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 Felix Eichhorn fiihrt i t l\‘
aBten Hochseekreuzfal eter Deutschlan N
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| SUDINDIEN NEU ERLEBEN | GRUNER MANAGER
Studienreisen galten lange als trockene | Luxus und Overwater-Villa: Die Malediven
Bildungsformate. Heute stehen | stehen fiir Luxus — und fiir Klimadebatten.

Erlebnisse im Mittelpunkt. seite 38 | Doch es geht auch anders. Seite 46

‘ WEITERDENKER: Wie Jannik Ritscher den Pep-Markt aufwirbelt Seite 90
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HOTELS & RESORTS TO LIVE®

it dieser Ausgabe stellen wir
M AIDA-Prasident Felix Eichhorn
vor — an der Spitze eines Un-

ternehmens, das den deutschen Kreuz-
fahrtmarkt pragt und als drittgrofster
Reiseveranstalter des Landes Verantwor-
tung in neuer Dimension tragt.

Gleichzeitig verscharft sich der Wett-
bewerb spiirbar: Cashback-Modelle
und hohe Rickvergiitungen stellen
die bisherigen Spielregeln infrage. rtk-
Geschiftsfiihrer Thomas Bo6sl pladiert
deshalb fiir mehr Geschlossenheit und
klare Leitplanken im Markt. Dass es
auch ohne Rabattschlachten funktio-
niert, zeigt Explorer Travel mit starken
Zahlen: Spezialisierung und Beratungs-
kompetenz zahlen sich aus.

International sortieren sich die Krifte
ebenfalls neu: Angola positioniert sich
als aufstrebende Destination und wird
Partnerland der ITB. Die weltweit grofite
Reisemesse versteht sich dabei mehr
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denn je als Kompass zwischen technolo-

Starten mit der morning news

https://trvicounter.de/newsletter-
bestellen/

Jetzt anmelden!

WILLKOMMEN!

Ein Blick an die Spitze von AIDA, klare Worte zur Cashback-Debatte, neue
Impulse aus Angola und der ITB — und als besonderes Highlight zwolf Seiten
,Besser Beraten Sudafrika“ mit praxisnahen Argumenten fiir Thren Counter-Alltag.

i gischer Innovation, Nachhaltigkeits-
i anspruch und echter menschlicher
{ Begegnung.

Ein besonderes Highlight dieser Aus-

gabe ist der Schwerpunkt ,Besser Bera-

. ten Stdafrika“: Zwdlf Seiten gebiindeltes
Praxiswissen mit klaren Verkaufsargu-

i menten, die Sie unmittelbar am Counter
i einsetzen kénnen.

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

Jean-Marc Gottert,
Chefredakteur

Das TRVL Counter-Team in der Welt unterwegs

. Reporterin hier

I unterwegs in

% Yukons Schnee-
landschaft mit
der diesjahrigen
Dertour Cam-
pus Academy. lhr
Bericht in der

. Sommerausgabe.

CORFU IMPERIAL

Fotos: TRVL COUNTER

LA BELLA VITA. IN DER PRIVATEN WELT DER KOMMENO-HALBINSEL.

grecotel.com corfuimperial.com

¥— Feli, im

Sidindien. Hier
m der Aufenthalt in

Felix, steht
| quietschgelben am Wasserfall
{ Hotelbuggy in Eas a' Ranca,

wenige Minuten
von einem der

Mahabalipuram schonsten

"~ an der Kiiste Strande Irlands,
stidlich von am Maghera
Chennai. lhr Beach in
Bericht, Seite 38 . Donegal.
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Titelfoto: Jean-Marc Géttert fir TRVL COUNTER

Felix Eichhorn fithrt mit AIDA nicht nur den grofdten
Hochseekreuzfahrt-Anbieter Deutschlands, sondern auch
den drittgrofditen Reiseveranstalter des Landes mit 18.000

Mitarbeitende aus 60 Nationen. Ein Portréat.

MENSCHEN UND MACHER IN DIESER AUSGABE

THOMAS BﬁSl

wachsender Margen-
druck setzen den
Reisevertrieb unter
Druck. Thomas Bosl, Ge-
schaftsfiihrer der rtk, Gber Rabatte,
Cashback und die Wettbewerbslogik
im Vertrieb. Seite 10

4 | TRVL COUNTER QUARTERLY 03/26

DEBORAH ROTHE

Die ITB Berlin 2026
will heute mehr denn
je ein Seismograf
der weltweiten
Touristikbranche sein:
ITB-Direktorin Deborah

Rothe Uber KI, Nachhaltigkeit
und die Kraft persénlicher
Begegnung. Seite 16

Mit einem neuen
Filialkonzept denkt
der ADAC das Reise-
biiro neu. Michael
Weber, geschéfts-
fihrender Vorstand des

ADAC Niedersachsen/Sachsen-
Anhalt, erklart, wie das Konzept
funktioniert. Seite 18

COUNTER'

SUDAFRIKA
FUR DEN COUNTER

Zwolf Seiten Praxiswissen'mit Stephan Gotta.
Fundierte Verkaufsargumente, differenzierte
Beratungstipps und konkrete

Empfehlungen fiir den Counter. Seite 61

SUDINDIEN

. Studienreisen haben ihr

- Bildungsstigma abgelegt:
Heute stehen Komfort,
Begegnungen und echte
Erlebnisse im Mittel-

- punkt. Das Beispiel
Siidindien. Seite 38

MISTER PEP

Der Pep-Markt ist im
Umbruch. Jannik
Ritscher will mit pep-
unlimited ein app-
basiertes, transparentes
Service-Okosystem
etablieren. Seite 90

N (€10 ) 1Y:N

Angola denkt Tourismus
neu. Mit Investitionen,
politischem Riickhalt und

dem ITB-Auftritt 2026
positioniert sich Angola
als neue Destination mit
groRem Potenzial.

Seite 54

Fotos: rtk // ITB Messe Berlin / ADAC Reisen // iStock // SAT Tourism // MSC Cruises // TRVL COUNTER

COUNTER

08 Jahrestagung: TVG und Reiseland
tagen in Abu Dhabil

10 ,,Wir stehen in der ersten Reihe
- und bleiben da!“: Thomas Bosl
zu den Cashback-Modellen

14 Explorer Tavel: Wachsen gegen
den Trend

16 ,,Wir wollen Orientierung geben‘:
ITB-Direktorin Deborah Rothe im
Gesprach

18 ,,Ein Ort der Begegnung*: ADAC-
Vorstand Michael Weber iiber das
neue Filialkonzept

TITELGESCHICHTE

24 Felix Eichhorn: Seit zehn Jahren
fiihrt er AIDA Cruises - eines der
pragendsten Unternehmen der

européischen Touristik.

BESSER BERATEN SUDAFRIKA

61 Schwerpunkt: fundierte Ver-
kaufsargumente, Beratungstipps
und Praxisempfehlungen von
Stdafrika-Profi Stephan Gotta.

TRAVEL

38 Siidindien: Die etwas andere
Studienreise

46 ,Nachhaltigkeit ist ein Prozess:
Ein Resort auf den Malediven
erfindet sich neu

54 Angola denkt Tourismus neu

KREUZFAHRT

74 News und Meldungen

78 Hurtigruten: Mehr Zeit, mehr
Fjord, Mehr Norden

82 (Celebrity Cruises: Die Magische
Erfolgsgeschichte

WEITERDENKER

90 Jannik Ritscher von
Pep-Unlimited

STANDARDS

03 Inside: Grufwort der Redaktion
06 Check-in: Fotoseite

94 Discover: Tipps der Redaktion
94 Impressum

TRVL COUNTER morning news. Top informiert.,%

S
TN
f
7
L.

1
'



i

\
Foto: iStocky

6 ’ TRVL COUNTER QUARTERLY 03/26

Frihlingsfest in Farbe

FARBEN, MUSIK UND EIN SYMBOLISCHER STOCKKAMPF - LATHMAR HOLI
IST EINE DER SPEKTAKULARSTEN FORMEN DES INDISCHEN FRUHLINGSFESTS.

Beim Lathmar Holi Festival im provozierte Krishna einst die Frau-
nordindischen Nandgaon, unweit en aus Barsana — die ihn daraufhin

" von Mathura im Bundesstaat Uttar spielerisch mit Stocken vertrieben.
' Pradesh, wird das hinduistische Bis heute wird diese Szene ritu-

Frihlingsfest Holi in einer tradi- ell nachgestellt: Manner aus Nand-
tionsreichen Variante gefeiert. Der gaon und Barsana liefern sich ei-

: Name ,Lathmar” bedeutet ,mit dem  nen inszenierten Schlagabtausch

Stock schlagend” und geht auf eine  mit Bambusstéaben, wahrend die
Legende um Krishna und Radha Frauen sie symbolisch ,abwehren”.
zuriick. Der Uberlieferung zufolge Begleitet wird das Spektakel von

o
Geséngen, Trommeln und dichten Fj‘
Wolken aus farbigem Pulver, das f
Tempel, Gassen und Besucher in y
leuchtende Farben taucht.

Lathmar Holi ist mehr als ein
touristisches Ereignis. Es ist Aus-
druck gelebter Mythologie und
Identitat im Braj-Gebiet — ein Fest
zwischen Spiritualitat, Tradition und
ausgelassener Friihlingsfreude.

S
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»[ch wiochte Meusch, Marke und Techuologie so witeinauder
vertinden, dass Sichtbarkeit Nane uad Buchbarkedf keine
Gegeusdtze wehr siud — soudern sich gegenseitiy stirken!«

SOLAMENTO-CHEF SASCHA NITSCHE

FEFE EEF r

DIREKT IN BISTRO

Amadeus erweitert sein Bistro Portal
um die direkte Buchungsfunktion fiir
Pauschalreisen. Damit werden Suche,
Vergleich und Abschluss erstmals
vollstandig in einem System gebiin-
delt. Mit ,Buchen in Bistro” entfallt der
bisherige Wechsel in externe Veran-
stalter- oder Buchungssysteme — der
gesamte Prozess bleibt innerhalb der
Amadeus Selling Platform Connect.

Fotos: iStock
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JAHRESTAGUNG ¥

TVC UND REISELAND
IN ABU DHABI

I{ﬁnstliche Intelli-
genz, Digitalisie-
wechsel stehen im Mit-
telpunkt der zweiten
gemeinsamen Jahresta-
gung von TVG und Rei-
seland Franchise. Das

Treffen findet vom 13.
bis 18. Mai 2026 in Al

Rund 250 Inhaberin-
nen und Inhaber von

Reisebtiros beider Fran-

dort mit Veranstaltern,

rung und Generationen-

Ain und Abu Dhabi statt.

chise-Systeme kommen

Airlines und weiteren
Branchenpartnern zu-
sammen. Die Tagung
steht unter dem Motto
»Zukunft ist kein Zufall“
und greift den gesell-
schaftlichen Wandel
und die Auswirkungen
auf die Touristik auf. Die
Tagung greift diese Ent-
wicklungen auf und
leitet daraus konkrete
Impulse fiir Prozesse,
Fihrung und Entschei-
dungsfindung im Reise-
biiro ab, so der Ansatz.

A NS R

AROSA

Kurs auf den Vertrieb

-Rosa Flussschiff intensi-

viert 2026 die Zusammen-
arbeit mit dem stationdren
Vertrieb. Mit 23 Inforeisen,
einem neuen Eventformat auf
der Donau sowie vier Messe-
auftritten richtet sich der
Flussreiseanbieter gezielt an
Reisebiliros und Kooperations-
partner.

Mehr als 400 Expedienten

sollen im Rahmen der Info-

reisen das Produktportfolio
praxisnah kennenlernen - in-
klusive Bordalltag, Schulungen
und ausgewdhlten Ausfliigen.
Ergdnzend plant A-Rosa einen
zweitdgigen ,Cruise Day Std“
an Bord der A-Rosa Donna.

Die Buchung der Inforeisen
erfolgt tiber Reisebiiroketten,
Kooperationen oder direkt
uber die zustdndigen Sales-
Manager.

SOLAMENTO
Facelift fiir Marke und Berater-Websites

Solamento liberarbeitet im Zuge

Design. Gleichzeitig kiindigt der

mobile Vertriebsspezialist die Um-
eines Marken-Facelifts den eigenen  stellung der personalisierten Web-
Online-Auftritt im neuen Corporate  seiten seiner Reiseberater an. Ziel
sei es, personliche Beratung, Marke

und digitale Buchbarkeit enger zu
verbinden.Alle angeschlossenen
Agenturen erhalten eine einheitlich
gestaltete Online-Présenz.

Anzeige

\
f IN f#mitbestimmen
.8

—

Velon. r.: Maria Nietzel (Ferntouristik), Tina Sturm{(1S
Michael Hobbie (Reisebiiro Auf und Davon), Lisd!

ieden, Moty

MITBESTIMM

Entdeckt den Unterschied! Als erstes Reisebiirosystem haben wir eine
einzigartige, lebendige Community geschaffen: Austausch unter Reise-
profis, Gemeinschaft und Individualitét, Knowhow, Resilienz und digitale

Okosysteme. Die Zukunft kann kommen!

Manpower
* Innovation Circles: Experten-Knowhow fiir die Community
* Travel Token Market Place: neuartige Kundenansprache mit
Blockchain-Technologie

Die Kooperation, die den Reisebiiros gehért.

* BEST-Compass: Mitglieder gestalten die Ausrichtung der Kooperation mit
* BEST-Care: autom. Fallsammlung gegen Mehrarbeit im Reisebiiro
* BEST-Connect: Marketing- & CRM-Automation, Zusatzverké&ufe ohne

& BEST-REISEN

Der starke Verbund unabh&ngiger Reisebiiros | seit 1990

LCC schult Reisehiros

Lufthansa City Center fiihrt zwei neue Qualifizie-
rungsprogramme fiir seine Partner ein. Im Fokus
stehen ein modularer ,KI-Fiihrerschein“ sowie ein
Training zur Reaktivierung inaktiver Kunden. Ziel ist
es, technologische Kompetenz aufzubauen und
zusatzliche Umsétze im Bestandsgeschaft zu
erzielen. Mit dem ,LCC KI-Fiihrerschein” fiihrt die
Organisation eine Webinarreihe ein: Sie vermittelt
Grundlagenwissen, rechtliche Aspekte und Anwen-
dungsszenarien aus Beratung, Marketing und
Biiroorganisation.

CUNARD
Monatliche Webinare

Die Kreuzfahrtreederei Cunard startet noch im Febru-
ar eine neue Webinar-Reihe fiir Reisebiiros. Das Ver-
triebsteam 14dt bis Juni einmal im Monat mittwochs

von 9 bis 9.45 Uhr zu Online-Schulungen ein. Die We-

binare vermitteln Verkaufswissen zu Routen, Bordan-
geboten und Buchungsprozessen. Themen sind unter
anderem ausgewdhlte Fernreisen im Sommerpro-
gramm 2028, das Reservierungssystem Polar Online
sowie die Produktunterschiede der vier
Cunard-Schiffe. Das Sommer-programm 2028
prasentiert Cunard am 20. Mai.

Hier zum Einsteiger Webinar

03/26 TRVL COUNTER QUARTERLY | 9



COUNTER | INTERVIEW MIT THOMAS BOSL, RTK

,WIir stehen in der ersten
Reihe - und bleiben da!'*

Rickvergiitungen von bis zu 800 Euro, wachsender Margendruck und juristische
Unsicherheiten setzen den Reisevertrieb unter Druck. Flir Thomas Bosl,
Geschaftsfihrer der rtk und Sprecher der QTA, geht es langst nicht nur um
Rabatte: Cashback verzerrt die ganze Wettbewerbslogik im Vertrieb.

is zu 800 Euro Cashback auf
B eine Reisebuchung - was fiir

Verbraucher wie ein attrakti-
ver Bonus klingt, entwickelt sich
fiir den stationdren Vertrieb zur
strategischen Belastungsprobe.
Steigender Margendruck, juristi-
sche Unsicherheiten und aggressi-
ve Ruckvergitungsmodelle ver-
schieben zunehmend die Kréftever-
haltnisse im Markt. Fiir Thomas
Bo6sl, Geschéftsfiihrer der rtk und
Sprecher der QTA, ist das Thema
langst mehr als eine Rabattdebatte.
»Cashback greift tief in die Wettbe-
werbsarchitektur der Branche ein,
warnt er.

Neu ist das Instrument nicht.
»,Das Thema beschaftigt uns leider
seit zwei Jahrzehnten®, sagt Bosl.
Schon in den frithen 2000er-Jahren
héatten branchenfremde Anbieter
mit Riickverglitungen gearbeitet,
spéter auch touristische Plattfor-
men. Neu sei heute weniger das
Prinzip als die Dimension - sowohl
in der Hohe einzelner Betrédge als
auch in der Zahl der Marktteilneh-
mer, die mitspielen.

Die aktuelle Zuspitzung erklart
BOsl mit dem wirtschaftlichen Um-
feld. ,,Wir leben in der Touristik auf
keiner Insel. Die wirtschaftliche
Situation in Deutschland ist nicht
rosig.” Eine weichere Nachfrage,
geopolitische Unsicherheiten und
steigende Kosten verschirften den
Margendruck. In einem solchen
Umfeld wirkten Riickvergiitungen
wie ein zusitzlicher Katalysator.
»Sie suggerieren einen Vorteil, 1dsen

IO | TRVL COUNTER QUARTERLY 03/26

Text Jean-Marc Gottert

Zur Person

Seit Jahrzehnten engagiert
sich der 56-jahrige Touristik-
profi fiir die Interessen des
Reisevertriebs. Fiir Bosl ist
Cashback kein kurzfristiger
Marketingeffekt, sondern ein
Gradmesser fiir die Stabilitat
des deutschen Vertriebs-
modells. Bosl ist unter ande-
rem Geschéftsfiihrer der
Raiffeisen RT-Reisen GmbH
(rtk) und Sprecher der Quality
Travel Alliance (QTA),
der groBten europdischen
Reisebiiroallianz.

. /

i aber kein strukturelles Problem -
weder fiir Kunden noch fiir Anbie-
i ter. Langfristig schwichen sie die

¢ Qualitét,“ warnt er eindringlich.

! Verzerrte Preiswahrnehmung

i Flr Bosl liegt der eigentliche Scha-
i den nicht im einzelnen verlorenen
i Abschluss, sondern in der Verinde-

¢ rung der Preiswahrnehmung. Die
Pauschalreise gilt in Deutschland
i als besonders abgesichertes Premi-
i umprodukt - mit klarer Haftung,
Sicherungsfonds und umfassender
¢ Verantwortung des Veranstalters.

Wird dieses Produkt regelméafiig

{ mit dreistelligen Cashback-Betré-

i gen beworben, entsteht ein strate-

i gischer Widerspruch. ,Es ist ein

i Wahnsinn, was wir hier als Branche
tun. Wir geraten in ein Fahrwasser,
¢ in dem wir als Industrie wahrge-

{ nommen werden, die ein Premium-
Produkt verschleudert — und dann

i gibt es noch Cashback obendrauf.”

Juristisch mag Cashback als Pro-

visionsweitergabe definiert sein,

i psychologisch wird es als Rabatt
wahrgenommen. Bosl: ,,Das veran-
: dert die Erwartungshaltung der

¢ Kunden.“ Preisstabilitit und Wer-

i tigkeit geraten ins Wanken, die
Zahlungsbereitschaft sinkt mittel-
fristig. Und flir Veranstalter bedeu-
i tet das eine Erosion der Markenpo-
sitionierung, fiir den Vertrieb ent-
steht eine zunehmende Rechtferti-
¢ gungsdebatte.

! Wettbewerbslogik verschiebt sich

i Direkt betroffen seien nahezu alle

i Agenturen. ,Ich glaube, es gibt
kaum ein Reisebiiro, das vom Cash-
i back nicht betroffen ist.

Doch Bosl sieht das Problem

. nicht isoliert beim stationiren Ver-
: trieb. Vielmehr verschiebt sich aus
i seiner Sicht die Wettbewerbslogik

i im Kern des Systems. Grofde On-

i lineanbieter bewegen sich in Um-

Fotos: Jean-Marc Gottert fir TRVL COUNTER // rtk

HERZLICH
WILLKOMMEN

Thomas Bosl

| weyzCcu

satzdimensionen, die ihnen bei
nahezu allen Veranstaltern dauer-
haft hochste Provisionsstufen
sichern. ,Ein grofder Onliner ist bei
jedem Veranstalter in einer der
hochsten Stufen - entsprechend
grofs ist sein finanzieller Spiel-
raum.“ Stationédre Reisebiiros errei-
chen diese Stufen haufig nur selek-
tiv. Dadurch entsteht ein struktu-
relles Ungleichgewicht, das nicht
allein durch Servicequalitdt kom-
pensiert werden kann. ,Hier gerdt
die Wettbewerbsfahigkeit ins Rut-
schen®, betont er.

Die Folge ist ein struktureller
Margendruck. Reisebiiros sind per-
sonalintensive Dienstleistungsun-
ternehmen. Beratung, Umbuchun-
gen, Krisenmanagement - all das
verursacht Kosten.
Investitionen in Per-
sonal, Ausbildung
oder Technologie
geraten unter Druck
- also genau die Fak-
toren, die den stationdren Vertrieb
differenzieren.

Der Handelsvertreterstatus
als Fundament

ein weiterer Aspekt an Bedeutung:
der Handelsvertreterstatus. Immer
wieder wird im Zuge der Cashback-
Debatte spekuliert, ob gerichtliche
Entscheidungen mittelbar auch das
etablierte Rollenmodell zwischen
Veranstalter und Reisebiro infrage
stellen kénnten. Bosl positioniert
sich hier eindeutig: ,Ich bin ein

sich bin ein hundertprozen-
tiger Vertreter der Fraktion
Handelsvertreter.”

rtk =) DIALZG

-

¥

#

¢ hundertprozentiger Vertreter der
i Fraktion Handelsvertreter.”

Fiir ihn ist der Handelsvertreter-

i status kein historisches Relikt, son-
dern ein funktionierendes Ord-

i nungsmodell. Er definiert klar die

i Rollen zwischen Produzent und
Vertrieb, sichert Provisionen als :
¢ Vergiitung fiir Vermittlungsleistung
¢ und schafft rechtliche Transparenz.

Wiirde dieses Modell aufge-

weicht oder durch ein Makler- oder
¢ Hindlermodell ersetzt, entstiinden
¢ neue Unsicherheiten — sowohl fiir

! Reisebiiros als auch fiir Verbrau-

i cher. Bésl verweist zudem auf die

i rechtliche Dimension: Ein Wegfall

i des Handelsvertreterstatus wiirde

i Ausgleichsanspriiche auslésen, die
i fiir Veranstalter erhebliche finanzi-

elle Konsequenzen
hatten. Aus seiner
Sicht besteht kein
Automatismus zwi-
schen Cashback-
Urteilen und dem

i Ende des Handelsvertretermodells.

Dennoch zeigt die Debatte, wie

. eng Preislogik, Provisionssystem
und rechtliche Struktur miteinan-
i der verwoben sind. Cashback ist
In diesem Zusammenhang gewinnt :
ge, sondern bertiihrt die Systemar-
chitektur des deutschen Vertriebs.

damit nicht nur eine Marketingfra-

i Aktive Strategie statt Opferrolle
Trotz der Kritik lehnt Bosl eine De-
i fensivhaltung ab. Reisebiiros hétten
i in den vergangenen Jahrzehnten '
¢ ihre Krisenresilienz bewiesen. ,Den
i Navigator, den Concierge, denjeni-

DIALOGTAGE
NOVEMBER 2025
Immer wieder fordert
Bosl, die Provisions-
logiken, Positionie-
rung und Wertkom-
munikation gemein-
sam in der Branche
neu zu justieren.

gen, der Orientierung bietet, den

i brauchen wir immer.“ Die Zukunft

des stationéren Vertriebs sieht er
demnach nicht in Abschottung,
sondern in der weiteren Professio-
nalisierung.

Klare Positionierung, sichtbare
Spezialisierung und konsequenter
Technikeinsatz seien zentrale Bau-
steine. KI-gestiitzte Systeme analy-
sieren Kundendaten und ermogli-
chen personalisierte Angebote.

Technik versteht Bosl dabei als

Effizienzverstarker, nicht als Ersatz
flir Beratung.

Gleichzeitig fordert er eine offe-
ne Diskussion mit Veranstaltern

uber die Logik der Agenturvertrage.
i Umsatzstaffeln miissten daraufhin
i {iberpriift werden, ob sie unter heu-

tigen Marktbedingungen noch

Chancengleichheit gewahrleisten.
Ziel sei kein Konflikt, sondern ein
fairer Ausgleich der strukturellen

Unterschiede. ,Was ich fordere, ist
i Aktivitdt von allen. Wir stehen in

der ersten Reihe und bleiben da.“

Systemfrage statt Rabattdebatte
Das Thema Cashback ist fiir Bosl
ein Priifstein fiir die Stabilitat des
deutschen Vertriebsmodells. Ob
eine nachhaltige Marktverschie-

: bung entsteht oder ein weiterer

Zyklus im Rabattwettbewerb, hdngt

¢ weniger von Gerichtsentscheidun-

gen ab, als von der Fahigkeit der
Branche, Preis, Provision und
Positionierung neu auszubalancie-
ren. Bosl: ,,Es wird auch in Zukunft
sehr anstrengend bleiben.“ 3
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COUNTER | NEWS

Zukunft der Reisewirtschaft trifft Traumziel Azoren

DRV-Jahrestagung 2026

JAHRESTAGUNG

Branche gestalten. Zukunft diskutieren. Destination erleben.

Die DRV-Jahrestagung bringt 2026 erneut Entscheider, Reisebiros und Partner der
Reisewirtschaft zusammen — dieses Mal auf den Azoren.

Im Mittelpunkt stehen die Zukunftsthemen der Branche:

= Kinstliche Intelligenz & digitale Innovation
= Nachhaltige und resiliente Destinationen

e : - = Fachkréfte, Aushildung & Unternehmensnachfolge
Lufthansa gibt Allegris Business Class frei = Trends und Perspektiven fiir Reisebiiros und Veranstalter

seit Oktober 2025. Acht Boeing 787-9 sind derzeit ab

Nach monatelangen Verzogerungen im Zertifizie-
rungsverfahren sind nun 25 der 28 Sitze der neu- Frankfurt im Einsatz - bislang mit stark einge-

en Allegris Business Class in der Boeing 787-9 fiir Flu- schrankter Business Class. Betroffen ist ausschlief3-
ge ab 15. April freigegeben und ab sofort buchbar. Drei  lich die 787-Flotte; im Airbus A350-900 wird die Al-

Neben dem Kongressprogramm erleben die Teilnehmenden die Azoren bei
Workshops und Zielgebietserlebnissen hautnah — von Vulkanlandschaften bis
Whale Watching.

Sitze in der zweiten Reihe bleiben vorerst gesperrt.
Hintergrund war ein langwieriges Verfahren bei
der US-Luftfahrtbehorde FAA. Zeitweise waren in
den betroffenen Dreamlinern nur vier der 28 Busi-
ness-Class-Sitze nutzbar. Streitpunkt war unter an-
derem die Befestigung der Sitze am Kabinenboden.
Der Linienbetrieb mit der Allegris-787 lauft bereits

legris-Kabine seit iiber anderthalb Jahren ab Miin-
chen reguldr eingesetzt.

Im Sommerflugplan setzt Lufthansa die 787-9 mit
Allegris ab Frankfurt unter anderem nach Austin, Rio
de Janeiro, Bogotd, Kapstadt, Shanghai, Hyderabad
und Hongkong ein. Ab Juni folgen New York-JFK und
Los Angeles, im Juli Delhi. $

« Branchenwissen aus erster Hand </ - ‘Inspiration fii.r*die téiglich_e__-P'rgxri_s__,

SCHAUINSLAND-REISEN

Andreas Ruttgers geht

chauinsland-Reisen und

v Austausch & Networking v ErlEhNiSdeStiﬁati_oﬁ‘;Az dr‘e__n_”_ B o

KLIMASCHUTZ

und Marketing. Das Unter-

Fotos: Lufthansa Group

Der Deutsche Reiseverband (DRV) hat
ein aktualisiertes Positionspapier zum
Klimaschutz vorgelegt. Der Verband
bekennt sich zur nachhaltigen Transfor-
mation der Reisewirtschaft und sieht
den Klimawandel als zentrale Herausfor-
derung fiir Umwelt, Gesellschaft und
Destinationen — und damit auch fiir die
wirtschaftliche Basis des Tourismus.
DRV-Prasident Albin Loidl: ,Klimaschutz
ist eine gemeinsame Aufgabe von Poli-
tik, Wirtschaft und Reisenden.

Hier zum Download
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der bisherige Touristikchef
Andreas Riittgers gehen nach
mehr als drei Jahrzehnten
Zusammenarbeit getrennte
Wege. Das teilt der Duisbur-
ger Veranstalter auf Anfrage
von TRVL COUNTER mit. Bei-
de Seiten hitten sich einver-
nehmlich iiber diesen Schritt
verstandigt. Zu den ndheren
Hintergrinden macht das
Unternehmen keine Anga-
ben. Er verantwortete zuletzt
die Bereiche Hoteleinkauf

nehmen wirdigt seine lang-
jahrige Arbeit: ,Andreas Riitt-
gers hat das Unternehmen
uber 32 Jahre hinweg mit
grofder fachlicher Expertise,
strategischem Weitblick und
auflergewohnlichem Engage-
ment mafigeblich gepragt®,
heifdt es in der Stellungnah-
me. Fir die langjdhrige Zu-
sammenarbeit spreche man
ihm ,ausdriicklichen Dank
und unsere grofde Anerken-
nung“ aus.

’L\Z,-"QE& visit

VR TAZORERCOR

In Kooperation mit:

Ry

Portugal




COUNTER | INTERVIEW MIT HEIKE NIEDERBERGHAUS

INTERVIEW

Wachsen gegen den Trend

Wahrend die Branche tiiber Margenverfall und Cashback klagt, liefert Explorer
Zahlen: Der Vorjahresumsatz ist bereits nach dem ersten Quartal erreicht.

Geschaftsfihrerin Heike Niederberghaus sieht darin den Beleg, dass stationarer

Vertrieb, klare Spezialisierung und technologische Modernisierung im
Individualsegment starker wirken als Rabattmodelle.

ass ein Individualreise-Spe-
D zialist im aktuellen Mark-

tumfeld Wachstum vermel-
det, ist keine Selbstverstandlich-
keit. Doch genau das ist bei Explo-
rer der Fall. ,Explorer ist im Markt
angekommen - und das spiiren wir
ganz klar im Vertrieb“, sagt Ge-
schaftsfiihrerin Heike Niederberg-
haus. Reisebiliros, die Explorer aktiv
verkauften, profitierten von ,hoher
Nachfrage, attraktiven Provisionen
und einem Produkt, das perfekt zu
den aktuellen Kundenbediirfnissen
passt“. Bereits im ersten Quartal
des Geschaftsjahres wurde im Part-
nervertrieb der komplette Vorjah-
resumsatz erreicht — ein bemer-
kenswertes Signal in einem Markt,
der vielerorts von Zuriickhaltung
gepragt ist.

Stationaér statt OTA - bewusste
Fokussierung

Individualreisen seien keine ,Stan-
dardware*, die sich liber Ver-
gleichsportale skalieren lasse. Sie
entstehen im Dialog - zwischen
Kunde, Reisebiiro und Veranstalter.
Niederberghaus beschreibt den
Kunden als hybrid: Er buche die
klassische Pauschalreise ebenso
wie die grofde Fernreise mit Cam-
per, Mietwagen oder individuell
gestalteter Rundreise.

