eisbaren gehoéren na-
tiirlich zu den Hohepunkten jeder
Expedition. Aber entscheidend ist,
dass diese Begegnungen nicht in-
szeniert sind. Die Tiere leben dort
in ihrem natiirlichen Lebensraum.
Wir sind nur Besucher. Genau das
unterscheidet eine Expeditionsreise
von vielen anderen Reiseformen.

_AS MAW!

Viele Reisende nennen die Nord-
lichter als weiteren emotionalen
Hohepunkt. Konnen Sie das nach-
vollziehen?

Absolut. Die Aurora Borealis gehort
zu den beeindruckendsten Na-
turphanomenen iiberhaupt. Ich
habe Géste erlebt, die stundenlang
nachts an Deck standen und kaum
ein Wort gesprochen haben. Wenn
griine und violette Lichtschleier
uUber den Himmel tanzen, entsteht
eine Atmosphire, die man nur
schwer beschreiben kann. Fotos
konnen diese Wirkung kaum wie-
dergeben. Man muss es erleben.

Gleichzeitig werden die Polarregio-
nen oft als Symbol fiir den Klima-
wandel wahrgenommen. Spielt
das fiir Reisende eine Rolle?

Ja, zunehmend. Viele Géste reisen
nicht nur aus Abenteuerlust in die
Polarregionen. Sie méchten verste-
hen, wie diese Regionen funktio-
nieren und warum sie so schiit-
zenswert sind. Gerade dort werden
Veranderungen sichtbar, die in an-
deren Teilen der Welt weniger of-
fensichtlich erscheinen.

Lisst sich sagen, dass moderne

Expeditionsreisen deutlich anders
sind als klassischen Kreuzfahrten?
Sehr deutlich. Das Erlebnis steht im
Mittelpunkt. An Bord begleiten Wis-

| KREUZFAHRT

NATURWELTEN: An Bord der
.| Douglas Mawson erleben Gaste
von lkarus Tours die Antarktis aus
nachster Nahe zwischen Eisbergen,
Gletschern und einer einzigartigen
Tierwelt.

senschaftler, Historiker, Biologen
und Polar-Experten die Reise. Géste
erhalten Hintergrundwissen tiber
Natur, Tierwelt, Geschichte und
Klimaforschung. Dadurch entsteht
ein anderer Zugang zu den bereis-
ten Regionen. Viele kommen nicht
nur mit Fotos zurtick, sondern auch
mit neuem Wissen und einem tie-
feren Versténdnis flir die Welt.

Hat sich auch die Zielgruppe
veradndert?

Definitiv. Frither waren Polarreisen
eher ein Nischenprodukt fiir weni-
ge Spezialisten. Heute kommen
Géste aller Altersgruppen. Viele
sparen jahrelang auf diese Reise.
Andere erfiillen sich einen Lebens-
traum zum runden Geburtstag oder
nach einem wichtigen Lebensereig-
nis. Was alle verbindet, ist der
Wunsch nach einer aufdergewdhn-
lichen Erfahrung, die tiber einen
normalen Urlaub hinausgeht.

Warum glauben Sie, dass die
Nachfrage nach Arktis- und Ant-
arktisreisen wachsen wird?

Weil die Sehnsucht nach Authenti-
zitat wachst. Viele Menschen haben
das Gefiihl, dass ihr Alltag immer
digitaler, schneller und kiinstlicher
wird. Die Polarregionen bieten das
genaue Gegenteil. Dort erlebt man
Natur in ihrer urspriinglichsten
Form. Das ist etwas, das man nicht
streamen, nicht downloaden und
nicht kiinstlich erzeugen kann.

Konnen sie diese Faszination in
einem Satz zusammenfassen?
Die Arktis und Antarktis erinnern
uns daran, dass es auf der Welt
noch Orte gibt, an denen die Natur
grof3er ist als der Mensch.

Danke fiirs Gespréch! 3
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. EINE PERLE FUR
' DIE BERATUNG
Segelkreuzfahrten sind kein
Massenprodukt, sondern ein
erklarungsbediirftiges Reise-
erlebnis. Fir Olivia Hinterberg
liegt der Schliissel zum Erfolg
deshalb in der Beratungskom-
petenz der Reisebliros.

,JKein Casino, kein Bingo
- und trotzdem ausgebucht

Segel statt Show, kleine
Hafen statt Massen-
tourismus: Star Clippers
setzt bewusst auf ein
erklarungsbedurftiges
Produkt — und macht
Beratung zum zentralen
Erfolgsfaktor. Sales-
und Marketingchefin
Olivia Hinterberg ordnet
Markt, Zielgruppen,
Vertrieb und
Wachstums-
perspektiven ein.
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s gibt Angebote im Kreuz-
E fahrtmarkt, die sich tiber

Grofde, Preis oder Markenbe-
kanntheit verkaufen. Und es gibt
Produkte, die genau das Gegenteil
verlangen: Erklarung, Einordnung,
Ubersetzung.

Segelkreuzfahrten gehoren ein-
deutig zur zweiten Kategorie. ,Der
Kunde kommt nicht ins Reisebiiro
und sagt: Ich will mit Star Clippers
reisen”, sagt Olivia Hinterberg. ,Das
ist die Aufgabe des Reiseberaters.“

Seit 19 Jahren ist Hinterberg Teil
des Unternehmens, seit rund an-
derthalb Jahren verantwortet sie
Sales und Marketing fiir zentrale
europaische Markte — darunter
Deutschland und Grof3britannien
als tragende Saulen.

Der deutsche Markt allein steht
fiir rund 3.500 Passagiere jahrlich
und damit fiir bis zu einem Viertel
des Gesamtgeschifts. Eine relevan-

i te Grofde furr einen Anbieter, der
i bewusst klein bleibt — und genau
: daraus seine Starke zieht.

Denn Star Clippers verkauft kei-

ne klassische Kreuzfahrt, sondern

i ein Reisegefiihl: kein Casino, keine
Daueranimation, kein tiberfrachte-
i tes Bordprogramm. Stattdessen

i Segel, Wind, kleine Héfen, Zeit. ,Die
Menschen wollen heute nicht nur

i reisen, sie wollen etwas erleben*,

i sagt Hinterberg — und trifft damit
einen Kerntrend, der sich seit der

i Pandemie deutlich verstarkt hat.

Nach Jahren des Verzichts ist die

i Reiselust zurlick - aber anders.

i Bewusster, selektiver, oft auch ent-
¢ schleunigter. Das klassische ,mehr,
grofder, schneller” verliert an Zug-

i kraft, wahrend Authentizitét, Indi-
¢ vidualitit und Erlebnisqualitit an
Bedeutung gewinnen. Genau hier

i setzt das Produkt an.

. . ‘_"1:-

Fotos: Jean-Marc Gottert fir TRVL COUNTER

Zwischen Authentizitdt und
Kapazitidtsgrenze

Diese Positionierung zeigt sich vor
allem in der Routenstrategie. Wah-
rend grofse Kreuzfahrtschiffe auf
bekannte Hotspots angewiesen
sind, nutzt Star Clippers gezielt
kleinere Hafen und weniger be-
kannte Destinationen. ,Wir wollen
Orte zeigen, die nicht liberlaufen
sind“, sagt Hinterberg. Das ist nicht
nur ein inhaltlicher Anspruch, son-
dern auch ein struktureller Vorteil
kleinerer Schiffe.

Gleichzeitig ist genau diese Be-
grenzung auch eine wirtschaftliche
Realitéit. Die Kapazitdten sind limi-
tiert — selbst bei voller Auslastung
ist das Wachstum gedeckelt. Mit
rund 226 Passagieren auf dem
grofsten Schiff, der Royal Clipper,
bleibt das Produkt bewusst exklusiv
im Sinne von liberschaubar, nicht
im Sinne von elitar.

Vertrieb als Dreh- und Angelpunkt
Hier kommt das Reisebiiro ins
Spiel. Anders als viele Anbieter
verzichtet Star Clippers bewusst
auf aggressive Direktvermarktung
oder kurzfristige Preisaktionen.
»Wir werden nie Angebote machen,
die den Direktvertrieb bevorzugen®,
sagt Hinterberg. Die Logik dahinter
ist klar: Das Produkt ist erklarungs-
bediirftig - und damit auf Beratung
angewiesen. Der Kunde muss ver-
stehen, was ihn erwartet. Und noch
wichtiger: Er muss erkennen, dass
genau dieses ,Weniger“ an Bord
das eigentliche ,Mehr* ist.

Fir den Counter bedeutet das
eine doppelte Herausforderung:
Zum einen braucht es Produktwis-
sen, zum anderen die Fahigkeit,
Bediirfnisse richtig zu lesen.

Wer einen klassischen Kreuz-
fahrtkunden mit Entertainment-
Erwartung auf ein Segelschiff
bucht, produziert Unzufriedenheit.
Wer hingegen den richtigen Kun-
den identifiziert, schafft hohe Zu-
friedenheit — und haufig Wieder-
kehr. Genau deshalb investiert das
Unternehmen gezielt in Schulung
und Aktivierung des Vertriebs.
Roadshows, Trainings und vor al-

i lem Fam-Trips sind zentrale Instru-
{ mente. ,Unsere Produkte sind er-
klarungsbediirftig. Wenn der Reise-
i berater sie nicht kennt, wird er sie
nicht verkaufen®, sagt Hinterberg.

i Zielgruppe: erfahren, anspruchs-

¢ voll, wiederkehrend

Die typische Zielgruppe ist klar

i definiert: reiseerfahren, haufig iiber
i 60, mit entsprechendem Einkom-
men und dem Wunsch nach einer

i anderen Form des Reisens.

Gleichzeitig 6ffnet sich das Pro-

{ dukt zunehmend fiir neue Segmen-
i te - etwa Familien oder Mehrgene-
i rationenreisen, bei denen Grofel-
tern mit Kindern und Enkeln rei-

i sen. Auffallig ist die hohe Loyalitat.
i Viele Gaste kehren regelméafiig zu-
riick, kennen Crewmitglieder per-

i sonlich, empfinden das Schiff als

i vertrauten Raum. ,Viele haben das
Gefiihl, sie kommen in eine zweite
Familie zurtick, beschreibt Hinter-
: berg diesen Effekt.

Diese emotionale Bindung ist ein

zentraler Wettbewerbsvorteil - ge-
. rade in einem Markt, der zuneh-
i mend austauschbar wirkt.

Ein weiterer Aspekt: die Preis-

wahrnehmung. Wahrend Segel-
kreuzfahrten oft als Luxusprodukt
. eingeordnet werden, liegt das

SEGELKREUZFAHRT: Die
Schiffe von Star Clippers stehen
flir entschleunigtes Reisen,
kleine Hafen und ein authenti-
sches Kreuzfahrterlebnis.
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. tatsdchliche Preisniveau deutlich

{ darunter. Rund 3.000 Euro pro Wo-
i che im Durchschnitt - ein gehobe-
i nes Segment, aber kein exklusiver
i Luxus. Flr den Vertrieb bedeutet
das: Es geht weniger darum, Preise
¢ zu rechtfertigen, sondern Erwar-
tungen zu korrigieren.

