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' Der Sommerurlaub in 2026 wird bunt, vielfaltig und vor alle

. familienorientiert. Die groBen Veranstalter setzen neue Impulsé'
im Familiensegment mit Kinderfestpreisen und neue KIdS Clubs

Auch der Luxusberelch zieht welter an. A

' DIE EMOTIONALE NEUER KURS FUR HX
' sIch sage, was andere nicht sagen®, CEO Gebhard Rainer uiber Wissen- J
erklart VUSR-Chefin Marija Linnhoff schaft, Verantwortung und die
auf der Best-Reisen-Tagung. Seite 48 besondere Rolle der Reisebiiros. seite 90 !

‘ Condor-Chef Peter Gerber iiber die Krise in der Luftfahrt Seite 30
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Willkommen zur neuen Ausgabe des TRVL COUNTER Quarterly Die Sommersaison
2026 nimmt Fahrt auf — mit vielen Frithangeboten von TUI und DERTOUR und einem
erweiteten Angebot fir Familien und Fans von Rund-, Fern- und Stadtereisen.

uch im Luxussegment steigen
Adie Erwartungen: Airtours-Direk-

tor Steffen Boehnke spricht iiber
Safari-Trends, Longevity, Fine Dining
und die wachsende Bedeutung person-
licher Beratung.

Die Dertour Group setzt ebenfalls
markante Akzente: 250 neue Rundrei-
sen, nachhaltige Konzepte und ein stark
wachsendes Fernreisegeschaft priagen
das Programm fiir 2026.

Die Best-Reisen-Jahrestagung zeigt,
wie Best Connect, Blockchain, Live-Vo-
ting und das Service-Portal Best-Care zu
einer modernen, vernetzten Vertriebs-

plattform fir die Partner entwickelt wer-

den soll.

Reiseinspiration liefern zwei ein-
drucksvolle Reportagen: eine Reisebiiro-
Gruppe erkundet vor dem Dertour Cam-
pus Live Deluxe Vietnam die Tempel

Kambodschas und die Qualitat der dorti-

gen Luxushotels (Seite 68). Und in Kenia

* *

¢ erleben Journalistinnen und Journalisten
: die bewdhrte Kombination aus Masai
¢ Mara und Diani Beach (Seite 78).

In Kairo hat vor sechs Wochen das

. neue Grand Egyptian Museum erdffnet.

{ Im exklusiv-Interview mit TRVL Counter
¢ erklart GEM-CEO Ahmed Ghoneim,
warum das neue Museum ,Agyptens

i Geschenk an die Welt" ist - und welche

i Rolle es fiir die touristische Zukunft

© Kairos spielt. Viel Vergniigen bei der Lek-
tlire und bleiben Sie uns gewogen!

§

Jean-Marc Gottert,
Chefredakteur,

konnte in Abu Dhabi

einer der seltenen

weilRen Falken bestaunen -
oder war es anders

herum?

Das TRVL Counter-Team in der Welt unterwegs

Iris am Danang Beach

Dertour Deluxe
(v.r.n.L.), llona Karl,
Dertour Reisebiiro
Bad Kissingen, und
Iris Quirin, TRVL
COUNTER, kiihlen
sich im Meer ab.
Seite 68

-Lm‘]:j] 1)

Felix in Maskat, Oman
Sabine Schiirk, i} >

Jean Marc in Abu Dhabi

; i Auf der ADAC
- Jahrestagung

Unser Neuzu-
gang und Online-

Profi Felix ¥ nehmen diese

* Hormel staunt . Abu-Dhabier den
nicht schlecht Chefredakteur
Uber die Sultan gleich in ihre
Qaboos Grand Mitte auf.
Mosque in Seite 56

I Maskat
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“in die Sommersaison 2026 - mit einem breiten
:&-Iotelangebot, neuen Anreizen fiir Alleinreisende

=

e und besonderen Familienaktionen.

MENSCHEN UND MACHER IN DIESER AUSGABE

STEFFEN BOEHNKE

Der Airtours-Direktor
kennt sich aus mit den
teuren Dingen dieser
Welt. Im Interview
erklart er, warum Luxus
heute Erlebnis ist, und nicht

Besitz. Und warum Reisebiiros fiir
Luxuskunden die erste Adresse
bleiben werden. Seite 16
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KARL ). POJER

Er gilt schon als
Legende in der
Hotelbranche, auch
" wenn er es selbst
nicht gerne hort.
Warum Marken Haltung
brauchen — und Hotels Identitét,
hat er eindrucksvoll auf der Best-
Reisen-Tagung erklart. Seite 40

Knapp ein Jahr lauft
die Expeditionssparte
"’ von Hurtigruten

eigenstandig. Der HX-
CEO weil} genau, wie

wichtig klare Kommunikation

und Zuverlassigkeit fiir den Vertrieb
sind. Ein Gesprach lber Tradition
und Wissenschaft. Seite 90

DERTOUR CAMPUS LIVE

Vor dem diesjahrigen Event Dertour Campus-Live
Deluxe — Vietnam erkundete eine Gruppe die
beriihmten Tempel Kambodschas und.iiberzeugte
sich zugleich von der Qualitat und dem Service
der gastgebenden Luxushotels.

Seite 68

. BEST
REISEN

* Digital, vernetzt,
. personalisiert — so soll
g die Strategie 3.0 den
@ Reisevertrieb verandern.
2= Die Kooperation will sich
\ zukunftsfahig aufstellen.
2° Seite 24

ADAC-JAHRESTAGUNG |

Geschaftsfiihrer Aquilin Schomig und Andreas Neumann
stellten den KI-Fiihrerschein und den Einsatz von ChatGPT
Business vor. Das Motto: ,Kl ist kein Selbstzweck = sie muss
Wertschopfung bringen.” Seite 56

 KENIA

Wilde Tiere und weil3e
Traumstrande: Von Kenia
als Safari- und Bade-
destination konnten sich
Journalisten nach der

diesjahrigen Magical
Kenia Travel Expo (MKTE)
in Nairobi ein Bild
machen. Seite 78

Fotos: iStock, Jorg Sénger - Best Reisen, HX Expeditiopns, TUI Group
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DEM HIMMEL SO NAH

CIEL DUBAI MARINA EROFFNET ALS HOCHSTES
HOTEL DER WELT MIT BLICK AUF THE PALM

Einer der spektakularsten Infinity-
Pools der Welt bildet das Herzstiick
des neu eroffneten Ciel Dubai Marina:
In schwindelerregender Hohe bietet er
einen 360-Grad-Blick tber die Skyline
Dubais und das Meer - ein Erlebnis,
welches das Hotel zu einem neuen
Wahrzeichen der Stadt macht.
Mit 377 Metern Hohe und 82 Etagen
setzt das Haus einen Rekord als
hochstes Hotel der Welt. Das von The
First Group entwickelte Projekt gehort
zur Vignette Collection von IHG Hotels
& Resorts und verbindet visionare
Architektur mit einem klar kuratierten
Luxusansatz.

Die gastronomische Vielfalt unter-
streicht den Anspruch des Hauses:

Das renommierte Tattu erstreckt sich
Uber mehrere Ebenen vom Fine Dining
bis zur Rooftop-Lounge samt Sky Pool,
erganzt durch West 13 mit mediterra-
nen Einfliissen, East 14 mit panasiati-
schem Buffetkonzept sowie das lokale
Café Risen.

Ab Februar 2026 wird ein Spa auf
Ebene 61 das Angebot um moderne
Wellnessangebote erweitern, wahrend
ein 24-Stunden-Fitnessbereich, speziel-
le Familienzonen und der Zugang zum
Soluna Beach Club zusatzliche Erleb-
nisse bieten. Fiir Geschaftsreisende
stehen im Executive Club stilvolle Rau-
me mit modernster Technik bereit.