Die Informationsfiille des Inter-
nets habe zwar Transparenz ge-
schaffen, aber auch Uberforderung.
Studien belegten, dass Reisende bei
komplexen Fernreisen oft deutlich
mehr Zeit in Recherche investieren
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Text Jean-Marc Gottert

. als in die eigentliche Anreise. ,Das
: ist Wahnsinn“, sagt sie.

Genau hier beginne die Wertig-

keit des stationdren Vertriebs:

i Know-how, kuratierte Empfehlun-
gen und ein verlasslicher An-

i sprechpartner vor, wahrend und

¢ nach der Reise seien im Individual-
segment kein Nice-to-have, son-

¢ dern kaufentscheidend.

i Technik als Tiiréffner — und Hiirde
! Die grofRte Hemmschwelle im Zu-

i sammenschluss mit Schauinsland-
i Reisen war nicht das Produkt, son-
dern die Technik. Explorer setzt auf
i das moderne TripBuilder-System

i von Nezasa - eine State-of-the-Art-
Plattform ohne ,kryptische Mas-

¢ ken“. Fiir viele Expedienten bedeu-
i tete das jedoch einen Bruch mit
gewohnten Buchungsprozessen.

,Die Hemmschwelle war der

i Schritt, sich damit auseinanderzu-
setzen®, sagt Niederberghaus offen.
: Das erste Mal koste Uberwindung

i —doch wer sich darauf einlasse,
bleibe dabei. ,Wenn es einer einmal
i gemacht hat, haben wir echte Wie-

¢ derholer.“ Parallel ist Explorer voll-

. stindig in die technische Infra-

{ struktur von Schauinsland-Reisen

¢ integriert - inklusive Hardware,

{ Hosting und Provisionsmodell. ,Wir
: sind auch eins zu eins im Schau-

i insland-Provisionsmodell“, betont

. sle.

Kleinteiliges Geschift, hoher
| Beratungswert
i Im Konzernkontext bleibt das Indi-

Zur Person

Heike Niederberghaus (56) ist
seit 30 Jahren in der Touristik
tatig, davon rund 20 Jahre in
Fiihrungspositionen. Stationen
fiihrten sie zu Lauda Air, Aus-
trian Airlines, Expedia, Travel
Overland und FTI Touristik. Seit
2016 ist sie geschaftsfiihrende
Gesellschafterin — zunachst bei
Travel Overland, seit 2020 bei
der Explorer Travel Group. Sie
studierte Kulturwissenschaften
in Frankreich, ist ausgebildete
Reiseverkehrskauffrau und
systemische Coachin.

Fotos: Exploerer Travel Group

vidualgeschaft dennoch anders gela-
gert. ,Es ist kleinteilig“, rAumt Nieder-
berghaus ein. Pro Buchung sei der Be-
ratungsaufwand hdoher, Serviceintensi-
tat und Produktkenntnis seien ent-
scheidend. Der Warenkorb sei attraktiv,
die Marge gut — aber der Ressourcen-
einsatz ebenfalls. Gerade deshalb sieht
sie den stationéren Vertrieb im Vorteil.
+Es geht um Know-how, um konzent-
rierte Vielfalt.“ Der Kunde wolle keine
endlose Auswahl, sondern eine kura-
tierte Vorauswahl.

Das A-la-carte-Team

Ein wesentlicher Baustein dieses Mo-
dells ist das Team im Hintergrund.
Nicht jede Anfrage lédsst sich vollstan-
dig Uiber das digitale System abbilden.
Gerade bei komplexen Fernreisen -
etwa Gorilla-Safaris in Uganda oder
individuellen Routen durch weniger
erschlossene Regionen - greift der so-
genannte A-la-carte-Service.

Hier arbeitet ein spezialisiertes Ex-
pertenteam mit ausgewahlten DMCs
und lokalen Partnern zusammen, die
nicht an das zentrale System angebun-
den sind. Reisebiiros kénnen beson-
ders mafigeschneiderte Wiinsche an
dieses Team weitergeben. Die Angebo-
te werden individuell kalkuliert und
passgenau erstellt. ,Das wird immer
besser genutzt, berichtet Niederberg-
haus.

Kombination als strategischer Hebel
Strategisch liegt die Stirke der Koope-
ration in der Ergdnzung. Explorer
bringt Rundreisen- und Individualex-
pertise ein, Schauinsland-Reisen den
starken Bade-Content. Daraus entsteht
das Produkt ,Explore & Relax“ - eine
Kombination aus mafsgeschneiderter
Rundreise und klassischem Badeur-
laub. ,Das ist doch genau das, was der
Individualkunde heute will“, sagt Nie-
derberghaus.

Der Erfolg im ersten Quartal zeigt:
Individualitat, technische Modernisie-
rung und ein starkes Team im Hinter-
grund konnen im stationdren Vertrieb
ein kraftvolles Zusammenspiel bilden
— gerade in einem Markt, der sich oft
zu sehr auf Preis und zu wenig auf
Wertigkeit fokussiert. 3

- Wir lieben’s

e

- wirkungsvo

- TUI Franchise mit Herz

Weil kreatives Marketing und beste
Konditionen den Unterschied machen.

Drei starke Marken - ein starker
Verbund. Das ist TUI Franchise.

£IRST REISEBURO

\/ TUI ReiseCenter

HAPAG-LLOYD
REISEBURO tui.com/franchise




Zur Person

Deborah Rothe (34) ist seit
Januar 2023 Exhibition Director
der ITB Berlin. Zuvor war sie
dort Head of Business Develop-
ment & Sales sowie Product
Manager und sammelte inter-
nationale Erfahrung bei der ITB
China. Die gebiirtige Berlinerin
absolvierte ihr duales Studium
.BWL Messe-, Kongress- und
Eventmanagement (B.A.)" bei
der Messe Berlin und der DHBW
Ravensburg. Privat begeistert
sie sich fiir Kanada, besonders
die Rocky Mountains und Van-
couver — Inspiration findet sie
in Natur, Sport und Bewegung.

J

INTERVIEW

Sl

Wir wollen Orientierung geben
N einer Welt im Umbruch’

Zwischen Polykrisen, KI-Revolution und Nachhaltigkeitsdruck versteht sich die
ITB Berlin 2026 als Seismograf der Branche. ITB-Direktorin Deborah Rothe erklart,
warum Balance kein Stillstand ist, welche Rolle der Kongress spielt — und weshalb

Technologie und menschliche Begegnung kein Widerspruch sind.

Frau Rothe, ,Leading Tourism into
Balance* ist das Leitmotiv der ITB
Berlin 2026. Ist der Tourismus aus
dem Gleichgewicht geraten?

Wir suchen unser Motto immer
entlang des aktuellen Zeitgesche-
hens aus - und ich bin tiberzeugt,
dass ,Balance“ derzeit exakt den
Nerv trifft. Der Tourismus bewegt
sich stark zwischen wirtschaftli-
chem Erfolg, 6kologischer Verant-
wortung und sozialer Vertraglich-
keit. Diese Dimensionen miissen
neu austariert werden. Balance
bedeutet ausdriicklich keinen Still-
stand, sondern ein dynamisches
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Interview Jean-Marc Gottert

i Gleichgewicht zwischen Wachstum
i und Wirkung, entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette.

Warum ist das wichtig?

i Fur Destinationen ist es entschei-
¢ dend, Wachstum so zu steuern,

i dass Akzeptanz vor Ort entsteht

i und Ressourcen sowie Lebensqua-
i litdt mitgedacht werden. Und in
Zeiten von Polykrisen — also dem

i gleichzeitigen Auftreten geopoliti-
¢ scher Spannungen, Klimawandel

{ und gesellschaftlicher Unsicher-

{ heiten - geht es auch um Resili-

i enz.

i Welche Rolle iibernimmt die ITB

i Berlin in diesem Spannungsfeld?
i Unsere Aufgabe ist es, Orientierung
zu geben. Wir wollen zeigen, dass

. es Best Practices gibt, dass vonein-
i ander gelernt werden kann, und
wir bringen die wichtigsten Akteu-
¢ re zusammen. Das geschieht auf

¢ zwei Ebenen: auf der Messe mit
ihrer Angebotsvielfalt - und im ITB
¢ Berlin Kongress als strategischem

¢ Denkraum.

Lassen Sie uns iiber den Kongress
i sprechen. Welche Schwerpunkte
i setzen Sie dort?

Fotos: ITB Messe Berlin

Der Kongress ist fiir uns ein Seis-
mograf der Branche. Wahrend auf
der Messe konkrete Produkte und
Destinationen prasentiert werden,
reflektieren wir im Kongress die
grofsen Linien. Wir greifen Themen
wie geopolitische Verschiebungen
in einer neuen Weltordnung auf,
diskutieren Nachfrageverhalten,
neue globale Distri-
butionsstrukturen

INTERVIEW ITB-DIREKTORIN DEBORAH ROTHE | COUNTER

i Klingt wunderbar, aber wo liegen

i die grof3ten Herausforderungen?

i Datenschutz und Vertrauen sind
zentrale Themen. Gerade in Europa

¢ ist die Sensibilitdt im Umgang mit

¢ Daten hoch. Personalisierung funkti-
oniert aber nur mit Informationen.

i Also stellt sich die Frage: Wie schaf-
i fen wir Vertrauen, um Daten verant-

wortungsvoll zu
nutzen? Zudem

" L .
oder auch wirtschaft- Kl hatinzwischen eine neue ¢ sndem sich

liche Rahmenbedin-
gungen.

Der Kongress liefert

also Einordnung und
Perspektiven?

Ja, gerade in Zeiten multipler Kri-
sen ist es wichtig, strategische Ein-
ordnung zu liefern. Deshalb brin-
gen wir politische Akteure, Wirt-
schaftsexperten und Branchenver-
treter zusammen, um diese Veridn-
derungen zu analysieren und Pers-
pektiven zu entwickeln.

Das klingt politisch. Wird die ITB
Berlin 2026 politischer als friiher?
Tourismus war schon immer poli-
tisch - vielleicht wird es uns nur
starker bewusst. Wenn Einreisebe-
stimmungen sich d&ndern, wenn
Inflation Kaufkraft beeinflusst oder
geopolitische Konflikte Reiseent-
scheidungen verandern, dann ist
das politisch. Der Kongress soll

diese Zusammenhénge transparent

machen und Orientierung geben.

Ein dominierendes Zukunftsthe-
ma ist Kiinstliche Intelligenz. Wie
stark prégt sie den Kongress?
Sehr stark! KI hat eine neue Rele-
vanz erreicht. Deshalb haben wir
einen eigenen KI-Track im Kon-

gress etabliert. KI, vor allem Agentic

Commerce, verandert Kundenser-

vice, Personalisierung und Distribu-
tion grundlegend. KI-basierte Assis- !

tenten ermoglichen 24/7-Service,
Mehrsprachigkeit und schnelle
Problemldsungen. Gleichzeitig er-
offnen sich enorme Chancen in der
Hyperpersonalisierung - von Inspi-
ration Uiber Buchung bis hin zur
Reisebegleitung vor Ort.

Relevanz erreicht, deshalb kompetenzanforde-
gibt es einen eigenen Track rungen in Unterneh-

im Kongress dazu."
— miissen digitale

men. Mitarbeitende

Fahigkeiten entwi-

i ckeln. Und wir miissen klar definie-
ren, wo automatisierte Prozesse

i sinnvoll sind - und wo der menschli-
i che Faktor unverzichtbar bleibt.

Was verbirgt sich hinter dem Be-

: griff ,Agentic Commerce*?

i Dabei geht es um KI-Agenten, die
eigenstandig miteinander kommu-
i nizieren. Perspektivisch kénnten

: solche Systeme komplette Reise-
prozesse im Hintergrund organisie-
¢ ren - Umbuchungen bei Flugver-

: spiatungen, Koordination verschie-
dener Verkehrstrager oder Hotelan-
i passungen. Das Ziel wére eine

i ,Seamless Travel Experience®. Der
Reisende fiihlt sich weniger allein

: gelassen, weil intelligente, vernetz-
i te Systeme unterstiitzend im Hin-

i tergrund wirken, wihrend personli-
che Ansprechpartner weiterhin

i zentrale Anlaufstellen bleiben. Das

i konnte das Reiseerlebnis funda-
mental verdndern.

i Wie gelingt es, Messe und Kon-

i gress sinnvoll zu verbinden?

i Die ITB Berlin ist immer ein Ge-

i samtpaket: Angebot, Inspiration
und Austausch. Die Messe zeigt die
i globale Vielfalt, der Kongress liefert
i strategische Einordnung. Nattirlich
ist es fiir Besucher eine Herausfor-

i derung, beides parallel wahrzuneh-
i men. Deshalb stellen wir die Sessi-
. ons im Nachgang digital zur Verfii-

| gung.

. Angola ist 2026 Gastland. Warum
diese Wahl?

i Gastland zu sein, bedeutet enorme
¢ internationale Aufmerksambkeit.

: Angola nutzt die Plattform, um sich
i als neues, authentisches Reiseziel
: zu positionieren — mit unberiihrter
Natur und kultureller Vielfalt. Flir

¢ uns ist das keine reine Imagepart-
. nerschaft, sondern eine strategi-
sche Zusammenarbeit. Die ITB

¢ dient hier als Netzwerkplattform

¢ fiir Investoren, Veranstalter und

: Distributoren. &

N | CONVEMNTION

ITB-KONGRESS 2026: Vom 3. bis zum 5. Marz diskutiert die Branche
unter dem Motto ,Leading Tourism into Balance” Giber zukunftsfahige
Geschaftsmodelle, Resilienz und Nachhaltigkeit. Das Programm hier
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COUNTER | INTERVIEW MIT MICHAEL WEBER

INTERVIEW

,Die Filiale der Zukunft ist
ein Ortder Begegnung*

Mit einem radikal neuen Filialkonzept stellt der ADAC das klassische Reisebiiro
infrage. Michael Weber, geschaftsfiihrender Vorstand des ADAC Niedersachsen/
Sachsen-Anhalt, erklart im Interview, warum Begegnung, Atmosphare und
personliche Nahe im KI-Zeitalter zum entscheidenden
Differenzierungsmerkmal werden.

Herr Weber, der ADAC hat seinen
traditionsreichen Innenstadt-
standort verlassen und eine neue
Filiale an der Podbielskistrafe in
Hannover eroffnet. Warum dieser
bewusste Bruch mit dem klassi-
schen Prinzip , Lage, Lage, Lage*?
Die Lage war fiir uns weiterhin ein
zentrales Thema, aber wir haben
sie neu definiert. Viele unserer
Mitglieder kommen heute anlass-
bezogen, nicht mehr spontan beim
Stadtbummel. Gleichzeitig werden
Innenstiddte zunehmend autoarm
gestaltet, was fiir uns neue Anfor-
derungen mit sich bringt. Uns ging
es um Erreichbarkeit auf allen
Wegen - Auto, OPNV, Fahrrad, zu
Fuf3. Die Podbielskistrafie ist eine
der meistfrequentierten Ein- und
Ausfallstrafien Hannovers. Viele
pendeln taglich daran vorbei. Fiir
uns ist das ein Standort, der Sicht-
barkeit, Erreichbarkeit und Zu-
kunftsfahigkeit verbindet.

Die neue Filiale ist mit 500 Quad-

ratmetern deutlich grofier als klas-

sische Reisebiiros. Welche Idee
steckt hinter dem Filialdesign?
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Text Jean-Marc Gottert

i Design ist bei uns nie Selbstzweck.
Am Anfang stand eine strategische
i Frage: Wie schaffen wir einen Ort,

i an dem Begegnung moglich ist?
Reisen und Mobilitdt sind emotio-

¢ nale Themen. Wenn man den

i Menschen in den Mittelpunkt stellt,
darf man ihn nicht hinter einem

i Schreibtisch verstecken. Genau das
: haben wir jahrzehntelang getan -

{ nicht nur wir, sondern die gesamte
i Branche. Wir haben uns bewusst

¢ von dieser Trennung verabschiedet
: und Beratung auf Augenhdhe neu
gedacht.

»

Wenn man Menschen
in den Mittelpunkt
stellt, darf man sie

nicht hinter
einem Schreibtisch
verstecken!

: Was bedeutet das konkret fiir die

! Beratungssituation?

i Wir sitzen uns nicht mehr gegen-

i {iber, sondern nebeneinander. Ge-
meinsam an einem Tisch, ohne

¢ Barrieren, ohne das klassische ,Ich
¢ drehe IThnen mal meinen Bild-
schirm riiber.“ Der Berater arbeitet
¢ am Laptop, der Kunde blickt auf

. einen groRen Screen in der Bera-
tungsnische. Angebote, Bilder, Rou-
i ten, alles wird gemeinsam betrach-
i tet. Das verandert die Gesprichsdy-
namik fundamental. Beratung wird
¢ dialogischer, emotionaler und

¢ verbindlicher.

Sie sprechen oft von ,,Behaglich-

i keit und Begehrlichkeit“. Was

: meinen Sie damit?

{ Wir wollten zwei Qualititen zu-

i sammenbringen: die Behaglichkeit
i eines Cafés und die Begehrlichkeit
eines hochwertigen Retail-Kon-

¢ zepts. Ein Ort, an dem man gerne

: bleibt - und gleichzeitig neugierig
wird, hineinzugehen. Daraus ent-

i stand die Idee eines Marktplatzes,
¢ inspiriert von der griechischen Ago-
© ra. Die zentrale Fliche ist bewusst

Fotos: ADAC Niedersachsen/Sachsen-Anhalt

Zur Person

Michael Weber (43) ist Sprecher
des geschaftsfiihrenden
Vorstands des ADAC Nieder-
sachsen/Sachsen-Anhalt und
wechselte in diese Funktion
nach leitenden Stationen in der
Northeimer Thimm Gruppe.
Gemeinsam mit zwei weiteren
Vorstanden fiihrt er den Regio-
nalclub und verantwortet dessen
strategische Weiterentwicklung.
Mit acht Geschiftsstellen und
vier Reisebiiros will der Club
seine regionale Verankerung
starken. Der ADAC Niedersach-
sen/Sachsen-Anhalt zahlt mit
rund 1,5 Millionen Mitgliedern
zu den groBten der insgesamt
18 Regionalclubs.

wandelbar: vormittags Beratung,
nachmittags Veranstaltungen.
Drumherum liegen geschiitzte
Beratungsnischen fiir vertrauliche
Gesprache. Begegnung und Riick-
zug — beides hat seinen Platz.

Welche Rolle spielen Design und
Innenarchitektur bei diesem Kon-
zept - ist das am Ende ,,nur“
Gestaltung oder ein strategisches
Instrument?

Design ist flir uns ganz klar Strate-
gie. Innenarchitektur ist kein Dekor,
sondern Uibersetzt Haltung in
Raum. Wir wollten nicht einfach
einen schonen Laden bauen, son-
dern einen Ort, der Begegnung und
vertrauensvolle Beratung ermog-
licht - bei Kunden wie bei Mitarbei-
tenden. Raum wirkt immer, ob man
ihn bewusst gestaltet oder nicht.
Also haben wir uns gefragt: Welche

i Raume férdern Begegnung? Welche
i schaffen Vertrauen? Und welche
i laden zum Bleiben ein?

Wie libersetzt sich diese Haltung

i konkret in die Gestaltung?

i Zum Beispiel durch Offenheit und
Sichtbarkeit. Es gibt bei uns keine

i klassischen Front- und Backoffice-

i Zonen mebhr. Die Arbeitsplétze sind
Teil des Raums, bewusst integriert.
i Das verdndert sofort die Wahrneh-
: mung: Menschen sehen Menschen
bei der Arbeit. Das schafft Nahe,

i Transparenz und eine andere

i Gesprachsbasis. Gleichzeitig haben
¢ wir viel Wert auf Akustik, Materia-
lien und Licht gelegt — damit Offen-
i heit nicht Unruhe bedeutet,

: sondern Qualitit.

Der Raum wirkt bewusst wohn-
: lich, fast wie ein Hybrid aus

{ Wohnzimmer, Café und Show-

! room.War das ein kalkulierter

i Bruch mit klassischer Reisebiiro-

i Asthetik?

Absolut. Das klassische Reisebiiro

i ist funktional gedacht: Tisch, Bild-

i schirm, Stuhl, fertig. Wir wollten
weg von dieser Transaktionslogik.

i Reisen ist ein emotionales Produkt,
i also muss sich der Raum auch
emotional anfiihlen. Couch, Sessel,
i warme Materialien, klare Linien —

i das alles ist kein Zufall. Es geht

: darum, Hemmschwellen abzubau-
¢ en und Gesprache auf Augenhéhe

¢ zu ermdglichen. Wer sich wohl-

¢ fuhlt, spricht anders tber Wiinsche,
Traume und Erwartungen.

. Die modulare Architektur - Markt-
platz, Beratungsnischen, flexible

i Mébel - fillt auf. Warum war diese
{ Wandelbarkeit so wichtig?
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DURCHDACHTES SHOPKONZEPT: Die neue ADAC-Filiale iberzeugt nicht
nur durch ihre GréRe, sondern auch durch starke Resonanz: langere Aufenthaltsdauer,
hohe Kundenzufriedenheit und stabile Umsétze bestétigen das neue Konzept.

Weil Nutzung sich verdndert. Eine
Filiale darf kein statischer Raum
mehr sein. Vormittags Beratung,
nachmittags Veranstaltung, abends
Schaufensterkommunikation - all

das muss ein Raum leisten konnen.

Deshalb ist unsere Architektur mo-
dular gedacht. Die sogenannten
Seekisten lassen sich zu Biihne,
Tisch oder Tresen umbauen. Das ist
kein Event-Gimmick, sondern Aus-
druck eines neuen Verstandnisses
von Filiale als lebendigem Ort.

Kann man sagen, dass Innenar-
chitektur hier bewusst zur Ant-
wort auf Digitalisierung und KI
wird?

Ja, ganz klar. Je digitaler Prozesse
werden, desto wichtiger wird der
physische Raum als Gegenpol. KI
kann Informationen liefern, aber
keine Atmosphére schaffen. Design
kann genau das: Orientierung ge-
ben, Emotionen erzeugen, Identitét
stiften. Unsere Filiale ist deshalb
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: kein Widerspruch zur Digitalisie-
rung, sondern ihre konsequente

i Ergdnzung. Die Technik tibernimmt
i die Information, der Raum schafft

{ Atmosphire, der Mensch stellt die

i Beziehung her.

! Ein auffilliges Element ist die so-
i genannte ,Krimerladen-Wand*

i und der Yellow Store. Welche

i Funktion erfiillen diese beiden
Bereiche?

i Wir bieten eine enorme Bandbreite
i an Produkten - von Reisefithrern
uber Parkscheiben bis hin zur

i Schneeschaufel. Das wirkt schnell

¢ unruhig. Es gibt aber einen Ort, an
{ dem Menschen Vielfalt akzeptieren: |
i den Dorfladen. Die Krdmerladen-
{ Wand schafft Ordnung durch Struk- :
. tur. Ergiinzt wird sie durch den Yel-
low Store — gelbe, ikonische Life-

i style-Produkte ohne klassisches

i Branding. Das ist keine Umsatzma-
schine, sondern Ausdruck von Hal-
! tung, Asthetik und Identitat.

: Die Filiale ist stark digitalisiert,
gleichzeitig betonen Sie die

i Bedeutung des Menschen. Ist

i das kein Widerspruch?

{ Im Gegenteil. Digitalisierung ist bei
i uns ein Enabler fiir Begegnung,

¢ nicht ihr Ersatz. Die grofRen Screens
machen Reise emotional erlebbar.

i Digitale Inhalte ibernehmen Infor-
: mation, Inspiration und Orientie-
rung - der Mensch iibernimmt Be-
ziehung, Einordnung und Vertrau-

i en. Das ist eine klare Aufgabentei-
lung. Technik dort, wo sie einen
klaren Mehrwert liefert. Der

i Mensch bleibt unersetzlich.

Sie sagen selbst: Die Filiale ist die

i meiste Zeit geschlossen. Warum

investieren Sie dennoch so stark

: in eine stationire Prisenz?

Weil ein Laden Identitdt transpor-
i tiert — auch wenn er geschlossen

i ist. Der klassische Einzelhandel
verliert oft genau das: Abends

¢ blickt man in schwarze Locher.

n/Sachsen-Anhalt

(7]

Fotos: ADAC Niedersachs
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klare Linien und harmonisches Lichtkonzept vermitteln Geborgenheit und Orientierung. Besucherinnen und Besucher
spliren: Hier ist alles auf Begegnung ausgerichtet. Links: Die ,Kramerladen-Wand" bietet Reisefiihrer zum Schmdkern.

Wir wollten das Gegenteil. Deshalb
kommuniziert unsere Filiale auch
auerhalb der Offnungszeiten.
Grofbildschirme wandern abends
ins Schaufenster, zeigen Bewegt-
bild, Reiseinspiration, Botschaften.
Uber QR-Codes kénnen Kunden
sogar interagieren. Der Store lebt
—auch nachts.

Wie reagieren Mitarbeitende und
Kunden auf das neue Konzept?
Die Reaktionen auf den neuen
Store sind aufsergewohnlich positiv.
Das Team sagt: Es fiihlt sich nicht
mehr nach klassischer Arbeit an.
Die Mitarbeitenden bewegen sich
frei zwischen Beratungsnischen,
Marktplatz und Coworking-Space.
Alle arbeiten mobil. Die Kunden
bleiben deutlich langer als friither.
Und wir messen systematisch: 99
Prozent bewerten das Beratungser-
lebnis mit ,,sehr gut“ oder ,gut*.
Das ist ein Wert, der selbst uns
uberrascht hat.

: Spiiren Sie auch wirtschaftliche

. Effekte?

i Unsere Beratungsqualitit war

i schon vorher sehr hoch, deshalb

i sehen wir keine sprunghaften Stei-
i gerungen bei Abschliissen. Was

i sich aber massiv verindert hat, ist
das Erleben von Wartezeit.

»

Je digitaler Prozesse

werden, desto wichti-

ger wird der physische
Raum als Gegenpol.

i Obwohl Kunden warten miissen,

: empfinden sie es kaum als Warte-

i zeit. Atmosphére verandert Wahr-

{ nehmung. Zudem gewinnen wir
neue Zielgruppen: jlingere Kunden,
i Laufkundschaft, Menschen, die

i eigentlich nur neugierig herein-
i kommen und dann bleiben.

. Viele sagen: Filialen sind ein Aus-
laufmodell, KI iibernimmt. Warum
. setzen Sie auf das Gegenteil?

{ Weil Technik Begegnung nicht er-

: setzt. Corona hat gezeigt: Online ist
i bequem, aber nicht erfiillend. Men-
i schen wollen sehen und gesehen

¢ werden. Sie gehen nicht in einen
Apple Store, um ein Produkt zu

i kaufen - das kénnten sie online.

i Sie gehen hin, weil es sich gut
anfiihlt. Genau dieses Prinzip gilt

¢ auch fiir uns. Menschen brauchen

i Menschen. Das ist keine Nostalgie,
{ sondern eine zutiefst menschliche
i Konstante.

i Wenn Sie das Konzept auf einen

{ Kern reduzieren miissten, was ist

¢ unverzichtbar?

i Es sind die Menschen. Alles andere
ist variabel. Grof3e, Screens, Moblie-
¢ rung - das lésst sich skalieren. Ent-
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Fotos: ADAC Niedersachsen/Sachsen-Anhalt

scheidend ist, dass der Raum Be-
gegnung ermoglicht. Der Markt-
platz-Gedanke ist das Herzstiick.
Ohne ihn funktioniert nichts.

Wie geht es weiter? Bleibt
Hannover ein Einzelstiick oder

ist das der Startschuss fiir etwas
Grof3eres?

Hannover ist ein Pilot- und Leucht-
turmprojekt. Wir evaluieren tiber
ein volles Jahr. Es gibt bereits einen
klaren Fahrplan fiir die Skalierung
—von kleinen bis grofden Standor-
ten. Wenn die Gremien zustimmen,

rechnen wir ab 2026 mit den néchs-

ten Umsetzungen. Spatestens 2027
diirfte ein weiterer Standort im
neuen Design eroffnen.

Zum Schluss: Warum ist dieses
ein gutes Investment?

Weil wir Orte schaffen, an denen
Mitglieder gerne sind. Orte, die
Beziehung ermdglichen, Vertrauen
aufbauen und Identitat stiften.
Unsere erfahrenen Mitarbeitenden
bieten den Mitgliedern und Interes-
sierten direkt vor Ort Hilfe, Rat und
Schutz. Uns ist es wichtig, die per-
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i sOnliche Ndhe zu unseren Expertin- :
nen und Experten zu ermdoglichen.
i Unser zuklnftiges Konzept sieht

i vor, dass unsere Mitglieder im Um-
© kreis von 30 Kilometern einen Ort
finden konnen, an dem sie alle ihre
i Angelegenheiten direkt erledigen

© und alle ihre Fragen loswerden

{ kénnen. Wenn wir wollen, dass der

: EROFFNUNG IM AUGUST 2025 (von links nach rechts): Christian
i Reinicke (ADAC Prasident), Anja Ritschel (Wirtschafts- und Umweltdezernentin
¢ der Landeshauptstadt Hannover), Bernward Franzky (Vorstandsvorsitzender

i des ADAC Niedersachsen/Sachsen-Anhalt), Alexandra Serjogin (Sprecherin),

i Michael Weber (Geschéftsfiihrender Vorstand des ADAC Niedersachsen/

i Sachsen-Anhalt) sowie Sven Maurer (ebenfalls Geschéftsfiihrender Vorstand).

GELBE MITBRING-
SEL: Im ,Yellow Store"
gibt es gelbe, ikonische
| Lifestyle-Produkte ohne
klassisches Branding.
Sie sollen weniger
Umsatztreiber sein,
vielmehr Ausdruck von
Haltung, Asthetik und
Identitat.

ADAC auch in Zukunft relevant

bleibt, brauchen wir genau solche
i Rdume. Nicht lauter, nicht gréfier,
¢ sondern menschlicher.

Danke fiirs Gesprich! &

=» https.//www.adac-niedersachsen-
i sachsen-anhalt.de/touristik

ADAC ADAC ADAC

A

NEU

fiir Entscheider
und Fihrungs-
krafte

Mit ,Entscheider-Insights” startet TRVL COUNTER ein
bewusst fokussiertes, kuratiertes Newsletterformat
fiir Reisebiiro-Inhaber, Fiihrungskrafte im Vertrieb,
Verantwortliche bei Veranstaltern, Verbanden sowie
Leistungstragern der Branche.

DAS PRINZIP: WENIGER MELDUNGEN, MEHR SUBSTANZ

Neuer Newsletter: Jeden Freitagmittag biindeln wir die
fiinf wichtigsten Entwicklungen der Woche — kompakt,
eingeordnet und mit klarem Blick auf ihre strategische

Relevanz.

TRVL

Fakten. Fokus. Fihrung

Weniger Meldungen,
mehr Substanz

[/ Die fiinf wichtigsten Trends
der Woche

[ Von der Chefredaktion
empfohlene Top-News

[ Einordnung und Analyse
[| Aktuelle Trends und Studien

[| Exklusiv-Interview mit
Fiihrungskraften

INSIGHTS FUR ENTSCHEIDER

Die Redaktion ordnet Trends ein, kommentiert Hinter-
griinde und empfiehlt gezielt Inhalte, die fiir Vertrieb,
Produktstrategie, Kooperationen und Marktpositionie-
rung relevant sind.

JEDE AUSGABE MIT EINEM ,INTERVIEW DER WOCHE"

Wir bringen auBerdem ein exklusives Hintergrundge-
sprach mit fiihrenden Kopfen der Branche zu aktuellen
Herausforderungen, Trends und strategischen Per-
spektiven. Der neue Newsletter ,Entscheider-Insights”
erscheint ab sofort jeden Freitagmittag.