Produktrealitit statt Marketing-

: versprechen

Auch beim Thema Segeln selbst

i setzt das Unternehmen auf Trans-

i parenz statt Inszenierung. Rund 30
i Prozent der Strecke im Mittelmeer

werden tatsdchlich unter Segeln

i zurlickgelegt, der Rest erfolgt kom-
. biniert mit Motor — abhéngig von

{ Wind und Route.

Fiir viele Géste ist das jedoch

. zweitrangig. Entscheidend ist das
Gefiihl, sich auf einem echten Se-

i gelschiff zu bewegen - inklusive

i sichtbarer Manéver, offener Briicke
und direkter Nahe zur Crew. Ele-

i mente, die auf grofden Schiffen

i langst verschwunden sind.

Der Verzicht auf Entertainment

wird dabei bewusst in Kauf genom-
i men - oder anders formuliert: als
Qualitdtsmerkmal verstanden. Kein
i permanentes Programm, keine

i Lautsprecherdurchsagen, keine

. kiinstliche Inszenierung. Stattdes-
sen individuelle Tagesgestaltung,

i Ruhe, Gespréache, Naturerlebnis.

Dass diese Strategie aufgeht,

! zeigt sich auch in der Nachfrage

i nach besonderen Routen. Einzelne
i Reisen entwickeln sich gezielt zu
Highlights — etwa eine einmalige

i Route von Rom Uber die Amalfikiis-
¢ te bis nach Nord-Sizilien. Auch
Klassiker behalten ihre Strahlkraft,
i etwa die Strecke von Athen nach

i Istanbul, deren Einfahrt mit Blick
auf Hagia Sophia und Topkapi fiir

i viele Gaste zu den pragendsten

i Momenten gehort.

Fiir den Vertrieb ergibt sich daraus

ein klares Bild: Segelkreuzfahrten

. sind kein Massenprodukt, aber ein

. hochattraktives Beratungsfeld. Wer
die Mechanik versteht und die Ziel-

i gruppe richtig anspricht, kann sich

i differenzieren - jenseits von Preisde-
© batten und Cashback-Logik. 3
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VISTA DECK:
Die Vista Bar, liber-
dachte Sitzbereiche,
Sonnenliegen und
eine Grillstation
laden auf Deck 4

Romantiker 1 | e <&

ziehenden Natur an
der frischen Luft ein.

SEAHORSE
SUITE:

Von Lyon uUber Vienne, Tain [‘Hermitage, Viviers, BiRiverside Ravel Die breiten Panora-
~ . . . 3 . fenster |

Chéateauneuf-du-Pape, Avignon, Arles und die Camargue und iber auf einen Blick: oS0

Tarascon wieder zuriick nach Avignon mit einem Ausflug zum aniay; 2018 Ul T S i

. . e * Lange: 135 Meter So kommt man der

Pont du Gard: In acht Tagen erleben die Gaste an Bord des luxuriosen B - Breite: 11 Meter A Natur noch naher.

Flusskreuzfahrtschiffs Riverside Ravel die schonsten, ) ;f:::;‘lir:?a“f‘:‘fg

geschichtstrachtigsten und aufsergewohnlichsten Orte entlang - Besatzung: 55

* Kabinen/Suiten: 55

(alle mit Butler-Service)
|+ Passagierdecks: 4
Text Iris Quirin + Geschwindigkeit: 12 bis
14 Knoten
Bordsprache: Deutsch und
Englisch

der Rhone. TRVL COUNTER war an Bord.

Fotos: Riverside Luxury Cruises
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HAUTERIVES: Bekannt wurde der Ort bei 1y b T v | AVIGNON: Die Pont d'Avignon
Tain.I'Hermitage durch den Postboten S - e — ' : S — ! aus dem 12. Jahrhundert heil’t
Ferdinand-Cheval, der von 1879.bis 1912 = Pl , & eigentlich Pont Saint-Bénézet

mit einer.-Schubkarre alle Steine fiir sei- . -~ St - und befindet sich neben dem

nen selbst entworfenden ,Palais Idéal” = .ﬁﬁ‘ s - = : Papstpalast. Bereits seit 1660 ist
(Foto links) herbeigeschafft hat.-Im:Jahr ’ : - - sie eine Ruine. Von den urspriing-
1969 wurde der Palaisals historisches ! ; : - : lich 22 Bégen sind nur.noch vier
Denkmal eingestuft. o, B ¥ " ' erhalten. Die Pont d'Avignon ist
In'LYON (Foto unten) startet die romanti- - = : RS : i das Wahrzeichen der charmanten
sche Flusskreuzfahrt auf der Rhone. i e = ki & Stadt (Foto links).

CAMARGUE: Eine Jeep-Safari
fiihrt durch die flache, salzige
Lagunenlandschaft im Rhone-
Delta im Siiden Frankreichs.

Die Camargue ist bekannt fir
die weilRen Pferde, schwarzen
Stiere und eine reiche Vogelwelt,
darunter auch Flamingos.

CHATEAUNEUF-DU-PAPE:

Die Weinverkostung in der Kelle-
rei ist eines besonderen Signa-
ture Events auf dieser Reise
(Foto links).

Auf der Triiffelfarm Domaine de
Cordis von Didier Chabert.in GRI-
GNAN serviert seine Frau Carole
Kostproben ihrer Triiffelcreme
(Foto unten).

ris Quirin fir TRVL COUNTER

AL

REISELUST VERBINDET: Uli Mogk (2.v.1.) v GOU
Iris Quirin von TRVI;.COUNTéR freunden sich'auf den Ausflii




ARLES: Der rémische
Obelisk steht vor dem
Rathaus in der histori- , ' n ]

schen Altstadt. Vincent : | - oy g 1| et PONT DU GARD: Der antike Aquadukts-
van'Gogh malte im Sep- i ’ AT A s L _'_' — 18 bogen in Sudfrankreich ist Teil eines
tember-1888.in-Arles-sein Y ; S SRR : AT . romischen Wasserleitungssystems iiber
beriihmtes Meisterwerk . i : B T 50 Kilometer Lange. Die 275 Meter hohe
,Caféterrasse am Abend". , - . i EWE 2 : '_ Bogenbriicke umfasst drei Ebenen und ist
Heute ist das Motiv am ! W= 49 Meter hoch. Auf der unteren Ebene
Place du Forum eine o - M ik S Uiberqueren die FuBganger den Fluss
beliebte Touristenattrak- v s r_ - : Gardon. Heute z&hlt die Briicke zum

tion (Foto links). AT e - ! UNESCO-Weltkulturerbe.

TARASCON: Das Stadtchen
wurde im Jahr 48 nach Christus
von den Romern gegriindet, die
Burg des Konigs René am linken
Ufer der Rhone gilt'als eine der
schonsten mittelalterlichen
Burgen Frankreichs. Der legen-
dare Drache, die Tarasque (Foto
oben links), soll der Legende
nach die Reisenden an den Ufern
der Rhone verschlungen haben.

CHAMPAGNER-
EMPFANG: Liviy,
der Butler der Ravel,
empféngt die
Ausfliigler an der
Briicke mit einem
edlen Tropfen.

Fotos: iStock / Iris Qurin fiir TRVL COUNTER
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Fotos: Riverside Luxury Cruises / Iris Quirin fiir TRVL COUNTER

Auf der Strecke kennen wir die

Mdrkte und Lieferanten sehr gut’

Der Kern des Fine-Dining-Konzepts von Riverside
Luxury Cruises sind lokale und regionale Produkte.
Nach dem Einkauf auf dem Markt in Avignon sprach
TRVL COUNTER an Bord der Ravel von Lyon nach Arles
mit Johannes Bar, dem Schopfer des Fine-Dining-

Konzepts.

Thre Meniis wirken sehr saisonal
und regional geprigt. Wie planen
Sie das kulinarische Konzept auf
den Schiffen?

Wir versuchen, die jeweilige Saison
und die lokalen Produkte so gut wie
moglich im Mentii widerzuspiegeln.
Manche Basics bleiben zwar immer
gleich — etwa unsere Jakobsmu-
scheln -, aber die Beilagen wech-
seln stdndig: einmal Kohlrabi, dann
Kiirbis oder rote Riiben. Das hingt
natlrlich auch davon ab, was wir
gerade verfligbar haben und was
zuerst verarbeitet werden muss.
Wenn ich merke, dass wir ein be-
stimmtes Produkt noch im Kiihl-
schrank haben, d&ndere ich manch-
mal sogar kurzfristig ein Garnitur
oder eine Beilage.

Wie weit im Voraus planen Sie
die Meniis?

Fiir das Abendessen plane ich
meist am Ende der aktuellen Reise
bereits die Mendis fiir die nichste
Runde. Beim Lunch sind wir
flexibler und arbeiten starker mit
dem, was wir gerade frisch bekom-
men oder eingekauft haben.
Manchmal reagieren wir auch
spontan auf Wiinsche der Géste.

Wie funktioniert der Einkauf
unterwegs?

Mittlerweile kennen wir entlang
der Strecke unsere Markte und
Lieferanten sehr gut — egal ob in

O8 | TRVL COUNTER QUARTERLY 06/26

Lyon, Avignon oder Arles. Die Hand-
ler wissen oft schon, dass wir kom-
men. Manchmal ist es trotzdem
noch eine kleine Uberraschung.
Besonders spannend ist das
Zusammenspiel auf den Markten:
Viele Handler kennen sich unterei-
nander und sprechen miteinander.
An Bord werden Fleisch und Fisch
meistens sofort verarbeitet. Andere
Produkte wie Kase, Wurst- und
Schinkenspezialitdten, Obst oder
Gemiise werden liber mehrere Tage
verwendet.

Unterscheiden sich die kulinari-
schen Vorlieben der Géste je nach
ihrem Herkunftsland?

Ja, absolut. Aktuell haben wir bei-
spielsweise viele Gaste aus Indien,
daher gibt es vermehrt vegetari-
sche Wiinsche oder Anfragen nach
speziellen Produkten wie bestimm-
ten Joghurts. Géaste aus Asien oder
Mexiko haben oft ganz andere Vor-
stellungen und Sehnsiichte nach
vertrauten Geschmaéckern. Viele
Géste freuen sich aber gerade auf
die franzosische Kiiche mit den
Késespezialitdten. Trotzdem
kommt es nattirlich vor, dass die
Géste nach mehreren Wochen in
Europa wieder Lust auf Essen aus
ihrer Heimat bekommen.