Mit seiner Lage nahe Palm Jumei-
rah, Bluewaters und der Marina-Pro-

menade setzt das Ciel Dubai Marina
Malstabe fiir Dubais Hotellandschaft
und positioniert sich als Ausgangs-
punkt fiir Urlauber, die auergewohnli-
che Perspektiven suchen.

=» htips:/www.cieldubai.com/ww

1 RN

11 i
i |
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it einem unge-

wohnlich frihen

Buchungsstart und

einem ungewdhn-

lich breiten Hote-
langebot ist TUI in die Sommersai-
son 2026 gestartet. Bereits Ende Mai
hatte Deutschlands grof3ter Reise-
konzern die Buchungskanale geoff-
net. Gleich am ersten Tag seien
dann bereits tiber 10.000 Reservie-
rungen eingegangen.

,Viele nutzen sehr bewusst die
Friihbuchervorteile, um sich ihr
Wunschhotel zu sichern®, weifd TUI
Deutschland-Chef Benjamin Jacobi.
Frithbucher sicherten sich dem-
nach bis zu 40 Prozent Rabatt. ,Wir
haben uns intensiv auf den Som-
mer 2026 vorbereitet und unser
Strandportfolio friih und breit auf-
gestellt®, so Jacobi. Dazu gehoren
zusétzliche TUIfly-Kapazitdten und
erweiterte Kontingente in beson-
ders beliebten Hotels. ,Gemeinsam
mit unseren Partnern konnten wir

TUI REISESOMMER 2026 | COUNTER

i flexible Vereinbarungen treffen, die
i deutschen Gésten rund ums Mittel-
i meer deutlich mehr Plitze si-
chern.“

Das Ziel, erklart Jacobi, bleibe ein

. ,attraktives, vielfiltiges Angebot

- von preisbewussten Familienrei-

i sen Uber Aktivurlaub fiir Paare bis

¢ hin zu unserem neuen Highlight:
Soloreisen.“ Auch Luxus-Géste pro-
i fitieren bei der TUI-Marke Airtours
¢ im Sommer 2026 von einem erwei-
terten Angebot.

. Griechenland fiihrt das

{ Lander-Ranking an

¢ Erste Buchungstrends zeigen be-

i reits: Griechenland liegt im Som-

{ mer 2026 vorn. Die Nachfrage bleibt
i ungebrochen hoch, sowohl auf den
. groflen Inseln Kreta und Rhodos als
auch auf kleineren Zielen wie Korfu
i und Samos. Rund vier Millionen

i Urlauber reisen jahrlich mit dem
Konzern nach Griechenland. Ge-

¢ fragt sind die rund 50 TUI-eigenen

und Solo-Reisende

Fruh starten, viel bieten: TUI geht mit Rickenwind in die Sommersaison 2026 - mit ginem

breiten Hotelangebot, neuen™nreizen fur Alleinreisende und attraktiven Familiena
Neben beliebten Klassikerh wie Griechenland und der Turkei baut der!

! Q 5 5 |

Rundre%sen, Fernziele und Stadtereisen aus.

Text Jean-Marc Gottert
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Hotels auf dem Festland und den
Inseln. TUIfly fliegt Kreta, Rhodos
und Kos im Sommer rund 180 Mal
pro Woche an.

In Chalkidiki sorgt der neue TUI
Kids Club Blue Lagoon fiir einen
zweistelligen Buchungszuwachs.

Antalya und Mallorca weiter top
Bei den einzelnen Zielgebieten
stehen weiterhin Antalya und
Mallorca an der Spitze - vor Kreta,
Rhodos und Kos.

Agypten gewinnt ebenfalls deut-
lich an Beliebtheit mit einem Plus
von 30 Prozent. Auf der Fernstrecke
legen Mauritius sowie die Vereinig-

SOLO-WOCHEN: Rund
zwolf Prozent der Reisenden
planen laut TUI-Umfrage eine

Soloreise. Mit neuen ,Solo-
Y Wochen” in ausgewahlten

Hotels reagiert der Veran-
stalter auf den Trend zu

@ mehr Individualité&t.

~

IO | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

i ten Arabischen Emirate zu. Die VAE
. entwickeln sich laut TUI zu einem

! Ganzjahresziel. Griinde seien

¢ Direktflige, klimatisierte Freizeit-

. angebote und giinstige Preise. Der

{ Familienanteil liegt im Sommer bei
i 32 Prozent — héher als im Winter.

Bei den Autoreisezielen steht

Italien nun vor Deutschland, Oster-
¢ reich und Kroatien. Im Stiefelstaat

¢ nimmt TUI mehr als 70 neue Hotels
ins Programm auf - vor allem am

i Gardasee und an der oberen Adria.
. In Bayern entsteht mit den TUI
Time To Smile Alpensonne Apart-

i ments ein neues Angebot fir

© Selbstversorger.

: Angebote fiir Soloreisende

{ Rund zwdlf Prozent der Reisenden

¢ planen laut TUI-Umfrage eine Solo-
i reise. Der Veranstalter reagiert dar-
¢ auf mit sogenannten Solo-Wochen,
: die in mehreren Hotels buchbar

¢ sind. Die Programme im TUI Magic

i Life Beldibi an der tiirkischen Rivie-
! ra, im TUI Magic Life Candia Maris

i auf Kreta, im Robinson Club Fieber-
: brunn sowie im TUI Blue Montafon
in Osterreich richten sich an Allein-
i reisende mit Fokus auf Sport, Aus-

© fliige und geselliges Beisammen-

| sein.

Das Rundreiseprogramm der TUI

¢ wichst auf 114 Ziele - neu dabei

Fotos: iStock

FERNREISEN BELIEBT
25 Prozent der Reisenden
planen laut TUI-Umfrage
eine Fernreise — bevorzugt
nach Asien, Afrika, in die
USA oder auf die Maledi-
ven. TUI reagiert darauf mit
einer erweiterten Auswahl
an Hotels und Angeboten in
diesen Zielgebieten.

TUI REISESOMMER 2026 | COUNTER

sind Sizilien, Andalusien, Kappado-
kien und der Peloponnes. Fiir Euro-
pa gilt ab vier Personen eine Durch-
flilhrungsgarantie. Stédtereisen
nehmen ebenfalls zu. Besonders
Paris, Istanbul, Athen, London und
Porto werden ausgebaut.

Fernreisen und Kreuzfahrten
Laut der TUI-Umfrage planen 25
Prozent der Befragten eine Fernrei-
se im kommenden Jahr - beliebt
sind Asien, Afrika, die USA und die
Malediven. TUI erweitert sein Ange-
bot an Hotels in diesen Regionen.
Auch Kreuzfahrten gewinnen an
Beliebtheit: 20 Prozent der Befrag-
ten wollen 2026 eine Kreuzfahrt
unternehmen. TUI Cruises bringt
2026 mit der Mein Schiff Flow den
zweiten InTUItion-Neubau in Fahrt.

Kinder reisen zum Festpreis
Familien profitieren von Kinder-
festpreisen ab 149 Euro. In vielen
Hotels iibernachten Kinder bis elf
Jahre kostenfrei. Vom 4. bis zum

9. Dezember lief eine Sonderaktion:
In ausgewahlten Hausern konnten
Kinder bereits fiir 99 Euro gebucht
werden - zum Beispiel auf Korfu,
Mallorca und Menorca.