LENTSCHEIDER-INSIGHTS" IST DER KOMPASS DURCH DIE NACHRICHTENFLUT, VERDICHTET

ZU KLAREN KURSLINIEN FUR FUHRUNGSKRAFTE MIT WENIG ZEIT. WER DIESEN NEWSLETTER LIEST,
ERHALT EINEN KOMPAKTEN UBERBLICK UBER DIE ENTWICKLUNGEN, DIE FUR DAS EIGENE GESCHAFT
WIRKLICH ZAHLEN - UND DAMIT EINEN FUNDIERTEN INFORMATIONSVORSPRUNG.

HTTPS:/TRVLCOUNTER.DE/NEWSLETTER-BESTELLEN/




PRASIDENT-STOLZ
Pressetermin in Palma zeigt
sich Felix Eichhorn entspannt und gut
gelaunt. Der Blick auf das renovierte
Schiff macht offensichtlich Freude.

Foto: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER // AIDSA Cruises

PORTRAT FELIX EICHHORN JR1;¥.\"/58

,1ch brauche
Wasser um mich
herum®

Zehn Jahre fuhrt Felix Eichhorn AIDA Cruises — eines der
pragendsten Unternehmen der europaischen Touristik. Doch wer
1hm begegnet, trifft keinen Prasidenten der grofden Gesten, sondern
einen leisen Systemdenker. Eine personliche Annaherung an

einen CEO, vom Warnemiunder Strandkind an die Spitze
eines Weltunternehmens

n diesem frithen De-
zembertag in Palma de
Mallorca liegt die Al-
DAluna wie ein frisch
poliertes Versprechen
im klaren Vormittags-
licht. Das Kreuzfahrt-
schiff, gerade erst nach 50 Tagen Renovie-
rung wieder in Dienst gestellt, riecht nach
Farbe, nach neuer Teppichfaser, nach Me-
tall, das eben erst versiegelt wurde. Uberall
auf dem Deck werden die letzten Handgrif-
fe ausgefiihrt: Techniker testen Lautspre-
cher, Biihnenleute richten Scheinwerfer
aus, die Schiffsmechaniker und Ingenieure
lassen die Ankerkette zum Test ins Wasser
rasseln.

Es ist ein Tag zwischen Abschluss und
Aufbruch - und mittendrin bewegt sich
Felix Eichhorn mit grofRer Gelassenheit,
scheinbar unberiihrt vom emsigen Treiben
an Bord. Er tragt eine schwarze Windjacke,
darunter ein schlichtes schwarzes Hemd,
Sneaker. Er wirkt nicht wie ein Mann, der
18.000 Mitarbeitende fiihrt, internationale

Mirkte navigiert und strategische Entschei-

dungen von globaler Bedeutung trifft.

Text Jean-Marc Gottert

&

DIE ANFANGE
Der junge Felix
Eichhorn bei
Indienststellung der
AlIDAbella im Jahr
2014 - ein weiterer
Meilenstein im
Ausbau der Flotte.

: Er wirkt wie jemand, der hier hingehort,

i auf dieses Schiff, zwischen diese Men-
schen. Wahrend wir in Richtung Briicke

i gehen, bleibt er stehen, begriifst Crewmit-
i glieder, stellt Fragen, hért zu. Nichts ist

. Inszenierung, nichts geschieht, um gese-
hen zu werden. Der Chef ist einer wie alle
i anderen auch.

: Herkunft als Haltung: Warnemiinde,

i Familie, Kompass

i Seine Herkunft erklirt vieles. Als Kind in
Warnemiinde sei die Ostsee sein Spielplatz
i gewesen, der Strand sein Refugium, die

{ Fahren in der Hafeneinfahrt seine Unter-
haltung. ,Meine Sandkiste war der Strand,
i mein Pool die Ostsee*, sagt er.

Ein Satz, der nach langen, sommerlichen

: Tagen klingt, aber auch nach Prigung, nach
einem Ort, der innere Ruhe schenkt. Seine

i Eltern, beide bodenstandige Leute — der

i Vater im Straflen- und Tiefbau, die Mutter
erst in der Erwachsenenbildung und dann

i spater im Handel, gaben ihm Stabilitat und
: Vertrauen. Sie gaben ihm auch etwas, das
heute selten geworden ist: einen klaren

i Kompass ohne Druck.

03/26 TRVL COUNTER QUARTERLY | 25



TRAVEL |
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SCHECKUBERGANE: AIDA Cruise & Help ist eine Initiative
von AIDA Cruises zur Férderung von Bildungschancen in
Entwicklungslandern. Seit 2019 wurden zahlreiche Schulprojekte
realisiert — insbesondere in Herkunftslandern der Crew sowie in
Regionen, die von der AIDA-Flotte bereist werden

500.000 EURO FUR
SIEBEN NEUE SCHULEN

Bei der Spendengala der dung ein langfristiges Enga-
Reiner Meutsch Stiftung FLY & gement, das weit iiber einzel-
HELP liberreichte AIDA-Prasi-  ne Aktionen hinausreiche.
dent Felix Eichhorn einen

symbolischen Scheck iiber Ein besonderes Projekt ent-
500.000 Euro an Stiftungs- steht im indischen Irusuman-
griinder Reiner Meutsch. Mit da. Dort wird eine neue Vor-
der Spende wird die Finanzie-  und Grundschule fiir rund 850
rung der AIDA Cruise & Help Kinder gebaut — das grofte

Schulen Nummer 84 bis 90 Einzelvorhaben der Initiative.
gesichert. Die Bauprojekte in Geplant sind zehn Klassen-
der Elfenbeinkiiste, Indien, zimmer, zusatzliche Raume
Kenia, Nepal, Sri Lanka und fiir Verwaltung und Bibliothek
Togo konnen damit zeitnah sowie sanitare Einrichtungen.
starten. Erstmals engagieren sich mit
AIDAprima und AIDAcosma
»Heute gehen wir einen gro- zwei Schiffe gleichzeitig fiir
Ben Schritt voran. Unser ein gemeinsames Schulpro-

Scheck im Wert von 500.000 jekt. In den vergangenen Mo-
Euro ermoglicht die nachsten naten sammelten die Crews

sieben Schulprojekte und beider Schiffe bei zahlreichen
damit ganz konkrete Bil- Charity-Aktionen an Bord
dungschancen fiir viele Kin- Spenden. Auch Mitarbeitende
der”, erklarte Eichhorn bei der  an Land beteiligen sich aktiv
Ubergabe. Fiir AIDA sei Bil- an der Unterstiitzung.ww

_ y,
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Als im Herbst 1989 die Mauer fallt, ist er
neun Jahre alt. Der Vater ist gerade dabei,
die neuen Hochbetten fiir ihn und seinen
Bruder aufzubauen - gebaut mit Stahl aus
der Werft. Wahrend ein Land in Bewegung
gerdt, bleibt im Kinderzimmer das Famili-
enleben im Fokus: Schrauben, Rahmen,
Bretter, der Stolz iiber ein neues Bett. ,Alle
wollten liber die Grenze“, erinnert er sich
und lacht. ,,Wir wollten erst einmal die
Betten fertig haben.“ Die Kinder kommen
an erster Stelle, erst am nachsten Tag fahrt
die Familie in Richtung Westen.

Es ist eine Episode, die fast symbolisch
wirkt: Weltgeschichte und Alltag treffen
aufeinander, und die Eichhorns wahlen den
Alltag. Vielleicht ist darin schon angelegt,
warum ihr Sohn spéter ein Mann wird, der
Komplexitdt mit Ruhe begegnet und Chaos
nicht tiberhoht, sondern sortiert.

Viele Jahre spéater taucht dieser Bruder
wieder an einer Schliisselszene seines Le-
bens auf: seiner allerersten Reise mit AIDA.
Eichhorn beschreibt es im Gesprach als
jenen Moment, den man heute bei AIDA
den ,Opening Heart“-Moment nennt. Sie
stehen an Deck in Palma de Mallorca, die
Sonne ging unter, aus den Lautsprechern
tont ,Sail away“. ,Das war total emotional®,
sagt er. Kein Pathos, kein grof3es Programm
- nur zwei Briider, die gemeinsam an der
Reling stehen und schauen, wie sich das
Schiff langsam vom Kai 19st.

Zufall als Initialziindung
Nach dem Abitur — Mathe und Biologie als
Leistungskurse, logisch orientiert, klar
strukturiert — weif er, dass er Praxis
braucht. Er will studieren, aber nicht abs-
trakt. Ein duales Studium im Handel
scheint der néchste Schritt, der Vertrag ist
unterschrieben, bis das Unternehmen
plotzlich verlangt, dass die Studierenden
einen Teil der Kosten selbst libernehmen.

Er muss was anderes finden. Beim Er-
zahlen muss er lachen: ,Vielleicht sollte ich
denen heute noch einen Dankesbrief sen-
den®, sagt er. Denn kurz darauf halt seine
Mutter eine Zeitung in der Hand, darin eine
unscheinbare Anzeige: AIDA sucht eine
duale Studentin oder einen dualen Studen-
ten. Kein grof3es Branding, keine strategi-
sche Nachwuchskampagne. Einfach eine
kleine Anzeige. Ein Zufall, der sich als
Initialzindung erweist.

Das anschliefSende Bewerbungsgespriach
verlauft eigenartig. ,Ich habe fiinf Minuten

AIDACOSMA: Das
Schiff kreuzt vor den
Kanarischen Inseln — mit
Blick auf vulkanische
Kiisten, und Routen
zwischen Teneriffa, Gran
Canaria und Lanzarote.

NURSE CLUB
SPENDE: Alexander
Ewig, AIDA SVP Mar-
keting & Sales uberreicht
einen Scheck in Hohe von
5.000 Euro an die Nurse
Club Stiftung. Mit dieser
+ Spende tragt das Kreuz-
fahrtunternehmen zur
regionalen Barrierefreiheit
und Inklusion bei.

MOBELSPENDE:
AIDA Cruises spendet
4.700 Mobelstiicke aus
der modernisierten
AIDAluna an soziale
Einrichtungen.

FESTIVAL-
FAHRT: Vom 8. bis
zum 12. Juni 2026 heiBt
es ,Leinen los" zur dritten
AIDA FESTIVAL Cruise.
Ab Hamburg startet die
viertdgige Megaparty mit
einem Line-up von 32

\ e Top-Kiinstlern, unter
TEAMGEIST: Crew und Werftarbeiter anderem Oli P. (Foto).
formen im Trockendock ein Herz vor der
AIDAluna in Marseille, Dezember 2025 —
ein Zeichen fir Teamgeist wahrend der

Modernisierung.
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Fotos: AIDA Cruises

MEHRGENERATIONENREISEN LIEGEN IN TREND: Laut einer reprasentativen YouGov-Umfrage im Auftrag

ol i s

von AIDA Cruises haben 66 Prozent der Deutschen bereits generationeniibergreifend Urlaub gemacht — gefragt sind flexible

Konzepte mit gemeinsamen Erlebnissen und individuellem Freiraum.

gesprochen, dann haben die Personalerin-
nen mir vierzig Minuten erzahlt, wie toll
die Firma ist.“ Ein paar Wochen spéter, im
Urlaub, klingelt das Telefon. AIDA mochte
ihn. Die kleinen Fiigungen des Lebens
haben einen neuen Kurs gesetzt — und aus
dem Warnemiinder Jungen wird ein AIDA- -
VETaE, i ,Im Konflikt ist nie
einer alleine
Schuld®, sagt er.

Lernen an Bord: Demut in der Komplexitét :
Nach drei Jahren Studium, entscheidet er Er lernt zuzuhoren,
sich, an Bord zu gehen. Er wird Crew-Pur-  ;  statt zu kategori-
ser, vier Monate lang, und es prégt ihn viel- sieren.”
leicht stirker als viele spiteren Fiihrungs-
seminare. Dort lernt er, was es bedeutet,
fiir Menschen da zu sein, die weit weg von
zu Hause arbeiten, die aus aller Welt kom-
men. 50 Nationalitdten, die Konflikte aus-
tragen, die sich anndhern, die Verantwor-
tung tragen und Verantwortung abgeben
miussen. Er lernt, dass Konflikte selten ein-
dimensional sind. ,Im Konflikt ist nie einer
allein schuld®, sagt er. Er lernt, zuzuhoren,
statt zu kategorisieren. Er lernt, sich auf
das System einzulassen statt auf die Rolle.
Vielleicht lernt er dort das Wichtigste:
Demut in der Komplexitat.

Wahrend wir iber die AIDAluna gehen,
wird klar, wie vertraut er mit diesem Le-
bensraum geblieben ist. Er geht nicht wie
ein Top-Manager, der inspiziert, Dinge hin-
terfragt, sondern wie jemand, der sich erin-
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i nert, wie es ist, Teil einer Crew zu sein. In

i der Crewmesse setzt er sich, ohne zu

i zOgern, an einen Tisch mit der Belegschaft.
i Niemand richtet sich auf, niemand wird
steif, niemand wirkt iberrascht. Vielleicht

i ist das die grof3te Auszeichnung fiir einen

i CEO: dass sein Auftauchen unerwartet sein
mag, aber dennoch sofort als selbstver-

: stdndlich empfunden wird. ,Wenn ich das
i kann, kann das auch jeder Kapitidn*, sagt

¢ er,und es klingt nicht wie eine Anweisung,
sondern wie eine Uberzeugung.

. Wirkung statt Bithne

Spéter am Tag sagt er einen Satz, der seine
i Haltung noch deutlicher macht: Er liebe es,
¢ sich abends an Bord in eine Ecke zu setzen,
in einer Bar, in einer Lounge, egal wo, ein-

i fach zu beobachten. Zu sehen, wie Gaste

i das Produkt leben, das er und sein Team
geschaffen haben. ,Das macht mich zufrie-
i den", sagt er, beinahe verlegen.

Es ist ein Moment, der alles zusammen-

i fasst: Er braucht keine Anerkennung, er
braucht Resonanz. Keine Inszenierung,

i sondern Echtheit. Kein Applaus, sondern
{ Wirkung.

Seine Kollegen beschreiben ihn als ana-

i lytisch brillant. Doch das greift zu kurz.
i Natiirlich liest er Zahlen wie andere eine
Landkarte, entdeckt in Sekunde drei die
i eine Zahl, die nicht stimmt, und sieht in

Foto: AIDA Cruises
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FAMILIENURLAUB

Kreuzfahrten mit Familien und Kindern liegen in Trend

DEUTSCHLAND LIEBT MEHRGENERATIONEN-URLAUB

Zahlen und Fakten zum Urlaub mit mehreren Generationen
56% 50% 32%
) ! )

reisen anlasslich wiinschen sich
besonderer Anlidsse mehr Zeit mit der
wie Geburtstage Familie
oder Jubilden

e

der Deutschen wollen gemein-

haben bereits same Erlebnisse
Urlaub mit mehre- und Erinnerungen
ren Generationen schaffen

gemacht

KREUZFAHRTEN UBERZEUGEN
ALS MEHRGENERATIONENREISE

Zahlen und Fakten zum Urlaub mit mehreren Generationen

Zahlen Daten Fakten

Zum Deutscher Kreuzfahrtmarkt

* drei Millionen deutsche
Hochseekreuzfahrer 2024

« Deutschland ist zweitgroRter
Kreuzfahrtmarkt der Welt

" « BackUp: Der Anteil der Kreuzfahrt-
T O ! touristen liegt weltweit an der Gesamt-
zahl der Reisenden bei etwa einem
Prozent

61% Ferienhaus/Apartment
40% Bade- und Resorturlaub
29% Stadtereise

20% Kreuzfahrt

17% Wellnessurlaub

5% | Campingurlaub
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KEINE BERUHRUNGSANGSTE: Felix Eichhorn setzt sich in der Kantine ganz selbstverstandlich

zu den Crewmitgliedern — Nahe und Bodenstandigkeit auf Augenhodhe.

Tabellen keine Spalten, sondern Dynami-
ken. Aber das ist nur das Werkzeug, nicht
die eigentliche Fahigkeit. ,Mich interessie-
ren nicht Fakten, sondern Systeme. Wie
Dinge zusammenhédngen®, sagt er. Der Satz
fallt leise — und ist doch programmatisch
fiir den AIDA-Chef.

Der Dirigent des Gesamtsystems
Eichhorn denkt nicht linear, sondern ver-
netzt. Er betrachtet Entscheidungen nicht
als isolierte Punkte, sondern als Bausteine
eines Gefliges, das immer in Bewegung ist.
Fiir ihn ist ein neues Getrankekonzept an
der Bar kein Marketingdetail, sondern Teil
einer komplexen Kette aus Gastefluss, Ser-
viceprozessen, Personalplanung, Lagerwirt-
schaft und Stimmung an Bord.

Eine Routenadnderung ist nicht nur Navi-
gation, sondern hat Auswirkungen auf
Crewzyklen, Treibstoffmanagement, Um-
weltdaten, Zeitzonen und Gastebediirfnis-
se. Er denkt in Mechanismen, in Wechsel-
wirkungen, in Konsequenzen zweiter und
dritter Ordnung.

Diese Fahigkeit, das Ganze zu sehen, ist
eine seltene Gabe. Sie macht ihn zum Sys-
tembauer. Nicht zum Visiondr, der von
oben herab Ideen verkiindet, sondern zum
Dirigenten, der weif3, wie ein Orchester
klingen muss, auch wenn er keines der
Instrumente selbst spielt. Unter seiner Fiih-
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»Die Fahigkeit das
Ganze zu sehen, ist
eine selten Gabe.
Sie macht ihn zum
Systembauer, nicht
zum Visionar, der
von oben herab
Ideen verkiindet."

e S, —

i rung ist AIDA nicht durch kithne Spriinge
gewachsen, sondern durch die unspektaku-
i lare, aber hochwirksame Kunst, ein kom-

i plexes Unternehmen so auszubalancieren,
dass es sich organisch weiterentwickelt.

. Der Auftsieg der AIDA

Vielleicht ist das der Grund, warum AIDA

. unter seiner Prasidentschaft zur starksten

i europaischen Kreuzfahrtmarke geworden
ist. Nicht, weil er jeden Tag neue Impulse

: setzt, sondern weil er das System so diri-

i giert, dass aus vielen kleinen, gut gesetzten
i Toénen ein Gesamtklang entsteht, der tragt
- auch in Krisenzeiten.

Ein entscheidender Moment seiner Pra-

i sidentschaft kommt mit der Pandemie.
Plotzlich steht eine ganze Branche still.

i Schiffe liegen fest, Crews sind weltweit

. verteilt, Unsicherheit greift um sich. Es gibt
keine Blaupause, keine Erfahrungswerte,

i keine Roadmap.

In diesen Tagen wird Eichhorn zu einer

Art Fixpunkt im Sturm. Er fihrt ruhig, aber
i entschieden. Er muss harte Entscheidun-
gen treffen, aber immer mit dem Blick auf
die Menschen, nicht nur auf die Bilanz.

i Sein Team beschreibt ihn als jemanden, der
i in der Krise Klarheit schafft, indem er Kom-
. plexitit nicht verniedlicht, sondern struk-
turiert. Es ist diese Haltung, die AIDA relativ

i schnell wieder stabilisiert, als andere Unter-

GUTE STIMMUNG: Felix Eichhorn mit seinen
beiden Kapitanen: Boris Becker (links) und Lars
Seehafer (rechts) auf der Briicke der AIDAluna in
Palma, Mallorca. Links: Er6ffnungsabend an Bord.

e r i 3 r & ". M
HOHER BESUCH AUS MIAMI: Felix Eichhorn
und Team mit dem Carnival-Management in Rostock:
Josh Weinstein (CEO) und Micky Arison (Chairman)

3 | gemeinsam mit dem Executive Committee von AIDA

Cruises.

LINKS: Selfie im Foyer der Rostocker Zentrale 2019.
Ministerprasidentin Manuela Schwesig zu Besuch
bei AIDA Cruises.
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nehmen noch in Schockstarre verharren. Fiir
viele im Unternehmen bleibt diese Zeit der
Moment, in dem sein Fithrungsstil sich voll
zeigt: analytisch, empathisch, verlasslich.

Adaptiv statt autoritar

Fragt man ihn nach seinem Stil, schaut er
verlegen. Fiihrung ist filir Felix Eichhorn
kein starres Modell, kein Leitfaden, der auf
alles passt. Er spricht selten iiber Leader-
ship, aber wenn er es tut, wird deutlich, wie
tief er das Handwerk versteht. Er fiihrt
nicht im klassischen Sinne top-down, nicht
mit dem Selbstverstandnis des Kapiténs,
der Uiber allem steht. ,Es gibt Momente, in
denen man sehr klar sein muss*, sagt er,
»und es gibt Situationen, in denen man
einfach Raum geben muss.“

Seine Methode ist weder autoritdr noch
laissez-faire, sondern adaptiv, fast intuitiv
situativ. In ruhigen Zeiten, wenn Projekte
laufen, Strukturen stabil sind und das
System nach Plan funktioniert, ist er der
Ermoglicher: derjenige, der Teams disku-
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»Es gibt Momente, in basierter Stil, der aus seiner Bordzeit

denen man sehr klar
sein muss“, sagt er,
»und es gibt Situa-

! tionen, in denen man :

einfach Raum
geben muss.”

GUTE GESPRACHE:
Felix Eichhorn gemeinsam
mit Bundesprasident
Frank-Walter Steinmeier und
Elke Biidenbender beim
Biirgerfest 2024 - begleitet
von Dirk Inger, Senior Vice
President Public Affairs &
Communications &
Sustainabilty.

i tieren lasst, der Perspektiven einfordert,
i der Fragen stellt, die nicht drangen, son-

dern offnen.

Er lasst Menschen Verantwortung tiber-
nehmen, weil er ihnen zutraut, Losungen
zu finden, die besser sind als jede Ein-
zelidee eines Chefs. Es ist ein vertrauens-

stammt, aus Orten, an denen Hierarchie
zwar existiert, aber nur funktioniert, wenn
sie getragen wird.

Doch sobald Druck entsteht, sobald ein

Thema kippt, ein Risiko auftaucht oder die

Lage unscharf wird, verandert sich seine
Fihrung fast unmerklich. Er wird praziser,
direkter, klarer. Nicht laut, nicht hart, aber
zielgerichtet, berichten Weggefdhrten. ,In
Krisen braucht es Richtung, sagt Eichhorn
dazu.

Wahrend der Pandemie zeigte sich diese

i Seite besonders deutlich: Er horte zu, ana-
i lysierte, entschied — und kommunizierte

Entscheidungen mit einer Klarheit, die

! vielen im Unternehmen Halt gab.

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter berich-
ten, dass er in diesen Wochen und Mona-
ten nicht unnahbar wurde, sondern pra-
senter. Er flihrte nicht durch Autoritat, son-
dern durch Orientierung.

Diese Art, zwischen den Stilen zu wech-
seln, ist keine Technik, sondern sein Tem-
perament. Adaptiv heif3t bei ihm nicht
»mal so, mal so“, sondern: das System auf
das vorbereiten, was es gerade braucht.

Er schaltet zwischen Moderation und
Entscheidung, zwischen Delegation und
Steuerung, zwischen analytischer Distanz
und personlicher Ndhe — wie jemand, der
die Dynamik von Menschen und Prozessen
so gut versteht, dass er weif3, wann Ruhe
tragt und wann Richtung rettet.

Neugierig auf die Zukunft

Seine Reisen nach Amerika, die Begegnun-
gen mit den Technik- und Datenteams in
Miami, seine Neugier auf Kiinstliche Intelli-
genz und autonome Systeme - all das be-
schreibt er mit einer analytischen Prazi-

erzahlt, wird daneben etwas anderes splr-
i bar: Er ist ein Mensch, der Kulturen liebt,

'PORTRAT FELIX EICHHORN | TRAVEL

BEEINDRUCKEN-
DE KULISSE

Die AIDAperla beim
Hamburger Hafenfest
am Abend - festlich
illuminiert vor der
Kulisse des Hafens.

sion, die beeindruckt. Doch wahrend er

Menschen liebt, das Miteinander liebt.

Technik fasziniert ihn, aber Menschen be-

rithren ihn.

Die Logik interessiert ihn, aber die Be-
gegnung treibt ihn an. Es ist diese Kombi-
nation aus niichterner Analyse und tiefem
menschlichem Interesse, die ihn zu jener
Fihrungspersonlichkeit macht, die er ist.

Dass er auf seinen USA-Reisen in ein
fahrerloses Taxi stieg, erzahlt er mit
freundlicher Faszination, nicht mit techni-
scher Uberheblichkeit. Es beeindruckt ihn
nicht, weil es futuristisch wirkt, sondern

weil es zeigt, wie Systeme funktionieren
i koénnen, wenn sie klug gebaut sind.

Er denkt von Systemen aus, aber er
denkt fiir Menschen. Man hat nie das Ge-

fiihl, er sehe Technologie als Ersatz fiir

menschliche Arbeit, sondern als Werkzeug,
das Menschen entlasten und befdhigen

¢ kann.
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: Das Kreuzfahrtschiff als Weltmodell
. Diese Grundhaltung fillt besonders dann
auf, wenn er Uiber Kultur und Zusammen-
. arbeit spricht. Die Vielfalt der Crew, die
i vielen Nationen an Bord, das gemeinsame
Funktionieren trotz unterschiedlicher Hin-
i tergriinde - all das ist fiir ihn nicht logisti-
i sches Konstrukt, sondern fast ein Idealbild
i der Welt. ,Ich finde es schade, dass die Welt
! nicht wie ein Kreuzfahrtschiff ist*, sagt er
. i an einer Stelle. Der Satz ist ehrlich. Denn
DER PRASIDENT

i flr ihn bedeutet dieses Miteinander: ler-

UND SEIN : pep sich zu 6ffnen, einander zu respektie-

SCHIFF: : ren, in Komplexitat friedlich zusammenzu-

Felix Eichhorn auf : -
der Werft in Marseille ! arbeiten.

vor der AIDAdiva, im . . ;
: tung lebt er noch immer in Rostock. Nicht,

im Rahmen des : Weil es der Unternehmenssitz ist, sondern

Modernisierungs-
programms der :
i den Sand lief. Er trifft alte Schulfreunde,

Trotz seiner internationalen Verantwor-

weil es Heimat ist. Seine Kinder wachsen
dort auf, wo er friiher selbst barfuf? tiber
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: besucht seine Eltern, fahrt nach Warne-
: minde, wenn er Zeit braucht.

Rostock ist sein Anker, sein Ausgleich,

seine Konstante. Es ist eine gliickliche Fii-
gung, das der Sitz von AIDA auch gleichzei-
i tig seine Heimat ist.

i Heimat als Anker

So sehr ihn das Systemdenken in seinem

i beruflichen Alltag pragt, so klar ist ihm

i auch, was ihn erdet: seine Familie. Seine
Frau stammt aus Heppenheim an der Berg-
i strafe, aus einer Welt, die im besten Sinne
: bodenstindig ist und ihm - wie er sagt —

: einen Blick jenseits des eigenen Rhythmus
i schenkt.

Ihre Herkunft und ihr Charakter ergin-

zen sein norddeutsches Wesen, bringen

:{ Warme, Humor und einen Blick fiirs Kon-
. krete in sein Leben. Mit ihr und den ge-
meinsamen Kindern lebt er bewusst nicht
i das rastlose Leben eines globalen Mana-

i gers, sondern ein Familienleben, das Halt
: gibt und Prioritéten setzt.

Und was macht der Touristikprofi in

: seinem privaten Urlaub? Wenn er tiber

i Urlaub spricht, wirkt er fast jungenhaft.
»Wir fahren mit dem Camper los, einfach

i 50, ohne grofes Programm?®, erzihlt er.

i Keine Flinf-Sterne-Resorts, keine Ocean-

! Suites, keine kuratierten Weltreisen. Cam-
i per, Landstrafle, Natur. Freiheit ohne Agen-
i da. Der Gegensatz zu seinem beruflichen
Alltag, der durchgetaktet ist, global, ver-

i netzt, voller Systeme. ,Das ist unsere Zeit",
! sagter.

Es ist ein Moment, in dem man spiirt,

i wie wichtig ihm dieses Gleichgewicht ist.

. Familie ist fiir ihn kein Riickzugsort im
Sinne von Flucht, sondern eine zweite Ach-
i se, auf der sein Leben stabil ruht. Die Kiiste
. seiner Kindheit und die Weinberge ihrer
Heimat, Nord und Siid, Ostsee und Berg-

i straf3e - beide Lebenswelten flieRen in ih-

: rem gemeinsamen Familienrhythmus zu-

{ sammen.

i Leise Stirke

i Am Abend wird das Licht iiber Palma

: weich. Géste lehnen an der Reling, die Crew
. bereitet die Ausfahrt vor, gleich erklingt

: ,Sail Away*. Er, der Président, steht am

i Rand, beobachtet, wie andere gliicklich

i sind, und genau darin besteht sein grofiter
beruflicher Erfolg. Eigentlich ist er nie je-

: mand anderes geworden. Er ist nur an

: allem gewachsen. &

Foto: iStock // AIDA Cruises
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¢ AIDA ist der drittgrofdte Rei-
severanstalter in Deutschland

e AIDA ist der grofdte Anbieter
fir Hochseekreuzfahrten in
Deutschland, mit einem
Marktanteil von rund 50
Prozent

18.000 Mitarbeiter aus

60 Landern

Rostock: 1.300 Mitarbeitende
Hamburg: 300

65 Prozent Frauenanteil

22 Prozent (3.500 Frauen)
Frauenanteil in der Flotte,
10 Prozent in nautischen
Berufen an Bord

350 Hafen lauft die Reederei
weltweit an

80 Prozent der AIDA Gaste
reisen in der Sommersaison
ab einem deutschen Hafen
50 Prozent der jahrlichen
Abfahrten starten ab einem
deutschen Hafen

Mehr als jeder zweite Kreuz-
fahrer in Hamburg ist ein
AIDA Gast

124 Anlédufe 2026 in Ham-
burg, 65 Anldufe in Warne-
miinde, 73 Anlaufe in Kiel

rund 1,5 Millionen AIDA-
Géaste im Jahr 2025, ent-
spricht 50 Prozent des
gesamten deutschen Kreuz-
fahrtmarktes aus

Heute zehn Prozent mehr
Gaste als 2019 vor der
Pandemie

Landstrom: Schiff liegt acht
bis zehn Stunden téglich im
Hafen

10/11 Schiffen sind land-
stromfdhig

Insgesamt 15 Hafen in acht
Landern sind mit Landstrom-
anlage ausgestattet

geplante Landstromanlagen:
Cadiz, Barcelona, Genua

Alle sieben Schiffe der Selec-
tion-Klasse (vorher Sphinx-
Klasse) durchlaufen zwi-
schen 2025 und 2028 das
Evolution-Programm und
werden fit fiir die 2. Lebens-
halfte gemacht

Pro Schiff wird ein hoher
zweistelliger Millionenbetrag
investiert

Fiir die drei Schiffe der
ersten Selection-Klasse wird
ein mittlerer dreistelliger
Millionenbetrag investiert

WAS AIDA
AUSMACHT:
ZAHLEN, DATEN,
FAKTEN

Rund 2.000 Crew-Mitglieder,
Werftmitarbeiter und Dienst-
leister arbeiten sieben
Wochen lang in der Werft

Zwei Neubauten, die im
Frithjahr 2030 und im Winter
2031/2032 in Dienst gestellt
werden

Insgesamt hat der Neubau-
Auftrag ein Milliarden-Inve-
stitionsvolumen

Die beiden neuen Schiffe
verfligen tiber 2.100 Géste-
kabinen und bieten Platz fiir
etwa 4.200 Gaste

Je nach Hafen und Umland
bringt ein Gast eine Wert-
schopfung zwischen 40 und
100 Euro.

In den deutschen Start- und
Zielhafen wie Rostock, Kiel
oder Hamburg bleibt fast die
Halfte unserer Gaste vorher
oder hinterher in den lokalen
Hotels.