Wie flexibel lassen sich Sonder-
wiinsche in Ihrem Fine-Dining-
Konzept umsetzen?

ZUR PERSON

Johannes Bar, Corporate Execu-
tive Chef, Luxury Hospitality &
River Cruises, blickt auf tiber
20 Jahre Erfahrung in der Luxus-
hotellerie, der gehobenen Gastro-
nomie, im Bankettwesen und im
internationalen Flusskreuzfahrt-
betrieb zuriick. Der Osterreicher
verfligt (iber Fachwissen in den
Bereichen Kulinarisches
Management, Teamfiihrung und
Meniientwicklung.

Sehr flexibel. Wir haben ein tagli-
ches Einkaufsbudget von rund 500
Euro fiir zusétzliche Wiinsche oder
besondere Produkte. Erst heute
Morgen ist unser Chefkoch Benoit
Tesson schnell einkaufen gefahren,
weil Géste nach einem bestimmten
veganen Joghurt gefragt haben.

Welche Produkte sind immer

an Bord?

Grundprodukte wie Mehl, Ol oder
Milch nattirlich. Pasta machen wir
selbst. Dazu kommen viele lokale
Produkte - regionale Joghurts, Kédse
oder Spezialititen aus der jeweili-
gen Gegend. Genau das macht
unser Konzept aus: moglichst lokal
und frisch zu arbeiten.

Wie grof3 ist das Kiichenteam?
Insgesamt arbeiten etwa 16 Perso-
nen im Kiichenteam, inklusive
jener, die gerade in Rotation oder
Urlaub sind. Tatsdchlich an Bord
sind meist 13 Leute: darunter
Nachtbéacker, Kiuchenhilfen und
verschiedene Station-Chefs. Die
Organisation funktioniert dhnlich
wie in einem Hotel — nur dass wir
hier auf dem Schiff leben.

Sie kommen urspriinglich aus der
Hotellerie. Was unterscheidet die

Arbeit auf einem Schiff von der in
einem Hotel?

Der grofste Unterschied ist das
Leben an Bord. Im Hotel geht man
nach der Schicht nach Hause. Hier
lebt und arbeitet man gemeinsam
auf engem Raum. Dazu kommen
internationale Teams und Rotati-
onssysteme. Bei uns arbeitet man
sechs Wochen an Bord mit einem
freien Tag pro Woche und hat an-
schlief3end zwei Wochen frei.

Wie eng arbeiten die Eigentiimer
beim gastronomischen Konzept
mit?

Sehr eng. Wir haben jede Woche
Calls, und die Eigentiimer interes-
sieren sich extrem fur Qualitat und
Details im Food-Konzept. Sie brin-
gen neue Ideen ein, oft sehr kreati-
ve oder ungewoOhnliche. Das macht
die Arbeit spannend.

Draufien wird es langsam wérmer.

ALLES FRISCH: Hoteldirektor Rajko Pacarek, Chefkoch
Benoit Tesson und Johannes Bér (v.l.n.r.) sind ein eingespieltes Team
beim Markteinkauf in Avignon.

JOHANNES BAR: Auf dem weitlaufigen Sonnendeck der Riverside
Mozart (Foto linke Seite) befindet sich ein schiffseigener Krautergar-

| ten. Die frisch geernteten Kréduter nutzt Johannes Bér fiir die Gourmet-
s Barbecues und A-la-carte-Meniis der Bordrestaurants.

LES HALLES: Der iiberdachte Markt in Avignon (Fotos oben Mitte
 und rechts) ist ein Einkaufsparadies fiir Koche.

Wie oft gibt es Barbecue-Abende
an Bord?

Mindestens einmal pro Woche, bei
gutem Wetter auch ofter. Besonders
beliebt sind die Grillabende wah-
rend der Fahrten in Richtung
Camargue-Delta. Die Géste kénnen
lange an Deck sitzen, essen und die
Landschaft genief3en.

Was lieben die Gdste am meisten?
Ganz klar: draufden an Deck sitzen,
das gute Essen, die Sonne geniefden
und die Landschaft vorbeiziehen
sehen. Genau dafiir machen wir
diese Reise.

Haben Sie ein Lieblingsschiff?
Nein, ich mag alle meine ,Kinder*.
Obwohl ich wahrscheinlich bislang
die meiste Zeit auf der Mozart ver-
bracht habe.

Danke fiirs Gespréch! )
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Das Smartphone liegt ruhig neben dem
Teekessel. Salma tippt auf dem Display, legt
es dann weg. Dann zeigt sie auf das
Klimagerét, das in der Holzrahmenkonst-
ruktion des Zeltes hingt, und schiittelt den
Kopf. ,Das brauche ich nicht“, iibersetzt
Mahmoud, unser Guide. ,Meine Enkel viel-
leicht, aber ich nicht“, lacht Salma.

Draufien: vierzig Grad, die Luft flirrt iiber
dem kurkumafarbenen Sandmeer.

Salma ist Beduinin — genauer gesagt: eine

von denen, die es geblieben sind. Sie emp-
fangt Touristen, erklart ihr Leben, serviert
diinnen Kardamomkaffee aus einer langen
Schnabelkanne. Den Allrad-Jeep fahrt sie

P

I 1cht R‘kofde

als schone Bllder.

Text und Fotos Felix Hormel -

OIV/YY | TRAVEL

: selbst, das Smartphone benutzt sie. Aber
i die Klimaanlage bleibt aus. Die Hitze ist fiir
Salma kein Feind. Sie ist Zustand.

Solche Begegnungen klingen nach,

wenn man den Oman bereist. Das Land ist
¢ voller solcher Momente: Moderne und
Jahrtausende in Sichtweite voneinander,

i und niemand findet das der Rede wert.
Kein Widerspruch, keine Erklarung.

i Moderne bewusst gestaltet

i Oman ist kein Golfstaat der grellen Gesten.
Das Land ist leiser als Dubai, weniger auf-

¢ trumpfend als Katar, weniger kontrolliert

¢ im Weltbild als Saudi-Arabien. Seine
Modernisierung ist sichtbar, aber sie drangt
¢ sich nicht tiberall vor die Landschaft.

In Maskat stehen auf breiten Strafden

Ministerien, Einkaufszentren und ein

i prunkvolles Opernhaus neben alten Han-
i delsvierteln, Moscheen und Mérkten. Das
! Royal Opera House of Muscat, 2011 erdff-
i mnet, ist nur wenige Autominuten

{ vom Muttrah-Souq ent-
. fernt - einem der

i altesten

Fotos: iStock: . \
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HANDE VOLLER ERFAHRUNG:
In Werkstéatten und Dorfern im Hinterland
lebt altes Wissen weiter, traditionelle Fertig-
keiten werden bis heute weitergegeben.

“Touristen in ihrem#Zelt in den Wahiba
Sands und gibt Einblicke in das

“Beduinenleben. Die Battoulah — eine
traditionelle Ledermaske, dieiim 6stli-

/chen Oman bis heute von viéen Frauen
getragen wird — ist kein religioses Ge-

bot, §ondeﬂ1 Teil kultureller Identitat.

%

\

| TRAVEL

GESICHTER VOLLER GESCHICHTEN:
Auf Markten und in den Kiistenstadten pragen
personliche, herzliche Begegnungen den touristischen
Alltag im Sultanat.

DIE KUSTENSTADT SUR war
tiber Jahrhunderte Zentrum des omani-
schen Dhow-Baus und Ausgangspunkt
von Handelsrouten bis nach Ostafrika
und Indien. Die alten Wachtiirme erin-
nern an eine Zeit, als das Meer die
Hauptstralle war.
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FISCHHORCHEN? Auf
dem Fischmarkt in Maskat

ist Fotografieren nicht nur
erlaubt — die Handler
nutzen die Biihne mit
Vergniigen und sichtbarer
Selbstverstandlichkeit.

Markte der arabischen Welt. Architektur-
vorschriften verlangen, dass Neubauten
traditionelle omanische Stilelemente auf-
greifen. Die Stadtsilhouette soll kein zwei-
tes Dubai werden. Im Landesinneren be-
ginnt wenige Kilometer spater wieder eine
andere Zeitrechnung: Lehmhauser, Falaj-
Kanile, Dattelpalmen, Gebirge.

Der Reichtum des Landes stammt wie in
anderen Staaten der Region von Ol und Gas
— doch Omans Reserven sind deutlich
geringer als die Saudi-Arabiens oder der
Emirate. Das zwingt das Land zur Vor- und
Weitsicht und frither als andere zur Diver-
sifizierung.

Schon unter Sultan Qaboos, der bis 2020

die Geschicke Omans lenkte, wurden neben

der Landwirtschaft eine bescheidene In-
dustrialisierung und seit den 1990er Jahren
ein kontrollierter Tourismus gefoérdert.

Heute fasst die ,,Oman Vision 2040“ un-
ter dem amtierenden Sultan Haitham ibn
Tariq diesen Kurs zusammen: weg von der
Olabhéngigkeit, hin zu Tourismus, Fische-
rei, Bergbau und erneuerbaren Energien.

Die Entwicklung wirkt weniger exzessiv,
manchmal auch langsamer. Touristisch
positioniert sich Oman deshalb nicht als
Ziel fur Rekorde, sondern als Land fiir
Natur, Kultur und Authentizitat.

Maskat oder: das polierte Gesicht

Maskat versucht erst gar nicht, bescheiden
zu wirken. Die Sultan-Qaboos-Moschee,
2001 eingeweiht, fasst 20.000 Betende und

: DIE GROSSE

: MOSCHEE:

i Zwischen Marmor,
i Licht und Schatten
: setzen bunte

i Abayas der Besu-
i cher Farbakzente
i unter den Bégen

i der Sultan-Qaboos-
i Moschee.

i ist fast so grofs wie ein kleines Fuf3ball-

: stadion. Thr Gebetsteppich misst 70 mal 60
i Meter - handgekniipft von sechshundert
Kniipferinnen tiber drei Jahre.

Das Royal Opera House ist das erste auf

der Arabischen Halbinsel. Wer tagsiiber
durch den leeren Saal geht, spiirt, was
i dieser Raum konnen will.

Am Abend bringt ein holzerner Dhow

die Gruppe hinaus aufs Meer, und die Son-
. ne versinkt blutrot hinter gezackten Fels-

Was Reisebturos fur die Beratung wissen sollten

0)/\\} | TRAVEL

* Beste Reisezeit: Oktober bis April.
Die Hauptsaison liegt zwischen
November und Marz (Temperaturen
unter 30 °C, trocken). Oktober ist ein
guter Kompromisstermin: giinstige-
re Preise, noch angenehme Warme.
Sommer (Mai—September) mit 40
Grad und mehr ist nur etwas fiir
erfahrene Hitze-Reisende.
Einreise: Deutsche, Osterreicher und
Schweizer kdnnen bis zu 14 Tage
visumfrei einreisen. Fiir langere
Aufenthalte: E-Visa online iiber die
Royal Oman Police zu beantragen,
ca. 20 Euro fiir 30 Tage, Bearbei-
tung in der Regel unter 24 Stunden.
* Fliige ab Deutschland: Oman Air
fliegt seit April 2026 direkt vom

neuen Frankfurter Terminal 3 nach
Maskat — Mo, Mi, Sa. Riickflug Di,
Do, So. Turkish Airlines via Istanbul,
Lufthansa/Eurowings via Dubai oder
Doha.