TUI baut Hotelmarken
weltweit aus
Auch das Hotelportfoilio wird stark
ausgebaut: Im Sommer 2026 gehen
15 neue Hauser der TUI-Marken an
den Start - unter anderem in Itali-
en, Deutschland, Tunesien, der
Tiirkei, auf Curagao und in Gambia.
»Wir sehen eine wachsende Nach-
frage nach authentischen Erlebnis-
sen - auch in Landern, die vor we-
nigen Jahren kaum im Fokus stan-
den®, erklart Deutschlandchef Jaco-
bi. In Asien er6ffnen neue Hauser
in Thailand und Vietnam.

~Alle wichtigen Reiseziele wach-
sen — das zeigt, wie stark der
Wunsch nach Urlaub weiterhin ist.
Die Menschen wollen planen,
buchen und reisen - nicht irgend-
wann, sondern jetzt“, fasst Jacobi
den Trend zusammen.

12/25 TRVL COUNTER QUARTERLY | ||



TUI startet Familien-Offensive

Feste Kinderpreise, neue Kids Clubs, mehr Inklusion und grof3zligigere Zimmer
sollen Eltern entlasten und Reisen insgesamt zuganglicher machen.

Ul stellt den Sommer 2026
I unter das Motto: Familienur-
laub soll bezahlbar bleiben.

Vom 10. Dezember 2025 bis zum 19.
Januar 2026 folgt eine grofiere Akti-
on mit festen Kinderpreisen fiir
Reisen vom 1. Mai bis zum 30. Sep-
tember 2026 - auch in den Som-
merferien. An der Aktion nehmen
laut TUI so viele Hotels wie nie
zuvor teil, sogar mit Rabatten fir
Jugendliche und junge Erwachsene
bis 21 Jahren. ,,Unsere Kinderfest-
preise sind das Ticket fiir einen ent-
spannten und preisglinstigen Fami-
lienurlaub 2026, sagt Steffen
Boehnke, TUI-Produktchef. An der
Sonderaktion beteiligen sich Hotels
in Griechenland, Spanien, Bulgarien
und der Tiirkei.

Frithbuchertrend Familienreisen
Familien buchen indessen immer

|2 | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

Text Jean-Marc Gottert

¢ frither — vor allem aus Griinden der
Planungssicherheit. ,Familien sind
fiir TUI vor allem im Sommer eine

i extrem wichtige Zielgruppe, in der
¢ wir weitere Marktanteile gewinnen
: wollen®, so Boehnke.

In beliebten Urlaubsldndern wie

Italien, Griechenland, Kroatien,

© Tunesien, Zypern, Agypten und der
i Tirkei liegt der Familienanteil
schon jetzt bei tiber 50 Prozent. :
i Entscheidend flir Familien sind laut
i TUI grof3e Zimmer, transparente
! Kosten und flexible Tarife.

In vielen Hotels in Deutschland,

i Osterreich, Italien, Kroatien, Polen
© und Frankreich wohnen Kinder bis
elf Jahre kostenfrei im Zimmer der
i Eltern - unabhéngig von der Auf-

¢ enthaltsdauer und bei eigener An-
: reise. In ausgewihlten Robinson

¢ Clubs zahlen Géste fiir Kinder bis

: 14 Jahre nur den Flug.

¢ Vier neue TUI Kids Clubs

{ Die TUI Kids Clubs bekommen vier
i Neuzugénge: Zwei in Deutschland
: (Luneburger Heide und Mosel), ei-
ner an der tiirkischen Riviera und

i ein weiterer am Gardasee. Der neue
i TUI Kids Club Gardaland Magic
bietet grof3e Familienzimmer mit

i Themenausstattung und freien

i Zugang zu den nahe gelegenen

© Freizeitparks.

i TUI Blue setzt auf Familienkomfort
In Sardinien erdffnet im Mai 2026

i das TUI Blue Pardu. Es kombiniert

. modernes Design mit Familienaus-
! stattung. An der Tiirkischen Riviera
¢ nimmt das neu gebaute TUI Blue

i Maviss den Betrieb auf. Es bietet
Familienzimmer mit eigenem

i Swim-up-Zugang, Pools, Wasser-
rutschen und All-inclusive-Verpfle-
: gung. &

Fotos: iStock
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TUI nimmt Alleinreisende
starker ins Visier

TUI ruickt Familien 2026 klar in den Fokus - doch parallel entwickelt sich
ein zweiter Trend: Solo-Reisen gewinnen zunehmend an Bedeutung.
Neue Angebote wie Solo-Wochen, Stadtereisen oder Apartments
fir Alleinreisende ercffnen dem Vertrieb neue Chancen.

Ul richtet den Sommer 2026
I klar auf Familien aus - mit
Kinderfestpreisen, neuen
Clubs und erweiterten Angeboten.

Doch gleichzeitig entsteht ein Ne-
beneffekt, der flir die Branche

Text Jean-Marc Gottert

hochrelevant ist: Die Strukturen,
die Familien anziehen sollen, ma-
chen TUI gleichzeitig zu einem der
interessantesten Anbieter fiir eine
wachsende, aber noch immer un-
terschétzte Zielgruppe — Solo-Rei-
sende.

{ Jede neunte Buchung

ein Einzelzimmer

Solo-Reisen gewinnen seit Jahren
an Dynamik, der Trend ist messbar
und gesellschaftlich verankert.
TUI-Deutschlandchef Benjamin

Jacobi: ,Rund 16,8 Millionen Men-

schen leben in Einzelpersonen-
haushalten und mochten trotzdem

i gerne reisen.“ Schon heute, so Jaco-
i bi, sei ,jede neunte Buchung ein '

Einzelzimmer oder ein Doppelzim-
mer zur Alleinnutzung*.
Alleinreisende suchen Sicher-
heit, Orientierung und das Gefiihl,
eingebettet zu sein, ohne ihre Un-
abhéngigkeit zu verlieren. Hier ent-
steht eine Schnittmenge zu den

neuen TUI-Angeboten. Clubanlagen
mit klaren Tagesstrukturen, sportli-

chen und kulturellen Aktivititen,

verlasslichen Qualitatsstandards

und einer Atmosphare, die Begeg-

nungen ermdglicht, ohne sie aufzu- !

zwingen, eignen sich nicht nur fir
Familien, sondern ebenso fiir Rei-
sende, die allein unterwegs sind.

Wie stark diese Angebote wirken |
i Wer die Zielgruppe aktiv anspricht

konnen, zeigten die ersten speziell
aufgelegten Solo-Wochen im No-

vember. Steffen Boehnke, Direktor
i Airtours: ,Allein verreisen, aber

etwas gemeinsam zu erleben, ist
enorm wichtig.“ Die Formate kom-

¢ binierten gemeinsame Ausfliige,

Essen und Aktivitdten mit ausrei-
chend Freiraum - ein Mix, der of-
fenbar die Bediirfnisse trifft.

Auch preislich setzt TUI Signale.
,Bei den Solo-Wochen ist es so,
dass man nicht den Preis zahlen
muss, den man normalerweise fiir
die zweite Person im Zimmer zah-
len wiirde“, so Boehnke. Das Unter-
nehmen habe den Aufpreis ,deut-
lich reduziert und teilweise das
Doppelzimmer zur Alleinnutzung
ohne Mehrpreis gegeben®, unter-
stlitzt von engagierten Hoteliers in
der Vorsaison. Diese Mafdnahmen
holen Preisbarrieren aus dem Seg-
ment - ein wichtiger Hebel, denn
Einzelzimmerzuschldge gehoren
zu den grofsten Hiirden im Solo-
Reisemarkt.