An Wechseltagen, an denen
ein Schiff innerhalb von
wenigen Stunden zum Aus-
laufen fertig gemacht wird,
sind rund 400 Dienstleister
von der Landseite an Bord,
260 Tonnen Proviant werden
an Bord gebracht.
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Advertorial

IDYLLLISCHE INSEL-AUSZEIT: Gaste geniellen
Restaurant und Privatstrand auf der nahe gelegenen

Tle aux Cerfs. Sie haben exklusiven Zugang - erreichbar
ist die Insel ausschliellich per Boot.

i P
-~ The Bay Club at An ._

i

Resort, zeigt sich se1t der Integration in das Portfollo der Sunlife Resorts

p =% PRIVATPOOL: Mit Blick auf die Fairways der Bahnen 1,
als erstk1a331ge Lifestyle-Adresse, die sich bewusst von k1a351schen Resort-

8 und 9 verbinden die Deluxe-Villen modernes Design mit
lichtdurchflutetem Komfort samt bodentiefe Glasfronten.

o

Das tégliche Leben spielt sich
zwischen Lagune, Marina, Fair-
ways und Naturerlebnissen ab.
Wege sind kurz, Ubergiinge flie-
f3end, der Rhythmus entspannt.
Genau hier liegt der Reiz fiir Géste,
die Mauritius nicht nur als Bade-
ziel verstehen, sondern als Ort, an
dem sich Aktivitat und Riickzug
selbstverstéindlich ergédnzen.

Golfer finden mit dem Anahita Golf
Club vor der Tiir und dem per Boot
erreichbaren Ile aux Cerfs Golf Club
gleich zwei Platze von internatio-
nalem Rang in unmittelbarer Ndhe.
Und was tun, wenn man kein
Golf spielt? Wellnessen, geniefen,
erkunden und erleben! Géste kon-
nen etwa im neuen GLOW Spa by
Sunlife bei Behandlungen nach
traditionell mauritischer Art oder
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i am Pool der grofziigigen Badeland-
i schaft mit Blick auf die tiirkisblaue
i Lagune entspannen.

Auch kulinarisch setzt The Bay

i Club MaRstibe. Vier Restaurants

: decken verschiedene Stimmungen
i ab: von legeren Beach-Momenten

i {iber mediterrane Klassiker bis hin
zu Fine Dining.

Mit der Come Alive Collection

: erganzt Sunlife das Angebot um

. Erlebnisse, die besondere Erinne-

i rungen schaffen: Picknicks an

i besonderen Orten, Sunrise-Rituale
oder spielerische Abende unter

: freiem Himmel.

Sowohl Familien mit Kindern als

: auch Paare schitzen die grofziigi-
gen Suiten und Villen, die Privat-

i sphére mit viel Platz verbinden. Die
i Unterkiinfte verteilen sich auf das

i 213 Hektar grofRe Areal, eingebettet

i in tropisches Grin entléng einer
i flach abfallenden Lagune.

i wiinscht, 1sst sich per Boot auf der
idyllischen Fahrt durch die von
Mangrovenbdaumen gesdumte

i Lagune auf die Ile aux Cerfs fahren,
i wo Besuchern nicht nur drei weite-
re Restaurants, sondern ein exklu-

i siver Strandabschnitt fiir The Bay

i Club-Gaste sowie ein breites Was-

: sersportangebet zur Verfligung ;
: stehen. e S

{ Abstecher zum Grand River South
i East-Wasserfall machen, der nur _ >
¢ fiinf Autominuten von der Club- “ = - i g s
. Anlage entfernt liegt. Tipp: Eine ' : '
gefiihrte Wandertour im nahegele-
i genen Naturreservat Ferney mit

i Besichtigung der Aldabra-Riesen-

i schildkroten.

Ein entspanntes Golf-Refugium mit Privatsphare.

Wer noch mehr Abwechslung

RESORTSTRAND: Der ideale Ort flir entspannte Stun-
den am Meer: Die Deluxe Villas mit drei Schlafzimmern
(Foto unten) bieten Wohnbereiche mit offener Kiiche,
en-suite Schlafzimmer sowie bodentiefe Glasfronten,

die auf eine iiberdachte Veranda mit Privatpool fiihren.

Naturliebhaber konnen einen

PARAD!ES ’FUR GOLFER

Mit dem Anahita Golf Club-difekt vor
der Tir und dem perBoot erreich-
baren lle aux Cerfs Golf Club liegen
gleich zwei international ausgezeich-
nete Platze in unmittelbarer Nahe.

Fotos: Sunlife Resorts
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Studienreisen leiden noch

immer unter dem Stigma
trockener Bildungs-
programme und tiber-
frachteter Tagesablaufe.
Dabei stehen heute
Komfort, authentische
Begegnungen und
inhaltliche Tiefe im
Mittelpunkt - vermittelt
durch qualifizierte
Reiseleitung und echte
Erlebnisse vor Ort statt
Frontalvortragen im Bus.

Text Felicia Haslbeck
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Fiir den schnellen Verkauf eignet sich das
Reiseziel Indien kaum. Kaum ein anderes
Fernziel ist so stark aufgeladen mit Erwar-
tungen, Bildern und Unsicherheiten, und
kaum eines verlangt im Beratungsgesprach
so viel Einordnung.

Genau darin liegt zugleich eine Chance
fiir den stationaren Vertrieb. In einer Phase,
in der Nachfrage schwankt und Preissensi-
bilitat zunimmt, gewinnen Produkte an
Bedeutung, die nicht tiber Vergleichbarkeit,
sondern iber Inhalt und Kompetenz funk-
tionieren. Studien- und Erlebnisreisen
rucken damit wieder starker in den Fokus.

Wie dieses Prinzip in der Praxis greift,
konnte ich Ende August selbst erleben. Ich
durfte Gebeco auf einer Pressereise durch
Stidindien begleiten — eine Reise, die sich
bewusst von der klassischen Rundreise-
Logik 16st und stattdessen auf Dramaturgie,
Kontext und Begegnung setzt.

Nicht das schnelle Abhaken von High-
lights steht im Vordergrund, sondern das
Verstehen kultureller, religiéser und gesell-
schaftlicher Zusammenhénge.

Momente der Begegnung

Nach einem Direktflug ab Frankfurt lande-
ten wir nach gut neun Stunden in Chennai.
Beim Offnen der Flugzeugtir schlug uns
sofort die tropische Hitze entgegen. Wir
wurden mit einer Blumenkette begriifst

- einer sogenannten Mogra-Girlande, wie
sie in Indien traditionell als Willkommens-
zeichen Uberreicht wird. Schon dieser
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TEE-ERNTE IN
MUNNAR:

Bei Sonnenaufgang
beginnt die Teeernte
auf den sattgriinen
Plantagen. In der
kiihlen Morgenluft
pflicken Arbeiterin-
nen sorgfaltig die
zarten Bléatter — ein
stiller, fast meditativer

Moment in den
Higeln Keralas.

HOCHZEIT:
Bei einer siidin-
dischen hinduis-
tischen Hoch-
zeitszeremonie
setzt der Brauti-
gam der Braut
feierlich den
Zehenring an
— ein traditionel-
les Ritual.

e -
TEMPELANLAGE: Der Meenakshi-Tempel im siidindischen Madurai ist ein Meisterwerk dravidischer Tempelarchitektur.
Mit seinen bemalten Tortiirmen, spiritueller Atmosphare und lebendigen Ritualen gilt er als religioses Herzstlick Tamil Nadus.

=

Moment machte deutlich: Diese Reise be-
ginnt nicht distanziert, sondern mitten im
Leben.

Chennai, Hauptstadt des Bundesstaates
Tamil Nadu, gilt als kulturelles Zentrum
Stdindiens. Die Metropole am Golf von
Bengalen verbindet koloniale Architektur,
moderne Wirtschaft, traditionsreiche Tem-
pel und eine ausgepragte Alltagskultur.

Kilometerlange Sandstrédnde wie der
Marina Beach préagen das Stadtbild ebenso
wie geschéftige Markte, Strafdenkiichen
und eine Gerduschkulisse aus hupenden
Tuk Tuks und Motorrollern.

Bei Temperaturen um die 40 Grad erkun-

: Pilgerstitten Indiens. Sie steht an dem Ort,
i an dem der Apostel Thomas der Uberliefe-
rung nach begraben sein soll. Gemeinsam

¢ mit der Kathedrale von Santiago de Com-

i postela und dem Petersdom in Rom gehort
sie zu den wenigen christlichen Stitten

i weltweit, die direkt mit einem Apostel ver-
¢ bunden sind. Dieser Besuch verdeutlichte
eindrucksvoll, wie religiose Vielfalt in Stid-
i indien gelebt wird - selbstverstédndlich und
{ nebeneinander.

BACKWATERS:
Eine junge Frau
paddelt mit dem
Kajak durch die

stillen Kanale der
~ Backwaters rund um

Munroe Island.

Klassischer Tempeltanz
i Ein Stiick aufRerhalb der Stadt besuchten
i wir eine renommierte Tanzschule. Rund

deten wir die Stadt - begleitet von Frucht- THALI 200 Studentinnen aus aller Welt mit indi-
und Blumenstinden an nahezu jeder Stra- :  Einindisches Thali : scher Abstammung lernen dort den klassi-
Renecke. Wihrend einer Stadtbesichtigung : isteine groBe Platte  : schen Tempel- und Ausdruckstanz Bhara-
kamejn wir mitﬂeinem frisch Yer}}eiraFeten mit. Verschi(?.denen tana.tyrflm. N SPIRITUALITAT:
Paar ins Gespréch, das uns Einblicke in kleinen Schélchen, ¢  Die jungen Frauen, gekleidet in farben- = ) LW : _ B L S
indische Hochzeitstraditionen gab. In Erin- :  die unterschiedliche frohe Saris, begegneten uns mit grofder i T ! f ) L Vs v ——a ¥ - shi-Tempel entfaltet sich
nerung geblieben ist mir ein Detail: In Indi- :  Speisen wie Currys, : Offenheit. Etwa 80 Prozent der Studentin- < ¢ ek — S B e ‘Il §  eine Welt aus farbig
en tragen verheiratete Frauen Zehenringe Dal, Gemiise, Reis, : nen leben auf dem Geldnde der Schule, | i s 5 R O T W L5 1 ¥ bemalten Saulen, kunst-
als sichtbares Zeichen ihres Familien- Brot und Chutneys viele von ihnen im Alter zwischen 17 und ) (E1RLIR (R i s N o 1m. & . L vollen Skulpturen und
stands. ,Den Ring nimmt man niemals ab*, enthalten. i 24 Jahren. Unterricht und Unterkunft kos- G at il R b ¢ 1 ; ! ! .' £ it B spiritueller Atmosphére
 erklérte uns die junge Frau. ¢ ten rund 140.000 Rupien pro Jahr. Kultur | o T | o c A NHE T EE SR - ein lebendiges Zentrum
g Ein weiterer pragender Ort in Chennai wird hier nicht museal konserviert, son- i . UK ' A 1§ B : religidser Rituale im
u war die St. Thomas Basilica. Die Kirche i dern gelebt und weitergegeben — wichtig ' ' ' {1 Herzen von Madurai.
& z&hlt zu den bedeutendsten christlichen ¢ auch fiir die Einordnung im Verkauf.
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EIN HAUCH BOLLYWOOD: Bollywood-Tanz verbindet klassische indische Elemente
- etwa aus Bharatanatyam oder Kathak — mit modernen Stilen wie Hip-Hop und Jazz.

Von Chennai aus fiihrte die Route weiter
nach Mahabalipuram. Der UNESCO-ge-
schiitzte Shore-Tempel und die monumen-
talen Felsreliefs markieren einen ersten
inhaltlichen Hohepunkt.

Entlang der Coromandelkiiste ging es
weiter nach Puducherry. Das franzosisch
gepragte Stadtbild, Spaziergange durch das
koloniale Viertel und der Besuch des Auro-
bindo-Ashrams zeigten eine ruhigere, kon-
templative Seite Indiens - ein bewusster
Kontrast, der gerade fiir Erstbesucher wich-
tig ist.

Im landlichen Tamil Nadu, in Swamima-
lai und im nahegelegenen Darasuram,
riickte das Alltagsleben stérker in den Fo-
kus. Der Besuch des Airavatesvara-Tem-
pels, Einblicke in traditionelle Seidenwebe-
reien und Gespriche mit lokalen Akteuren
machten deutlich, was Studienreisen leis-
ten konnen: Sie verbinden Hochkultur mit
Gegenwart. Diese Begegnungen sind kein
schmiickendes Beiwerk, sondern zentraler
Bestandteil der Reisedramaturgie. Fiir viele
Géste entsteht genau hier der eigentliche
Mehrwert.

Uber Thanjavur mit dem monumentalen
Brihadeshwara-Tempel fiihrte die Reise
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GROSSES
ANGEBOT

Auf indischen Mark-
ten gibt es frischen
Fisch wie Rohu,
Katla oder Kingfish
- meist offen pra-
sentiert und direkt
aus der Region.

: weiter nach Madurai, dem kulturellen

! Herzen Tamil Nadus. Frithmorgendliche

i Spazierginge durch die Altstadt, der Be-

¢ such des Meenakshi-Tempels, der Blumen-
{ markt und eine Street-Food-Tour verdichte-
i ten das Bild einer Stadt, in der Religion,

. Alltag und Handel untrennbar miteinander
{ verwoben sind.

. Der Ubergang von Kultur zur Natur

Der Perspektivwechsel erfolgte mit dem

i Ubergang nach Kerala. Im Periyar National
i Park verlagerte sich der Fokus von Kultur
zu Natur. Bootstouren auf dem Periyar-See,
i Begegnungen mit Gewlrzbauern und Ein-

i blicke in die Biodiversitit der Western
Ghats ergédnzten das bisherige Reiseerleb-

i nis um eine 6kologische Dimension.

Die anschlieféenden Tage in Kumarakom

: und den Backwaters wirkten bewusst ent-
i schleunigend. Hausbootfahrten, Palmen-

i landschaften und Zeit zum Entspannen
sorgten flir Balance - ein wichtiger Aspekt
i fiir Kunden, die Studienreisen bislang als
zu dicht getaktet wahrgenommen haben.

Den Abschluss bildete Kochi. Die Stadt

ist gepragt von portugiesischer, niederlan-
i discher und britischer Geschichte. Spazier-

Beratungstipps von Udo Pohner:
Sddindien souverdn vermitteln

» Siidindien klar vom ,klassischen
Indienbild“ abgrenzen
In der Beratung lohnt es sich, Stdindien bewusst
als eigenstandige Reiseregion zu positionieren.
Weniger Hektik, weniger Massentourismus, eine
andere Tempelarchitektur und eine insgesamt
ruhigere Reisedramaturgie unterscheiden den
Siden deutlich vom Norden. Das nimmt Unsicher-
heiten und senkt die Einstiegshirde — insbesonde-
re bei Indien-Erstbuchern.

* Studienreise neu erkldren — weg vom
Bildungsstigma
Viele Kunden verbinden mit Studienreisen noch
immer dichte Programme und hohe geistige Anfor-
derung. Hier gilt es umzudeuten: Moderne Studien-
reisen sind komfortable Fernreisen mit inhaltlicher
Tiefe. Inhalte werden vermittelt, ohne zu tberfrach-
ten — durch qualifizierte Reiseleitung, Begegnungen
und Erlebnisse vor Ort statt durch Vortrage im Bus.

* Begegnungen konkret und emotional beschreiben
Dorfbesuche, Gesprache mit Handwerkern, Ein-
blicke in Seidenwebereien oder Begegnungen mit
Monchen sind starke Verkaufsargumente, wenn sie
nicht abstrakt bleiben. In der Beratung helfen kon-
krete Bilder: Wer wird getroffen? Was erfahrt man?
Warum ist das besonders? So wird aus ,Begeg-
nung“ ein nachvollziehbares Erlebnis.

Udo Pohner,
Produktmanager
Asien bei Gebeco

* Ruhepole aktiv ansprechen — nicht nur als Zusatz
Hausbootfahrten in den Backwaters, Aufenthalte in
Resorts oder freie Zeitfenster sind kein Beiwerk,
sondern zentraler Bestandteil der Reisedrama-
turgie. Sie sorgen fiir Balance und sprechen gezielt
Kunden an, die kulturelle Tiefe suchen, aber keine
permanent fordernde Reise mochten. Dieser
Aspekt sollte bewusst friih im Gesprach platziert
werden.

Planungssicherheit als Verkaufsargument nutzen
Kleine Gruppen, deutschsprachige qualifizierte
Studienreiseleitung, klar definierte Leistungen und
transparente Ablaufe geben Sicherheit — sowohl
fuir Kunden als auch fiir Reisebiiros. Gerade bei
erklarungsbediirftigen Fernzielen reduziert das
Riickfragen, Einwande und Entscheidungshemm-
nisse.

* Beratung als Profilmerkmal herausstellen
Studienreisen wie diese eignen sich besonders,
um die eigene Beratungskompetenz sichtbar zu
machen. Statt iber Preisvergleiche zu verkaufen,
geht es um Einordnung, Erfahrung und Vertrauen.
Wer Siidindien so vermittelt, verkauft nicht nur eine
Reise, sondern seine Rolle als kompetenter Coun-
terprofi.

Ist die Reise anstrengend?

Wir haben beim Routing die Balance perfekt austa-
riert: Die kulturintensiven Tage liegen am Anfang
der Reise. Mit fortschreitender Dauer nehmen die
Erholungsphasen zu — von der entspannten Boots-
fahrt im Periyar-Nationalpark (iber die Hausboot-
fahrt bis hin zum Strandaufenthalt. Zudem bieten
die taglichen Fahrstrecken immer wieder Pausen
und wir haben Zwei-Nachte-Stopps eingeplant, um
allzu haufige Hotelwechseln zu vermeiden.

Wie sieht es mit den Tempreaturen aus?
Sudindien hat tatsachlich ein angenehmeres Klima
als der Norden. AuRerdem sorgen in den Bergen
von Periyar und an der Kiiste ab und an Brisen fiir
Erfrischung. Unsere Hotels sind klimatisiert, genau
wie der Reisebus, der immer wieder komfortable
Pausen zwischen den Besichtigungen ermdoglicht.
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gange durch die Altstadt, koloniale Spuren,
Kathakali-Tanz und Gesprache mit lokalen
Akteuren machten Kochi zu einem stimmi-
gen Schlussakkord: urban, weltoffen und
historisch vielschichtig. Diese Pressereise
hat mir eindriicklich gezeigt, dass Studien-
reisen heute anders ganz anders funktio-
nieren als frither: weniger Frontalwissen,
mehr Kontext; weniger Pflichtprogramm,
mehr bewusste Dramaturgie. Kleine Grup-
pen, qualifizierte deutschsprachige Reise-
leitung und klar strukturierte Leistungs-
bausteine sorgen flir Planungssicherheit
und reduzieren Beratungsaufwand.

In einem Marktumfeld, das von Zurtick-
haltung und Preissensibilitit geprigt ist,
lassen sich hochwertige Produkte wie diese
nicht iiber Rabatte verkaufen - sondern
liber Inhalte, Kompetenz und Vertrauen.
Mein Fazit: Studienreisen werden damit
wieder zu einem strategischen Instrument
fur Reisebiiros, die Beratung als Profilmerk-
mal verstehen. &

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.

ENTSPANNUNG
AUF DEM
WASSER:

Ein traditionelles
Hausboot (Kettuval-
lam) gleitet durch
die verzweigten
Backwaters im siid-
indischen Bundes-

staat Kerala.

S % INDISCHE BLUMENKRANZE
sind fest in der Tradition verwurzelt und
werden bei Feierlichkeiten, Tempel-
ritualen und als Willkommensgrufy
verschenkt. Sie symbolisieren Ehre,
Segen und Freude.
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Transport mit

einem Wasserbiiffel

Frisch und gliicklich |

.

DA\
mit einem taditi
auf der Stirn|}

Erleben und
eintauchen

Es entstand eine eindrucksvolle
Gerauschkulisse aus hupenden
TukTuks, knatternden Mofas
und den Rufen der Markt-
verkaufer. Ein besonderes
Erlebnis sind die traditionellen
Markte, die einen tiefen Einblick
in das Alltagsleben und die
reiche Kultur der Region bieten.
Auf diesen Markten herrscht ein
buntes Treiben. Handler bieten
frisches Obst und Gemiise,
exotische Gewiirze, handge-
fertigte Textilien, Schmuck und
Kunsthandwerk an. Viele
spannende Begegnungen und
Gesprache mit Einheimischen
machten die Ausfliige
besonders.
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INTERVIEW

,2lNachhaltigkeit
ist ein Prozef}“

Fernreise, Wasserflugzeug, Overwater-Villa — die Malediven stehen wie
kaum eine Destination fur luxuriose Sehnsucht und gleichzeitig fir
klimapolitische Debatten. Thomas Schult, General Manager des Le Méridien
Maldives Resort & Spa, spricht im Interview Uber Solarquoten, Energieeffizienz,
Kompostierung — und dariber, warum Nachhaltigkeit in einem Inselresort
nicht ideologisch, sondern betriebswirtschaftlich
und gesellschaftlich gedacht werden muss.

Herr Schult, wenn man in
Deutschland erzdhlt, man fliege
auf die Malediven, entsteht oft
eine Klima-Debatte. Wie gehen Sie
als Hotelmanager mit diesem
Spannungsfeld um?

Das Spannungsfeld ist real und da.
Und ich finde, man darf es auch
nicht wegdiskutieren. Eine Fernrei-
se auf die Malediven bedeutet
Emissionen — Punkt. Gleichzeitig
leben die Malediven wirtschaftlich
im Wesentlichen von zwei Dingen:
Thunfisch und Tourismus. Wenn
wir iiber Nachhaltigkeit sprechen,
miissen wir beide Seiten betrach-
ten. Wer pauschal sagt, Tourismus
diirfe hier nicht stattfinden, muss
auch sagen, wie Arbeitsplatze,
Infrastruktur und staatliche Ein-
nahmen sonst finanziert werden
sollen. Fiir mich ist Nachhaltigkeit
deshalb kein moralischer Alleinan-
spruch, sondern vielmehr eine
Managementaufgabe.

Was bedeutet das fiir Ihr Resort?
Wir werden konzernweit an klaren
Nachhaltigkeitszielen gemessen.
Seit zwei Jahren gibt es bei Marriott
eine separate Balanced Scorecard
fiir Sustainability-Kriterien. Das
flief3t auch in die Managementbe-

46 | TRVL COUNTER QUARTERLY 03/26

Interview Jean-Marc Gottert

AUF DEM PRUFSTAND
sIch habe gelernt, standig
alles zu hinterfragen”, sagt General
Manager Thomas Schult. Ist das,
was wir machen gut genug?

i wertung ein. Fir uns heif3t das:
Energieverbrauch senken, Ressour-
i cen effizienter nutzen, neue Tech-
¢ nologien priifen.

! Etwa Solarenergie?

i Ja, Solarenergie ist ein zentrales

. Thema. An guten Tagen decken wir
aktuell rund 20 bis 22 Prozent un-

i seres Energiebedarfs iiber Photo-

i voltaik. Im Oktober 2024 haben wir
leistungsfahigere Module installiert
¢ und damit den Anteil von etwa 15

i auf liber 20 Prozent gesteigert.
Langfristig sind 30 oder 35 Prozent
i realistisch. Perspektivisch denken

i wir sogar Uiber schwimmende
Solarpanels nach — aufRerhalb der
i Sichtachsen der Géste.

i 20 Prozent Solarenergie klingt

. ambitioniert, trotz allem bleibt ein
! Inselresort energieintensiv, oder?

i Absolut. Die Klimatisierung ist ein
riesiger Faktor. Selbst wenn eine
Villa nicht belegt ist, muss sie auf

i etwa 26 bis 27 Grad gehalten wer-

i den, um Schimmelbildung und

{ Bauschiden durch Luftfeuchtigkeit
¢ zu vermeiden. Das habe ich schon

¢ wiihrend der Pandemie erlebt.

In geschlossenen Hotels wurden

i Klimaanlagen abgeschaltet - nach

¢ wenigen Wochen zeigten sich mas-
sive Schéden. In tropischen Klima-
i zonen ist das keine Option. Deshalb
i setzen wir parallel auf bauliche

. Effizienz: sehr gute Isolierung,
recyceltes Dachmaterial statt klas-
i sischem Reet, energieoptimierte

{ Bauweise. Nachhaltigkeit beginnt

i schon bei der Konstruktion.

i Welche weiteren Mafinahmen
haben Sie umgesetzt?

¢ Wir betreiben eine eigene Kompos-
i tierungsanlage. Organische Abfille
werden nicht einfach entsorgt, son-
i dern wieder in Kreisldufe zuriickge-

Fotos: Jean-Marc Géttert fiir TRVL COUNTER // Le Meridien Maldives Resort & Spa
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fihrt. Viele Materialien - etwa die
Dachdeckung - bestehen aus recy-
celtem Kunststoff, der optisch wie
Stroh wirkt. Das reduziert War-
tungsaufwand und Ressourcenver-
brauch. Zudem analysieren wir
téglich unsere Verbrauchsdaten.
Wenn irgendwo ungewdhnlich
hohe Wasserwerte auftreten, wird
nach der Ursache gesucht. Wir hat-
ten einmal monatelang einen
kaum sichtbaren Leitungsverlust -
tausende Liter pro Tag. Solche

ein Nachhaltigkeitsthema.

Nachhaltigkeit trifft hier auf
Luxus. Overwater-Villen mit Pool
- ist das wirklich vertretbar?

Das ist die zentrale Frage. Es gibt
Gaéste, die sagen: Ich brauche den
Luxus nicht, ich komme wegen

N

““”]_“ill

Thomas Schult ist seit fast drei
v ga & ‘s Jahrzehnten Teil der Marriott-
y 6 Welt. Seine Karriere begann 1997

Fia T

i Gaste, die genau diesen Komfort

i erwarten. Ein Resort mit 140 Villen
i — wie unseres - kann nicht aus-

i schlieRlich auf Minimalismus set-

{ zen. Wir miissen wirtschaftlich

¢ tragfahig bleiben. Gleichzeitig hin-
. terfragen wir kontinuierlich: Was
ist wirklich notwendig? Wo konnen
i wir reduzieren, ohne die Gasteer-

: fahrung zu beeintrichtigen? Nach-
haltigkeit heifst fiir mich nicht

i Verzicht um jeden Preis, sondern

i intelligente Balance.

Leckagen sind ein Kosten- wie auch

¢ Konnten Eco-Lodges oder Low-

i Tech-Konzepte die Zukunft sein?

© Vielleicht fiir bestimmte Zielgrup-
pen. Aber man muss ehrlich kalku-
i lieren: Gibt es genligend Nachfrage
{ fiir rein minimalistische Konzepte
auf den Malediven? Ein Gebdude

i ohne Klimatisierung, das tropi-
Natur und Schnorcheln. Und es gibt

schem Klima dauerhaft standhilt,

in KéIn. Uber die Jahre entwickel-
te er sich vom operativen Hotel-
manager hin zur strategischen
Sy Fiihrungskraft. Zuletzt verantwor-
Sn L
d tete er viereinhalb Jahre lang auf

; ¥ Headquarter-Ebene in Indonesien

i das Revenue Management fiir

'{_ = rund 60 Hotels im gesamten Land.

Zur Person

J

NATURSCHUTZ: Im Schildkroten-

Eu"@‘

schutzprogramm des Resorts konnen
Gaste die Arbeit der Meeresbiologen
begleiten.

¢ ist technisch anspruchsvoll. Es

i briauchte neue Bauweisen, vielleicht
natiirliche Durchliftungskonzepte.

¢ Spannend - aber wirtschaftlich und
i architektonisch komplex. Wichtig

i ist: Wir miissen offen bleiben fiir

{ Innovationen. Aber wir diirfen auch
¢ nicht unterschétzen, welche Erwar-

tungen internationale Gaste haben.

Daher auch die Frage: Wie reagie-
: ren Giste auf diverse Nachhaltig-
i keitsmafRnahmen?

: Viele nehmen sie bewusst wahr.

i Besonders aus dem deutschspra-

¢ chigen Markt kommt positives

i Feedback. Die Gaste schitzen
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ALLES IM GRUNEN BEREICH Juby Thomas baut Salate und Krauter im groRen Stil auf der Insel an. ,Jedes Mal,
wenn ein Gast sagt: Jetzt esse ich noch mehr Salat, weil} ich, dass sich die Arbeit gelohnt hat”, sagt sie.

,2Meine Pflanzen geben mir
jeden Morgen Energie“

430 Quadratmeter Hightech-Gewachshaus mitten im Indischen Ozean: Resortgartnerin
Juby Thomas produziert im Le Méridien Maldives Resort & Spa taglich bis zu
30 Kilogramm frische Salate und Krauter — und spart Wasser, CO2 und Einkaufskosten.

Frau Thomas, was ist Ihr
Lieblingsmoment am Tag?

Ganz klar der frithe Morgen. Wenn
ich ins Gewachshaus gehe und
sehe, wie sich die Pflanzen entwi-
ckelt haben, gibt mir das unglaub-
lich viel Energie. Die Frische, die
Farben, das Wachstum - das ist wie
ein taglicher Neuanfang. Gemein-
sam mit meinem Assistenten
mache ich jeden Morgen einen
Rundgang. Wir priifen, ob alles in
Ordnung ist, ob sich Schadlinge
zeigen oder ob Parameter ange-
passt werden miissen. Das zdhlt zu
meinen festen Routinen.

Sie leiten eines der gréf3ten Hyd-
rokultur-Gewichshauser der
Malediven. Was macht dieses
Projekt so besonders?
Hydroponik ist eine moderne An-
baumethode, bei der Pflanzen nicht
in Erde, sondern in einer Nahrlo-
sung wachsen. Auf abgelegenen
Inseln ist das noch immer unge-
wohnlich. Viele kennen nur den
traditionellen Anbau im Boden.
Unser Gewachshaus umfasst rund
430 Quadratmeter - in dieser rela-
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tiv kleinen Fldche produzieren wir
taglich 20 bis 30 Kilogramm frische
Salate und Krauter fiir die Resort-
kiiche. Fiir die Malediven ist das ein
Pionierprojekt.

Wie sind Sie zu diesem Projekt
gekommen?

Ich habe in Indien Gartenbau stu-
diert, zunéachst vier Jahre im Bache-
lor, anschlief3end zwei Jahre im
Master mit Spezialisierung auf
Pflanzenproduktion und -pflege.
Uber einen ehemaligen Kommili-
tonen erfuhr ich iber LinkedIn von
der Stelle auf den Malediven. Ich
wusste damals wenig iber Resorts
oder Inselleben. Es war alles neu
fiir mich.

Was bauen Sie konkret an?

Wir kultivieren sechs verschiedene
Salatsorten, griine und rote Varian-
ten, verschiedene Minzsorten, Thai-
und italienisches Basilikum, Ros-
marin, Pak Choi, Spinat und Was-
serspinat. Auch Microgreens, die
Gaste direkt auf dem Teller sehen,
stammen aus unserem Gewachs-
haus. Was Géste fasziniert, ist die

Tatsache, dass all diese Pflanzen
ausschlieflich im Wasser wachsen
— ohne Erde.

Wie koordinieren Sie die Produk-
tion mit der Kiiche?

Ich stehe in téglichen Austausch
mit den Kiichenchefs. Sie geben
mir ihren Bedarf durch, und wir
planen entsprechend. Alles, was
wir an Blattsalaten und Krautern
produzieren, muss nicht importiert
werden. Wir sind in diesem Bereich
vollstédndig autark. Tomaten oder
Gurken kaufen wir noch zu, weil
wir aktuell nur ein System fiir
Blattgemiise haben. Aber das kénn-
te sich in Zukunft dndern.