Zielgruppe: Studien-/Erlebnisreisen,
kulturinteressierte und erfahrene
Reisende, die Abenteuer mit Kom-
fort kombinieren wollen. Weniger
Badeurlaub, starker als Alternativ-
Destination zu Jordanien oder
Marokko zu positionieren.

Was Urlauber wissen sollten:
Konservativer Dresscode in
Moscheen und Sougs (Schultern
und Knie bedeckt); in Wiisten-
Camps kein Alkohol. Oman ist eines
der sichersten Lander der Region —

keine Kriminalitatsprobleme, herzli-
che Bevolkerung.

* Tourismusboard Deutschland:

oman-tourismus.de

Zur aktuellen Sicherheitslage: Nach
der regionalen Eskalation (Februar/
Marz 2026) und dem Waffenstill-
stand vom 8. April 2026 hat das
Auswartige Amt die Reisewarnung
fiir Oman aufgehoben. Oman selbst
gilt als stabil: neutral positioniert,
keine auslandischen Militarbasen,
sehr niedrige Kriminalitatsrate.
Reisebiiros sollten Kunden auf még-
liche kurzfristige Flugstorungen
hinweisen (vor allem via Dubai) und
empfehlen, die Hinweise des Aus-
wartigen Amts zu beobachten.
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HANDGELENK TRIFFT HANDARBEIT:
Nach dem Kaffeekranzchen breitet Beduinin
Salma ihr Angebot an selbst gefertigten
Souvenirs aus.

Fotos: Felix Hormel fiir TRVL Counter

lt’

MIT SKIPPER IN
DEN SONNEN-
UNTERGANG:
Dhow-Kapitén Selvam
lasst seine Gaste auch
mal selbst ans Steuer.

kdmmen. Ein Bild, wie eigens flir den tou-
ristischen Blick inszeniert.

Am Tag darauf - der Muttrah Soug. Enge
Gassen, viel Klimbim, Krummdolche in
allen Ausfiihrungen, Sdcke mit Nissen und
Gewlirzen, Weihrauch séttigt die Luft. Ein
alter Mann mit vielen Falten und wenig
Zahnen sitzt vor seinem Laden, reglos wie
ein Teil des Inventars.

Nur wenige Schritte weiter, auf dem
Fischmarkt, eine andere Energie. Manner
wuchten zentnerschwere Fische iiber die
Marktstande, rufen Preise, lachen, handeln
und sezieren ihren Fang mit Klingen und
Beilen, ohne grof3artig hinzusehen - alles
wirkt gleichzeitig chaotisch und perfekt
eingespielt, eine Choreografie aus Salz, Blut
und Stimmgewirr.

Zwischen Souq und Opernhaus

Wer Oman heute bereist, vergisst leicht,
wie jung der moderne Staat ist. Als Qaboos
bin Said 1970 die Macht von seinem Vater
Said bin Taimur an sich nimmt, sind in
ganz Oman nur wenige Kilometer Straf3e
lberhaupt asphaltiert, das Hinterland
kaum erschlossen, die Analphabetenquote
extrem hoch. Offentliche Schulen, Kran-
kenhéduser und eine staatliche Verwaltung
entstanden erst in den Jahren danach -
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DAS DUFTEN-
DE GOLD
OMANS: Seit
Jahrtausenden
pragen Weihrauch-
baume die Region
Dhofar im Siiden
des Sultanats. Aus

dem Harz der knor- Y
i denen Oman den Weg vom isolierten Sulta-

: nat zum vernetzten Staat mit Universita-
i ten, Opernhaus und internationaler Diplo-

rigen Baume ent-
stand einst einer
der wertvollsten

Handelszweige der :

arabischen Welt.

. finanziert durch wachsende Oleinnahmen
und gebaut mithilfe auslédndischer Fach-

i kréafte: Lehrer aus dem Libanon, Arzte aus

i Pakistan, Ingenieure aus Deutschland, von
. Hochtief oder Siemens.

Sultan Qaboos regiert 50 Jahre. Jahre, in

matie zurlicklegt.
Diese Modernisierung erklart viele Kont-

i raste, die Reisende unterwegs sehen. Das
. Smartphone im Beduinenzelt, die asphal-
! tierte StraRe ins Gebirge, der Gelindewa-
i gen neben dem Ziegenpfad, die Universitit
: neben der Festung: All das sind keine Wi-

NEUGIERIG:
Ein kurzer Stopp,
ein tiefer Blick, mit
einem Dromedar
auf Augenhdhe.

i derspriiche, sondern Folgen einer sanften
Entwicklung, keiner ruckartigen Verdran-

i gung, die in Oman Uber Jahrzehnte statt-

i fand. Ein gradueller Wandel - tiefgreifend,
: aber mafvoll im Tempo.

i Ein Schloss fiir Gelehrte

Nicht weit von Maskat, im Landesinneren,
i liegt Jabreen — von aufen eine Festung wie
i viele andere Lehmburgen Omans - beige,
massiv, wehrbereit. Innen aber 6ffnet sich
i eine andere Welt. Die Decken der oberen

i Stockwerke sind bemalt: mit Koranversen,
botanischen Motiven, astronomischen

i Symbolen.

Imam Bil’arab bin Sultan, der Jabreen im

i 17.Jahrhundert erbauen lief3, richtete hier
: eine Bibliothek ein, hielt Lehrveranstaltun-
i gen ab, diskutierte Astronomie und Medi-
{ zin. In einer Festung mitten in der Wiiste.

Wer in diesen Rdumen steht, versteht,

i dass Jabreen nie nur Festung war. Hinter

. den wehrhaften Mauern wurde gelesen,
diskutiert und gelehrt. Was von auf3en

i nach Isolation aussieht, ist im Inneren ein

i Ort des Lernens und der Meditation - eine

© Praxis der Offnung hin zur Welt, die kontrar

zur Isolation funktioniert.

{ Oman und sein Islam

i Oman ist auch religiés ein Sonderfall in der
i arabischen Welt. Die Mehrheit der Omaner
: gehért dem Ibaditentum an, einer eigen-

i stdndigen Richtung des Islam, die weder

Was Reisebliros Kunden zur Sicherheitslage sagen kobnnen

Oman bleibt grundsatzlich eines der
sichersten und stabilsten Reiseziele
im Nahen Osten. Das Land selbst ist
innenpolitisch ruhig, verfiigt iiber eine
sehr geringe Kriminalitatsrate und gilt
seit Jahren als verlassliches Reiseziel
fiir Individual- und Rundreisende.

Die touristische Infrastruktur funktio-
niert normal, Hotels, Sehenswiirdig-
keiten und touristische Regionen sind
geoffnet. Gleichzeitig sollten Reisebii-
ros die aktuelle geopolitische Lage in

der Golfregion nicht ausblenden. Seit
den militarischen Auseinandersetzun-
gen zwischen den USA, Israel und Iran
Anfang 2026 haben zahlreiche Au-
Renministerien ihre Reisehinweise
verscharft.

Das Auswartige Amt weist auf die
angespannte Sicherheitslage in der
Region hin und empfiehlt, die Entwick-
lung aufmerksam zu verfolgen.

Fiir die Kundenberatung wichtig:

* Die klassischen Urlaubsregionen
rund um Maskat, Nizwa, die Wahiba-
Wiiste oder Salalah gelten weiterhin
als bereisbar.

* Oman ist nicht mit den aktuellen
Krisengebieten der Region gleichzu-
setzen.

* Reisende sollten die Hinweise des
Auswartigen Amtes vor Abreise
priifen.

* Flugplananderungen oder Ein-
schrankungen im Luftverkehr konnen
nicht ausgeschlossen werden.
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sunnitisch noch schiitisch ist. Der Ibadis-
mus entstand im frithen 7. Jahrhundert —
er geht der Sunna-Schia-Spaltung voraus
und definiert sich explizit als dritte, eigen-
stdndige Tradition, eine der altesten islami-
schen Rechtsschulen tiberhaupt.

Weltweit stellen Ibaditen nur etwa zwei
Prozent aller Muslime; Oman ist das einzi-
ge Land, in dem sie die Bevolkerungsmehr-
heit bilden - Schatzungen zufolge beken-
nen sich rund zwei Drittel der Omaner zu
dieser Glaubensrichtung.

Zentral ist das ibaditische Prinzip, dass
das religidse und politische Amt des Imams :
grundsitzlich jedem Muslim offensteht, :
unabhéngig von Abstammung oder Stam-

STOLZE VERGAN-
GENHEIT: Von Sulta-
nen und politischen
Anfiihrern erzahllt die
Portratgalerie auf dem
Fenstersims.

meszugehdrigkeit — eine Idee, die konsens-
orientiertes Denken historisch tief veran-
kert hat.

Sie erklart nicht alles, aber sie hilft, die
politische und gesellschaftliche Kultur
Omans besser zu verstehen: zuriickhalten-
der im Auftreten, vermittelnd nach innen
und aufden. Denn Oman erlaubt den Be-
trieb christlicher Kirchen sowie Tempel fiir
Hindus und Buddhisten - eine religiose
Offenheit, die historisch auch durch alte
Handelsbeziehungen mit dem indischen
Subkontinent gepragt wurde.

Rund 200.000 Hindus leben heute im
Land. Sultan Qaboos finanzierte selbst den
Bau anderer Religionsstitten mit — ein Sig-
nal, das weit liber das Protokollarische hin-
ausging. Oman hat iiber Jahre immer wie-
der als Gesprachskanal zwischen verfein-
deten Staaten gedient. Diese Vermittlerrolle
spurt man auch im Alltag: Religion ist pra-
sent, aber selten demonstrativ. Sie struktu-
riert das Leben, ohne es touristisch auszu-
stellen.

Al Hamra - die Lehmstadt

Vielleicht erklart das auch die Ruhe vieler
Orte in Oman. Selbst historische Stadte
oder Ghost Towns wie Al Hamra wirken
nicht museal inszeniert, sondern selbstver-
standlich bewohnt von ihrer eigenen Ver-
gangenheit.