Ideal fiir City-Trips

Zugleich gewinnen Stddtereisen an
Bedeutung. TUI beobachtet einen
deutlichen Zuwachs bei Zweit- und
Dritturlauben in Destinationen wie
Porto, Tallinn, Ljubljana oder La
Corunia. Diese Stadte gelten als
sicher, kompakt und kulturell
reichhaltig - ideale Voraussetzun-
gen fiir Menschen, die allein reisen
und dennoch ein vielfdltiges Ange-

bot nutzen mochten.

Fazit: kein Nischenthema mehr

und passende Angebote kuratiert,
kann sich friithzeitig als Spezialist
positionieren — mit hohem Zusatz-
potenzial flir den stationéren Ver-
trieb. &
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Luxussegment und b1etet ab 202’6 ein entschleumgtes personlich kuratiertes

Reiseportfolio. Ob Nordlicht-Lodge, mexikanisches Inselresort oder Heilreise auf den
Malediven - das eigene Wohlbefinden riickt stirker in den Mittelpunkt.

ie TUI-Luxusmarke Airtours
D setzt im kommenden Reise-

jahr auf neue Luxusforma-
te, die Erlebnisse, Natur und Ge-
sundheit in den Mittelpunkt stel-
len. ,Luxus soll nicht mehr nur
beeindrucken, sondern Menschen
verandern“, so der Ansatz von Ver-
anstalter-Chef Steffen Boehnke
(siehe Interview auf Seite 16).
Luxusreisende erlebten heute
,einen klaren Wechsel: Tiefe statt
Uberfluss, Entschleunigung statt
Inszenierung, Erlebnisse mit Subs-
tanz statt Hotels mit Hochglanz.
Luxus entsteht heute durch Wir-
kung, nicht durch Status®, erklart
Boehnke die Trends.

Reiseideen im Norden Europas
2026 riicken Reisen in die Natur
verstarkt in den Fokus. Airtours
entwickelt daher neue Formate fiir
Nord- und Mitteleuropa, die Abge-
schiedenheit und Kulinarik verbin-
den. In Nordskandinavien gehoren
Hundeschlittentouren, Nordlicht-
safaris oder Rentier-Yoga zum Pro-
gramm - ergdnzt um Unterkiinfte
wie arktische Baumhd&user, Iglus
und Villen an einsamen Seen. High-
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i light ist die Octola Private Wilder-

i ness Lodge oberhalb des Polarkrei-
i ses mit eigener Crew und Aktiviti-
ten wie Wildtierbeobachtungen

i oder Skitouren.

! Island, Kea und Athen:

i Riickzugsorte in Europa

i InIsland organisiert Airtours priva-
: te Rundreisen mit Fahrer, Helikop-
¢ terfliigen, Naturfithrungen und

¢ Ausfliigen zu aktiven Vulkanen.

{ Unterkiinfte wie die Deplar Farm

¢ im Norden bieten dabei Ruhe und

i Komfort.

Auch die griechische Insel Kea

{ wird Teil des Programms. Géste

i kombinieren einen Stédtetrip nach
i Athen - inklusive privater Akropo-
lis-Fiihrung — mit einem Aufenthalt
i in einer Design-Villa auf Kea. Con-

i cierge-Service, Wanderungen und

{ Yachtcharter runden das Angebot

i fiir Luxuskunden ab.

: Fernreisen bleiben gefragt

¢ Trotz wachsender Nachfrage nach

i europdischen Zielen bleiben auch
Fernreisen wichtig. Auf den Maledi-
i ven legt airtours 2026 besonderen

¢ Wert auf Privatsphére und Indivi-

i dualitét. Das Resort .Here im Baa

i Atoll bietet Villen mit bis zu 1.400

: Quadratmetern. Im Amilla Maldives
koénnen Géste unter freiem Himmel
¢ in transparenten Kuppeln tber-

¢ nachten. Auch das Resort Kuda
Villingili setzt auf abgeschiedene

¢ Villen, acht Restaurants und eine

. eigene Spa-Insel. In Mexiko wird
das Programm um Luxusresorts in

¢ Los Cabos und auf der Isla Mujeres
{ erganzt.

Gesundheit als Reiseziel

i Reisende suchen zunehmend nach
Erlebnissen, die das eigene Wohlbe-
¢ finden férdern. Boehnke: ,Immer

: mehr Menschen reisen nicht mehr
nur an einen Ort, sondern zu sich

. selbst. Der eigene Korper wird zu-
nehmend zum Ziel der Reise.“

Entsprechend wachse die Nach-

frage nach medizinisch begleiteten
i Regenerationsprogrammen. Im
Resort Soneva Soul auf den Maledi-
i ven werden traditionelle Heilme-

i thoden mit moderner Wissenschaft
kombiniert.

i Wachsender Luxusmarkt
. Der weltweite Luxusreisemarkt

Fotos: iStock

wachst laut Airtours jahrlich um
rund 3,8 Prozent. Bis 2033 soll ins-
gesamt das Marktvolumen auf iiber
drei Milliarden US-Dollar steigen.
Luxusyachten, Kreuzfahrten und
individuell kuratierte Reiseformate
legen deutlich zu. Neue Partner und
Schiffe wie Crystal, Ritz-Carlton
Luminara, Scenic Discovery und
Emerald Cruises erweitern das
Portfolio bei Airtours.

Safaris: Erlebnis statt Besitz
Natur- und Tierbeobachtungen
machen laut Airtours bereits iliber
ein Drittel des Luxusreisemarktes
aus. Die Nachfrage steigt auch au-
Rerhalb Afrikas: von Eisbéren in
Kanada iiber Jaguare im Pantanal
bis zu Nordlicht-Safaris in Lapp-
land. Neu im Programm ist eine
zehntégige Brasilienreise von Rio
bis zu den Iguacu-Féllen mit priva-
tem Guide und Gourmet-Erlebnis-
sen.

Kulinarik als Auswahlkriterium
Essen spielt eine zunehmend wich-
tige Rolle bei der Urlaubsplanung.
Mehr als die Hélfte der Reisenden
gibt im Urlaub mehr Geld fiir Kuli-

: narik aus als fur andere Aktivita- :
i ten.Jedes zweite Hotel werde mitt- =
. lerweile vor allem wegen der Kiiche -

gebucht. Deshalb integriert Airtours

i verstarkt Hiuser mit gastronomi-

i schem Profil: etwa das Four . -
Seasons Hongkong mit acht Miche-

i lin-Sternen, das One & Only One -

i Za’abeel in Dubai mit sechs Spit-
zenkochen oder das Anantara Veli
¢ auf den Malediven mit wechseln- -
. den Gastkéchen am Strand. & :

SEHNSUCHT NACH

DER FERNE

Auf den Malediven setzt Airtours
2026 verstarkt auf Privatsphéare
und Individualitat: Das Resort
.Here im Baa Atoll zum Beispiel
bietet exklusive Villen mit
Wohnflachen von bis zu 1.400
Quadratmetern.
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, Luxus ist heute
Erlebnis - nicht Besitz*

Der Luxusreisemarkt wachst — und mit ihm die Erwartungen an Erlebnisqualitat,
Beratungstiefe und personliche Bindung. Airtours-Direktor Steffen Boehnke
spricht uber Safari-Trends, Longevity, Fine Dining, einen Kundenstamm, der

immer anspruchsvoller wird und uber die neue Travel Boutique in Graz.

Herr Boehnke, wie stark wichst
der weltweite Luxusreisemarkt
eigentlich?

Laut aktuellen Studien liegt das
weltweite Wachstum im Luxusrei-
sebereich in den nachsten acht
Jahren bei ungefahr vier Prozent.
Das ist aus meiner Sicht konserva-
tiv betrachtet.

Welche Zielgruppen treiben
dieses Wachstum?