Sie sparen damit nicht nur Ein-
kaufskosten, sondern auch CO2?
Absolut. Jeder importierte Salat
verursacht Transportemissionen.
Wir produzieren vor Ort. Zudem
sparen wir rund 90 Prozent Wasser
im Vergleich zur traditionellen
Landwirtschaft.

Wie reagieren Giste auf das
Pionier-Projekt?

Sehr positiv. Viele wissen zunéchst
nicht, dass ihre Salate direkt auf
der Insel wachsen. Bei unseren
Gewdchshausfithrungen erfahren
sie mehr — und entscheiden sich
danach oft ganz bewusst fiir mehr
Salat im Restaurant.

Auch Einheimische besuchen

das Gewachshaus?

Ja, Schulklassen von benachbarten
Inseln kommen regelmafiig. Wir
zeigen ihnen, wie Hydroponik
funktioniert. Fir viele ist das eine
vollig neue Erfahrung. Ich sehe
darin grof3es Potenzial fiir alle.

Wirtschaftlich betrachtet — wie
relevant ist das Projekt fiir das
Resort?

Wenn ein Kilogramm Salat im Ein-
kauf etwa zehn Dollar kostet und
wir taglich 20 bis 25 Kilogramm
ernten, summiert sich das erheb-
lich. Die Kiiche ist nattirlich sehr
zufrieden, weil Qualitét, Frische
und Kostenkontrolle zusammen-
kommen.

Der Anbau ist anspruchsvoll. Wie
regulieren Sie das Klima?

Salat wachst nur bei stabilen Be-
dingungen optimal. Wir halten die
Temperatur im Gewachshaus bei
etwa 30 Grad Celsius. Wenn es hei-
Ber wird, aktiviert sich automatisch
ein Beschattungssystem. Zusatzlich
nutzen wir Nebelventilatoren zur
Kiihlung. Auch die Ndhrlésung ist
temperaturkontrolliert: Das Wasser
wird auf etwa 24 Grad herunterge-
kiihlt. Ohne diese Technik wiirde
der Anbau hier nicht funktionieren.

Haben Sie eine Vision fiir die
kommenden Jahre?

Ja. Ich mochte das System erwei-
tern. Neben Blattgemiise konnten
wir auch Tomaten, Paprika, Chilis
oder Gurken hydroponisch anbau-
en. Wenn es keine Budgetgrenzen
gibe, wiirde ich sogar exotische
Friichte wie Erdbeeren oder Dra-
chenfrucht kultivieren - in klimati-
sierten Indoor-Systemen mit kiinst-
licher Beleuchtung. Technisch ist
das moglich. 3

INTERVIEW MIT THOMAS SCHULT fly;T:\' 38

Transparenz - etwa beim Thema
Solarenergie oder Abfallmanage-
ment. Gleichzeitig darf Nachhaltig-
keit kein erhobener Zeigefinger
sein. Die Gaste kommen zur Erho-

sieren — aber wir missionieren
nicht.

Ist das Thema Nachhaltigkeit fiir
Sie eher Uberzeugung oder Kon-
zernvorgabe?

Beides geht Hand in Hand. Person-
lich halte ich es fiir selbstverstand-
lich, offen fiir Veranderungen zu
sein. In der Hotellerie — besonders
im Revenue Management, aus dem

dig alles zu hinterfragen: Ist das,
was wir gestern gemacht haben,
heute noch gut genug? Dieser Ge-
danke gilt auch flir Sustainability.
Was heute Stand der Technik ist,
kann morgen tiberholt sein. Wir
missen adaptiv bleiben.

Wie wichtig ist der deutsche
Markt in diesem Kontext?

Sehr wichtig. Rund 55 bis 60 Pro-
zent unseres Geschifts laufen liber
Reiseveranstalter und Reisebiiros.

i Gerade deutsche Gaste hinterfra-
gen Nachhaltigkeit intensiv - und

i erwarten fundierte Antworten. Das
i Reisebiiro und unsere Ver-
triebspartner spielen deshalb eine
lung. Wir informieren, wir sensibili- :
¢ ziert, es erklirt. Eine Malediven-
Reise ist fiir viele ein Once-in-a-

i Lifetime-Erlebnis - Silberhochzeit,
i Honeymoon, Jubildum. Vertrauen
ist dabei entscheidend.

Schliisselrolle. Es berét, es qualifi-

Thr personlicher Blick: Ist der

: Malediven-Tourismus langfristig
zukunftsfihig?

¢ Er muss es sein - sonst verliert das
i Land seine wirtschaftliche Basis.
ich komme - habe ich gelernt, stén-
i stattfindet, sondern wie. Wir kon-

i nen Emissionen nicht komplett

. eliminieren. Aber wir kénnen sie
reduzieren, kompensieren, effizien-
¢ ter wirtschaften. Wir kénnen Tech-
nologien schneller adaptieren. Und
wir kénnen ehrlich kommunizie-

i ren: Nachhaltigkeit ist kein Zu-
stand, sondern ein Prozess. &

Die Frage ist nicht, ob Tourismus

=» https:/www.marriott.com/de/
i hotels/mlemd-le-meridien-maldives-
. resort-and-spa/overview/

% tﬁa‘.-- .

INSELPARADIES: 134 Villen vom Strand bis liber dem Wasser sowie fiinf
Restaurants und Bars mit dem Farm-to-Table-Konzept pragen das Le Méridien

Maldives Resort & Spa.t
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INTERVIEW

,2Nachhaltigkeit
beginnt im
Maschinenraum®

Das Sheraton Maldives Full Moon Resort & Spa wurde als erstes
Marriott-Resort auf den Malediven mit dem , Green Globe“ zertifiziert und hat
die Auszeichnung inzwischen zum zweiten Mal in Folge bestatigt. Hassan Nafiu,
Director of Engineering, verantwortlich fur den Zertifizierungsprozess, und
General Manager Greg Allan erklaren, warum das Audit nur der Ausgangspunkt
ist, und weshalb nachhaltiger Tourismus ohne Teamkultur nicht funktioniert.

Die Green-Globe-Zertifizierung ist
ein grof3er Meilenstein. Wie spie-
gelt sich diese Auszeichnung im
tdglichen Resortbetrieb wider?
Hassan Nafiu: Fiir uns ist die Zerti-
fizierung kein Prestigeprojekt, son-
dern ein strukturelles Kontrollinst-
rument. Beim Erst-Audit mussten
wir rund 275 Kriterien erfiillen -
von Energie- und Wassermanage-
ment Uber Lieferketten bis zu Com-

dass alles dokumentiert, messbar
und jahrlich Uberprifbar ist. Wir
haben einen Nachhaltigkeits- und
Energieausschuss, klare KPI-Struk-
turen und regelmaéflige interne
Reviews. Green Globe sorgt dafiir,
dass Nachhaltigkeit systematisch
verankert bleibt — nicht punktuell.

Greg Allan: Ich sehe es genauso.
Fiir uns ist die Zertifizierung der

50 | TRVL COUNTER QUARTERLY 03/26

Text Jean-Marc Gottert

: Ausgangspunkt, nicht das Ziel.

: Dass wir sie nun zum zweiten Mal
{ in Folge erhalten haben, zeigt, dass
i Nachhaltigkeit Teil unserer DNA

¢ ist. Wir haben Standards nicht nur
gehalten, sondern weiterentwickelt
i —etwa bei Lieferantenanforderun-
i gen, Schulungsprogrammen oder
Verbrauchsanalysen. Es geht um

i Haltung. Wenn das ,Richtige tun®
i die einfachste Option wird, dann
munity-Projekten. Entscheidend ist,

haben wir es richtig implementiert.

. Ein zentrales Thema ist Energie.

{ Welche Projekte stehen im Fokus?
i Hassan Nafiu: Unser grofter Hebel
¢ war die Installation eines 600-Kilo-
watt-Solardachsystems auf den

i Back-of-House-Gebduden im Feb-

i ruar 2026. Erginzt wurde es durch
ein Batteriespeichersystem, das

i Schwankungen ausgleicht. Ziel ist

© es, deutlich hiufiger nur mit einem

i Generator zu arbeiten. Wir kalkulie-
. ren aktuell mit einer Einsparung

: von etwa 235.000 Litern Diesel pro

¢ Jahr. Fir ein Inselresort ohne Netz-
¢ anschluss ist das eine erhebliche

strukturelle Veranderung.

i Greg Allan: Diese Investition ist
strategisch. Weniger Diesel bedeu-

i tet weniger Emissionen, leisere

i Nachte, sauberere Luft. Gleichzeitig
erhohen wir die Resilienz unseres

i Inselsystems. Nachhaltigkeit ist

¢ hier kein Add-on, sondern Infra-

{ strukturpolitik.

 Wie kénnen Giste diese Verinde-
rungen konkret erleben?

i Hassan Nafiu: Zunichst ganz prag-
i matisch durch weniger Hinter-
grundgerdusche. Wenn Generato-

i ren seltener laufen, verdndert das

¢ die akustische Atmosphire. Darii-

Fotos: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER

ber hinaus setzen wir auf Transpa-
renz. Uber digitale Dashboards
konnen Géste sehen, wie viel Ener-
gie solar erzeugt wird und welche
Einsparungen erzielt werden.

Greg Allan: Wir wollen, dass Nach-
haltigkeit erlebbar wird. Deshalb
offnen wir auch unsere techni-
schen Bereiche fiir gefiihrte Back-
of-House-Touren. Giste erfahren,
wie Meerwasser durch Umkehros-
mose zu Trinkwasser wird oder wie
unsere Biogasanlage Kiichenabfille
in Energie umwandelt. Das erzeugt
Bewusstsein — und Stolz auf einen
verantwortungsvollen Aufenthalt.

Die Korallenrestaurierung gilt als
Herzstiick Thres Umweltengage-
ments. Welche Rolle spielt sie?

: Hassan Nafiu: Die Riffe sind unsere
{ Existenzgrundlage. Wir betreiben
einen eigenen Korallengarten mit

i derzeit iiber 800 Rah-
i menstrukturen. Eine
Meeresbiologin be-

i gleitet das Projekt

¢ wissenschaftlich und

Biodiversitétsberich-

. te. Unser Ziel ist es, die Regenera-

: tion nicht nur symbolisch, sondern
i datenbasiert voranzutreiben.

Greg Allan: Wir wollen hier Vorbild
{ sein. Riffgesundheit, erneuerbare

i Energien und Community-Arbeit
gehoren fiir uns zusammen. Géste
: konnen Korallen adoptieren oder

i an Workshops teilnehmen. Das

¢ schafft Bindung und Verstéindnis.

»Wer Natur nicht schiitzt,
verliert seine Zukunft. Unser
Anspruch ist deshalb klar:

. erstellt regelmifige jedes Jahr besser werden!”  g5pjiche Bezug ist
— entscheidend.

INTERVIEW GREG ALLAN Jly;T:\" 38

GRUNER GENERAL MANAGER:

| Greg Allan (Rechts) ist seit 2024 neuer Chef des
Sheraton Full Moon Resort & Spa. Das Thema
Nachhaltigkeit und Zertifizierung verantwortet
Hassan Nafiu, Director of Engineering.

: Ubrigens am 19. Februar haben wir
{ das 6-jahrige Jubilaum der Partner-
i schaft mit Reefscapers gefeiert.

i Wie schaffen Sie es, Ihr Team
langfristig fiir diese Mission zu

: motivieren?

: Hassan Nafiu: Nachhaltigkeit funk-
tioniert nur, wenn sie im Alltag

¢ stattfindet. Jede Abteilung hat Ziele.
¢ Techniker optimieren Pumpenlauf-
zeiten, Housekeeping reduziert

i Wasserverbrauch, F&B achtet auf

i Abfalltrennung und regionale Be-
schaffung. Wir kommunizieren

i Fortschritte transparent und feiern
i sie intern. Wenn Mitarbeitende

i sehen, dass ihr Beitrag messbar ist,
i entsteht Identifikation.

Greg Allan: Fiihrung bedeutet hier,

i dasich als General Manager das

¢ Warum* klar kommuniziere. Wir
organisieren Korallen-Workshops,

¢ Energiebegehungen und Trainings-

i programme. Nachhaltigkeit darf

: kein abstrakter Managementbegriff
bleiben. Wenn ein Teammitglied

¢ versteht, dass eine kleine Handlung
{ Teil eines gréReren Systems ist,

© entsteht Stolz. Viele Mitarbeitenden

leben auf der Insel.
Sie schiitzen nicht
nur ein Resort, son-
dern ihr eigenes
Umfeld. Dieser per-

. Wie sieht Ihre gemeinsame Vision
! fiir die Zukunft des Resorts im

: Kontext nachhaltigen Tourismus

i aus?

Hassan Nafiu: Wir wollen die fossi-
i le Abhéngigkeit weiter reduzieren,

i Solar- und Speicherlésungen aus-
bauen und unsere Kreislaufsyste-

i me optimieren. Parallel dazu wer-

¢ den wir die Korallenregeneration
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intensivieren und unsere Daten-
strukturen weiter professionalisie-
ren. Nachhaltigkeit muss messbar
bleiben, sonst verliert sie ihre
Glaubwiirdigkeit.

Greg Allan: Unsere Vision ist es, ein
Vorbild fiir verantwortungsvolle
Insel-Gastfreundschaft zu sein - wo
Riffgesundheit, erneuerbare Energi-
en und Chancen fiir die Gemein-
schaft gemeinsam wachsen. Wenn
wir mutig investieren, fiirsorglich
handeln und konsequent messen,
konnen wir schiitzen, was diesen
Ort einzigartig macht. Nachhaltig-
keit ist fiir uns kein Trend, sondern
Geschéftsgrundlage.

Hassan Nafiu: Auf den Malediven
ist sie eine wirtschaftliche Notwen-
digkeit. Wer Natur nicht schiitzt,
verliert seine Zukunft. Unser An-
spruch ist deshalb klar: jedes Jahr
besser werden - strukturell, kultu-
rell und messbar. &

=» sheratonmaldives.com
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ZWISCHEN TRAUM UND
VERANTWORTUNG: Die Malediven stehen
fiir tirkisfarbene Lagunen und weile Traum-
strédnde - zugleich sind sie ein sensibles
Okosystem im Spannungsfeld von Plastikmiill,
Erosion und Klimawandel. Trotzdem lasst sich
exklusiver Inselurlaub und konsequenter
Umweltschutz durchaus miteinander vereinen.

LERNEN FUR DIE NATUR

Die irische Meeresbiologin
Katelyn Hegarty-Kelly betreut
das Korallenprojekt ,,Adopt a
Coral“ im Sheraton Maldives
Full Moon Resort & Spa. Zu-
sammen mit der Organisation
Reefscapers werden Korallen
umgesiedelt, Riffe restauriert
und Géste aktiv einbezogen.
Kleine Korallenfragmente wer-
den an Metallrahmen befes-
tigt, ins Meer eingesetzt und
konnen anschliefsend online
in ihrer Entwicklung verfolgt
werden. ,Korallen sind
wunderschon und bilden die
Grundlage des marinen
Lebens", sagt sie. ,Wenn wir
sie verlieren, verlieren wir
einen Grof3teil der Artenviel-
falt.“ Diese Haltung vermittelt
sie in Vortragen, bei Schnor-
chelausfliigen oder wahrend
Delfinbeobachtungen. 800
Korallenkolonien konnten sie
und ihr Team bereits retten.

TR

L '.o‘...

Fotos: Sheraton Maldives Full Moon Resort & Spa

anlieue nennen die Franzo-
B sen solche sozialen Brenn-

punkte. Doch Saint-Denis
wandelt sich seit dem Jahr 2024.
Und der Wandel ist sichtbar. Seit
Saint-Denis Austragungsort zentra-
ler Wettbewerbe der Olympischen
Spiele in Paris war, flossen erhebli-
che offentliche und private Investi-
tionen in Infrastruktur, Hotellerie
und Stadtentwicklung.

Ein markantes Beispiel ist das
H4 Hotel Wyndham Paris Pleyel
Resort: 697 Zimmer und Suiten auf
40 Etagen, vier Restaurants, eine
Skybar mit weitem Blick iiber Paris,
dazu der hochste Innenpool Frank-
reichs, ein moderner Fitnessbereich
und ein rund 10.000 Quadratmeter
grof3es Kongresszentrum.

Hochwertige Unterbringung

Die Zimmer sind hochwertig ausge-
stattet und fiir Pariser Verhéltnisse
liberraschend glinstig: Doppelzim-
mer mit Frihstiick sind teils um
die 100 Euro erhaltlich — im Zent-
rum zahlt man schnell das Doppel-
te. Auch das Restaurant lohnt sich,
nicht zuletzt wegen eines guten
Chablis.

Hervorragend gelegen

Die Lage ist inzwischen ein klarer
Vorteil: Die Metro-Linie 13 liegt
direkt gegeniiber, die neue Station
Saint-Denis Pleyel (Linie 14 sowie
kiinftig 15, 16 und 17) nur wenige
Gehminuten entfernt. Fiir 2,50 Euro
pro Fahrt geht es ins Zentrum - die
Grenzen zwischen Stadt und Vorort
verschwimmen.

Text Thomas Grether

: WM-Stadion-Tour

¢ Nur funf Minuten entfernt liegt das
. Stade de France mit 80.000 Plitzen.
© Eine Fiihrung hinter die Kulissen

. gehort hier fast zum Pflichtpro-

- gramm.

Zirkuskunst auf hochstem

Niveau bietet die Académie Fratelli-
‘ ni, wo in mehreren Zelten die inter-
- nationale Elite von morgen ausge-

. bildet wird. Die renommierte Zir-

. kusschule bildet Clowns, Akroba-
ten, Trapezkinstler oder Feuer-

. schlucker aus. Proben sind 6ffent-

- lich zugénglich.

Richtung Seine und Olympi-

sches Dorf zeigt sich der struktu-

. relle Aufbruch: Neue Wohnanlagen,
. flexible Grundrisse, Schulen, Kitas

- und Geschifte ziehen vor allem

. junge Kaufer an. Fiir eine Pause

. empfiehlt sich die Paname Brewing
- Company mit Craft-Bieren und

. Biergarten.

- Highlight fiir Kulturfans

. Kultureller Hohepunkt ist die Basi-

. lika von Saint-Denis, Grablege

: nahezu aller franzdsischen Konige.
- Fiir 37 Millionen Euro erhilt sie

. derzeit ihren im 19. Jahrhundert

. abgetragenen zweiten Turm zuriick.
- Die Baustelle ist zugénglich - Stein-
 metzinnen bearbeiten das Gestein

. traditionell von Hand.

Tipp fiir den Counter: Das H4

Hotel Wyndham Paris Pleyel Resort
© ist {iber alle géngigen Reservie-
rungssysteme buchbar und gilt

. inzwischen als idealer Ausgangs-

. punkt fir diese neue Perspektive

© auf Grand Paris. &

Vom Problemviertel
zum Prestigeprojekt

Wer vor zwei Jahren Saint-Denis als Basis fir einen Paris-Trip empfahl,
erntete eher Skepsis. Der Vorort galt lange als Synonym fiir graue Betonarchitektur,
soziale Spannungen und Kriminalitat — heute prasentiert er sich im Wandel.

Fotos: H4 Hotel Wyndham Paris Pleyel

\Belm Schwimmen, Workout oder After-
EWork -Relaxen genleBen Gaste elnenhm
spektakularen Panoramabllck iber Paris

— inklusive E|ffelturm und Montmartre
L |

‘ Das ‘Hotel reS|d|ert im Iegendaren e
'eyel Tower auf dem Gelande elner




Tourismus als wirtschaftlichem Zukunftsprojekt,‘y
underten Millionen Euro fur Infrastruktur und

~ dem Auftritt als Partnerland der ITB Berlin 2026

" - positioniert sich Angola neu im internationalen

Reisemarkt. Fiir Reisebiiros und Veranstalter entsteht
eine Destination im Aufbau - mit politischem Riuckhalt,
klarer Vision und besonders grofdem Potenzial flir

Kombireisen mit Namibia.

ngola steht an einem strate-
gischen Wendepunkt. Jahr-
zehntelang war das Land
wirtschaftlich stark vom
Erdol abhangig — ein Modell,
dasw Wachstum brachte, zugleich aber
strukturelle Abhéngigkeiten schuf und
Wertschépfung auf wenige Sektoren kon-
zentrierte. Mit dem gezielten Ausbau des
Tourismus verfolgt Angola nun bewusst
einen anderen Weg. ,, Tourismus ist unsere
grofse Chance. Er ist sauber, nachhaltig und
schafft Wertschopfung in Regionen, die
bisher kaum wirtschaftlich eingebunden
waren”, sagt Tourismusminister Marcio de

Text Jean-Marc Gottert

Fotos: Angola Tourism Board @ Kleber Group// iStock
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BLICK AUF DIE SKYLINE: Die angolanische Hauptstadt Luanda verbindet moderne
Hoch-hduser an der Atlantikkiiste mit kolonial gepragten Vierteln und z&hlt zu den am dynamischsten
wachsenden Metropolen des siidlichen Afrikas.

¢ Jesus Lopes Daniel. ,, Tourismus ist das gri-
i ne 0], das unsere Wirtschaft diversifiziert.*

Diese Aussage beschreibt einen grundle-

genden Paradigmenwechsel. Tourismus soll
i nicht als Erginzung, sondern als strategi-

{ scher Wirtschaftsfaktor wirken - arbeitsin-
i tensiv, regional verankert und langfristig

. skalierbar. Entsprechend klar ist die politi-
sche Verankerung: Angola verfiigt seit 2024
i erstmals iiber ein eigenstdndiges Touris-

i musministerium. ,Wir wollen Tourismus
nicht verwalten, sondern gestalten“, betont
¢ Lopes Daniel. ,Dafiir brauchen wir klare

i Zustindigkeiten, Planungssicherheit und

i eine langfristige Vision.*
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Angola nutzt die ITB 2026
als strategische Biihne

Als offizielles Gastland der ITB Berlin 2026 setzt Angola Parallel zur institutionellen Neuaufstellung
nicht auf Folklore allein, sondern auf politische investiert die Regierung substantiell in die
Sichtbarkeit, strukturierte B2B-Formate und klare touristische Basisinfrastruktur. Rund 449
Angebote fiir Veranstalter. Millionen Euro flieen in den Ausbau eines
nationalen Kiistenkorridors entlang des
Angola nutzt seinen Auftritt scher Ebene. ,Tourismus ist Atlantiks.
als offizielles Gastland der fiir Angola kein Nebenpro-
ITB Berlin 2026 konsequent dukt, sondern Teil unserer Grof3e Projekte
als strategischen Hebel fiir wirtschaftlichen Diversifizie- StrafSen, Energie- und Wasserversorgung, o - e
eine langfristige Marktposi- rungsstrategie”, betont er. Abwassersysteme, Telekommunikation und T RN RN .. &
tionierung. Im Jubilaumsjahr Damit sendet das Land ein offentliche Beleuchtung sollen bislang SPEKTAKULARE LANDSCHAFTE
der Messe riickt das Land Signal an Investoren und schwer zugéngliche Regionen wie Cabo “Die Colinas do Canyons in der Namibe :
mit einer klar strukturierten Veranstalter: Stabilitét, insti- Ledo, Quicombo oder Namibe systematisch Province sind beeindruckende Felsformatio- -
B2B-Agenda in den Vorder- tutionelle Unterstiitzung und erschlieien. Ziel ist es, private Investitio- nen mit Blick auf weite Wiistenlandschaften.
grund. ,Wir wollen nicht nur klare Zusténdigkeiten sollen nen vorzubereiten, nicht zu ersetzen. _Sle prégen das eindrucksvolle Naturpanorama
” ,Ohne Infrastruktur bleibt jede touristische im. Stiidwesten Angolas. .= s

inspirieren, sondern investie-
ren — in Beziehungen, in Ver-
trauen und in konkrete Pro-
jekte", sagt Tourismusminis-
ter Marcio de Jesus Lopes
Daniel. Angola versteht die
ITB als Auftakt fiir eine nach-
haltige Marktbearbeitung im
deutschsprachigen Raum.
Ziel sei es, ,vom Exotensta-
tus zur ernstzunehmenden
Alternative im siidlichen Afri-
ka zu werden”. Tourismusmi-
nister Daniel verankert das
Thema sichtbar auf politi-

die Grundlage fiir Kooperatio-
nen bilden. ,Wer heute mit
Angola arbeitet, arbeitet mit
einer Regierung, die den Sek-
tor aktiv fordert und struktu-
rell absichert”, so Daniel. Der
Messeauftritt ist deutlich auf
Fachbesucher ausgerichtet.
Geplant sind CEO-Roundtab-
les mit Veranstaltern aus
dem DACH-Markt, kuratierte
Networking-Events und
Speed-Dating-Formate zwi-
schen angolanischen DMCs
und internationalen Partnern.

‘T

ITB-PARTNERLAND: Marcio de Jesus Lopes Daniel, Minister
fiir Tourismus der Republik Angola, und Dirk Hoffmann,

Vision Theorie®, sagt der Minister. ,Erst
schaffen wir die Grundlagen, dann laden
wir Partner ein, gemeinsam mit uns zu
entwickeln.“

Gleichzeitig scharft Angola sein interna-
tionales Profil. Mit dem neuen Markenauf-
tritt ,Visit Angola — The Rhythm of Life“
positioniert sich das Land emotionaler und
anschlussfahiger fiir internationale Markte.

Der ,Rhythmus*“ steht fiir Musikstile wie
Kizomba, Semba oder Kuduro ebenso wie
fiir Naturerlebnisse: Wasserfille, Savannen,
Wiistenlandschaften und eine 1.650 Kilo-
meter lange Atlantikkiste. ,Mit dem Rhyth-
mus wollen wir zeigen, was Angola einzig-
artig macht®, erklart Lopes Daniel. ,Er steht
fir unsere Kultur, unsere Lebensfreude und
die Art, wie wir Gaste empfangen - offen,
herzlich und mit Energie.“

Partnerland der ITB

Ein zentrales internationales Schaufenster
dieser Strategie ist der Auftritt Angolas als
Partnerland der ITB Berlin 2026.

Im Jahr des 60-jahrigen Messejubildums
nutzt das Land die weltweit wichtigste B2B-
Tourismusmesse gezielt als politische, wirt-
schaftliche und kommunikative Plattform.

Geplant sind hochrangige politische
Termine, Pressekonferenzen, CEO-Roundta-
bles mit Veranstaltern aus dem DACH-
Markt sowie strukturierte B2B-Formate mit
angolanischen DMCs. ,Die ITB ist das Mek-

WAHRZEI-
CHEN: Das alte Kino
in Namibe ist ein histo-
risches Kulturelement
der Stadt, das an friihe-
re Zeiten des Film- und
Freizeitlebens in der
Region erinnert und bis
heute als beliebter
Treffpunkt gilt.

TUNDAVALA
GAP: Spektakularer
Aussichtspunkt am
Rand des Hochplateaus
der Serra da Leba in der
Provinz Huila.

KULTURELLE
VIELFALT: Die Muila
(auch Mwila) leben vor
allem in der Provinz
Huila im Siiden Ango-
las. Bekannt sind sie
flr ihre kunstvollen
Frisuren, aufwendigen
Schmuck aus Perlen
und Metall sowie tradi-
tionelle Gewander.

PRAIA AZUL:
Weite Sandstrande,
markante Felsformatio-
nen und der offene

Geschaftsfiihrer der Messe Berlin bei der Unterzeichnung. ka der Reiseindustrie, sagt Lopes Daniel. _ AR | Atlantik prégen dieses
x J ,Dort zeigen wir, dass Angola bereit ist — AT i : | Kistenpanorama

Fotos: Angola Tourism Board @ Kleber Group
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nicht nur mit Visionen, sondern mit
konkreten Projekten, Partnern und Investi-
tionsmoglichkeiten.“

Mit den Nachbatrn kooperieren
Strategisch denkt Angola Tourismus dabei
nicht isoliert. Kooperationen mit Nachbar-
landern sind ausdriicklich Teil der Agenda.
Besonders die Kombination mit Namibia
gilt als Schlissel fiir den Markteintritt im
deutschsprachigen Raum.

Namibia ist etabliert, infrastrukturell
vertraut und emotional positiv besetzt.
Angola erganzt dieses Profil um das Ur-
springliche, wenig Bereiste und kulturell
Neue. ,Konkurrenzdenken war gestern®,

sam stark auftreten.” Fiir den Vertrieb ent-

: muss nicht als eigensténdige,

i erklarungsintensive Fernreise
positioniert werden, sondern als
logische Verldngerung einer be-
¢ kannten Namibia-Reise.

Stiden Angolas und Regionen wie
¢ Namibe an den Norden Namibias an.
i Wiisten, Atlantikkiiste und Weite sorgen

. fiir einen natiirlichen Ubergang. Wiahrend
Namibia mit Ikonen wie Namib-Wiiste :
i oder Etosha-Nationalpark punktet, erdffnet
Angola neue Perspektiven abseits des '
i Mainstreams. Fiir Reisebtiros erleichtert

¢ dieser Ansatz die Beratung erheblich. An-

i gola wird so vom Geheimtipp zum strategi-
sagt der Minister. ,Afrika kann nur gemein-

Landschaftlich kniipfen der

schen Baustein im Portfolio — getragen von

PRAIA DO
SOBA: Ein weitlau-
figer Atlantikstrand
mit feinem Sand

- beliebt fiir ent-
spannte Spaziergan-
ge und spektakulare
Sonnenuntergange.

'NY[EPIWN | TRAVEL

JOURISMUS IST DAS
CRUNE OL ANCOLAS®

»Visit Angola — The Rhythm of Life“: Mit diesem
Slogan prasentiert sich Angola 2026 erstmals als
touristisches Ziel auf der internationalen Bihne.
Im Fokus stehen Kultur, Natur, Lebensfreude - und
eine klare Strategie: Tourismus als Wachstums-
motor. Tourismusminister Marcio de Jesus Lopes
Daniel erklart im Gesprach mit TRVL Counter, wie
Angola sich aufstellt, welche Gaste es ansprechen

politischem Riickhalt, Investitionen und

: will - und warum Nachhaltigkeit von Anfang an
i regionaler Zusammenarbeit. )

steht daraus ein klarer Mehrwert. Angola eine zentrale Rolle spielt.

1. Bekanntes gibt Sicherheit,
Neues schafft Reiz
Namibia ist im deutschen Markt
etabliert: gute Infrastruktur,
hohe Bekanntheit, klare Bilder.
Angola ergénzt dieses Profil um
das Urspriingliche und Unent-
deckte. In der Beratung lasst
sich die Kombination als ideale
Balance aus Verlasslichkeit und
Abenteuer erkldaren — Kunden
missen sich nicht zwischen
,sicher” und ,neu” entscheiden,
sie bekommen beides.

2. Angola nicht erklaren,
sondern erweitern
Angola sollte nicht als eigen-
standige, erklarungsintensive
Fernreise eingefiihrt werden,
sondern als logische Verlange-
rung einer Namibia-Reise. Das
senkt Hemmschwellen, verkiirzt
Entscheidungsprozesse und
macht die Destination greifbar.
Argumentationslinie: ,Wenn Sie
Namibia mdgen, wird Angola
der nachste Schritt."

3. Landschaftlich und thematisch
stimmig verbinden
Der Siiden Angolas schlief3t
landschaftlich an den Norden
Namibias an. Wiiste, Atlantik-
kiiste, Weite und geringe touris-
tische ErschlieBung sorgen fiir
einen natiirlichen Ubergang.
Wahrend Namibia mit Ikonen
wie Namib-Wiiste oder Etosha
punktet, bietet Angola neue
Perspektiven — weniger be-
sucht, weniger inszeniert, dafiir
authentisch.