Al Hamra liegt am Fuf? des Jebel Shams,
des hochsten Berges des Landes, und die
Altstadt macht keine Anstalten, sich zu
erklaren. Lehmhéauser aus dem 17. und 18.
Jahrhundert stehen so, als héatten sie ver-
gessen, dass sie eigentlich schon lange
unbewohnt sind - halb Ruine, halb Alltag,
ohne klare Grenze dazwischen. In einem
der Hauser, das heute Besucher empfingt,
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BADEPAUSE IM
WADI: Zwischen
schroffen Felsen
verstecken sich einige
der schonsten
Badeplatze Omans.

Besser Beraten E-Learning

Mit dem TRVL COUNTER
E-Learning in Kooperation mit
dem Oman Ministry of Heritage
& Tourism lernen Reiseprofis
das Sultanat Oman in drei kom-
pakten Videolektionen kennen.

Die virtuelle Reise fiihrt durch
die wichtigsten Regionen des
Landes — von den kulturellen
Schatzen rund um Maskat und
Nizwa iiber die Berg- und
Wiistenlandschaften im
Landesinneren bis zu den
spektakuldren Fjorden der
Halbinsel Musandam.

Der Kurs vermittelt praxisnahes
Destinationswissen fiir die
tagliche Beratung und zeigt,
welche Reiseformen, Zielgrup-
pen und Reisezeiten sich be-
sonders eignen.

Das E-Learning unterstiitzt
Reisebiiros dabei, ihre Bera-
tungskompetenz auszubauen
und die Faszination eines der
authentischsten Reiseziele der
arabischen Welt erfolgreich zu
vermitteln.

Hier geht es zum E-Learning

ADRENALIN AM ABEND:
Mit Allrad auf und ab und manch-
mal bis kurz vor dem Achsen-
bruch jagen die Jeeps iiber die
._S_andht’_jgel durch die Wiiste.

S

sitzt eine alte Frau auf dem Boden und
presst liber einer steinernen Mulde mit
beiden Handen das Ol aus einer nussarti-
gen Masse. Sie tragt goldene Armreifen und
ein rot gemustertes Gewand mit cremefar-
benen Blumenornamenten, dariiber ein
locker fallendes Kopftuch.

Vor den schlichten Lehmwénden wirkt
der Stoff fast liberlebensgrofs bunt. Ihre
Bewegungen sind ruhig und prazise, tau-
sendfach wiederholt. Sie hebt kurz den
Blick, dann arbeitet sie weiter.

Draufden rinnt Wasser durch einen Falaj-
Kanal: Das uralte unterirdische Bewésse-
rungssystem wurde 2006 durch die
UNESCO als Weltkulturerbe anerkannt und
halt die Regionen seit Jahrhunderten am
Leben - zuverladssiger als alles danach.

AUSSPANNEN
Bei Tee und Keksen
findet der Blutdruck
nach dem Offroad-
Abenteuer wieder
sein Normal.

i Was der Stein hergibt
i Auf dem Weg in den Osten klingt weh-

klagend und blechern Musik aus dem

i Handylautsprecher des Fahrers. Eine Oud

i setzt kurze, helle Tone zwischen tiefe

i Trommelschlige. Dariiber tanzt die Stimme
des jemenitischen Folk-Stars Abu Bakr Sa-

i lem, eine Stimme von &hnlicher kultureller
i Priasenz wie hierzulande Reinhard Mey. Die
Melodie bewegt sich in langen Bogen, in ihr
i ist keine Eile.

Im Auto unterwegs ziehen Gebirge,

Schotter, Hitze, Staub vorbei. Die Strafe

¢ nach Wadi Tiwi schlangelt sich durch eine

i Schlucht, links der Fels, rechts der Abgrund,
unten irgendwo ein griiner Strich. Dieser

i Strich ist ein Wadi. Ein Wadi ist, vereinfacht
i gesagt, ein Flussbett. Nur dass das Wasser
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in Oman nicht aufgibt, blof3 weil trotziger
Stein es kaum durchlésst.

Es kampft sich durch. Was dabei ent-
steht, grenzt an Absurditit: Palmenwalder
in lebensverneinenden Schluchten, tiirkise
Pools in Kalkstein gefasst, Bananenstauden
neben bleigrauem Gero6ll. Esel grasen zwi-
schen Dattelpalmen. Kinder planschen in
Wasserlochern. Grofder kann der Kontrast
zwischen Wiiste und Grin kaum sein.

Das Bimmah Sinkhole ist das deutlichste

Beispiel dieser Hartnackigkeit: ein zwanzig
Meter tiefer Krater, genauer: eine Doline,

entstanden durch den Einsturz einer Héhle,

gefiillt mit Meerwasser aus dem Golf von
Oman und Stifswasser aus den Bergen. Die
Abkiihlung kommt wie gerufen.

Im Wadi Bani Khalid wird aus dem grii-
nen Strich plotzlich eine ganze Landschaft.
Palmenhaine, Bambus, helle Wasserbecken
zwischen nacktem Fels.

Zuriick in der Wiiste: Die Wahiba Sands
sind das, was man erwartet, wenn man an
Oman denkt: rote Diinen bis zum Horizont,
Kamele, Abendlicht, das den Sand in Oran-
ge und Lila taucht. Das Arabian Oryx Camp
liegt mittendrin — Komfort, aber kein Kitsch
-, und wer dort die Nacht verbringt, ver-
steht, warum Salma keine Klimaanlage
braucht. Nachts kiihlt die Wiiste schnell
und vollstdndig ab.

Salma erzahlt, durch unseren Guide
Mahmoud, wie sich das Beduinenleben
verandert hat. Die Familien ziehen heute
seltener durch die Wiiste, viele bleiben
langer an einem Ort. Der Jeep macht mog-
lich, was frither Tage dauerte.

Aber das Zelt bleibt das Zelt. Die Koch-
stelle bleibt die Kochstelle. Und das Kli-
magerit bleibt aus. Etwas Nostalgie, etwas
Pragmatismus. Eben Oman.

Der griine Berg
Hinter den Diinen verdndert sich die Land-
schaft erneut. Die Strafde windet sich hin-
auf in kiihlere Hohen. Der Jebel Akhdar -
der Grine Berg - tragt seinen Namen zu
Recht. Nach Tagen zwischen Staub und Fels
wirken die Terrassenfelder an seinen Han-
gen fast unwirklich: Rosenbtische, Wein-
reben, Granatapfelbdume auf knapp 2.000
Metern Hohe.

Hier oben, am Rand eines Canyons mit

Blick auf das zerkliiftete Hajar-Gebirge, liegt

das Anantara Al Jabal Al Akhdar Resort.
Selbst der Luxus wirkt in Oman oft zu-
riickhaltender als anderswo am Golf: viel
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STOFFE,
SEIFEN, OLE:
Das Bait al Safah
ist das alteste
restaurierte
Herrenhaus von
Al Hamra. Einhei-
mische Frauen
verkaufen, was
sie hier her-
stellen.

i Stein, freier Blick in den Canyon, wenig
i Glanz und Inszenierung, offene Terrassen
i statt grof3er Gesten.

Der Oman der Gegenwart besteht aus

! vielen Gleichzeiten: das Smartphone im
i Beduinenzelt, das Opernhaus und der
alteste Souk, Lehmhaus und Luxusresort.

Vieles davon konnte wie Kulisse wirken.

Tut es aber nicht. Weil das Land seine Ver-
i gangenheit nicht ausstellt, sondern be-
wohnt. Sie ist Vergangenheit und Gegen-

i wart gleichermafien — wie das Bergwasser,
i das durch die uralten Kilometer der Falaj-
: Kanile flieBt. &

HINWEIS ZUM BERICHT

Die Recherchereise fiir diesen
TRVL Counter-Beitrag wurde im Rahmen
einer Medienreise unterstiitzt vom Reise-
veranstalter Gebeco. Der Bericht ist unab-
hangig recherchiert und verfasst worden.

BEGEGNUNG: Auf der
Suche nach dem Eingang zu
den Muqual-Hohlen im Wadi
Bani Khalid setzt Gebeco-
Pressesprecherin Alicia Kern
auf lokale Expertise.

DER GUIDE: Mahmoud
Omar El Kady kommt aus
Agypten und hat Germa-
nistik studiert. Seit 2005
fiihrt er deutschsprachige

Gruppen durch Oman.

URALTE SEEWEGE:

Omanische Dhows befuh-

ren den Indischen Ozean,

lange bevor Europa seine
WasserstraBen kannte.
Das Sultanat blickt auf
5.000 Jahre Seehandel

zuriick.

WADI - WIEGE
DES LEBENS: Der Stein
speichert Regenwasser,
die engen Felswéande
halten die Sonne ab. Das
Griin kampft sich nicht
durch den Fels — es lasst
ihn fir sich arbeiten.

o ot &
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Won |

]

konnten sich die
| im Yukon“ der

- Sl
nd gleitet der Hunde- | der Hundeschlittenfiihrer - Musher ge-
- schlitten {iber den Schnee des : nannt - hinten steht und das Gespann
zugefrorenen Fish Lake. Das i lenkt. Unser Musher, Kristina von der Sky
Eis unter uns gibt dabei selt- High Wilderness Ranch, hat ihre acht Hun-
same Gerausche von sich: Mal : de fest im Griff. Die Leithunde Aguna und
klingt es wie der Gesang von Walen, mal Tsaw flihren das Hunde-Team souverdn an.
erinnert es an das Surren eines Laser- : ,Neigt sich der Schlitten in einer Kurve
schwerts aus Star Wars. Jeweils zwei Passa- : nach links, miisst ihr euch nach rechts

giere sitzen auf einem Schlitten, wihrend : lehnen - und umgekehrt*, ruft Kristina

Fotos: iStock
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noch, bevor es losgeht. Fast eine Stunde

lang geht es bei strahlendem Sonnenschein

liber den See. Im Hintergrund erheben sich
die schneebedeckten Coastal Mountains
nahe Carcross, einem Dorf mit rund 320
Einwohnern am Klondike Highway im
kanadischen Yukon.

Frieren miissen wir bei der Hundeschlit-
tenfahrt nicht. Uber unserer eigenen Ther-
mokleidung samt Sturmhaube tragen wir
weitere 14 Kilogramm Schutz gegen die
Eiseskalte: In Whitehorse bekommen wir
wasserfeste Winterstiefel, Thermo-Latzho-
se, rote Thermojacke, Schal und Miitze. Fiir
die Hundeschlittenfahrt geben uns die

Tour-Anbieter noch eine zusitzliche warme

Jacke und tbergrofse Handschuhe.

Auch fiir die rund 120 Hunde auf iher
Ranch sorgen sie bestens, erfahren wir
spéter. Sie werden je nach Temperament
und Leistung eingesetzt, erhalten individu-
ell zusammengesetzte Nahrung, bei Bedarf
schiitzende Hundeschuhe tiber ihre Pfoten
und werden mit speziellen Olen massiert.