Unsere Hauptzielgruppe sind
C-Level-Reisende, also CEOs grofRer
Unternehmen, aber auch Mittel-
standler. Dazu kommen Menschen,

gespart haben oder das erste Mal
kleinere, exklusive Schiffe auspro-
bieren mochten.

Sie sprechen héaufig von ,,Erlebnis-
sen mit Tiefgang“. Was bedeutet
das im Luxussegment?
Luxusreisende suchen heute eine
Kombination aus Luxus, Natur,
Erlebnis und Abenteuer. Sie legen
Wert auf Nachhaltigkeit, Exklusivi-
tat und Erfahrungen, die sie veran-
dern. Es geht heute um das Sein

- nicht mehr um das Haben.

Qualitit ist fiir Airtours ein zentra-
les Element der Kundenbindung.
Welche Rolle spielt sie konkret?
Das ist uns sehr wichtig: Unser Net
Promoter Score liegt bei 65 - das ist
einer der héchsten Werte, die man
erreichen kann. Hotelketten und
Airlines liegen selbst im Luxusbe-
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e N
INFOS ZUR PERSON

Steffen Boehnke ist Direktor der
Luxus-Reisemarke Airtours und
zugleich Produktchef bei TUI
Deutschland. Mit iber 30 Jahren
Erfahrung im Konzern bietet der
49-jahrige mit seinem Team exklu-
sive Luxushotels, Premium-Kreuz-
fahrten und mafRgeschneiderte
Erlebnisreisen an.

. J

reich meist in den 40er- oder 50er-
Werten. Auch bei Trustpilot liegen
die vielleicht fiir ihre Silberhochzeit

wir mit 4,4 von 5 sehr weit vorne.

i Safari-Reisen scheinen gefragt zu
. sein. Was macht die Faszination

{ hier aus?

i Es gibt tatsdchlich eine starke

. Nachfrage nach Safaris. Unsere
Experten designen diese Reisen mit
¢ viel Fingerspitzengefiihl und einer
. klaren Dramaturgie. Viele Géste
reisen Bildern hinterher, die sie im
¢ Kopf haben - und wir gestalten die
Reisen entsprechend.

Konnen Sie ein Beispiel fiir ein

i exklusives Naturerlebnis nennen?
! Ein Highlight ist unsere neue

i Schneesafari mit Airtours Private

i Travel. Die Octola Wilderness Lodge
zum Beispiel bietet Koch, Somme-

i lier und die unendliche Weite der

i nordischen Natur. Das ist eine ganz
besondere Form des Luxus. Die

i Lodge liegt in Lappland, nordlich

i des Polarkreises und inmitten un-
i berlhrter Wildnis

Longevity und Wellbeing werden

¢ immer wichtiger. Wie reagieren

¢ Sie auf diesen Trend?

! Viele Hotels spezialisieren sich

i inzwischen auf Longevity. Kalte-

i kammern, Erndhrungskonzepte

{ und medizinisch fundierte Angebo-
i te spielen eine wichtige Rolle. Un-

¢ sere Kunden nutzen die Urlaubszeit
. gezielt, um etwas fiir die eigene

i Gesundheit zu tun.

i Kulinarik entwickelt sich dyna-

! misch weiter. Was beobachten Sie
¢ in diesem Bereich?

i 52 Prozent der Géste geben im

{ Urlaub mehr Geld fiir gutes Essen

i aus als fiir andere Aktivitdten. Spit-
i zenkéche sind heute regelrechte
Magneten. Einige Hotels haben

i mehrere Michelin-Sterne in einem
i einzigen Haus. Manche Géste bu-

¢ chen erst das Hotel, wenn sie einen
! Tisch vorher reservieren konnten.

| Wie wichtig ist der stationire

! Vertrieb fiir Airtours - gerade im

. Luxussegment?

i Der stationire Vertrieb spielt fiir

! uns eine zentrale Rolle, weil Luxus-
i kunden sich eine Beratung wiin-

i schen, die weit {iber reine Produkt-
kenntnis hinausgeht. Sie erwarten

i Expertise, Verldsslichkeit und per-

¢ sonliche Begleitung - besonders bei
. hochpreisigen, komplexen Reisen.

| Reisebiiros fungieren als vertrau-

Fotos: Jean-Marc Goéttert fiir TRVL COUNTER

ensvolle Berater und schaffen emo-
tionale Sicherheit, die digitale Ka-
nile in dieser Tiefe nicht leisten
konnen.

Airtours setzt stark auf Travel Bou-
tiquen. Welche Bedeutung haben
diese Markenrdume?

Unsere Travel Boutiquen sind Erleb-
nisrdume, in denen Kunden die
Marke unmittelbar spiren. Sie ver-
binden hochwertige Gestaltung,
kuratierte Atmosphéare und person-
liche Gastgeberkultur. Das Konzept
hat sich bewahrt: Ziirich war die
erste Boutique, Landshut folgte vor
drei Jahren, dann Mallorca — und
alle Standorte zeigen, wie stark
Premiumkunden physische Kon-
taktpunkte schétzen. Diese Bouti-
quen sind Schaufenster, Beratungs-
rdaume und Markenanker zugleich.

»

,Der stationare
Vertrieb ist fiir uns
unverzichtbar, weil
Luxuskunden Exper-
tise, Verlasslichkeit
und personliche
Begleitung erwarten.

STEFFEN BOEHNKE
Direktor bei Airtours

i Nun haben Sie in Graz (Foto) die

i erste Airtours Travel Boutique in

. Osterreich erdffnet. Warum fiel die
{ Wahl auf diese Stadt?

¢ Graz ist ein idealer Standort fiir das
{ Premiumsegment. Die Stadt steht
fiir Kultur, Genuss, Lebensfreude -

i und bringt ein reiseerfahrenes,
anspruchsvolles Publikum mit, das
hochwertige Beratung sucht. Die

i Lage im Herzen der Altstadt, in

i einem historischen Neorenais-

! sance-Gebdude, verstirkt die Wer-

i tigkeit des Konzepts zusétzlich.

i Mit Graz betreten wir nicht nur den
Osterreichischen Markt, sondern

¢ stirken gleichzeitig unsere Prisenz
. im gesamten Alpenraum und in
Stiddeutschland.

Welche Rolle spielt die lokale
i Expertise vor Ort?

BOUTIQUE-KONZEPT
IN GRAZ

Im Herzen der Grazer Innen-

| stadt erdffnete Mitte Septem-

ber die erste airtours travel

boutique Osterreichs.

¢ Mit Sabrina Schober haben wir eine
i Expertin gewonnen, die Luxus- und
i Golfreisen ebenso sicher beherrscht
{ wie Trendthemen rund um Well-

i being und Longevity. Sie verbindet

i tiefes Fachwissen mit einem Ge-

: spiir fiir das Grazer Lebensgefiihl

i - genau die Mischung, die Premi-

i umkunden erwarten. Ihr Team ver-
korpert Beratung auf Augenhéhe

i und zeigt, was maf3geschneiderte
Luxusreiseplanung bedeutet.

Was unterscheidet die Grazer

. Boutique vom Reisebiiro?
Zunichst ist die Boutique als

¢ Lounge konzipiert — ein Ort, an dem
¢ Inspiration, Ruhe und anspruchs-

. volle Atmosphére zusammenkom-
men. Hochwertige Materialien, ein

¢ modernes Lichtkonzept und Details
wie der ,schwebende Hangestuhl“

i schaffen eine Umgebung, die

i Luxuskunden zum Verweilen ein-

i ladt. Beratung findet hier in einem

! Ambiente statt, das Wertigkeit

i kommuniziert und Raum fiir indi-

: viduelle Gespréche bietet.