4. Mehr Reisezeit, hoherer
Warenkorb
Kombireisen verlangern die
Reisedauer sinnvoll und stei-
gern den Reisewert. Fiir Kunden
bedeutet das mehr Erlebnis, fir
Reisebiiros hohere Umsatze bei
gleicher Beratungstiefe. Beson-
ders attraktiv fiir Afrika-Wieder-
holer, Entdecker und kultur- so-
wie naturaffine Zielgruppen.

5. Ideal fiir Afrika-Wiederholer
und Entdecker
Die Kombination richtet sich
weniger an Afrika-Erstbucher,

TIPPS FUR DEN COUNTER

AMIBIA UND ANGOLA KOMBINIEREN - SO ARGUMENTIEREN SIE IM VERKAUF

sondern an Kunden mit Reise-
erfahrung. Wer Namibia bereits
kennt oder gezielt sucht, ist
offen fiir Angola als Erweite-
rung — vor allem, wenn es nicht
als Risiko, sondern als Mehr-
wert vermittelt wird.

. Politische Strategie als

Vertrauensargument nutzen
Angola setzt bewusst auf regio-
nale Kooperationen. Grenziiber-
schreitende Routen und Part-
nerschaften mit Nachbarlan-
dern sind Teil der nationalen
Tourismusstrategie. Das signa-
lisiert Verlasslichkeit und lang-
fristige Planung - ein wichtiges
Argument bei erklarungsbeddirf-
tigen Zielen.

. Nicht Perfektion versprechen,

sondern Entwicklung

Wichtig in der Beratung: Angola
ist eine Destination im Aufbau.
Genau das macht den Reiz aus.
Transparenz schafft Vertrauen
- und spricht Kunden an, die
bewusst abseits ausgetretener
Pfade reisen wollen.
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Fotos: Angola Tourism Board @ Kleber Group

Herr Minister, was genau

steckt hinter dem neuen Marken-
auftritt ,,Visit Angola - The
Rhythm of Life“?

Mit dem Rhythmus wollen wir zei-
gen, was Angola einzigartig macht.
Er steht fiir unsere Kultur, unsere
Musik, unsere Lebensfreude — und
die Gastfreundschaft unserer Men-
schen. Wenn wir Gaste empfangen,
begriifien wir sie tanzend, lachend,
mit offenen Armen. Dieser Rhyth-
mus spiegelt sich aber auch in der
Natur wider - in unseren Wasser-
fallen, der Savanne, der Wiiste, an
der Kiste. Es ist Ausdruck eines
Landes, das lebt, das seine Energie
teilt und sich fir die Welt offnet.

Welche Zielgruppen mdochten Sie
mit dieser Botschaft ansprechen?
Angola ist kein klassisches Touris-
musland - noch nicht. Wir spre-
chen deshalb gezielt Menschen an,
die Abenteuer suchen, Urspring-
lichkeit erleben wollen und neue
Wege gehen. Das sind Millennials,
Entdecker, Individualreisende.

klassische Urlauber. Unsere 1.650
Kilometer Atlantikkiiste sind spek-
takuldr — weitgehend unberihrt
und bereit, entdeckt zu werden.

Text Jean-Marc Gottert

: Sie bezeichnen Tourismus

i als ,griines 61“. Warum?

. Angola war jahrzehntelang vom
Erdol abhdngig. Das war unser wirt-
i schaftliches Riickgrat — aber auch
i unsere grofite Verwundbarkeit. Wir
wissen, dass wir dieses Modell hin-
¢ ter uns lassen miissen. Tourismus

. ist unsere grofe Chance. Er ist sau-
ber, nachhaltig, schafft Arbeitsplat-
¢ ze und Wertschopfung in Regionen,
i die bisher kaum wirtschaftlich ein-
i gebunden sind. Tourismus ist das

i ,grune Ol das unsere Wirtschaft

i diversifiziert.

Welche Rolle spielen die Messe-

i auftritte 2026 etwa auf der ITB

. in Berlin?

{ Eine sehr zentrale. 2026 sind wir

¢ Gastland auf der ITB Berlin, der

¢ fiihrenden Fachmesse der Branche.
Der Messestand selbst wird ein

i Erlebnis: Griin steht fir die Natur,

i Blau fiir unsere Kiiste und Wasser-
. falle, Braun fiir die Weite der Wiis-
i ten und Berge, Rot fiir Lebensfreude :
i und Kulinarik. Auf der ITB Berlin
Langfristig setzen wir aber auch auf
¢ laum der Messe - zeigen, dass An-

¢ gola bereit ist fiir den internationa-
len Tourismusmarkt. Mit starken

i Partnern, Investoren und Touris-

werden wir — passend zum 60. Jubi-

: musorganisationen positionieren
¢ wir unser Land als sicheres,
: authentisches und lebendiges

Reiseziel.

i Wie wichtig ist die Zusammenar-
beit mit den Nachbarldndern?

i Sehr wichtig. Konkurrenzdenken

i war gestern. Afrika kann nur ge-
meinsam stark auftreten. Mit Sam-
¢ bia haben wir bereits erste B2B-

: Formate gestartet: Safari und

{ Strand in einer Reise. Mit Namibia

. bereiten wir dhnliche Kooperatio-

i nen vor. Besonders spannend ist
das Kaza-Projekt — ein grenziiber-

i schreitendes Schutzgebiet rund um
i den Okavango und den Sambesi.
Hier entsteht eine gemeinsame

i Marke, die es Touristen erlaubt,

i mehrere Lander mit einem Visum
zu bereisen. Das ist gelebte Zusam-
i menarbeit.

Wo sehen Sie Angola in fiinf
i Jahren?

Ich sehe ein Land mit einer funk-

. tionierenden touristischen Infra-
struktur, mit starken internationa-

i len Partnerschaften und mit einer

{ neuen Generation gut ausgebildeter
Menschen, die stolz im Tourismus

i arbeiten.
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SUDAFRIKA
BESSER
VERKKAUFEN

Studafrika zahlt zu den vielseitigsten
Reisezielen weltweit — und bietet viele
starke Verkaufsargumente am Counter.
Emotionale Erlebnisse, spektakulare
Natur, attraktive Preise und eine
verlassliche Infrastruktur machen das
Land zu einer Destination mit hoher
Abschlussquote. Die wichtigsten
Argumente fiir die Beratung im Uberblick.

Stephan Gotta

Stephan Gotta verantwortet fiir South African Tourism vom
Frankfurter Biiro aus die Vermarktung Siidafrikas in DACH.
Seit den spaten 1980er-Jahren eng mit dem Land verbunden,
vermittelt er in Schulungen und Pra-
sentationen fundiertes Destinations-
wissen - gepragt von personlicher
Leidenschaft und klarer Vertriebs-
orientierung. Sein Anspruch ist es,
touristische Partner fiir die Vielfalt,
Qualitat und Einzigartigkeit Siidafrikas
zu begeistern — und sie damit nach-
haltig im Vertrieb zu starken.
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Foto: South African Tourism

inde, was dich gliicklich macht - in
F Stdafrika“ - treffender lasst sich das

Land kaum beschreiben. Kaum eine
Destination erzeugt so emotionale Riick-
meldungen: intensive Naturerlebnisse,
Begegnungen mit herzlichen Menschen, die
Big Five in freier Wildbahn, spektakuldre
Landschaften und kulinarische Highlights,
die lange nachwirken. Viele Reisende keh-
ren begeistert zuriick — und oft nicht nur
einmal.

Vielfalt und leicht zu bereisen

Die grofse Stdrke des Landes liegt in der
Kombination aus Vielfalt und Zuganglich-
keit. In zwei Wochen lassen sich Safari,
Kiiste, Weinland, Metropolen und Garden
Route komfortabel verbinden — ohne nen-
nenswerte Zeitverschiebung wahrend der
europaischen Sommerzeit und mit sehr
guter Infrastruktur.

Direkte Fliige ab Frankfurt und Miin-
chen, ein dichtes Inlandsflugnetz sowie gut
ausgebaute Strafden machen Stidafrika
planbar und logistisch unkompliziert. Fiir
den Vertrieb bedeutet das tiberschaubare
Transfers, flexible Routengestaltung und
hohe Kombinierbarkeit von Reisebaustei-
nen. Gleichzeitig ist Stidafrika ein Ganz-
jahresziel: Die trockenen Wintermonate im
stidlichen Afrika bieten ideale Safari-Bedin-
gungen, wahrend sich Kiistenregionen, die
Garden Route und vielfaltige Outdoor-Akti-
vitdten nahezu ganzjahrig bereisen lassen.

Gutes Preis- Leistungsverhiltnis

Auch wirtschaftlich iberzeugt die Destina-
tion. Essen, Wein und Aktivitdten sind im
internationalen Vergleich attraktiv kalku-
liert - ein starkes Argument in Zeiten stei-
gender Reisekosten.

Selbst hochwertige kulinarische Erleb-
nisse liegen preislich oft deutlich unter
dem Niveau europdischer Metropolen. Das
verbessert die wahrgenommene Wertigkeit
der Reise und wirkt sich positiv auf die
Abschlussquote aus.

Besonders gefragt sind Mietwagenrund-
reisen. Siidafrika bietet gute Strafien, ein
verlassliches Tankstellennetz und klare
Orientierung. Klassiker wie die Panorama-

route mit dem Blyde River Canyon oder der
Kriiger-Nationalpark gehoren in nahezu
jede Erstberatung.

Empfehlenswert sind zwei volle Safari-
Tage, idealerweise kombiniert mit einem
privaten Wildreservat. Fir Kunden, die Ma-
lariagebiete meiden mochten, bieten sich
iiberzeugende Alternativen wie der Addo
Elephant Park oder Pilanesberg an.

Ein Outddoorparadies

Die Garden Route steht exemplarisch fiir
Stidafrikas Outdoor-Qualitdten: wilde Kiis-
ten, Walder, Lagunen und Aktivitdten von
Wandern iiber Kajakfahren bis Bungee-
Jumping.

Kapstadt ergdnzt das Portfolio mit urba-
nem Flair, Tafelberg, Kap der Guten Hoff-
nung, Pinguinen am Boulders Beach und
dem botanischen Garten Kirstenbosch. Das
nahegelegene Weinland rund um Stellen-
bosch, Franschhoek oder das Constantia-
Tal verbindet historische Architektur mit
exzellenter Gastronomie und international
pramierten Weinen - fiir viele Géste ein
entscheidendes Verkaufsargument.

Abseits der Klassiker

Dariiber hinaus iiberrascht Stidafrika mit
weniger bekannten Regionen wie den
Cederbergen, der Karoo, dem Waterberg-
Massivoder den Drakensbergen. Diese
Gebiete bieten Wanderungen, weite Land-
schaften, Sternenhimmel ohne Lichtver-
schmutzung und authentische Begegnun-
gen - ideale Impulse fiir Wiederholer.
Fazit: Stidafrika verbindet emotionale
Erlebnisse, hohe Produktqualitit, gute
Infrastruktur und ein starkes Preis-
Leistungs-Verhaltnis. 3

Linktipps

1. Aktuelle Inhalte, Videos und vertiefende-
Lernmaterialien stehen auf dem Busch-

funk-Portal zur Verfiigung.
<> https:/www.southafrica.net/de/de/
travel/category/reisebuero-buschfunk

=» Umfangreiches Toolkit fiir Reisebiiros

. Massiv: Jede Region erzahlt
| ihre eigene, intensive Safari-

SAFARI-ERLEBNIS FUR
JEDEN URLAUBER:
Siidafrikas Wildlife fasziniert
weit Uiber den Kriiger-
Nationalpark hinaus — ob

im Eastern Cape, in KwaZulu-
Natal oder im Waterberg-

Geschichte.

EINZIGARTIGES PANORAMA:
Die Wanderung auf den Chapman's
Peak bietet spektakulédre 360-Grad-
Panoramen, insbesondere auf die Hout
Bay, den Noordhoek Beach und die
Kap-Halbinsel.

ABENTEUER:Storms River

bing eroffnet eine spektakulare

spektive auf den Tsitsikamma-
al-park.
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DIFFERENZIERT BERATEN

SAFARI IST
MEHR ALS DIE
BIG FIVE

Safari ist Sehnsuchtsmotiv und zugleich
erklarungsintensiv. Stephan Gotta von South
African Tourism zeigt, wie Reisebiliros
Erwartungen richtig steuern und Stuidafrikas
Vielfalt strategisch im Verkauf nutzen.

Foto: South African Tourism

afari ist kein inszenierbares Natur-
S erlebnis, sondern eine bewusste

Begegnung mit Wildnis. Tierbeobach-
tungen lassen sich nicht garantieren, und
genau darin liegt ihre Faszination. Fiir das
Beratungsgesprach bedeutet das: Erwar-
tungen realistisch formulieren, die Beson-
derheit der Atmosphare erklaren und Siid-
afrika nicht als Einheitsprodukt positionie-
ren. Die Stdrke des Landes liegt in der Kom-
bination aus Vielfalt, Zuganglichkeit und
hervorragender Infrastruktur.

1 e Reisezeit & Gesundheit

Stidafrika kann ganzjahrig bereist werden.
Besonders gute Bedingungen fiir Tierbeob-
achtungen herrschen wahrend der Tro-
ckenzeit in den sudlichen Herbst- bis Frih-
lingsmonaten, wenn die Vegetation lichter
ist und Tiere haufiger an Wasserstellen
anzutreffen sind. In den Sommermonaten
sind Sichtungen ebenfalls moglich, erfor-
dern jedoch mehr Geduld und angepasste
Tageszeiten. Beim Thema Malaria ist Diffe-
renzierung wichtig: Bestimmte Regionen
im Nordosten gelten als Risikogebiet, zahl-
reiche Safari-Ziele sind malariafrei und
damit besonders flir Familien attraktiv.
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2 e Unterschiedliche Safari-Formen
Dank gut ausgebauter Strafsen und klarer
Parkregeln eignet sich Stidafrika hervorra-
gend fur Selbstfahrer. Gleichzeitig profitie-
ren Erstbesucher hdufig von gefiihrten
Pirschfahrten, da erfahrene Ranger Tierbe-
wegungen besser einschétzen und Hinter-
griinde vermitteln kénnen. Eine sorgfiltige
Zeitplanung, die Beachtung von Offnungs-
zeiten und Geschwindigkeitsbegrenzungen
gehoren in jedes Beratungsgesprach.

3 e Wichtige Regionen

Der Kriiger-Nationalpark bleibt das Herz-
stiick der stidafrikanischen Safariwelt und
eignet sich sowohl fiir Erstbesucher als
auch fiir Wiederholer. In KwaZulu-Natal
verbinden Regionen wie Hluhluwe-iMfolozi
und der iSimangaliso Wetland Park Busch-
und Kiistenlandschaften. Der Addo Ele-
phant National Park im Eastern Cape er-
moglicht die Kombination von Safari und
Meereserlebnis in malariafreiem Umfeld.
Pilanesberg und Madikwe iiberzeugen
durch gute Erreichbarkeit und teilweise
exklusive Konzepte. Entlang der Garden
Route ergdnzen private Reservate klassi-
sche Rundreisen um kompakte, gut planba-
re Safari-Erlebnisse.

4. Der Beratungsansatz

Safari sollte nicht isoliert verkauft werden,
sondern als Bestandteil eines abwechs-
lungsreichen Gesamtprogramms aus Natur,
Kiiste, Weinregionen und Stadten. Gerade
die N#ahe unterschiedlicher Okosysteme
macht Sudafrika einzigartig. Wer diese Viel-
falt strukturiert erklart und die Reise be-
wusst komponiert, schafft nachhaltige
Kundenzufriedenheit und férdert Wieder-
holerpotenzial. Fazit: Wer Safari differen-
ziert vermittelt, verkauft kein Klischee,
sondern ein authentisches Erlebnis mit
nachhaltiger Wirkung. &

BESTE ZEIT FUR SAFARIS: Die Trockenzeit im
Herbst, Winter und Friihling bietet die besten Chancen

auf Tierbeobachtungen.
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BUSCH TRIFFT WASSERWELT: Entlang der Elephant
Coast verbinden sich Safari, Bootsafaris und Vogelbeobach-
tungen. Private Reservate bieten gefiihrte Pirschfahrten an.

WIE LANG SOLL EINE SAFARI SEIN?

Reiseempfehlungen & Safari-Daver

tephan Gotta empfiehlt aus-
reichend Zeit, eine kluge Rou-
tenplanung und die Einbin-

dung in eine mindestens zweiwo-
chige Stidafrika-Reise.

Empfehlung fiir
Erstbesucher
Fir Einsteiger empfiehlt
Stephan Gotta mindestens
zwel, idealerweise drei
Néchte in einem Safari-
Gebiet. So lassen sich meh-
rere Pirschfahrten zu un-
terschiedlichen Tageszeiten erleben
- besonders morgens und am spé-
ten Nachmittag.Seine Empfehlung
lautet: ,Mehr Zeit bedeutet mehr
Tiefe“. Die Safari sollte zudem als
Bestandteil einer ldngeren Siidafri-
ka-Reise eingeplant werden.

Einbindung in die
Rundreise
Bewahrt haben sich
Stidafrika-Reisen ab
etwa 14 Tagen mit inte-
grierten Safari-Nach-
ten. Kombinationen
mit Kapstadt, Johan-
nesburg, der Garden Route, dem
Kriiger oder alternativ den malaria-
freien Parks wie Addo oder Pilanes-
berg sorgen fiir Abwechslung ohne
Hektik.

Gelassenheit als Erfolgsfaktor
Ausreichend Zeit

schafft Ruhe — und

genau diese Gelassen-

heit entscheidet darii-

ber, ob Safari als inten-

sives Naturerlebnis

oder als Stressfaktor wahrgenom-

men wird.
Tageszeiten nutzen
Die intensivsten Tier-
beobachtungen finden
in den frithen Morgen-
stunden und am spa-
ten Nachmittag statt.
Eine flexible Tages-
planung erhoht die

Qualitat des Erlebnisses

deutlich.

Qualitdt vor Quantitit

Statt moglichst viele Parks

in kurzer Zeit zu kombi-

nieren, empfiehlt sich die
Konzentration auf ausge-

wahlte Regionen. Weniger
Stationen bedeuten mehr Tiefe und
nachhaltigere Eindriicke.
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. erfahrene Ranger mit

| klare Vorteile bieten.

GEZIELT EMPFHELEN

Welche Safari
1U welchem Kundentyp?

icht jede Safari ist flir jeden
NGast gleich geeignet. Eine

passgenaue Auswahl erhoht
Zufriedenheit und Wiederbu-
chungsquote deutlich. Fiir Safari-
Erstbesucher empfiehlt sich ein gut
erschlossener Nationalpark mit
hoher Tierdichte und flexiblen Un-
terkunftsformen.

Gerade grofdere Parks wie der
Kriiger-Nationalpark bieten ideale
Voraussetzungen, da sie sowohl
Selbstfahrern als auch organisier-
ten Pirschfahrten im Rahmen einer
gefiihrten Bausteinreise gerecht
werden und verschiedene Komfort-
stufen abdecken. Familien und
sicherheitsorientierte Géste profi-
tieren von malariafreien Regionen.
Parks wie der Addo-Elefantenpark

R
SELBSTFAHERER
ODER MIT RANGER:
Fiir Erstbesucher
empfiehlt Stephan Gotta
gefiihrte Pirschfahrten, da

geschultem Blick, Funk-
kontakt und Fachwissen

=

im Stiden oder Pilanesberg nahe
Johannesburg lassen sich gut in
klassische Rundreisen integrieren
und bieten liberschaubare Distan-
zen sowie verldssliche Infrastruk-
tur. Flir anspruchsvolle Géste, die
besonderen Wert auf Komfort, Ex-
klusivitdt und intensive Tierbeob-
achtungen legen, eignen sich priva-
te Wildreservate. Kleine Gruppen,
erfahrene Ranger und inkludierte
Leistungen sorgen fiir ein hochwer-
tiges Gesamterlebnis.

Abenteuer- und Wiederholungs-
reisende suchen hiufig eine Kom-
binationen aus Busch und Kiiste,
Walking Safaris, Marine-Safaris
oder Ubernachtungen in aufRerge-
wohnlichen Unterkiinften wie Zelt-
lodges oder Zughotels.

SAFARI AUF DEM
OZEAN: Von Juni bis
November lassen sich vor
Stdafrikas Kiiste Wale
beobachten — besonders

F F‘ﬁ:UF DIE HITZE
o ACHTEN: Pirsch-
e } W fahrten sollten in die
3 friihen Morgen- und
spaten Nachmittags-
stunden gelegt werden,
wahrend sich die heien
Mittagsstunden fiir eine
Pause eignen.

Wildlife erstreckt sich weit tiber
den Kriiger-Nationalpark hinaus
— Uber alle neun Provinzen, von
privaten Reservaten bis hin zu
staatlich gefiihrten Parks.

HAUFIG GESTELLET FRAGEN

Offnungszeiten, Tempo & Sicherheit

in zentrales Beratungsthema
E bei Safaris in Stidafrika sind

die festen Regeln innerhalb
der Nationalparks. Sie dienen dem
Schutz der Tiere ebenso wie der
Sicherheit der Gaste und sollten im

Beratungsgesprach klar vermittelt
werden.

Die Zufahrt zu den National-

e parks ist ausschlief3lich wih-
rend der offiziellen Offnungszeiten
erlaubt.
Diese variieren je nach Jahreszeit,
liegen in der Regel aber morgens
zwischen 5.30 und 6.30 Uhr und
abends zwischen 17.30 und 18.30
Uhr. Maf3geblich sind die Zeiten der
Parktore sowie der Rastcamps. Wer
aufderhalb dieser Zeiten unterwegs
ist, riskiert Sanktionen bis hin zum

Parkverweis. Reisebtiros sollten
ihre Kunden ausdriicklich darauf
hinweisen, Tagesetappen realis-
tisch zu planen und ausreichend
Zeit fiir die Riickfahrt ins Camp
einzuplanen.
2 Auch die Geschwindigkeits-
e begrenzungen sind strikt
geregelt und werden kontrolliert.
Auf asphaltierten Strafden gilt in
den meisten Nationalparks ein
Tempolimit von 50 km/h, auf
Schotter- und Sandpisten in der
Regel 40 km/h. In der Praxis emp-
fiehlt sich ein deutlich langsameres
Tempo. Langsames Fahren erhcht
nicht nur die Sicherheit, sondern
auch die Chancen auf Tierbeobach-
tungen. Geschwindigkeitskontrol-
len sind keine Seltenheit, auch
innerhalb der Parks.

Beim Thema Sicherheit gilt

e ein klarer Grundsatz: Giste
sind zu Gast in der Natur.
Das Verlassen des Fahrzeugs ist
ausschliefllich an ausgewiesenen
Rastplédtzen und Picknick-Areas
erlaubt. Auch dort sollten sich Be-
sucher umsichtig verhalten, da
Tiere jederzeit auftauchen konnen.
Wildtiere diirfen weder gefiittert
noch angelockt oder verfolgt wer-
den. Abstand ist jederzeit einzuhal-
ten.

Besonders wichtig ist der

e Hinweis, dass Fahrten in der
Dunkelheit auf3erhalb gefiihrter
Pirschfahrten nicht erlaubt sind.
Nach SchliefSsung der Parktore miis-
sen sich Géste in ihren Camps oder
Unterkiinften aufhalten.
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ERLEBNISSE BETONEN

Suafari-Beratung Sudafrike

Sieben Tipps fur das Beratungsgesprach

Erwartungen realistisch
e setzen.
Safari ist Natur, kein Zoo. Tierbeob-
achtungen lassen sich nicht garan-
tieren. Gerade das Warten, Beob-
achten und Erleben der Landschaft
macht den Reiz aus.
Reisezeit richtig
e erkldren
Die besten Bedingungen fiir Tier-
beobachtungen herrschen in der
Trockenzeit sowie in der Uber-
gangszeit, also etwa von Marz bis
November. Safaris sind ganzjahrig
moglich, im Sommer jedoch mit
dichterer Vegetation und mehr
Geduld verbunden.

Malaria sachlich

e einordnen.
Nur wenige Regionen Siidafrikas
gelten als Malariagebiet. Es handelt
sich um eine Prophylaxe, nicht um
eine Impfung. Viele attraktive
Safari-Regionen sind malariafrei
und gut fiir Familien geeignet.
4 Selbstfahrer oder gefiihrte

e Safari unterscheiden
Sudafrika eignet sich sehr gut flr
Selbstfahrer. Safari-Neulinge profi-
tieren haufig von gefiihrten Pirsch-
fahrten mit erfahrenen Rangern,
oder sie buchen eine der zahlrei-
chen Bausteinreisen mit einem
erfahrenen Driver-Guide.

SAFARI ENDET NICHT IM BUSCH:
Auch im iSimangaliso Wetland Park und

an der Kiiste des Eastern Cape lassen sich
Tierbeobachtungen ideal mit
Kistenerlebnissen und klassischen
Rundreisen verbinden.

Ausreichend Zeit
e einplanen.
Fiir ein stimmiges Safari-Erlebnis
sollten mindestens zwei Nachte,
besser drei, in einem Safari-Gebiet
eingeplant werden. Mehr Zeit er-
hoht die Erlebnisqualitédt deutlich.
Unterkunftsformen
e verstindlich erlautern.
Von einfachen staatlichen
Restcamps tiber komfortable
Lodges bis hin zu exklusiven priva-
ten Wildreservaten bietet Stidafrika
alle Komfortstufen. Hohere Preise
relativieren sich durch inkludierte
Leistungen wie Pirschfahrten und
Mahlzeiten.
Sicherheit und
e Regeln.
Parkregeln, Offnungszeiten und
Geschwindigkeitsbegrenzungen
sind strikt einzuhalten. Gaste sind
zu Gast in der Natur (Siehe Hinwei-
se auf Seite 67)

FAZIT: Safari-Touren verkauft
sich nicht iiber Garantien, sondern
iiber Einordnung, Emotion und
Ehrlichkeit. Am Ende steht eine
klare Botschaft: Siidafrika verkauft
sich nicht liber Versprechen, son-
dern iiber Verstiandnis. Reisebiiros,
die Safari differenziert erkléren,
Erwartungen realistisch steuern
und die Vielfalt der Destination
einordnen, schaffen nachhaltige
Kundenzufriedenheit. ,,Wer Safari
richtig erklart, verkauft kein Pro-
dukt, sondern ein Erlebnis“, sagt
Stephan Gotta.

Foto: South African Tourism

Foto: South African Tourism

PADDELN DUCH DIE B
SCHLUCHT: Hier geht es mit &=
dem Kajak durch die-Schlucht =
am Storms River Mouth im
Tsitsikamma National Park: Die
Tour fiihrt vorbei an steilen
Felswénden, kleinen Héhlen und .
dichter Urwaldvegetation.

OUTDOOR WIRD VERKAUFSARGUMENT

SUDAFRIKA JENSEITS DER
SAFARI NEU POSITIONIEREN

Outdoor und Adventure sind kein
Zusatzprodukt mehr, sondern
strategischer Hebel im Verkauf. Stephan
Gotta erklart, wie Reisebiiros Siidafrika
uber Wandern, Kiistenerlebnisse und
Individualformate profilieren — und damit
Wertschopfung steigern.

Vom Safaribild zur Erlebnisvielfalt
Stidafrika lasst sich nicht auf Big Five redu-
zieren. Stephan Gotta: Das Thema Outdoor
ist heute Kernkompetenz im Beratungs-
gespriach. Rund 3.000 Kilometer Kiiste,
Hochlandregionen, Wiistenlandschaften
und klare Sternenhimmel er6ffnen ein
Spektrum von Wandern, Surfen und Moun-
tainbiking bis hin zu Astrotourismus in
Karoo und Kalahari.

Das Entscheidende sei nicht das einzel-
ne Produkt, sondern die Kombination —
,Sudafrika bietet viele Facetten, die sich
individuell verbinden lassen®.

Wandern als integrierter Mehrwert
Mit tiber 1.000 ausgewiesenen Routen ist
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WANDERN IN DEN
DRAKENSBERGEN:

Gut markierte Trails fiihren durch alpine
Hochlandschaften, vorbei an
Basaltwanden, Wasserfallen und weiten [
Grasplateaus — ideal fiir Naturliebhaber
und ambitionierte Bergwanderer.

SUDAFRIKA-KLASSIKER NEU INSZENIEREN

Verkaufstipps fur den Counter

das Land ein Wanderparadies. Doch Gotta
rat zur strategischen Einbettung statt
sportlicher Uberhéhung: Kurze Trails lassen
sich ideal in Mietwagenrundreisen integrie-
ren.

Ein Beispiel ist die Panorama Route. Sie
sollte nicht als Transitstrecke zwischen
Johannesburg und Kriiger verkauft werden,
sondern als eigenstdndiger Erlebnisraum
— mit Stopps am Blyde River Canyon oder
Aussichtspunkten entlang der Strecke.

Drakensberge: Planung entscheidet

Die Drakensberge bieten UNESCO-ge-
schiitzte Hochlandlandschaften mit unter-
schiedlichen Charakteren — vom Royal Na-
tal bis Champagne Castle. Wichtig flir den
Counter: realistische Zeitplanung. Die Nati-
onalstrafde verlduft parallel, Stichstrafsen
fiihren ins Gebirge, zusétzliche Fahrzeiten
miissen einkalkuliert werden.

Geflihrte Touren und spezialisierte Ver-
anstalter sind hier essenziell, insbesondere
bei anspruchsvolleren Routen wie am Sen-
tinel oder rund um den Sani Pass.

Individualformate als Wachstumsfeld
Stdafrika eignet sich ideal flir Individual-
reisen: gute Infrastruktur, klare Beschilde-
rung, Englisch als Verkehrssprache. Neben
klassischen Mietwagenrouten gewinnen
Rad- und Motorradreisen an Bedeutung.
Auch Camping erlebt eine neue Positio-
nierung — nicht als Low-Budget-Variante,
sondern als bewusster Natur-Luxus. Uber
800 Platze entlang klassischer Routen bie-
ten unterschiedliche Standards. Ergdnzt
wird das Angebot durch strukturierte Over-
land-Touren mit hoher Erlebnisdichte.

Fazit:

Outdoor & Adventure sind kein Ni-
schenthema mehr, sondern Differenzie-
rungsinstrument. Wer Siidafrika als kom-
binierbares Erlebnisportfolio verkauft,
steigert Beratungstiefe, Individualitat —
und Margenpotenzial.
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Foto: South African Tourism

AM STRAND REITEN:

Ausritte entlang weiter Sandstréande
mit Blick auf den Ozean - ein
einzigartiges Naturerlebnis zwischen
Freiheit und Kiistenlandschaft.

MIT DEM RAD
UNZTERWEGS:
Anspruchsvolle Trails,
Schotterpisten und
spektakulére Renn-
strecken machen das
Land zu einer der
vielseitigsten Bike-
Destinationen Afrikas.

Foto: South African Tourism

Kap der Guten Hoffnung, Tafelberg, Pinguine - alles schon tausendmal verkauft?
Mit der richtigen Dramaturgie werden bekannte Highlights zu echten Mehrwert-
Erlebnissen. Hier die praxisnahen Empfehlungen fiir den Counter - verdichtet
aus den Hinweisen von Stephan Gotta.

1 Kap der Guten Hoffnung:
e Aus Fotostopp wird Erlebnis
Nicht nur ,kurz raus, Bild machen,
weiter“. Kunden aktiv Zeit einpla-
nen lassen. Empfehlung: Vom Park-
platz am Cape Point zu Fuf3 hinun-
ter zum Kap der Guten Hoffnung
(ca. 1 Stunde). Verkaufsargument:
Entschleunigung schafft Differen-
zierung - ,Zeit" ist hier das
Produkt.
Tafelberg strategisch

e planen
Seilbahn oder Wanderung? Beides
moglich.Sportliche Gaste: Auf- oder
Abstieg zu Fuf3. Komfortorientierte
Gaste: Seilbahn plus Plateau-Spa-
ziergang. Wichtig flir die Beratung:
Wetterfenster beachten (,Cape
Doctor*), spontane Planbarkeit
einbauen.
3 Gefiihrte Touren

e klar empfehlen
Tafelberg und Lion’s Head nicht
allein gehen lassen. Frither Start
oder spatnachmittags empfehlen

—hohe Frequenz am Lion’s Head.
Mehrwertargument: Sicherheit,
lokale Expertise, bessere Erlebnis-
qualitat.
Outdoor-Dramaturgie in

e Kapstadt verkaufen
Kapstadt ist nicht nur Stadt,
sondern Outdoor-Metropole:
- Paragliding vom Signal Hill
— Abseilen
- Sundowner-Bootstour
- Kitesurfen oder Surfen
Positionierung: Urban und Aben-
teuer in einem Reiseziel.