Das Hundeschlittenabenteuer zahlt zu
den Hohepunkten der Vortour ,Naturspek-
takel im Yukon“, an der 14 Reiseberaterin-
nen und Reiseberater der Dertour Campus
Academy Alberta teilnehmen. Der passen-
de Gruppenname: ,Huskies“. Die Tour in
Schnee und Eis startet in einer der lebens-
wertesten Stadte der Welt, Vancouver.
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VANCOUVER:
Die Gruppe
,Huskies" versam-
melt sich nach
ihrer Ankuft in
Kanada am Cana-
da Place vor der
Bergkulisse fiir ein
Gruppenfoto. Die
Vortour zur Cam-
pus Academy
Alberta 2026
startet am Pazifik.

¢ Vancouver - Perle am Pazifik

i Der Auftakt der Reise kénnte kaum gegen-
satzlicher sein. Nach dem Flug aus Frank-
¢ furt empféngt uns Vancouver mit {iberra-

¢ schend milden sieben Grad Celsius. Gleich
neben unserem Gastgeberhotel Pan Pacific
¢ wartet eine der beliebtesten Attraktionen

¢ der Stadt: ,FlyOver Canada“.

Mit frei baumelnden Beinen sitzen wir

vor einer riesigen Leinwand und heben

¢ scheinbar ab. Die Sitze bewegen sich syn-
chron zu den Filmsequenzen, Wind weht

¢ uns ins Gesicht, Schneeflocken wirbeln

i umher. Fiir einen Moment scheint es tat-

¢ sichlich, als wiirden wir tiber die spektaku-
larsten Landschaften Kanadas fliegen.

Anschlief3end geht es hinaus in die

: Stadt. Im Stanley Park geniefRen wir den
Bick auf die Skyline, bevor wir die berithm-
i te Capilano Suspension Bridge iiberqueren.
Hoch tber dem Waldboden spazieren wir

i zwischen den Kronen jahrhundertealter

i Douglasien. Noch mehr Nervenkitzel bietet
: der Cliff Walk - ein schmaler Steg, der di-
rekt am Felsen entlangfiihrt.

Kulinarisch entdecken wir Vancouver bei

. einer Food-Tour durch das historische Vier-
tel Gastown. Den Abschluss bildet ein be-

i sonderes Erlebnis: ein Dinner an Bord des

i Luxuszuges Rocky Mountaineer in der Paci-
fic Central Station, verbunden mit einer

¢ Produktschulung fiir die Reiseprofis.

STANLEY PARK: Ein beliebter Foto-Hin-
tergrund ist die Sammlung von Totempfahlen
am Brockton Point.

GASTOWN-
WALKING-FOOD-
TOUR: Rachel fiihrt
die Gruppe zu den
leckersten kleinen
Restaurants und Cafés
im historischen Stadt-
teil Vancouvers.

YUKON AUF
EINEN BLICK

Griindung:

1898 wurde Yukon
zum kanadischen
Territorium

Name: Er stammt
von Gwich'in Wort
,Yuk-un-ah”, das
,GroBer Fluss
bedeutet.

Lage: Nordwesten
Kanadas

GroBe: 482.443
Quadratkilometer
Amtssprache:
Englisch und
Franzdsisch
GroBte Stadte:
Die Hauptstadt
Whitehorse (36.000
Einwohner), Dawson
City (2.380), Watson
Lake (1.511),
Haines Junction
(1.055)
Einwohner:

rund 43.000
Hochster Berg:
Mit 5.959 ist der
Mount Logan im
Kluane National
Park der hochste
Berg Kanadas.

TREETOPS
ADVENTURE:

“§ Sieben Hangebriicken

fihren die Besucher in
30 Metern Hohe durch
die Kronen jahrhunder-

- tealter Douglasien.

']} | TRAVEL

i Whitehorse - Tor zur Wildnis

i Nach rund drei Stunden Flug erreichen die
i Huskies“ Whitehorse. Ihren Namen ver-

i dankt die Hauptstadt des Yukon den einsti-
i gen Stromschnellen des Yukon River. Die

i weif3e Gischt erinnerte die frithen Siedler
an die Mahnen galoppierender weifser Pfer-
i de.Im Sommer schlédngelt sich der Fluss

i durch den spektakuldren Miles Canyon.

{ Jetzt liegt alles unter einer dicken Eis-

i schicht. Selbst den historischen Schaufel-

i raddampfer S.S. Klondike kénnen wir zu
Fufs umrunden. Das Schiff erinnert an die

i Zeit des Klondike-Goldrausches, als es

: Menschen und Waren zwischen Whitehor-
se und den Goldfeldern bei Dawson City

¢ transportierte.

Am Flughafen empfangt uns Holger

Bergold. Mit seiner herzlichen Art und sei-

: nem enormen Wissen iiber den Yukon -

i und iiber Baren - zieht er die Gruppe sofort
in seinen Bann. Quartier beziehen wir im

i neuen Hyatt Place, einem neuen, moder-

i nen Hotel mit ausgezeichnetem A-la-carte-
! Friihstiick.

Unser Fahrer Simon, ein Deutsch-Kana-

i dier, kennt die besten Plitze zur Beobach-
tung der Nordlichter. Der Himmel ist klar,
die Sterne funkeln, als wir uns zu Fuf3

i durch die Dunkelheit zum Yukon River

i aufmachen. Dort warten schon einige Fans
auf das Aurora-Borealis-Spektakel. Dann

i erscheinen sie plétzlich: Griin schimmern-
i de Lichtbénder tanzen iiber den Baumwip-
feln am gegentiberliegenden Ufer. Schwer

i zu sagen, was beeindruckender ist - die

¢ Nordlichter vor uns oder der sternenklare

{ Himmel hinter uns, in dem die MilchstraRe
¢ deutlich sichtbar leuchtet.

. Spannender Mix aus eiskalt und heif3

i In den folgenden Tagen erkunden die ,Hus-
kies“ die winterliche Landschaft auf Snow-
¢ mobilen am Mount Sima, beobachten EI-

i che, Bisons, Polarfiichse, Wapitis, Moschus-
: ochsen und andere Wildtiere im Yukon
Wildlife Preserve und entspannen sich in

i den 40 Grad heif3en Quellen des Eclipse
Nordic Hot Springs.

Holger Bergold kennt in Whitehorse na-

tiirlich auch die leckersten Restaurants, in

i denen wir in diesen Tagen einkehren, etwa
das Gather Café & Taphouse, eine Glasbla-

i serei mit Café und Speisen aus der Region

¢ wie etwa den Bison Burger.
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CLIFF WALK:
Schwindelfrei iber-
queren die ,Hus-
kies“ den fest am
Felsen verankerten
Cliff Walk gleich
neben der Capilano
Suspension Bridge
nordlich von Van-
couver.

{ Wie unterschiedlich der Yukon je nach Jah-
! reszeit sein kann, davon bekommen wir

i einen Eindruck beim Besuch der Southern
i Lakes Resort am Tagish Lake: Die Skala des
! Termometers dort reicht von minus 40 bis

¢ zu plus 40 Grad.

Am Abreisetag stehen nach einer Souve-

nir-Shoppingtour durch Whitehor se Besu-
i che bei den Auto- und Caravan-Vermietern
GoNorth und Fraserway auf dem Prgramm.
¢ Dort erhalten die Reiseprofis wichtige In-

¢ formationen und Insider-Tipps. Mit unver-

: gesslichen Eindriicken im Gepack verab-
schieden sich die ,,Huskies“ vom Yukon.

i Uber Vancouver geht es weiter nach Calga-
i 1y, der ersten Station des Hauptevents der
diesjahrigen Dertour Campus Academy

i Alberta, die in Banff - mitten in den majes-
tatischen Rocky Mountains - endet. 3

<> https.//trvicounter.de/top-news/19704-
: wie-dertour-expedienten-mit-erlebniswissen-
i zu-experten-macht

Beratungstipp: Sicher unterwegs im Barengebiet

» Achtsam sein: Vorsichtig fahren,
wenn Baren am StraRenrand fressen,
und anhalten, wenn sie die Stralle
Uberqueren.

» Abstand halten: Zum Barenbeobach-
ten stets im Fahrzeug bleiben.
Sobald der Bar nervos wirkt, sofort
weiterfahren.

* Im Fahrzeug bleiben: Auch beim
Fotografieren und sich niemals
fiir ein besseres Foto dem Baren
nahern.

* Nicht fiittern: Es heil’t ,ein gefiitter-
ter Bar ist ein toter Bar", weil er dann
seine Scheu vor Menschen verliert
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und zum Problembaren wird, der oft

aus Sicherheitsgriinden getotet wird.

Abfall entsorgen: Baren werden von
Abfall angezogen. Abfall immer im
Fahrzeug aufbewahren und nur in
barensicheren Abfallbehaltern ent-
sorgen.
Barenstau vermeiden: Wenn schon
mehrere Autos zum Barenschauen
angehalten haben, besser weiterfah-
ren, sonst werden die Tiere ge-
stresst, was zu gefahrlichen
Situationen fiihren kann.

» Barenspray mitnehmen: Das hoch-
konzentrierte Pfefferspray dient der

Selbstverteidigung, ohne den Baren
dauerhaft zu schadigen. Allerdings
muss der Bér fiir den Einsatz weni-
ger als zehn Meter entfernt sein.
Dann muss auf das Gesicht gezielt
werden (Windrichtung beachten!).
Im Flieger darf das Barenspray nicht
mitgenommen werden, Autovermie-
ter verkaufen es und kaufen am
Ende der Reise unbenutzte Baren-
sprays zuriick.

Negative Barenbegegnungen
melden: Wenn Leute Béren fiittern
verletzen oder téten, diese Nummer
wahlen: 1-800-661-0525.

WIR SEHEN REISEN
MIT ANDEREN
AUGEN. JETZT. UND
ALLE 14 TAGE NEU.

LEUER vo vesmuansess | CIOCIOITIOMSATE S0t uM 33 proEnT aTEION | .

TRVLCOUNTERy it
= WIR SEHEN REISEN MIT ANDEREN AUGEN

AB 2025 ERSCHEINT DAS NEUE , TRVL COUNTER DIGITAL" ALLE - W
_ 14 TAGE AM FREITAG UND STEHT SOFORT ALS DOWNLOAD ZUR | e
SNOWRUA VERFUGUNG. HIER GRATIS BESTELLEN UND LESEN!

chabjrechie) hat viel vor: Dar nau
in die Top-Ten sufricken
Gestein Karheinz Kagel




SIX ACRES: Im angesagten Pub
warten die ,Huskies" auf die lokale
Spezialitat ,Poutine” - Pommes
frites, Késebruch und Bratensauce
(Foto oben).

ROCKY MOUNTAINEER:
Juliane Duggen vom DERPART
Eckernforder Reisebiiro und Arlett
Walleck, unsere Reiseleiterin von
Meiers Weltreisen (Foto rechts),
machen es sich nach der Besichti-
gung des Luxuszuges im Speise-
wagen bequem.