Welche Bedeutung hat der Stand-
i ort fiir Reisebiiros in Osterreich?

! Fiir unsere Partner entsteht ein

i regionales Kompetenzzentrum. Die
i Boutique dient als Plattform fiir

! Seminare, Events und Produktpré-

i sentationen. Gleichzeitig sendet sie
. ein klares Signal an den Markt:
Airtours investiert langfristig in

¢ den stationdren Premiumvertrieb.

\ Danke fiirs Gespriich! &
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LA REUNION:
Unberiihrte Vulkanlandschaft im
“8_« Cirque de Mafate - das nur iber
" Wanderwege erschlossene

~ Tal zeigt die wilde-Seite von
% LaRéunion und.ist ein‘Hohe*
punkt fiir Outdoor-Liebhaber und
ambitionierte Trekker.
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en Sommer

Vom Fam111enurlaub in'Monastir bis zur Safari i in BotsWana Lo

Die Dertour Group setzt im Sommer 2026 auf breite Zlelgruppenansprache =
mit rund 250 neuen Rundreisen, nachhaltigen Konzepten: und stark
wachsender Nachfrage auf der Ferns{trecke‘_._-« /

Fotos: iStock

ie Dertour Group
erwartet fir den
Sommer 2026 eine
grofde Nachfrage in
allen Preissegmenten.
Das Spektrum reicht von preis-
giinstigen Pauschalreisen bis zu
individuellen Luxusangeboten. ,Die
Nachfrage nach Reisen ist grofd und
spannt sich von preisbewusst bis
ultra-premium®, sagt Boris Raoul,
CEO Dertour Deutschland und
Osterreich. ,Unabhingig vom Seg-
ment bleibt der Wunsch nach Qua-
litdt und Komfort bestimmend.

Tiirkei erneut vorn, Tunesien und
Bulgarien mit hohen Zuwichsen
Gefragt bleiben Ziele mit gutem
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Die
Tiirkei ist weiterhin Spitzenreiter
auf der Kurz- und Mittelstrecke und
verzeichnet ein Plus von elf Pro-
zent. Tunesien legt um 81 Prozent
zu, Bulgarien um 57 Prozent. Auch
Agypten gewinnt 17 Prozent mehr
Géste hinzu.

Ein saisonverlingerndes Ange-
bot gibt es fiir Bulgarien: In Koope-
ration mit Flugpartner Elektro wird
das Flugangebot bis zum 11. Okto-
ber ausgebaut.

All-inclusive im Trend
Reisen mit All-inclusive-Verpfle-
gung liegen weiter im Trend. Bereits
im Sommer 2025 entschieden sich
57 Prozent der Gaste fiir diese
Urlaubsvariante, aktuell liegt der
Anteil bei 63 Prozent. 83 Prozent
buchen Unterkunfte mit vier oder
finf Sternen. ,Die aktuellen Bu-
chungszahlen zeigen, dass sich der
Trend zum erschwinglichen Luxus
auch in diesem Jahr fortsetzt®, er-
klart Dertour-Produktchef Sven
Schikarsky.

Auch Familien bevorzugen All-
inclusive-Angebote und hoherklas-

sige Hotels. Besonders gefragt sind
i die Tiirkei, Spanien und Griechen-
i land.

Zunehmend beliebt sind Agyp-

ten, Bulgarien sowie Fernreiseziele
i wie die Vereinigten Arabischen
. Emirate, Thailand und Mauritius.

Viele Familienhotels bieten hohe

Kinderermafdiigungen, teilweise

i {ibernachten Kinder bis 17 Jahre
kostenfrei. Beispiele dafiir finden

i sich im Programm ,Familienurlaub’
i von Dertour. Im Calimera El Borj in
i Monastir, Tunesien, sind beispiels-

i weise Kinderanimation, Pools und

i Familienzimmer inklusive.

Erlebnisreisen auf der Fernstrecke
i Vor allem Erlebnisorientierte

i Reisen (,Experiential Travel) trei-
ben die Nachfrage auf der Fernstre-
i cke. Jede flinfte Sommerreise 2026

i erntfalle demnach inzwischen auf
ein Fernziel. Besonders gefragt sind
: Ostafrika (plus 89 Prozent), die

i Karibik (plus 53 Prozent), die Verei-
: nigten Arabischen Emirate (plus

i 46 Prozent) und der Indische Ozean
¢ (plus 45 Prozent). ,,Gerade Fernrei-

. sen bieten die Moglichkeit, neue
Kulturen und Landschaften ken-

i nenzulernen, so Schikarsky.

Der Dertour-Fernreisespezialist

Meiers Weltreisen baut sein Ange-

¢ bot mit 2.500 Hotels und 600 Rund-
. reisen weiter aus und starkt die
Produktlinie ,,Unique Moments“.

i Sportreisen auf dem Vormarsch
Auch Sport-Events ziehen immer

i mehr Géste an. Laut der Welttou-

: rismusorganisation der Vereinten

: Nationen entfallen rund zehn Pro-
: zent der weltweiten Tourismusaus-
i gaben auf Sportreisen.

Entsprechend stark das Plus:

! Dertour Sports verzeichnet aktuell
i einen Géstezuwachs von 50 Pro-
: zent. Beliebt sind Reisen zu NFL-

DERTOUR REISESOMMER JEe{o]1] V<!

: und NBA-Spielen sowie zur Darts-

{ WM. Neu im Programm sind Pakete
i zu den Premier League Darts 2026

i mit Austragungsorten in Berlin,

: Rotterdam und London.

i Luxusreisen: Mehr Privatsphire

{ und Individualitit

¢ Luxusreisen gewinnen ebenfalls

i weiter an Bedeutung. Im Vergleich
zum Vorjahr steigen die Buchungen
‘ | um 26 Prozent. Die Produktlinie

i Dertour Deluxe bietet 1.300 Hotels
und 100 Rundreisen weltweit. Der

i Fokus liegt auf individuellen Erleb-

: nissen, naturnaher Erholung und

: Wellbeing. Ein Beispiel: Im Wilder-

i ness Duma Tau in Botswana sind

i Tierbeobachtungen in kleiner Grup-
{ pe mit exklusiven Safari- und
Bootsausfliigen moglich.

i Nachhaltigkeit und Slow Travel
gefragt

¢ Nachhaltigkeit spielt laut der Reise-
¢ analyse 2025 der Forschungsge-
meinschaft Urlaub und Rei-

i sen (FUR) fiir jeden flinften Gast

i eine Rolle. Reisen mit dem Engage-
© Logo orientieren sich an UN-Krite-
\ rien. Das Angebot umfasst 2.050

i Hotels und tiber 60 Rundreisen —

: auch auRerhalb Europas.

Slow Travel-Angebote setzen auf

langere Aufenthalte pro Ort, kombi-
i niert mit Aktivititen wie Bahnfah-
ren, Wandern oder Radreisen. Das

i neue Aktivurlaub-Programm um-
fasst 60 entschleunigte Angebote.

Ein Beispiel ist die achttégige

Rundreise ,La Réunion — Nachhalti-
i ger das Paradies entdecken®, die

. unter anderem Hybridfahrzeuge,

: Wanderungen und Mountainbike-

: Touren kombiniert. &



HEILIGE STATTE: Zu den ,Unique Moments“~Touren zahlt
die flinftagige Reise ,Spirit of the Red Centre — Uluru-Kata Tjuta
Walk, die kulturelle Einblicke bei den Anangu, Ubernachtungen
im Outback und ein Dinner unter dem Sternenhimmel verbindet.