Rad- und Motorradreisen

o gezielt platzieren
Garden Route und Weinland als
ideale Strecken. Programme mit
Begleitfahrzeug und logistischer
Absicherung anbieten. Hinweis: In
Nationalparks nur dort moglich, wo
keine Raubtiere vorkommen (etwa
Table Mountain Nationalpark).

West Coast als Geheimtipp

e einsetzen
West Coast National Park bei
Langebaan: Paddeltouren, Robben-
kolonien, Vogelbeobachtung. Bera-
tungsansatz: ,Kreative“ Naturerleb-
nisse erganzen klassische Routen
ohne Uberfrachtung.
7 Pinguin-Touren

e bewusst differenzieren
Boulders Beach gilt als Klassiker,
gut organisiert, hohe Frequenz.
Stony Point bei Betty’s Bay ist dage-
gen ruhiger, authentischer, ideal
kombinierbar mit Hermanus.
Verkaufsstrategie: Wahloption
anbieten - ,belebt und ikonisch*
oder ,ruhiger und intensiver*.

Fazit fiir den Counter:
Siidafrikas Klassiker verkaufen
sich nicht iiber Bekanntheit, son-
dern iiber Inszenierung. Wer Zeit,
Dramaturgie und Alternativen
aktiv anbietet, schafft Mehrwert -
und hebt sich vom Standardpro-
gramm deutlich ab.
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WELCHE ZIELGRUPPEN GIBT ES?

Fur wen eignet sich Sudafrike
tuls Ovtdoordestination

Aktive GeniefRer & Entdecker
eldeal fliir Kunden, die Natur
erleben mochten, ohne auf Kom-
fort, Kulinarik und Kultur zu ver-
zichten. Wandern, leichte Outdoor-
Aktivitaten und Safari lassen sich
hervorragend mit Weinland, City-
Life und guter Kiiche kombinieren.

Fiir Gaste mit eigenem Mietwagen,
Camper oder Motorrad bietet das
Land eine hervorragende Infra-
struktur, abwechslungsreiche Rou-
ten und viele ,off the beaten track“-
Erlebnisse — von Bergpéssen iiber
Kiistenstrafden bis zu Halbwiisten.

eignen sich Walking Safaris, Astro-
tourismus, die Wild Coast, oder
Karoo als Regionen.
Fiir Spezialzielgruppen

eDas Land ist gut geeignet fiir
Radfahrer, Motorradfahrer, Wande-
rer, Camper, Fotografen, Natur- und
Tierliebhaber sowie Gaste, die Safa-

Flir Wiederholer

WEITE AUSSICHT: Blick tber

den Blyde River Canyon in der Provinz
Mpumalanga mit seinen tiefen Schluchten,
markanten Felsformationen wie die Three
Rondavels . Der Panoramablick macht den Canyon
zu einem der spektakularsten Naturhighlights
Siidafrikas.

= = _agmm
P s — =]

eFlir Kunden, die Safari kennen

2 Abenteuerorientierte
und neue Perspektiven suchen,

eIndividualreisende

HANGEBRUCKE:

Briicke.an der Garden . 7 : b Park bei
Route spannt sieh . == : Langebaan.
spektakulariber die

Schiucht des Flusses.

Kayaking in.der

ri und Meer oder Abenteuer und
Kulinarik kombinieren mochten.

TAUCH UND SURF-REVIER:
Von den Wellen bei Jeffreys Bay

bis zu Kelpwaldern und Hai-
Tauchgéangen an den Kiisten des
Western und Eastern Cape bietet
Siidafrika auRergewdhnliche Vielfalt.

Lagune des West &

DieStorms River, ~ =~ . F"Wationm

-

BERATUNGSTIPPS FUR DEN COUNTER

So verkaufen Sie Sudafrika Ubherzeugend

Stephan Gotta empfiehlt, Stidafrika emotional zu erzdhlen: mit Zeit, fundierter
Safari-Beratung, einem vielseitigen Kiistenerlebnis statt Badefokus und starkem
Preis-Leistungs-Argument - fur zufriedene Gaste und hohe Wiederkehr.

Siidafrika nicht ,,abhaken*,
sondern erzidhlen: Nicht mit
Programmpunkten beginnen,
sondern mit Motiven: Begegnun-
gen, Weite, Freiheit, Natur, Ge-
nuss. Das Land lebt von Emotio-
nen - nicht von Checklisten.

Zeit einplanen - nicht hetzen:
Stidafrika ist kein Ziel zum
Durchrauschen. Besser weniger
Stationen, dafiir langere Aufent-
halte. Das steigert Zufriedenheit
und Erlebnisqualitit deutlich.

Outdoor niedrigschwellig ein-
bauen: Viele Kunden schrecken
vor dem Begriff ,,Abenteuer zu-

riick - zu Unrecht. Leichte Wan-
derungen, Spaziergéange, gefiihrte
Trails oder Kajaktouren lassen
sich problemlos in klassische
Rundreisen integrieren.

Safari differenzieren: Neben
klassischen Pirschfahrten auch
Walking-Safaris, Wilderness
Trails oder Safari & Kiiste anspre-
chen. Gerade fiir Wiederholer ein
starkes Verkaufsargument.

Kiiste richtig einordnen: Siidafri-
ka ist keine klassische Badedesti-
nation. Brandung und Stromun-
gen offen ansprechen - dafiir
Aktivitat, Natur, Tierwelt und

Landschaft betonen.

Sicherheit sachlich erkléren:
Ubliche Vorsichtsmafdnahmen
benennen, ohne zu dramatisie-
ren. Hotel-Safes, kein offensicht-
licher Schmuck, umsichtiges
Verhalten — damit 14sst sich ent-
spannt reisen.

Preis-Leistungs-Verhiltnis
aktiv nutzen: Vor Ort ist Siidafri-
ka vergleichsweise bezahlbar.
Gastronomie, Wein, Aktivitaten
und Unterkiinfte bieten hohe
Qualitat zu moderaten Preisen

- ein starkes Argument bei bud-
getbewussten Fernreisekunden.
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KREULFARRT

»Uansere ercte Saltou wit Ce[eér[fy
war (u weniger als sechs Minuten ausverkauft — ein Beweis dafir,
wie sehr yasere Gaste dea Service vrou Ce[eérc'fy Schatzen .«

LAURA HODGES BETHGE, PRASIDENTIN VON CELEBRITY CRUISES

| KREUZFAHRT

River Cruclses iu Jahr 2027

er US-Kreuzfahrtkonzern Norwegian Cruise
Line Holdings (NCLH) hat bei Fincantieri drei
weitere Schiffe fiir seine Marken Norwegian Cruise
Line, Oceania Cruises und Regent Seven Seas Crui-
ses in Auftrag gegeben. Die Auslieferung ist fiir
2036 und 2037 vorgesehen.

Bestellt wurden ein weiteres Schiff der Sonata-
Klasse fiir Oceania, eine zusitzliche Einheit der
Prestige-Klasse fiir Regent sowie ein Neubau der
neuen, ab 2030 startenden NCL-Baureihe.

Mit dem Auftrag sichert sich NCLH Werftkapazi-
taten bis Ende 2037. Das Orderbuch umfasst nun
17 Neubauten. Fiir Norwegian Cruise Line sind bis
2037 acht neue Schiffe geplant, flir Oceania finf
und flir Regent vier. Der Konzern rechnet zwischen
2026 und 2037 mit einem durchschnittlichen jahr-

1 RIRGR |

NCL

Flottenwachstum gesichert

-4

Der Fahrplan: Anfang 2026 geht die Norwegian
Luna in Dienst, Ende 2026 folgt die Seven Seas
Prestige. 2027 kommen Norwegian Aura und
Oceania Sonata hinzu, 2028 ein weiteres Schiff
der Prima-Klasse. 2029 ist die Oceania Arietta vor-
gesehen. Ab 2030 startet NCL eine neue Klasse fiir
rund 5.000 Géste mit weiteren Einheiten bis 2037.
Regent plant zusatzliche Prestige-Schiffe fiir etwa
800 Gaste in den Jahren 2030, 2033 und 2036.
Oceania erweitert die Sonata-Klasse 2032, 2035
und 2037.

Aktuell betreibt NCLH 34 Schiffe mit mehr als
71.000 Betten und rund 700 Destinationen welt-
weit. Bis 2037 sollen 17 Einheiten mit rund 46.600
zusitzlichen Betten hinzukommen. &

lichen Kapazitdtswachstum von rund vier Prozent.

- — —
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Foto: iStcok // NCL // Oceania // Crystal Cruises

CRYSTAL CRUISES

Buchunsgboom bei Crystal

ie Luxuskreuzfahrtmar-

ke Crystal startet mit
einem deutlichen Bu-
chungsplus ins Jahr 2026. Im
Januar haben sich die Reser-
vierungen aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz
im Vergleich zum Vorjahr
um 95 Prozent nahezu ver-
doppelt.

Besonders gefragt sind
Routen in Europa, der Kari-
bik sowie Nord- und Siid-
amerika. Asien ist nahezu

UND TREKKING

Nicko Cruises erweitert das Ausflugs-

programm der Vasco da Gama um

gefiihrte E-Bike- und Trekkingtouren.
Kooperationspartner ist der Spezialist
Cruise Vision, der Planung und Durch-

fiihrung tibernimmt. In ausgewahlten
Hafen konnen Gaste die Destination
kiinftig aktiv per Rad oder zu Fu}
entdecken. Die neuen Touren verbinden
Bewegung, Natur und Kultur.

ausgebucht, fiir Alaska ste-
hen nur noch wenige Suiten
zur Verfiigung. Nach der
Ubernahme durch die A&K
Travel Group und umfassen-
den Renovierungen der
Crystal Serenity und Crystal
Symphony ist die Marke seit
2025 wieder profitabel.

Grof3ere Suiten, mehr
Raum und ein klarer Fokus
auf Service und Eleganz
pragen das neue Produkt-
profil.

CLUESO LIVE AUF DER EUROPA 2

Sommer-Kurzreise ab Hamburg

apag-Lloyd Cruises legt

mit ,Sound & Sea“ eine
viertdgige Sommer-Kurzreise
vom 10. bis 14. Juli 2026 ab
Hamburg auf. Highlight an Bord
der EUROPA 2 ist ein exklusives
Livekonzert von Clueso am
11. Juli - im intimen Rahmen
fiir maximal 500 Gaste.

Der vielfach ausgezeichne-

te Sénger, bekannt fiir Gold-

und Platin-Alben sowie Ko-
operationen mit Udo Linden-
berg und den Fantastischen
Vier, bringt grofse Hits, neue
Songs und personliche Mo-
mente auf See.

Wahrend Clueso im Friih-
jahr vor Tausenden Fans in
Arenen spielt, tritt er im Juli
exklusiv auf einem der kleins-
ten Luxusschiffe der Welt auf.
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AIDA
Konzert-Reisen

und Hafenparade

ie AIDA Cruises begeht ihr 30-jdhriges

Jubilaum mit zwei musikalischen
Event-Reisen nach Norwegen. Im Juni 2026
steuern die AIDAperla und die AIDAprima
die Fjorde an - inklusive Live-Acts und
maritimer Geburtstagsshow in Hamburg.

Vom 6. bis 13. Juni fahrt die AIDAperla
nach Haugesund, Nordfjordeid und Sta-
vanger. Highlight ist ein Konzert der No
Angels mit Sandy, Nadja, Jessica und Lucy,
erganzt durch elektronische Sounds des
DJ-Trios Live Beats.

Bereits vom 1. bis 8. Juni ist die AIDApri-
ma unterwegs, mit Stopps in Bergen, Ol-
den, Haugesund und Kristiansand. Fiir
Stimmung sorgen die Hermes House Band
und DJ Antoine.

Beide Reisen sind ab sofort buchbar und

Teil der Reihe ,,AIDA Specials“ mit promi-
nenten Gasten und thematischem Biih-
nenprogramm. 3

@

Fotos: AIDA

ARKTIS-TOUR

Die franzosische Reederei Ponant hat
die Komplettumrundung der Antarktis
2028 mit dem Luxus-Eisbrecher Le
Commandant Charcot zum Verkauf
freigegeben. Die 62-tdgige Expedition
ist als Gesamtstrecke oder in zwei
Teilabschnitten zwischen Ushuaia und
Hobart buchbar. Start ist am 11. Janu-
ar 2028 in Ushuaia. In 30 Tagen fiihrt
die Route westwarts nach Hobart in
Tasmanien. Nach einem dreitdagigen
Aufenthalt beginnt die Riickreise ent-
lang der Ostkiiste der Antarktis.
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OCEANIA
Oceania wurdigt 250 Jahre
USA mit 19 Themenreisen

Zum 250. Jahrestag der Ver-
einigten Staaten im Jahr
2026 legt Oceania Cruises ein
umfangreiches Sonderpro-
gramm auf. Zwischen Mai und
Oktober stehen 19 Kreuzfahr-
ten nach Alaska und Neueng-
land auf dem Fahrplan, die das
kulturelle Erbe, die landschaft-
liche Vielfalt und die histori-
sche Bedeutung der USA in
den Mittelpunkt stellen. Zum
Einsatz kommen die luxurio-

sen Boutiqueschiffe Oceania
Riviera und Oceania Vista.

Die Routen verbinden ikoni-
sche Naturerlebnisse — etwa
Gletscherlandschaften in Alas-
ka oder die herbstlichen Kiis-
ten Neuenglands - mit ge-
schichtstrachtigen Hafenstad-
ten und kulinarischen Tradi-
tionen.

Ziel ist es, die Vereinigten
Staaten als kulturelle Erzah-
lung erlebbar zu machen.

Entdecken Sie die Magie der norwegischen Fjorde bei einer Kreuzfahrt mit MSC Cruises

und erleben Sie die Faszination ursprunglicher Natur.

......................................

MSC Euribia
ey Norwesen NORWEGISCHE FJORDE
S GERANGER 8 Tage - 7 Nachte
FLAM ab/bis Kiel | Mai - Oktober 2026

ALL-INCLUSIVE GETRANKEPAKET
Nordsee PREMIUM EXTRA ab € 254,- p.P. zubuchbar

Dénemark (>gy opENHAGEN

KIEL
Deutschland

Kreuzfahrtpreis ab € 899,'p.P.'

DEUTSCHLAND > DANEMARK >
NORWEGEN

........................................

Dieses und viele weitere Angebote finden Sie auf mscbook.de

MS‘ BEST HOLIDAY EVER
\y‘

CRUISES

*Gesamtreisepreis inkl. Hotel-Servicegebiihr pro Person in Euro bei Standard-Doppelbelegung.
Dieses Angebot ist nur giiltig fiir Neubuchungen bis zum 28.02.2026, nach Verfiigharkeit und ist mit dem Voyagers Clubrabatt und weiteren Rabatten kombinierbar.
Der Einzelkabinenzuschlag betragt 100%. Es gelten die Allgemeinen Geschftsbedingungen. Veranstalter MSC Cruises S.A., Avenue Eugéne-Pittard 16, 1206 Genf (Schweiz).

...............................................
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Mehr Zei

t, meh Fjbrd, |

| KREUZFAHRT

e ———

mehr Norden

Hurtigruten legt flir 2027/2028 drei neue Reisen mit der Trollfjord auf -
darunter eine reine Fjordroute ab Bergen, eine Nordlicht-Tour ab Tromsg und
eine Kistenreise ab Kopenhagen. Dank kleiner Schiffsgrofden und flexibler

Navigation werden seltene Hafen mit langen Liegezeiten angesteuert.

ie norwegische Reederei
D Hurtigruten erweitert ihr

Angebot um drei neue Rei-
sen fiir die Saison 2027/2028. Die
Touren fiihren tief in die Fjorde
Westnorwegens und in den hohen
Norden - zu Zielen, die fiir grofse
Kreuzfahrtschiffe nicht erreichbar
sind. Moglich wird das durch die
flexible Routenfiihrung der Kapita-
ne, die dank voller Lotsenpatente
taglich abhéangig von Wetter und
Licht neu iiber den Kurs entschei-
den konnen.

Reisen zwischen April 2027

und Mai 2028

Alle drei neuen Reisen finden
zwischen April 2027 und Mai 2028
an Bord der Trollfjord statt. Gaste
konnen sich dabei auf langere
Liegezeiten von bis zu 15 Stunden
freuen - auch in kleinen, selten
angelaufenen Hafen wie Rosendal,
Skjolden und Eidfjord.

Reine Fjordroute ab Bergen
Erstmals bietet Hurtigruten eine
reine Fjordroute an. Die achttagige
Reise startet und endet in Bergen
und fiihrt im Frihling und Herbst
tief in vier der bekanntesten Fjorde
Westnorwegens: Lysefjord, Hardan-
gerfjord, Sognefjord und Nordfjord.

Fotos: Hurtigruten // Espen Mills // Kristian Dale
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Text Iris Quirin

i Dank der kleinen Schiffsgrofte er-
i reicht das Schiff auch die innersten
i Bereiche der Fjorde.

i Nordlicht-Tour im Winter

: Die zweite Route verlauft vollstin-
i dig nordlich des Polarkreises. Auf

¢ der achttigigen Winterreise ab/bis
i Tromsg stehen Ziele wie die Lofo-

Counter-Tipp:

+ Die Sommerreisen ab Bergen
erschlieBen mit kleinen Schiffen
die Fjordwelt jenseits touristi-
scher Hauptachsen - direkt
erreichbar mit Linienfliigen aus
Deutschland.

Die Winterroute ab Tromsg
wiederum bietet durch kurze
Anreisezeiten und die Lage voll-
standig oberhalb des Polarkrei-
ses ein intensives Arktiserlebnis
- auch bei kiirzerer Reisedauer.
Ab dem 26. September wird die
Zahl der Fahrten ab Hamburg
verdoppelt. Mit MS Midnatsol
als zweitem Schiff auf der Nord-
kap-Linie sind dann jede Woche
Signature-Reisen mit Hurtigruten
von Deutschland aus maglich.

. ten, Alta und Honningsvag auf dem
i Programm. Ein optionaler Ausflug
i zum Nordkap ist moglich.

Leistungen und Zielgruppe

i Alle Reisen umfassen das Signa-

. ture-Erlebnis von Hurtigruten

mit Vollpension, ausgewihlten

i Getrénken, Vortragen des Expedi-

i tionsteams und regionaler Kiiche
nach dem Konzept ,Norway’s Coas-
i tal Kitchen“. 3

=» www.hurtigruten.com/de-de

In Alta ist ein Ubernacht-Stopp

: vorgesehen, der lingere Landginge
erlaubt. Die Route liegt komplett in
¢ der Nordlicht-Zone und bietet da-

¢ mit gute Chancen fiir Polarlicht-

{ Beobachtungen.

. Verbindung von Kopenhagen

: nach Tromsg

i Die dritte Reise verbindet uber elf
i beziehungsweise zwdlf Tage Kopen-
: hagen mit Tromsg entlang der

i gesamten norwegischen Kiiste.

¢ Auch hier sind die Lofoten, das
Nordkap und Ubernacht-Anlaufe
i in Alta und Tromsg Teil des Pro-

i gramms. Bis zu sieben Tage unter
dem Polarlichtoval erhéhen die

i Wahrscheinlichkeit fiir Nordlicht-
i Erlebnisse.

L ST S s,
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NORDROUTE: Die MS Trollfijord unterwegs auf

der North Cape Line entlang der norwegischen Kiiste

— zwischen Fjorden, arktischer Weite und spektakuldren
Landschaften bis hinauf zum Nordkap.

A
KULINARIK: Mit dem Konzept ,Norway’s Coastal
Kitchen" setzt Hurtigruten auf regionale Zutaten entlang
der Route - fangfrischer Fisch, lokale Spezialitaten und
saisonale Produkte spiegeln die kulinarische Vielfalt der
norwegischen Kiiste wider.
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Fotos: MSC Cruises

AUFGEHUBSCHT: Die MSC
Magnifica nach ihrer umfassen-
den Modernisierung in Malta —
mit modernisiertem Design, auf-
gewerteten offentlichen Berei-
chen und erweiterten Gasteberei-
chen fiir mehr Komfort an Bord.

MSC startetinder
Dominikanischen Republik

Erstmals verlegt MSC Cruises ein Schiff dauerhaft in die stidliche Karibik.
Ab November 2026 kreuzt die Opera ganzjahrig auf zwei einwochigen,
kombinierbaren Routen ab La Romana. Das neue Angebot soll der
Dominikanischen Republik jahrlich 120.000 internationale Gaste bescheren.

6chentliche Abfahrten
s ; s ; und flexible 14-tégige
LButterfly“-Kombinatio-

nen: Die MSC Opera startet ab 16.
November 2026 jeden Samstag ab

einer siebentédgigen Route oder
einer zweiwochigen Kombination
beider Programme. Die Reisen sind
ab sofort buchbar.

Ein Hohepunkt der Route ist der
Besuch von Catalina Island. Die

Insel nahe der Kiiste der Dominika-

nischen Republik ist ein Natur-
schutzgebiet mit weifden Sand-
stranden und Korallenriffen. Neben
Badeaufenthalten werden auch
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Schnorchelausfliige angeboten.

{ Weitere Ziele sind unter anderem

Fort-de-France auf Martinique,

Virgin Gorda auf den Britischen
Jungferninseln sowie St. John’s
La Romana. Gaste wahlen zwischen

auf Antigua.

La Romana profitiert
Die neue Route soll rund 120.000

¢ internationale Géste in die Ferien-
: region La Romana bringen. Daraus

ergeben sich 240.000 Flugbewegun-
gen. Hotels, Gastronomie und loka-

le Anbieter sollen ebenfalls profitie-
i ren. ,Mit dem ganzjahrigen Betrieb
¢ verlangern wir die Saison und leis-

ten einen positiven wirtschaftli-

: chen Beitrag fiir die Region®, kom-

i mentiert MSC-Chef Gianni Onorato.
»,MSC Cruises ist der Dominikani-

i schen Republik langfristig ver-

i pflichtet.“ Die Reederei nimmt seit
2014 Kurs auf den Inselstaat in der

i Karibik. ,Nach mehr als zehn Jah-

i ren ist es fiir mich ein besonderer

{ Moment, mit La Romana heute

i unseren neuen Heimathafen vorzu-
: stellen®, so Onorato.

Zur Auswahl stehen neben den

reinen Kreuzfahrten auch Fly &
Cruise-Pakete, die Flug, Transfer
i und Kreuzfahrt biindeln.

Zudem bietet die Reederei kom-

: binierte Programme mit Voriiber-

nachtungen in der Dominikani-
schen Republik an.

Die Route im Uberblick

Route beginnt in La Romana, dem
neuen Heimathafen der MSC Ope-
ra. Die Kiistenstadt im Stiden der
Dominikanischen Republik bietet
eine Mischung aus Stranden, Kultur
und Natur. Zu den Attraktionen
zahlen die Tropfsteinhdhle Cueva
de las Maravillas sowie das Altos de
Chavoén, ein nachgebautes Kiinst-
lerdorf aus dem 16. Jahrhundert.

Zwei weitere Schiffe mit dem
MSC Yacht Club

Aufierdem hat die Reederei ange-
kiindigt, den MSC Yacht Club auf
zwei weiteren Schiffen einzufiih-
ren: auf der MSC Musica und der
MSC Orchestra.

Nachdem vor kurzem die MSC
Magnifica modernisiert wurde, ver-
fligen dann alle vier Schiffe der
Musica-Klasse - MSC Poesia, MSC
Magnifica, MSC Musica und MSC
Orchestra - liber das Premiumange-
bot der Reederei.

Zu den Angeboten im MSC Yacht
Club gehoren ein 24-Stunden-But-

: ler- und Concierge-Service, exklusi-
! ve Bereiche wie ein Restaurant,

i eine Lounge und ein eigenes Son-

i nendeck. Buchungen der Suiten im
{ MSC Yacht Club auf den beiden

i Schiffen sollen in Kiirze méglich

: sein.

Die MSC Musica wird in der Win-

i tersaison von November 2026 bis

i April 2027 in Siidamerika einge-

: setzt und bietet verschiedene

i Kreuzfahrten zu brasilianischen

i Destinationen sowie Acht- und
Neun-Néchte-Reisen liber Weih-

i nachten und Neujahr nach Buenos
i Aires, Montevideo und Punta del
Este. Die Saison endet mit einer

i 16-Néchte-Transatlantikiiberque-
i rung, die am 1. April 2027 von San-
tos nach Genua startet.

Die MSC Orchestra wird vom 13.

i Mérz bis zum 24. April 2027 mit

{ dem neuen MSC Yacht Club von

i Bari, Italien, aus in See stechen. Auf
i dem Programm stehen Kreuzfahr-

¢ ten zu ikonischen Zielen in der

{ Tiirkei, darunter Izmir und Istan-

¢ bul, sowie Anlaufe in Pirdus und

: Korfu in Griechenland. 3

=» https://www.msccruises.de/

DIE MSC ORCHESTRA wird vom
13. Marz bis zum 24. April 2027 mit
dem neuen MSC Yacht Club von Bari,
Italien, aus in See stechen.

e =

NEUBAU WORLD ASIA: 2.582
Kabinen, Platz fiir bis zu 6.758 Gaste
und 2.142 Crew-Mitglieder auf 22
Decks wird das neue Megaschiff
bieten (Auslieferung November 2026).

FAST FACTS

* LNG-Antrieb als Gamechanger:
Die World-Klasse setzt auf Fliissi-
gerdgas (LNG) — ein Meilenstein
in der Flottenstrategie von MSC.
Damit zdhlen die Schiffe zu den
energieeffizientesten Einheiten
der Reederei.

Dimensionen einer Kleinstadt:
Mit rund 215.000 BRZ, iiber 6.700
Gasten und mehr als 2.000 Crew-
Mitgliedern bewegen sich die
Schiffe in einer neuen GrofRen-
ordnung innerhalb der MSC-
Flotte.

Uber 30 Gastronomie- und Bar-
Konzepte: Von Spezialitdtenres-
taurants bis Street-Food-Konzep-
ten bietet die World-Klasse eine
kulinarische Vielfalt, die eher an
ein urbanes Lifestyle-Quartier
erinnert als an ein klassisches
Kreuzfahrtschiff.
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Fotos: Celebrity Cruises

MAGIC CARPET: Diese etwa 90 Tonnen

schwere und tennisplatzgroRe Konstruktion an
der AuRenwand des Schiffes verbindet verschie-
dene Decks miteinander und erfiillt mehrere
Zwecke — vom Open-Air-Restaurant und Open-

Air-Bar bis zur Tenderplattform.

Die Magische
Erfolgsgeschichte

Celebrity Edge, das erste Schiff von Celebrity Cruises mit dem markanten,
orangegerahmten Magic Carpet und den Infinite-Kabinen, gab der innovativen
Schiffsreihe 2018 ihren Namen. Inzwischen sind finf Schiffe
der Edge-Klasse auf den Meeren unterwegs.

ie so genannte Edge-Klasse
D von Celebrity Cruises - also

Edge, Apex, Beyond, Ascent
und Xcel - definiert Luxuskreuz-

entiertes Design neu.

Carpet, eine bewegliche Plattform,
die modernen Kabinen mit Infinite
Veranda-Kabinen, asymmetrische
Pooldecks, der exklusiven ,The
Retreat“-Bereich und die stilvolle
Sunset Bar. Sie verbinden avantgar-
distische Architektur mit gehobe-
nem Komfort, um das Meer erleb-
bar zu machen.
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¢ Der jingste Neuzugang, Celebrity
Xcel , wurde von den Gasten mit-
¢ entworfen und startete Mitte No-
¢ vember zur Debiit-Saison in der

fahrten durch innovatives, meerori-
i che wie etwa der multisensori-
Einige Highlights sind der Magic
i ,The Bazaar“ am Heck.

Karibik — samt sieben neue Berei-
schen, dreistockige Themenwelt

Den Winter Uiber bietet sie ab

i Fort Lauderdale immer sonntags
achttagige Kreuzfahrten mit ab-

¢ wechselnden Routen an. Angelau-

¢ fen werden unter anderem Mexiko,
die Bahamas und Cayman Islands

i sowie die Dominikanische Repub-

i 1ik, St. Thomas und St. Maarten.

Im Sommer 2026 startet die

Celebrity Xcel ihre erste Europa-

¢ Saison. Gaste kdnnen auf acht- bis
: zwolftigigen Reisen ab Barcelona
und Athen das Mittelmeer erleben.

Zusatzlich werden auch Kreuz-

fahrten nach Madeira angeboten
i —inklusive einem Overnight Stay
i auf der beliebten Insel im Atlantik.

Das sechste Schiff der Edge-

Klasse, die Xcite, befindet sich be-
¢ reits auf den Chantiers de
I'‘Atlantique in St. Nazaire im Bau.

Celebrity Cruises war 2023 das

i erste Kreuzfahrtunternehmen, das
i einen renommierten Star Award

< 4N

MARKENZEICHEN: Die orangefarbene Plattform Magi

| KREUZFAHRT

FUNFTES
SCHIFF DER
EDGE-KLASSE:
Die Celebrity Xcel
wurde bereits am
23. Oktober 2025
feierlich auf den
Chantiers Naval in
St. Nazaire an die
US-amerikanische
Reederei libergeben.

¢ Carpet schwebt elegant Giber dem Meer. Rechts: The Bazaar,

die neue, dreistockige Themenwelt am Heck der Xcel I1adt Gaste zu multisensorischen Erlebnissen ein.

des Forbes Travel Guide erhielt, und
wurde 2025 in der erstmals durch-
gefiihrten Bewertung von Restau-
rants auf Kreuzfahrtschiffen be-
riicksichtigt.

Forbes Travel Guide

Als erstes Kreuzfahrtunternehmen
iiberhaupt wurde die Reederei
jungst vom Forbes Travel Guide mit
einer Flinf-Sterne-Bewertung fiir
ein Restaurant auf See ausgezeich-
net. Das Le Voyage an Bord der
Celebrity Xcel - ein Restaurant in
Partnerschaft mit dem renommier-
ten Spitzenkoch Daniel Boulud,

i dem globalen Culinary Ambassador
von Celebrity Cruises — gehort nun

i zu einem exklusiven Kreis weltweit
¢ fithrender Restaurants mit dieser
hochsten Auszeichnung.

Insgesamt darf sich Celebrity

© Cruises liber acht Auszeichnungen
! fiir seine Schiffe und Restaurants

¢ freuen - durchaus ein Beleg fiir die
. herausragende Gastfreundschaft
und das innovative kulinarische

: Angebot der Marke. &

=» https.//www.celebritycruises.com/
i de

Fun Facts

Die Celebrity-Edge-Klasse
umfasst die innovativen Luxus-
kreuzer Edge, Apex, Beyond,
Ascent und Xcel.

Mit rund 306 Metern Lange,

39 Meter Breite bieten die Schiffe
Platz fiir 2.900 bis iiber 3.200
Passagiere.

lhr Markenzeichen sind die Magic
Carpet-Plattform und Infinite
Veranda-Kabinen.