WHITEHORSE: Die Tempera-
tur: tiefkiihlartig, die Stimmung:
heiter. ,Die ,Huskies" freuen sich
auf das kommende Abenteuerim
Schnee —.die Thermokleldung liegt
schon parat ;
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SCHNEEVERGNUGEN: Ob motori-
siert auf Schneemobilen oder traditionell
auf Hundeschlitten (Fotos oben und
rechts), am meisen Spal macht dies bei
Sonnenschein.

CARCROSS: Die schneebedeckten
Bergen hinter dem Bennet Lake sind eine
schone Kulisse fiir ein Gruppenfoto.

8 HOLGER BERGOLD: Erkenntden
&% Yukon wie seine Westentasche und
! begleitet die ,Huskies" auf ihrer Tour.

ABSCHIED: Simon
(rechts) fahrt die ,Hus-
kies” und bringt sie zum
' Flughafen, wo sie die
Wartezeit mit Pizza lber-
briicken (Foto unten)

GONORTH: In den Sommermonaten vermietet

das deutschsprachige Team von GoNorth Miet-
wagen und Camper, die im Winter gewartet wer-
den und kéltegeschiitzt untergebracht sind.

%\ &H‘

MARSHMELLOWS AM MARSH LAKE: Am
Feuer warmen sich die Gaste aus Deutschland nach
der Hundeschlittenfahrt tiber den gefrorenen See auf.

Fotos: Iris Quirin fiir TRVL COUNTER
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ZUR PERSON

Im Jahr 2000 griindete Frank Miiller
gemeinsam mit seinen Partnern Carsten
und Micha die heutige CFM Media
GmbH in Seligenstadt. Die ersten
Projekte entstanden im Kinderzimmer
seines Elternhauses. Aus der kleinen
Internetagentur entwickelte sich in den
vergangenen 25 Jahren einer der
fihrenden Technologiepartner der
deutschen Touristik. Heute entwickelt
CFM Websites, Buchungssysteme, Apps,
digitale Vertriebsplattformen und KI-
Losungen fir Reiseveranstalter,
Reisebiiros und Kreuzfahrtunternehmen.
Er gilt als kreativer Antreiber mit
ausgepragtem Unternehmergeist.
Weggefahrten beschreiben ihn als
gleichermalBen bodenstandigen wie
visionaren Macher, der neue Ideen friih
erkennt und konsequent vorantreibt.

Y AVIVNN=:] | WEITERDENKER

Zwischen Harley,
Heimat und Hightech

Vom Kinderzimmer in Seligenstadt zum Technologiepartner der
Touristikbranche: CFM-CEO Frank Miiller blickt beim 25-jahrigen Jubilaum
seines Unternehmens auf Krisen, Ideen, Pandemiejahre und
die Geschichte eines Unternehmers zuriick, das nie in klassische
Systeme passen wollte. Ein Portrat.

Text Jean-Marc Gottert

i von Seligenstadt, nur wenige Minuten ent-
: fernt von den Straflen seiner Kindheit, ist

¢ kein Zufall.

Wer Frank Miiller kennt, weif3 schnell:

¢ Trotz aller Branchennetzwerke, Innovati-

. onsreisen, ITB-Abende und KI-Konferenzen
ist er immer ein Stiick Seligenstadt geblie-

¢ ben. ,Wir sind froh, dass wir das wieder

¢ hier machen diirfen. Hier ist unsere Hei-

] mat, das ist unsere Hood", sagt er gleich zu
i Beginn seiner Keynote.

Es ist ein warmer Sommertag in Seligen- Es ist ein Satz, der auf den ersten Blick
stadt, jener ruhigen Kleinstadtidylle unweit beildufig wirkt. Tatsachlich beschreibt er
von Frankfurt, in der Fachwerk, Vereinsle- i ziemlich genau, was Frank Miiller aus-
ben und Bodenstandigkeit bis heute den ¢ macht: diese eigenartige Mischung aus
Rhythmus bestimmen. Vor den Cafés sitzen Bodenstindigkeit, Direktheit und emotio-
Menschen unter Sonnenschirmen, vom ¢ naler Verbundenheit.
Main weht ein leichter Wind durch die en-
gen Gassen. Und genau hier, mitten in die- Zuriick in die Zukunft
ser entschleunigten Kleinstadtidylle, ver- i Frank Miiller steht vor der Biihne und wirkt
sammelt sich an diesem e aufgeregt. Hinter ihm

I;achrrll{ittag Enfe I\F;Iau1 Zin ,Er verkorpert eine ungewshn- lauf;ejn f)ildelilaus 25 Jah-
emerkenswerter Teil der li . ren Unternehmensge-
. iche Mischung aus Boden- .
deutschen Touristikbran- 9 schichte. Alte Biros, Fri-

£ che. Rund 120 Géste sind standigkeit, Direktheitund | "p i e witar

§ gekommen: Reisebiiro- emotionaler Verbundenheit « beiter, Screenshots langst
g Inhaber, Veranstalter, Tech- vergessener Websites,

'= nologiepartner, Weggeféhr- Szenen aus der Pandemie.
% ten, Kollegen, Freunde. Menschen, die i Immer wieder bedankt er sich. Bei Part-

§ Frank Miiller teilweise seit Jahrzehnten i nern, bei Kunden, bei Freunden. Vor allem
§ begleiten. aber bei seinem Team. ,Danke, danke, dan-
< Der Anlass ist das 25-jéhrige Jubildum  : ke. Das ist eh heute mein Wort", sagt er.

,i von CFM. Und dass dieses Jubildum hier i Und dann folgt ein Satz, den man von vie-
8 stattfindet, im traditionellen alten Kinosaal : len Unternehmern vermutlich eher selten

06/26 TRL COUNTER QUARTERLY | | 2|



Wohlstand

WERTE IM
BUISINESS UND
PRIVAT:

Die ,Big Five" von CFM

Wandel aktiv mitzu-
gestalten.

Foto: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER / privat

Jnichts“ gewesen, sagt er. Er

i spricht iiber Konzentrations-
probleme, innere Unruhe

i und dariiber, dass er sich schon frith gegen
i das Leben gewehrt habe, das andere fiir ihn
vorgesehen hatten. ,Irgendwo habe ich so

i ein kleines ADHS", sagt er. Bewegung

i scheint flir ihn fast ein Grundzustand zu

{ sein: Harley fahren, Mountainbike, Segeln,

: Skifahren - vieles in seinem Leben dreht

i sich um Geschwindigkeit, Freiheit und Dy-

¢ namik. Dazu passt auch sein AufReres: Grof3
gewachsen, schlank und sportlich, mit kur-
i zem Haarschnitt wirkt er eher wie jemand,
¢ der jederzeit aufspringen und losfahren

: konnte, als wie ein klassischer IT-Unter-

: nehmer.

Vorbild

Vit wollen Vorbild sein,
FRSETE tigenen MITARDETTE, o
o

b FHUEN und fnssi
5 itutio 113
B0k, Manschlichiost pogyy

n8ovation, Anchilg,
A
Senereles Verhalsen %

i horen wiirde: ,Ich bin sehr demiitig heute.“

stehen fur jene Werte, die : g (wirkt in diesem Moment fast so, als wiir-

Frank Milller und sein de Miiller selbst staunen, dass aus all dem
Team durch 25 Jahre : tatsichlich einmal ein Unternehmen mit
Unternehmensgeschichte | "2 oaciich emnmal el ernehmen mi

getragen haben: rund 30 Mitarbeitern, internationalen Pro-

Innovation. Verant- : jekten und einer festen Rolle in der Touris-
wortung, Zusammenhalt,
partnerschaftliches :

Arbeiten und der Wille,

tik entstehen konnte.

Der Junge, der nie stillsitzen konnte

+~Warum gibt es tiberhaupt CFM?“, fragt er
¢ und liefert die Antwort hinterher: ,Es liegt
¢ vor allen Dingen an dem Frank Miiller, der
in der Schule eine absolute
i Katastrophe war, der nie

i ruhig sitzen konnte.*

Schule sei fiir ihn

Als Jugendlicher beginnt er, Motorrader

i auseinanderzubauen, zu reparieren und

|22 | TRVL COUNTER QUARTERLY 06/26

»Wir entwickelten eine
nachriistbare Toiletten-
dusche - und dachten: Jetzt
werden wir stinkreich!"

4

Entwicklung

leder Mitarbeiter soll in seinen

individuellen Starken geftrdert werden,

Alle sollen die CHANCE haben sich
persdnlich und frei entwickeln

2u kiinnen, um ZUFRIEDEN und
GLUCKLICH zy sein._

i spéter sogar Harleys aus den USA und Ka-
i nada zu importieren. ,Bevor ich einen Mo-
¢ torrad-Fiihrerschein, konnte ich schon Mo-
: torrdder reparieren®, erzdhlt er lachend.

In Seligenstadt und Umgebung kennt

: man ihn damals nicht als kiinftigen IT-
Unternehmer, sondern eher als den jungen
i Typen, der stdndig schraubt, bastelt und

i irgendetwas Neues ausprobiert. Miiller
erzahlt, dass er schon frith immer wieder

i versucht habe, eigene kleine Geschifte

i aufzubauen. Innenausbau, Motorradhan-

del, technische Losungen.
Sogar eine nachristbare
Toilettendusche entwickel-
te er zeitweise mit Freun-
den - inklusive Besuch
beim Patentamt. ,Da haben
wir gedacht: Jetzt werden

¢ wir stinkreich®, erzdhlt er lachend.

Familie und Verantwortung
i Verantwortung — dieses Wort taucht bei

Frank Miiller immer wieder auf. Verantwor-

tung fiir Familie, fiir Mitarbeiter, flir Part-

ner, fir Kunden. Vielleicht erklart genau
das auch, warum er so offen liber sein Pri-

: vatleben spricht. Drei Kinder von drei Frau-

en, friihe Verantwortung, mehrere Neuan-
fange - es ist keine perfekt geordnete Un-

i ternehmerbiografie, sondern eher ein Aus-

schnitt eines bewegten Lebens.
Erstmals Vater wurde er mit Mitte

zwanzig, zehn Jahre spéter erneut und

noch einmal mit Ende vierzig. Sobald er

Y AVIVNN=:] | WEITERDENKER

uber seine Kinder spricht, verandert sich ¢ nicht. ,Da wére ich dann halt in dieser Ma-

seine Stimme spiirbar. ,Meine Kinder wa- schinerie drin gewesen, in die ich nie rein

ren mir immer sehr, sehr, sehr wichtig®, i wollte, sagt er riickblickend.

sagt er. Die eigentliche Griindungsidee zur Fir-
Er spricht auch mit auffallendem Res- ma entsteht nachts wahrend der Arbeit.

pekt iiber Unternehmer, Vereinsmenschen : ,Irgendeiner hat gesagt: Webseiten sollen

oder Menschen, die fiir andere einstehen. : richtig gut gehen.“ Gemeinsam mit Freun-

Seit Jahren engagiert er sich auch im Um- den griindet Miiller eine Firma. Carsten,

feld eines Fufsballvereins. Mannschafts- i Frank und Micha - daraus entsteht der

sport, Loyalitdt und Zusammenbhalt sind { Name CFM.