Fernweh mit neuen Abenteuern

Mit neuen Rundreisen, Hotelpartnern und besonderen Erlebnis-Bausteinen
startet Meiers Weltreisen in den Sommer 2026. Zugreisen in Kanada,
Naturerlebnisse in Australien und Ozeanien sowie Stadte-Highlights in den USA

ie Dertour-Marke Meiers
D Weltreisen hat ihr Fernrei-

seprogramm fiir den Som-
mer 2026 ausgebaut. Insgesamt
sind rund 600 Rundreisen im Ange-
bot — 34 mehr als im Vorjahr. Das
entspricht einem Plus von rund
sechs Prozent.

Das Programm verteilt sich auf
sieben Kataloge. Zwei davon, ,Aust-
ralien, Neuseeland, Stidsee“ sowie
,USA, Kanada“, erscheinen neu mit
einer Laufzeit von April 2026 bis
Mérz 2027. Die librigen Programme
gelten von November 2025 bis
Oktober 2026.

Neue Reiseerlebnisse in
Australien und Ozeanien

In Australien und der Stidsee setzt
der Veranstalter auf besondere Er-
lebnisse. Neu im Angebot sind 23
Hotels, vier Rundreisen und acht
»unique Moments“-Touren. Dazu
zahlt die fiinftégige Reise ,Spirit of
the Red Centre - Uluru-Kata Tjuta
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stehen neu im Programm.
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i Walk", die kulturelle Einblicke bei
¢ den Anangu, Ubernachtungen im
¢ Outback und ein Abendessen unter
dem Sternenhimmel kombiniert.

Ebenfalls neu ist die dreitagige

i Tour ,Outbackromantik im Eisen-
bahnwaggon“ mit Ubernachtungen
i in einem restaurierten Waggon

i mitten im Outback.

Nordamerika: Zugreisen, Natur-

. erlebnisse und Stidte-Highlights
Auch das Nordamerika-Programm
¢ wurde erweitert: 38 Hotels, sieben
i neue Rundreisen und sechs neue
,Unique Moments“ ergdnzen das

i Portfolio.

Neu ist etwa die 16-tagige Kom-

! bination ,Kanada Sinfonie & Kreuz-
¢ fahrt Alaska“, die Nationalparks,

{ Panoramazugfahrt und Hochsee-
kreuzfahrt verbindet. Die Reise

¢ ,Rail & Sail“ fiihrt in 13 Tagen durch
i Westkanada: Giste fahren im Ro-
cky Mountaineer durch die Rockies,
i besuchen Banff und Jasper Natio-

i nalpark und reisen auf dem Ice-

i fields Parkway. Weitere Erlebnisse
i sind ein Flug im Propellerflugzeug
i nach Vancouver und eine Schiff-

: fahrt durch die Inside Passage.

Stadteliebhaber konnen die

. achttigige Kleingruppenreise ,Best
of New York City mit Washington,

i D.C.“ buchen. Ebenfalls neu ist die

i Jubildumstour ,Route 66 — Amerikas
Highway-Legende*.

. Erlebnisreisen weltweit im Fokus
,Ob ein exklusives Inselerlebnis im
i Indischen Ozean, das Eintauchen in
i die kulturellen Wurzeln Indonesi-

i ens, eine luxuritse Reise entlang

: der historischen Tee-Pferde-Route

¢ in Yunnan oder authentische Be-

. gegnungen in der Karibik oder in
Lateinamerika — Uiberall auf der

i Welt schaffen wir Momente, die

i lange nachwirken®, erklart Martina
Beeken, Director Meiers Weltreisen.
¢ ,Genau diese Vielfalt macht unser

i Portfolio besonders“, so Beeken. 3

Fotos: iStock, DERTOUR Group
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Dertour Hotel Division wdchst

Zum Sommer 2026 wachst die Dertour Hotel Division um sieben neue Hauser.
Die Marken Ananea, Sentido und Calimera setzen auf ausgewiahlte Resorts
in Griechenland, der Tiirkei, Tunesien, Thailand und auf den Malediven — mit
Angeboten fir Paare, Familien und anspruchsvolle Genief3er.

ie Marken Ananea, Sentido
D und Calimera wachsen vor

allem in Mittelmeer-Desti-
nationen, aber auch in Fernreise-
zielen wie Thailand und den Male-
diven. ,Der Ausbau unserer eigenen
Hotelmarken ermdoglicht es uns,
unterschiedliche Gastewlinsche zu
bedienen - vom Lifestyle-orientier-
ten Urlaub tiber Familienangebote
bis hin zu klassischen Strandre-
sorts*, sagt Ingo Burmester, der
kiirzlich als CEO die Verantwortung
fiir die Hotel Division von Karl Pojer
ubernommen hat. ,Mit der breiten
Portfolio-Erweiterung schaffen wir
vielfdltige Optionen fiir die Reise-
triume unserer Géaste.“

Ananea erweitert Priasenz in
Asien und Griechenland
Seit November empfangt das
Ananea Beyond Khaolak in Thai-
land (Foto rechts) seine Géste. Das
Adults-friendly Hotel mit 177 frei
stehenden Villen liegt direkt am
Strand, bietet eine grof3e Poolland-
schaft und mehrere Restaurants.
Im Sommer wird es erstmals auch
in der Sommersaison vermarktet.
Neu im Programm ist auch das
Ananea Rocrita auf Kreta, das im
Frithjahr 2026 er6ffnet. Das ehema-

Text Jean-Marc Gottert

i lige Clubresort wurde vollstdndig
i modernisiert und liegt ruhig, mit
i direktem Zugang zum Strand.

Ebenfalls neu ist das Ananea

Madivaru Maldives (links unten).

¢ Das Resort mit 110 Villen erstreckt
i sich iiber zwei durch einen Steg
verbundene Inseln im Nord-Ari-

i Atoll. Es bietet eine grof3e Lagune,
i ein Hausriff, Sandstriande sowie
neun Restaurants und drei Bars.

»2Ananea entwickelt sich stark,

: und wir werden noch einige span-
nende Neuer6ffnungen sehen. Die

i Marke trifft den Zeitgeist — und sie
: ist erst am Anfang ihres Weges*, ist
Burmester Uberzeugt.

i Calimera eréffnet weiteres
Familienresort in Tunesien

i Mit dem Calimera El Borj nimmt

i die Dertour Group ein elftes Haus
der Marke ins Programm - und

¢ bereits das vierte in Tunesien. Das
{ Hotel liegt in Strandnéhe bei Mah-
{ dia, verfiigt iiber 202 Wohneinhei-
ten, mehrere Restaurants, Bars,

i einen Poolbereich und ein Hallen-
bad. Nachhaltigkeit gehort zum

i Konzept: Es kommen regionale

i Produkte zum Einsatz, zudem gibt
es Mafsnahmen gegen Lebensmit-
i telverschwendung.

i Das All-inclusive-Angebot sowie
der Kids & Teens Club sollen beson-
¢ ders Familien ansprechen. Die Flug-
¢ hifen Monastir, Enfidha und Tunis
sind gut erreichbar.

i Sentido wichst in der Tiirkei
Gleich drei neue Hauser erweitern
i das Sentido-Angebot in der Turkei
i zum Sommer 2026: In Konakli star-
tet das Sentido Palmeras Lumare.

i Die familienfreundliche, neugebau-
. te Anlage liegt nahe am Strand,

! bietet ein breites Unterhaltungs-

¢ programm und kulinarische Ange-
¢ bote auf hohem Niveau. In Side
eroffnet das Sentido Serra Resort,

i ebenfalls ein Neubau. Es kombi-

i niert moderne Architektur mit Spa-
Bereich, Hamam, Innenpool und

i weitlaufigen Gartenanlagen. Das

i neue Sentido Luna Vista Belek in
Belek liegt direkt am Strand und

¢ wurde 2025 fertiggestellt. Gaste

¢ erwartet ein modernes Resort mit

i gehobener Gastronomie und ent-

. spannter Atmosphire.