Der Stahlschnitt des sechsten
Edge-Schiffs, der Xcite, fand am
23.10.25 auf den Chantiers de
I'‘Atlantique in St. Nazaire statt.
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DEBUT: Mit ihrem Debiit im August
2027 markiert die Sonata-Klasse den |
Beginn einer neuen Luxusgeneration
— mit rund einem Drittel mehr Raum-

MODERNISIERTE MEIN SCHIFF 5

Mit Mikroplastikfilter

Fotos: Oceania Cruises // TUI Cruises

| angebot und neuen Suitenkategorien.

GROSSE PLANE: Zur traditionellen Kiellegung kamen Vertreter der Reederei,
des Mutterkonzerns NCL Holdings sowie Fiihrungskrafte von Fincantieri zusammen.

BAUSTART DER

NEUEN SONATA-KLASSE

Nach elf Tagen in der Werft
von Dubai sticht die Mein
Schiff 5 wieder in See. Wahrend
des Werftaufenthalts wurden in
vielen Innenbereichen, darunter
die Restaurants Atlantik - Klassik
und Atlantik - Mediterran sowie
die TUI Bar, die Diamant Bar und
der Anckelmannsplatz, insgesamt
6.500 Quadratmeter Teppich ver-
legt und die Raumwirkung aufge-
wertet.

Treffpunkte wie die X-Lounge,
das Surf & Turf Steakhouse, die
Schaubar und das Gosch Sylt
Restaurant prasentieren sich mit
frischem Mobiliar. Insgesamt wur-
den mehr als 150 Stiihle, Banke
und Sofas neu aufbereitet.

Nicht nur in den Innenberei-
chen, auch unter freiem Himmel
hat die Mein Schiff 5 ein Update
erhalten. Der Bereich um den

25-Meter Pool sowie um den Pool
in der Lagune auf Deck 12 wurde
Uberarbeitet und neu gestrichen,
wahrend die Sonnenlogen auf
Deck 15 rundum erneuert und
modernisiert wurden.

Zum Schutz des Meeres hat
TUI Cruises neue Mikroplastik-
filter in der Wascherei einbauen
lassen. Sie sind direkt mit den
Waschmaschinen verbunden und
filtern bis zu 99 Prozent des Mik-
roplastiks aus dem Waschwasser
heraus bevor dieses in die zentra-
le Abwassernachbehandlungsan-
lage gelangt. Damit ist die Mein
Schiff 5 als erstes Schiff der Flotte
komplett mit Mikroplastikfiltern
ausgestattet. Im Marz begibt sich
der Cruiseliner auf eine Reise
rund um Afrika, bevor er in der
Sommersaison im Ostlichen Mit-
telmeer eingesetzt wird.

HANAMI BY TIM RAUE: Das Speziali-

tdtenrestaurant an Bord verbindet ferngst-
liche Sternekiiche, perfekt abgestimmte
Getranke und erstklassigen Service zu einer
exklusiven Genussreise mit Ausblick.

Anzeige

Oceania Cruises setzt ihren Expansionskurs fort: Mit einem finften Neubau der
Sonata-Klasse bei Fincantieri reagiert die Reederei auf starke Nachfrage und einen
Rekord-Buchungsstart der Oceania Sonat — die Auslieferung ist fuir 2037 geplant.

it der Kiellegung der
Oceania Sonata auf der
Fincantieri-Werft in Marg-

hera hat die US-Reederei Oceania
Cruises kiirzlich den Bau eines
neuen Kreuzfahrtschiffs der nachs-

ten Generation gestartet. Das Schiff

ist das erste von vier geplanten
Ausfiilhrungen der neuen Sonata-
Klasse und soll im August 2027 in
Dienst gestellt werden.

Die Oceania Arietta soll 2029
folgen, zwei noch unbenannte
Schiffe sind fiir 2032 und 2035 vor-
gesehen.

Die Sonata wird mit einer Brut-
toraumzahl von 86.000 und Platz
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fiir bis zu 1.390 Géste gebaut. Das
Schiff setzt damit auf grof3ziigige
Raumverhiltnisse und eine tiber-
schaubare Gasteanzahl.

Zur traditionellen Kiellegungs-
feier hatten sich Vertreter der Ree-
derei und des Mutterkonzerns NCL
Holdings ebenso wie fiihrende Ver-
antwortliche von Fincantieri ver-
sammelt. Die Veranstaltung wiir-
digte sowohl die enge Partnerschaft
zwischen Reederei und Werft.

Die Sonata verkorpere ,das
néchste Kapitel unseres Vermacht-
nisses, Luxusreisen neu zu definie-
ren, und wir sind stolz darauf, die-
sen Anlass zu ehren®, erklart Jason

: Montague, Chief Luxury Officer von
i Oceania Cruises. Montague betonte
{ die enge Zusammenarbeit mit der

i Werft: ,Dieser Meilenstein ist das

: Ergebnis des auf3ergewdhnlichen
Engagements und der Expertise des
¢ Fincantieri-Teams, dessen Schiff-

. bauer, Ingenieure, Designer und

! zahllose weitere Fachkrifte unsere
i Vision Wirklichkeit werden lassen.”

Oceania betreibt zurzeit acht

Kreuzfahrtschiffe mit Fokus auf

i Kulinarik und weltweite Reiserou-
¢ ten. Die Reisen fiithren zu mehr als
600 Hifen in {iber 100 Landern. &

=» https://de.oceaniacruises.com/

TIME TO SHINE

Mehr Zeit fiir Erlebnisse auf Fluss und Hochsee:

« Entspanntes Slow Cruising fur stressfreie Entdeckungen

- Lange Liegezeiten & Overnights an echten Sehnsuchtsorten

- Unvergessliche Erinnerungen durch persénliche Begegnungen an Bord

time to discover, warum Ihre Kunden begeistert wieder buchen.

AW NICKO Ccruises’

Jetzt mehr Uber nicko cruises erfahren:
vertrieb@nicko-cruises.de oder 0711 24 89 80 33
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Fotos: Celebrity River Cru
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Celebrity River Cruises

OFFENE DECKS:

Die Flussschiffe von Celebrity
River Cruises bieten nach
eigenen Aussagen den grofiten
nutzbaren AulRenbereich aller
Flussschiffe. Die Gaste konnen
die Decks wahrend der
gesamten Reise betreten.

erobert Europas Flusse

Das ist ein Pauenschlag: Celebrity River Cruises erweitert seine Flotte bis 2031 auf
20 Schiffe. Bereits in der Saison 2028 werden fiunf Flussschiffe in Europa unterwegs
sein. Mehr als 160 Fahrten zu uber 50 Zielen stehen dann zur Auswahl.

elebrity River Cruises steigt :
2027 in den Flusskreuzfahrt-

markt ein und startet mit
zwei Schiffen, der Celebrity Com-
pass und Celebrity Seeker. Im Jahr
darauf folgen mit der Celebrity
Wanderer, Celebrity Roamer und
Celebrity Boundless drei weitere
Flussschiffe und damit ein erwei-
tertes Angebot an exklusiven

Kreuzfahrten auf den bekanntesten

Fliissen Europas.

Die Routen auf Rhein und
Donau flihren Gaste zu 24 weiteren
Héafen. Mehr als 160 Fahrten zu
uber 50 Zielen stehen dann zur
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Auswahl, darunter neue Reisen in
die wilde Schénheit der unteren
Donau mit einer erstmaligen

Ubernachtung an Land in Bukarest,

Kreuzfahrten zur Tulpenbliite in
den Niederlanden und eine neue

Art, Europas zauberhafte Weih-

nachtsmaérkte zu erleben.

Ikonische Highlights
Celebrity greift bei seinen Fluss-
schiff-Neubauten ikonische High-

lights seiner Hochsee-Kreuzfahrt-

schiffe der Edge-Klasse auf: Der

Magic Carpet heifdt auf den Celebri-

ty-Flussschiffen Magic Edge und ist

i gleich zweimal an Bord. Die Magic
Edges fungieren als freischwebende
¢ Dining-Pods iiber dem Wasser, auf

¢ denen die Gaste von den Reisezie-
len inspirierte kulinarische Kost-

i lichkeiten geniefRen kénnen.

Fiir jede Stimmung und jeden

i Geschmack zu jeder Zeit bieten

i acht Restaurants mit lokalen Kost-
i lichkeiten und Bars - darunter die

beliebte Martini Bar, die Sunset Bar
¢ und das Café al Bacio — schmack-

: hafte Gerichte.

Celebrity River Cruises ist nach

i eigenen Aussagen das einzige Un-
: ternehmen, das einen Restaurant-

Service 24/7 auf dem Fluss anbietet.

In den Kabinen gibt es einen kos-
tenlosen Frithstiicksservice.

Erwartungen iibertroffen

»Die Nachfrage unserer Gaste nach
Celebrity River Cruises hat unsere
Erwartungen iibertroffen, und die
Erweiterung unserer Flotte ermdg-
licht es uns, dieses mit Spannung
erwartete Erlebnis noch mehr Rei-
senden zugénglich zu machen®,
freut sich Jason Liberty, Chairman
und CEO der Royal Caribbean
Group, der Muttergesellschaft von
Celebrity Cruises. Laura Hodges

. Bethge, Prasidentin von
Celebrity Cruises, be-

¢ richtet, dass die erste

¢ Saison im Jahr 2027 in
weniger als sechs Mi-

i nuten ausverkauft war.
¢ ,Um dieser aufierge-

{ wohnlichen Nachfrage gerecht zu
¢ werden, werden wir 2028 Kreuz-

¢ fahrten mit fiinf Schiffen und da-
mit 80 Prozent mehr européische
i Reiseziele und liber 160 Routen

i anbieten.“ Alle Flusskreuzfahrten
fiir 2028 sind sofort buchbar. &

Auch an Bord der

die Celebrity-Gaste
ihren Espresso mit

ten Café zu sich
nehmen.

CAFE AL BACIO:

Flussschiffe konnen

Dolci in dem belieb-

=» https.//www.celebritycruises.com/

SKYLIGHT INFINITE
BALCONY SUITE:

Die Géste profitieren von
mehr Stauraum, einer
verbesserten Raumauf-
teilung, Kingsize-Betten in
jeder Kabine und groRzii-
gigen Balkonen. Ein De-
ckenfenster gibt den Blick
auf die Sterne frei, boden-
tiefe Fenster holen die
Uferlandschaft ins Zim-
mer.

FAST FACTS

+ Celebrity River Cruises steigt
2027 mit zwei Schiffen, der
Celebrity Compass und Celebrity
Seeker, in den europadischen
Flusskreuzfahrtmarkt ein.

2028 folgen mit der Celebrity
Wanderer, Celebrity Roamer und
Celebrity Boundless drei weitere
Flussschiffe.

Bis 2031 wachst die Flotte auf
insgesamt 20 Schiffe an.

INFINITY-POOL AM HECK:
Hier kdnnen die Gaste sich abkihlen
und gleichzeitig die vorbeiziehende
Landschaft bewundern.
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- WELLNESS AN BORD: Mit 17 Wellness-
== Kreuzfahrten eréffnet VIVA Cruises das Reisejahr
s - 2026: Fiinf Tage ab und bis Frankfurt am Main
| mit Qi Gong, speziellen Wellness-Meniis und
inkludierter Massage auf der VIVA ONE.

v&ﬁﬁil A
SMILING

AIDA verleiht erneut den Smiling Star

Ideenreichtum - unabhéangig von beste Performance im stationa-
Agenturgrofde oder Volumen. ren und Online-Vertrieb, Koope-
Erstmals flihrt AIDA die Katego-  rationen, Content Creator sowie
langjahrige Partner. Die Preisver-
leihung findet im Rahmen einer
feierlichen Zeremonie an Bord
statt. Zusatzlich erhalten die
Gewinner ein Teamevent im Wert
von 1.000 Euro. Weitere Informa-
tionen sind auf EXPInet.de abruf-

IDA Cruises zeichnet auch im
Geschiftsjahr 2025/2026 her-

Wellness-Kreuzfahrten

VIVA Cruises startet 2026 mit 17 Wellness-Kreuzfahrten auf dem Rhein:
Finf Tage Auszeit ab Frankfurt - mit Qi Gong, Massage, speziellen Menus
und umfassendem Spa-Angebot an Bord der VIVA ONE.

ausragende Vertriebsleistungen
mit dem ,Smiling Star“ aus. Insge-  rie ,,Azubi Star(s)“ ein. Reisebiiros

samt 14 Kategorien wiirdigen Er- konnen ihren Nachwuchs bis 31.
folge von Umsatzstérke iber Neu-  Oktober 2026 per E-Mail an salesa-
kundengewinnung bis zu Kreativi-  ward@aida.de nominieren. Damit
tat und Teamgeist am Counter. riickt die Reederei gezielt den
Neben klassischen Umsatzka- Branchennachwuchs in den Fokus.
tegorien beriicksichtigt der Award Die Kategorien umfassen un-

Text Iris Quirin

bewusst auch Engagement und ter anderem Auszeichnungen fir ~ bar. & IVA Cruises setzt zum Jah- | ziertin den Bordalltag integrieren | kon - sowie zwei Restaurants mit
resauftakt 2026 konsequent : lassen. Das Konzept verbindet da- : mehrgéngigen Gourmet-Meniis im
LERNIDEE auf das Thema Gesundheit : mit klassische Flussreise-Elemente : Rahmen des VIVA-All-Inclusive-

@

Fotos: AIDA // Viva Cruises

CRONLAND-BOOM

Kreuzfahrtveranstalter Plantours
erweitert im Sommer 2027 das
Gronland-Programm und bietet insge-
samt fiinf Reisen mit dem Hochsee-
schiff Hamburg an. Hintergrund ist die
starke Nachfrage: ,Die vier Reisen fiir
2026 sind nahezu ausgebucht, darum
bauen wir den Fahrplan der MS Ham-
burg fiir 2027 auf fiinf Kreuzfahrten
nach Gronland aus®, so Plantours-Chef
Oliver Steuber Das Schiff mit Platz fiir
bis zu 400 Gaste wird fiir diese Reisen
speziell fiir Expeditionen ausgestattet.
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Mekong Star

Lernidee Erlebnisreisen baut
sein Slidostasien-Portfolio
aus und nimmt mit der Me-
kong Star ein neues Premium-
Flussschiff in Betrieb.

Die ersten reguldren Fahr-
ten zwischen dem Goldenen
Dreieck und Vientiane sind
bereits erfolgreich abgeschlos-
sen, nachdem das Schiff zuvor
auf mehreren Pionier- und
Shakedown-Reisen Reisebiiro-
partnern und Medien prasen-
tiert wurde. Die 52 Meter lange
Mekong Star bietet maximal

24 Gasten Platz in zwolf grofs-
ziigigen Kabinen mit 21 bis 39
Quadratmetern.

Alle Unterkiinfte verfiigen
iiber private Balkone oder Ter-
rassen, bodentiefe Fenster,
Klimaanlage sowie hochwerti-
ge Ausstattung; die Signature-
Suiten bieten zusétzlich Bade-
wannen. Zwei Restaurantbe-
reiche, zwei Bars, Spa, Biblio-
thek, Lounge und weitldufige
Sonnendecks unterstreichen
den Boutique-Charakter des
Schiffs.

und Entschleunigung. Insgesamt 17
Wellness-Kreuzfahrten stehen zwi-
schen Januar und Méarz im Fahr-
plan. Gastgeber ist der Neubau
VIVA ONE, auf dem zertifizierte
Wellness-Coaches die Reisen be-
gleiten und ein erweitertes Pro-
gramm rund um Bewegung, Acht-
samkeit und Regeneration anbie-
ten.

Im Reisepreis enthalten sind
tagliche Qi-Gong-Kurse, zusitzliche
Wellness-Meniis mit bewusst kom-
ponierten Speisen sowie eine
30-miniitige Massage pro Gast. Er-
ganzt wird das Angebot durch Im-
pulse zu bewusster Bewegung und
Entspannung, die sich unkompli-

i mit einem klar strukturierten Ge-
i sundheitsansatz.

Start- und Zielhafen der fiinfta-

i gigen Reisen ist jeweils Frankfurt
am Main. Die Routen fiihren entwe-
i der rheinaufwérts nach Straf3burg,

i Speyer und Mainz oder rheinab-

© warts iiber Boppard, Bonn, Kéln
und Koblenz.

Die Kombination aus ruhigen

© Flussetappen, historischen Stédten
und landschaftlich reizvollen Ab-

i schnitten des Mittelrheins schafft

i einen passenden Rahmen fiir eine
Auszeit zu Jahresbeginn.

Die VIVA ONE steht flir moder-

! nes Design, groR3ziigige Kabinen -
i viele davon mit franzosischem Bal-

i Konzepts. Der Wellnessbereich um-
fasst Dampfbad und Infrarot-Sau-

i na, hinzu kommen buchbare Spa-

. Behandlungen. Ein Fitnessraum mit
Laufband, Ergometer und Hanteln

¢ ergdnzt das Angebot, ebenso ste-

¢ hen Leihfahrrader fiir individuelle

{ Erkundungen an Land bereit.

Mit Preisen ab 575 Euro pro Per-

i son positioniert VIVA Cruises die
flinftagigen Wellness-Kreuzfahrten
i als niederschwelligen Einstieg in

i das neue Reisejahr — mit klarem

i Mehrwert fiir Géste, die Erholung,

{ Komfort und aktives Wohlbefinden
© kombinieren méchten. &

2 https://www.viva-cruises.com/
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,WI1r wollen das
Vertrauen in den PEP-

Markt zuruckholen*

Der Markt fiir Produkterfahrungsprogramme, umgangssprachlich PePs, ist in
Bewegung: Sinkende Rabatte, Exklusivvertrage, wachsende Skepsis am Counter.
Mit PEP Unlimited will Grinder Jannik Ritscher das Segment neu denken - als
App-basiertes Service-Okosystem mit transparenter Preislogik und
perspektivischer GDS-Anbindung. Ein Gesprach.

Text Jean-Marc Gottert

Fotos: PEP Unlimited

Herr Ritscher, beginnen wir grundsitzlich:
Was ist PEP Unlimited - und was unter-
scheidet Ihr Konzept vom klassischen
PEP-Portal?

PEP Unlimited ist zunéchst ein Anbieter fiir
Produkterfahrungsprogramme - also fiir
verglinstigte Reisen fiir Touristiker, damit
sie Produkte selbst testen und besser ver-
kaufen konnen. Aber wir verstehen uns
nicht als reiner ,,Abverkaufskanal“. Unser
Anspruch ist, eine Plattform zu sein: PEP-
Angebote, Branchennews, Eventiibersicht,
Community - alles gebiindelt in einer App.
Der Gedanke dahinter ist simpel: Kollegin-
nen und Kollegen sollen nicht auf fiinf
Plattformen, zehn Newslettern und diver-
sen Facebook-Gruppen unterwegs sein
miussen, um informiert zu bleiben.

Eine gute Idee, Sie selbst kommen nicht
aus dem klassischen Reisebiirovertrieb.
Wie kam es zur Idee und Griindung?

Ich komme urspriinglich von der Deut-
schen Bahn, war Kaufmann fiir Verkehrs-
service und lange als Zugchef tétig. Neben-
bei habe ich Kollegen bei Reiseplanungen
unterstiitzt — Fliige, Hotels, Destinationen.
Irgendwann fiel der Satz: ,Warum hast du
eigentlich kein eigenes Reisebiliro?“ Wah-
rend der Corona-Zeit hat sich die Idee kon-
kretisiert. Aber ich wollte bewusst kein
klassisches Reisebiiro eroffnen. Mich hat
das PEP-Segment gereizt, weil es unmittel-
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i bar mit Produktkompetenz zu tun hat, also
mit der Basis guter Beratung. Im Mérz 2021
i sind wir als ,pep-flug.de“ gestartet. Der

i Name war funktional, aber zu eng. Mit dem
Rebranding zu ,,pep-unlimited” wollten wir
i unsere Vision transportieren: technisch
und konzeptionell ohne Grenzen zu sein.

i Der PEP-Markt gilt gemeinhin als
schwierig. Wie wiirden Sie die aktuelle

! Lage beschreiben?

¢ Turbulent ist das richtige Wort. Die Nach-

. frage am Counter ist weiterhin hoch, Pro-

: duktwissen ist fiir Expis nach wie vor ge-

. fragt. Aber die Konditionen haben sich ver-
. @ndert. Frither waren 50 Prozent Rabatt
keine Seltenheit. Heute bewegen wir uns

i teilweise bei 20 Prozent. Gleichzeitig gibt es
i Exklusivvertrige und restriktivere Vertrags-
bedingungen. Fiir neue Anbieter ist es nicht
i trivial, Zugang zu bekommen.

i Zum Teil haben Pep-Angebote ihren Reiz
i verloren, oder?

i Ja, denn das zweite Thema ist Vertrauen.

i Wenn PEP-Angebote teurer erscheinen als
i reguldre Veranstalterraten, beschadigt das
i die Glaubwiirdigkeit des Modells. Deshalb
priifen wir jede Rate aktiv gegen géngige

i Vertriebssysteme wie Bistro oder XENA.

i Unser Anspruch ist: Ein PEP muss einen
klaren Mehrwert bieten — sonst nehmen

i wir es nicht auf.

Zur Person

Jannik Ritscher (26) hat s

Leidenschaft fiir das Reis
und die Software-Entwick
zum Beruf gemacht. £

Griinder von PEP Unlim
treibt er die Digitalisierung
Touristik voran. Er lebt
seiner Familie bei Stade, di
ihn bei all seinen untern
rischen Schritten unters

=
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i legt. Wenn nach zwei Tagen
i etwas Unvorhergesehenes
{ passiert - etwa ein familia-
¢ rer Notfall - reagieren wir

i flexibel. Diese Kulanz ist Teil unseres
Selbstverstindnisses. Parallel automatisie-
i ren wir Prozesse: Verifizierung lauft inzwi-

i schen systemgestiitzt, ebenso Teile des

i Kundensupports. Perspektivisch planen wir

A

: Kritiker beméngeln, dass manche Portale
i stark auf Bettenbanken setzen und Preise
dadurch intransparent werden. Wie

i positionieren Sie sich?

© Wir setzen nicht blind auf externe Content-
Pools. Das Problem entsteht dann, wenn

i automatisiert alles ins Portfolio gespiilt

i wird, ohne zu priifen, ob die Rate wirklich
attraktiv ist. Unser Ansatz ist kuratiert.

i Lieber weniger Angebote mit nachvollzieh-
i barer Kalkulation als Masse chne Mehr- '
wert. Wir rechnen nach Reisebiirostandards :
i —also mit marktiiblichen Margen, nicht mit
TECHNOLGISCHER !
FOKUS: Mit einer App als :
zentralem Zugang setzt das
Unternehmen auf mobile :

. Sie betonen immer wieder Service als

Nutzung, Push-Funktionen | pjffarenzierungsmerkmal. Was heifit

und Community-Elemente : 4y 1 ret?

;S;LSWEE;IIZ&?;E&L”:; Zunachst Personlichkeit. Hinter PEP Unli-

mogliche GDS-Anbindung.. :
i legen wissen, mit wem sie sprechen. Das

i schafft Nahe. Zudem arbeiten wir 16sungs-

i orientiert. Beispiel Flugbu-

: chung: Bei uns sind Tickets

uberzogenen Aufschldgen. Transparenz ist
flir uns zentral.

mited steht sichtbar eine Person. Viele Kol-
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i KI-gestiitzte Assistenzfunktionen, etwa
: automatische Hinweise zu Stornobedin-
i gungen oder Tarifdetails.

Thr technologischer Fokus ist auffillig.

{ Warum die Entscheidung fiir eine App

i als Ausgangspunkt?

Wir wollten uns bewusst vom klassischen

i Webportal differenzieren. Die Smartphone-
i Nutzung ist auch im B2B-Bereich selbstver-
: sténdlich geworden. Push-Benachrichtigun-
i gen, Reiselibersicht, Community-Funktio-

. nen - das funktioniert mobil besonders gut.
Gleichzeitig arbeiten wir an einer ergin-

i zenden Webplattform, die im Herbst

. starten soll. Dariiber hinaus priifen wir
eine GDS-Anbindung. Wenn PEP-Raten

i perspektivisch direkt im Counter-System

i sichtbar wiren, wire das ein echter Para-
digmenwechsel.

i Sie entwickeln auch Zusatzservices -
eSIM-Shop, Versicherungsbausteine,

i Punkteprogramme. Warum dieser

i Ausbau?

. Weil wir den Reiseprozess ganzheitlich

denken. Ein PEP endet nicht bei der

i Buchung. Wenn ein Flug verspétet ist, sollte
. der Kunde informiert werden. Wenn
Gepéck fehlt, sollte es unkomplizierte

i Losungen geben. Das geplante Punktesys-

: tem verfolgt zwei Ziele: Kundenbindung

. und Mehrwert. Statuspunkte sollen etwa

Lounge-Zuginge ermoglichen. In Koopera-
tion mit Partnern priifen wir zudem die

i Umwandlung in Meilen. Gerade Vielbucher
i erwarten heute Incentivierung.

Wer darf PEP-Angebote iiberhaupt nutzen
i —und wie stellen Sie Missbrauchsvermei-
: dung sicher?

. Zugang erhalten ausschlieflich Touristiker:
Reisebliromitarbeiter, Airline-Angestellte,

i Bahn-Mitarbeiter und andere Branchenzu-

¢ gehdrige. Der Registrierungsprozess um-

fasst Arbeitgebernachweis

: »Service ist unser Differen-  oder Branchenkarte. Unser

i zundchst als Option ange- zierungsmerkmal: Wir agieren System pruft Daten auto-

losungsorientiert und kulant,
wo andere starr bleiben.”

matisiert und schaltet auch
auflerhalb klassischer
Blirozeiten frei. Je nach
Vertrag konnen Produkte

i zielgruppenspezifisch eingeschrénkt sein
i — etwa ausschlieRlich fiir Reisebiiros.

Sie bieten auch eigene, Veranstalterreisen
. an. Welche Rolle spielt das?

Eine wachsende. Ein Beispiel ist unsere
Kombination Sri Lanka und Malediven:
Zwei bis drei Wochen Rundreise mit
deutschsprachigen Guides, anschliefSend
Badeaufenthalt. Durch spezielle Flugkondi-
tionen - inklusive sehr giinstiger Weiterfli-
ge — entsteht ein attraktives Gesamtpaket.
Wir organisieren diese Reisen als Pauschal-
reisen mit Sicherungsschein. Selbst erfah-
rene Expedienten konnten wir damit be-
geistern. Es zeigt: Auch im PEP-Bereich gibt
es Raum fiir kreative Produktentwicklung.

Wie sehen Sie die Rolle der grof3en
Veranstalter im PEP-Segment?

Das ist unterschiedlich. Einige agieren sehr
offen und innovationsbereit. Andere sind

Die App im Uberblick
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zuriickhaltender. Exklusivitit spielt eine

Rolle. Gleichzeitig beobachte ich, dass gera-

de gréf3ere Player auch junge Unternehmer
stirker unterstiitzen — das stimmt optimis-

i tisch.

Thr strategisches Ziel in fiinf Jahren?
Eine integrierte Plattform, die PEP, Informa-
i tion, Weiterbildung und Service in einem

System vereint — idealerweise mit GDS-

Anbindung. Und vor allem: Ein Markt, in

dem PEP wieder das ist, was es sein soll:
ein glaubwiirdiges Instrument zur Produkt-

: kompetenz. Wenn wir dazu beitragen kon-
¢ nen, Vertrauen zuriickzugewinnen, haben
¢ wir viel erreicht. 7]

PEP Q! Ut

Die App bietet den direkten Zugang zur Welt der PEP-Angebote. Durch die Kombination aus
Echtzeit-News, modernem Buchungsmanagement und dem kostenfreien digitalen Ausweis
ist PEP Unlimited das unverzichtbare Werkzeug fiir die moderne Reisebranche.
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Heighriten s der Arnsbrnche

Travel Industry Card

Jannik Ritscher

Taur aperates employees

Place of werk

LR I

FLUGBUCHUNG:
Alle Tarifdetails auf einen
Blick: Transparente
Informationen zu Gepack
und Umbuchungs-
bedingungen sorgen
fiir Sicherheit bei jeder
Flugbuchung.

BRANCHENNEWS:
Immer informiert:
Der integrierte News-
Feed liefert aktuelle
Nachrichten und Trends
aus der Reisebranche
direkt aufs Smartphone.

TRAVEL
INDUSTRY CARD:
Der digitale Ausweis
fiir Reise-Profis: Die
Travel Industry Card ist
in der App kostenfrei
enthalten und schaltet
sofort den Zugriff auf
exklusive Branchen-
Konditionen frei.

HOTELBUCHUNG:
Exklusive Unterkiinfte:
Detaillierte Hotelbe-
schreibungen und hochwertige
Bilder helfen dabei, das
perfekte Angebot
fiir die nachste
Reise zu finden.
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KOCHEN UND
SERVIEREN

Die Henkel der Eiko-
Eierbecher werden
zum Kochen samt
Eiern einfach tber den
Topfrand gelegt,
anschlieBend heraus-
genommen, die Eier
abgeschreckt und in
denselben bunten
Bechern serviert.
Authentics, 24,90 Euro

PRAKTISCHER HELFER
SUNNY 6ffnet Kunststoffver-
schliisse buchstablich im Hand-
umdrehen. Das Helferlein in vier
Farben passt in jede Handtasche.
KOZIOL, 28,50 Euro

GESCHICHTEN

AUS DEM LEBEN
Fantasievoll, hintergriindig,
empathisch und humorvoll -
unser pensionierter Kollege
Klaus Géddert nimmt uns mit
seinem Buch mit auf eine Reise
durch das pralle Leben.
Lesenswert! Thalia, 14,90 Euro

Der grau-weifde Winter
verabschiedet sich, die
Temperaturen steigen,
und das Leben wird
wieder bunt und heiter.
Die Friihlingslieblinge
der Redaktion.

3D-HERZ-SILIKON-
BACKFORM

Die gewoélbte 3D-Optik
der Platinum-Silikon-
Backform verleiht
Kuchen und Torten ein
professionelles
Aussehen.

Proidee, 29,95 Euro

CREOLEN IM
BOHO-STYLE

EI, EI, EI

Die farbenfrohen Kerzen aus

Die versilberten IRIS
Hoops von Pilgrim ver-

Statement voller un-
beschwerter Freiheit.
Pilgrim, 49,90 Euro

korpern ein personliches

veganem Stearinwachs mit Baum-
wolldocht machen sich gut

im Osternest und verbreiten

eine frohliche Stimmung.
Remember, 19,90 Euro.

Fotos: PR der Hersteller
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MAGALIN

Bleiben Sie informiert. Bleiben Sie erfolgreich.
Ihr Branchenvorsprung im Abo.

BESSER BERATEN

INFORMIEREN, INSPIRIEREN

- Songiil Goktas-Rosati fiihrt Bentour Reisen in
Deutschland mit Haltung, Herzblut und Mut - und

H steht fiir Aufbruch und Authentizitit. Ein Portrét.
Rt
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NEUWAHL, NEUSTART? | BARFUSS-GLUCK
Die DRV-Wahlen im Oktober | Die neuen Luxus-Resorts auf
entscheiden iiber mehrals | den Malediven kombinieren
nur ein neues Gesicht seite 08 Design mit Erlebnis seite18

’ FLUSSKREUZFAHRTEN: Entspannt, entschleunigt Seite 64

IHRE MOGLICHKEITEN

Die Karawane
zieht weiter

abo@trvicounter.de

DAMIT WIR DIESE QUALITAT AUCH WEITERHIN GARANTIEREN KONNEN, HABEN WIR
UNSEREN ABOPREIS NACH FUNF JAHREN ERSTMALS ANGEPASST - AUF 60 EURO IM JAHR.
WIR FINDEN, EIN FAIRER BEITRAG FUR ECHTEN MEHRWERT IN IHREM TOURISTISCHEN ALLTAG.
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