Werte, mit denen er sich stark identifiziert. Der Name selbst erzahlt viel tiber die

i Anfangszeit: Keine grof3e Markenstrategie,

i kein Marketingprozess, sondern schlicht

die Anfangsbuchstaben der Griinder. Spater

i wird daraus ,,Creative Free Mind“ - riick-

i blickend fast eine ziemlich treffende Be-

schreibung von Frank Miiller selbst. Die

i ersten Biirordume befinden sich im Eltern-

¢ haus. ,Die Anfinge begannen in meinem

Die Geburt von CFM

Doch wie fing alles an? Damals arbeitet
Miiller noch bei DHL in Nachtschichten.
Gute Bezahlung, sichere Perspektive und
Karriereoptionen bei Lufthansa inklusive.
Fiir viele wére das vermutlich ein idealer
Weg gewesen. Fiir Frank Miiller offenbar

B P
SPORTLICH UNTERWEGS: Bo und Frank . o

\ -
sind auf Mountainbike-Tour in Osterreich wéhrend. > hte-
einer TUI Premium Partner Tagung mit Best-Reisen

" in 2025.

SELFIE: Auf dem Hollywood Boulevard in Los
Angeles wahrend eines Road-Trips mit S6hnen
Moritz und Josha im Juni 2025.

Bo und Hiindin Bella auf Sylt, 2026.
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kein Ersatz fiir

sogar noch wichtiger

: {iber Mitarbeiter. Uber Loya-
i litat. Uber gemeinsames

¢ Durchhalten. Uber Nichte,
in denen ganze Teams ver-

¢ sucht hétten, scheinbar Un-
¢ mogliches méglich zu ma-

{ chen. — men.

i Kinderzimmer®, erzéhlt er grinsend. Heute

¢ klingt das fast romantisch. Miiller be-

i schreibt diese Zeit fast liebevoll-chaotisch.

Tagsiiber Kundenprojekte, nachts techni-

i sche Probleme, zwischendurch Existenz-

i #ngste. ,Wenn nachts um drei irgendwas

! nicht funktioniert hat, dann musste man

i halt weitermachen®, erzéhlt er. Gleichzeitig
. habe genau diese Phase aber auch etwas

| Befreiendes gehabt. Keine Hierarchien,

WAS UNS KI keine Konzernlogik, keine Regeln aufder

BRINGEN WIRD |
Fiir Camil Binas ist :
kiinstliche Intelligenz :

i Er erzdhlt an diesem Nachmittag immer

menschliche Erfah- © wieder, dass vieles gar nicht geplant gewe-

rungen. Der CTOvon | gen sei. Webseiten, EDV-Service, Netzwerke.

CFM s.ieht ggrade im Sogar eine Webcam-Kontaktborse wollte
schF;?c;Zig :;ngr; ::r: CFM Anfang der 2000er-Jahre bauep. » Wir
pol zur digitalen Welt: wollten damals schon, dass man direkt
Neue Eindriicke, Uber eine Webcam den anderen kennenler-

Perspektivenwechsel ; nen kann® erzahlt Weggefdhrte Gereon
und persénliche i Krahn lachend. Typisch jedenfalls fiir Frank
Begegnungen

kénnten in Zukunft

den eigenen.

Lieber ausprobieren als zerreden

Miiller: lieber ausprobieren als zerreden.
Er selbst beschreibt seine Rolle erstaun-

lich niichtern: ,Ich hatte immer Ideen, und
werden. : jrgendjemand hat sie umgesetzt.“
Hier geht es :
zum Artikel Technologiepartnern der deutschen Touris-
¢ tik. Das Unternehmen entwickelt Websites,
. Buchungssysteme, Apps, KI-Losungen und
: digitale Plattformen fiir Reiseveranstalter,

i Reisebiiros, Kreuzfahrtunternehmen und

touristische Marken.

Heute zahlt CFM zu den bekanntesten

Und doch wirkt er bis heute nicht wie

¢ ein klassischer CEO, eher wie jemand, der
i Ideen produziert, Menschen zusammen-
bringt und sténdig versucht, den néchsten
¢ Schritt friher zu erkennen als andere.

Immer wieder spricht er

Auffallig ist dabei, wie

i selten er iiber Geld, Wachstum, Umsatz
oder Grof3e redet. Das scheint ihn weit we-
i niger zu faszinieren als Innovation, Dyna-
i mik und gemeinsame Projekte.

Die Pandemie als Wendepunkt
i Besonders emotional wird es, als er iiber
¢ die Pandemie spricht. 2020 bricht eine vir-
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»Auffallig wenig spricht er
iiber Geld, Wachstum, Umsatz
oder GroBe. Wichtger sind
Innovation, Dynamik und
gemeinsame Projekte.”

i tuelle Messe zusammen, die seine Firma

aufgesetzt hat. Server kollabieren, oben-
drein erkranken Mitarbeiter schwer an
Corona, Auftrage stehen auf der Kippe.
Das Unternehmen gerdt mehrfach an
den Rand des Scheiterns. ,Wenn du mir
damals einen Euro angeboten hittest, um
meine ganzen Schulden in der Pandemie

und die Firma zu Gibernehmen, dann héatte
i ich es vielleicht sogar gemacht®, sagt er
¢ rlckblickend.

Er selbst arbeitet weiter, obwohl er

kaum noch Luft bekommt. ,Ich habe

abends Uberlegt, ins Krankenhaus zu gehen

—und habe trotzdem rund um die Uhr wei-
i tergearbeitet.“ Die schwere Corona-Erkran-
i kung und die gesundheitlichen Folgen da-

nach haben ihn verdndert. Zwei Jahre lang

kampft er sich zuriick.

Mitarbeiter erzéhlen riickblickend, dass
gerade diese Zeit die Firma zusammenge-
schweifst habe. Viele hitten damals ge-
merkt, wie personlich Miiller das Unter-
nehmen tatsdchlich versteht. Nicht als
abstrakte Firma, sondern fast wie eine gro-

8e Gemeinschaft, eine Familie, fur die er
¢ Verantwortung tragt.

KI, Zukunft und der Blick nach vorne

Das Unternehmen tragt unverkennbar
seine Handschrift: die Rastlosigkeit, die
Offenheit fliir Neues, die Bereitschaft zum
Risiko, der Wille, lieber etwas auszuprobie-

. ren, als zu lange zu analysieren.

Vor allem aber diese Mischung aus Bo-
denstandigkeit und Vision. Obwohl an die-
sem Nachmittag viel iiber Zukunft gespro-
chen wird - Uber KI-Agenten, digitale Platt-
formen und neue Vertriebsmodelle —, endet
vieles genau dort, wo alles
begann: in Seligenstadt.
Sicher zdhlt er zu den Men-
schen, die zwar stindig
nach vorne denken - aber
trotzdem genau wissen
miissen, woher sie kom-

Zum Ende seiner Rede
sagt Muller einen Satz, der lange hangen-

bleibt: ,Ich bin ein Sonntagskind. Ich habe

den unglaublichen Glauben in so etwas.” Es
klingt wie eine Mischung aus Trotz, Opti-
mismus und unbédndigem Lebensmut.

Und wahrscheinlich beschreibt kaum
etwas Frank Miiller besser als genau das:
ein Sonntagskind. 3

Foto: Jean-Marc Gottert fir TRVL COUNTER / CFM Media

-

/ TEAMSPIRIT:
Schwarze Jubildums-T-
Shirts, gute Laune und jede
Menge Teamgeist: Ein Bild, das den
besonderen Zusammenhalt bei

CFM und die familiare
Unternehmenskultur
widerspiegelt.

/

# _'_— e *" VERGNUGLICHER ABEND: Mit viel Humor und

; zahlreichen Anekdoten iiberraschte das CFM-Team den
Firmengriinder Frank Miiller mit einer Prasentation Gber
seinen Lebensweg und 25 Jahre Unternehmensgeschichte.

JUNG UND JUNGGEBLIEBEN: Bei der Feier wiirdigt
Frank Miiller die Arbeit von Camil Binas, CTO von CFM
Media. Binas gilt als KI-Koryphé&he in der Branche.

3
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EINFACH ABHANGEN

Mit der Outdoor-Hangematte Brisa
entsteht im Garten oder auf dem
Balkon im Handumdrehen ein
schoner Riickzugsort. Belastbar
ist sie mit bis zu 120 Kilo.
Lasiesta.com,

84,90 Euro

FALTBARER REISEBEGLEITER
Der faltbare Rucksack aus Polyester
von Travelite ist ein komfortabler
Reisebegleiter und schnell einsatzbe-
reit. Die MalRe: 26 cm x 14 cm x 46
cm. Koffer.com, 19,95 Euro

SONNENSCHIRM TO GO
2% In einer Tragetasche hat man
i den Schattenspender mit dem

IEBLINGE DER REDAKTION

i '8
GUT BEHUTET
Sie sind nicht nur Sonnenschutz,
sondern lassen sich auch gut im
Koffer verstauen. Die Sommer-
Chloche von Loevenich ist aus
geflochtenem Papier gefertigt.
Zalando, 39,95 Euro

BIKINI EINPACKEN
Schnell ins Meer springen, dann zur
Stadtbesichtigung. Doch was tun mit
dem nassen Bikini? Hier hilft der
wasserdichte Wetbag mit sommer-
lichen Motiven. Otto, 8,95 Euro

> SONNE
EINFANGEN
Tagstiber laden sie
auf, abends spenden
sie automatisch bis
zu sechs Stunden
Licht. Die Solarlam-
pions Lucena Solar in
Griin, Gelb und Creme
sorgen auf dem
Balkon und im Garten
fiir eine zauberhafte
Atmosphare.
Lights4Fun,
19,99 Euro.

Durchmesser von 1,70 Meter
~ immer dabei: Der Erdbeer-
Sonnenschirm Gainsborough
besitzt freistehende FiilRe.
3Pagen, 44,99 Euro Euro.
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Zeit, dass Sie einsteigen!

Seit 1991 steht Lufthansa City Center fur Premiumqualitat,
exzellente Beratung und hochste Servicekompetenz.

Als Teil unseres Netzwerks profitieren Sie von der Starke
einer etablierten Marke, einer partnerschaftlichen
Zusammenarbeit auf Augenhdhe und einem bewahrten
System mit nachhaltigem Erfolg.

Werden Sie Teil unseres Netzwerks.
www.lufthansa-city-center.com
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