Hintergrund

i In der Dertour Hotel Division biin-

i delt der Konzern sein Hotelgeschift
mit aktuell zwo6lf Marken und tiber
i 120 Hausern in 16 Landern.




THAILAND WACHST KRAFTIG
Thailand wachst kréaftig: Mit einem
Plus von 31 Prozent sichert sich das
Land Platz zwei unter den beliebtesten
Fernreisezielen.

Sommer 2026 im Aufwind

mit hoher Nachfrage

Die Dertour Group startet mit Schwung in den Sommer 2026 — mit
rund 180.000 Hotels und 250 neuen Rundreisen. Schon jetzt liegen die Buchungen
18 Prozent uber Vorjahr. Urlaubs-Klassiker und Fernziele sind stark gefragt,
beliebt sind Tunesien, Bulgarien, Ostafrika und die Karibik.

Text Jean-Marc Gottert
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ie Dertour Group meldet fur :
den Reisesommer 2026

schon jetzt ein starkes Bu-
chungsplus. Bereits in der frithen
Phase und kurz nach Buchungs-
start fir das gesamte Programm
verzeichnen die Veranstalter der
Gruppe Dertour, ITS und Meiers
Weltreisen ein Gésteplus von 18
Prozent gegentiber dem Vorjahr.
,Die Reisefreude der Deutschen
scheint damit ungebrochen, der
Sommerurlaub auch 2026 fest ge-
setzt“, sagt Boris Raoul, neuer CEO
Dertour Deutschland und Oster-
reich. Nach einem Zuwachs von
knapp 40 Prozent im Vorjahr bewe-
gen sich die Winterbuchungen der-
zeit mit einem Plus von einem Pro-
zent auf stabilem Niveau.

Frithbucher legen weiter zu

Wie bereits im Vorjahr buchen viele
Gaste ihren Sommerurlaub friih.
Die durchschnittliche Vorlaufzeit
stieg bei Dertour 2025 auf 135 Tage.
Preisnachlédsse von bis zu 50 Pro-
zent fordern diesen Trend. ,Der
Friihbucherrabatt in Kombination
mit einer Flex-Option bietet Gésten
dabei doppelte Sicherheit: Sie profi-
tieren von attraktiven Preisen und
bleiben zugleich vollig flexibel,
wenn sich Plane dndern“, so Raoul.

Programmvielfalt und
Veranstalter-exklusive Hotels
Fiir den Sommer 2026 kiindigt
Dertour ein erweitertes Portfolio
an. Raoul: ,Ein attraktives Preis-
Leistungsverhéltnis, hohe Qualitit
und besondere Erlebnisvielfalt —
dies sind entscheidende Kriterien
fiir den Sommerurlaub 2026.“ Der-
tour-Gaste konnten laut Raoul aus
dem ,grofdten Programm im deut-
schen Veranstaltermarkt“ wihlen.
Dieses ist mit nach Veranstalter-
angaben rund 180.000 Hotels in
knapp 180 Reiselandern in der Tat
breit aufgestellt. Fiir 2026 wurden
1.500 neue Hauser ins Programm
aufgenommen, davon sind rund
200 ausschliefdlich tiber die Der-
tour-Veranstalter buchbar - insbe-
sondere in der Tiirkei, Agypten,
Griechenland und Italien.

DERTOUR REISESOMMER 2026 | COUNTER

Auch der Ausbau eigener Hotel-

: marken wird fortgesetzt: ,In den
Sommer 2026 gehen wir mit insge-
i samt sieben neuen Hausern der

i Marken Ananea, Sentido und
Calimera“, erklart Produktchef

i Sven Schikarsky.

Zudem wichst das Rundreisen-

Angebot um 250 auf 1.600 Touren
i weltweit. Gaste kénnen aus ver-

¢ schiedenen Produktlinien wie

{ Dertour Deluxe, Dertour Sports,

i Ala Carte sowie dem Nachhaltig-
. keitsprogramm ,Bewusst Reisen*
: wihlen.

: Beliebte Ziele und Aufsteiger

Die Frithbucherdaten zeigen: Auf

i der Kurz- und Mittelstrecke zdhlen
i weiterhin die Klassiker Tiirkei, Spa-
nien, Griechenland, Agypten und

i Tunesien zu den meistgebuchten

i Destinationen. Bei Fernreisen liegt

: der Indische Ozean vorn, gefolgt

i von Thailand, Nordamerika, den

i Vereinigten Arabischen Emiraten

: und der Karibik.

Besonders stark wachst aktuell

¢ die Nachfrage nach Tunesien (plus
: 81 Prozent) und Bulgarien (plus 57
Prozent). Im Fernreisensegment

i steigen Ostafrika (plus 89 Prozent),

SCORE

- e E'ﬂ
[501]

X0 Dertour Sports meldet 50
& Prozent mehr Gaste — gefragt
sind NFL-, NBA- und Darts-

s Events. Neu im Programm sind

Reisen zur Premier League

Darts 2026 mit Austragungs-
§ orten in Berlin, Rotterdam und

London.

SPORTREISEN BOOMEN:

i die Karibik (plus 53 Prozent), die

{ Emirate (plus 46 Prozent) und der
i Indische Ozean (plus 45 Prozent)

i deutlich. Thailand verzeichnet ein
i Plus von 31 Prozent und belegt
Platz zwei unter den beliebtesten
¢ Fernzielen.

! Riickblick auf das

i Touristikjahr 2024/2025

i Dertour konnte das zuriickliegende
! touristische Geschéftsjahr mit

i einem Gaste-Plus von acht Prozent
: abschliefen. Vor allem Agypten

. legte auf der Mittelstrecke mit 53
Prozent stark zu.

Auch Finf-Sterne-Unterkiinfte

: waren stiirker gefragt (plus 39 Pro-
zent). Im Fernreisesegment wuchs

i besonders die Nachfrage nach indi-
: viduellen Reisen. Japan (plus 52
Prozent) und Oman (plus 40 Pro-

¢ zent) legten stark zu. Die Marke

i Meiers Weltreisen steigerte ihr Gis-
{ tevolumen um fast 40 Prozent.

Raoul bilanziert: ,Das Reisejahr

i 2025 stand im Zeichen des er-

. schwinglichen Luxus. Unsere Giste
. favorisierten Urlaubserlebnisse, die
¢ preislich attraktiv sind und den-

¢ noch ein hohes Maf3 an Komfort,

i Service und Exklusivitit bieten.* 3
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Best Relsen

verhindet Tech:
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TRADITIONELL HERZLICHER
EMPFANG DER BEIDEN VORSTANDE:
Die Vorstande Frank Winkler (links) und

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger
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Neue Tools, neue Wege: Mit CRM, Blockchain,
Live-Voting und dem Service-Portal Best-Care

will Best-Reisen die Strukturen im Reisevertrieb
modernisieren. Die Strategie 3.0 verbindet Technik und
Community zur neuen Vertriebsplattform.

Text: Jean-Marc Gottert

it der Strategie 3.0 hat

Best-Reisen auf der Jahres-

tagung 2025 im Aldiana

Naga Bay die nachsten

Schritte fir den digitalen
Umbau der Reisebiirokooperation vorge-
stellt. Ziel ist es, die Resilienz und Zu-
kunftsfahigkeit der Mitgliedsbiiros zu
stirken — durch Technologieeinsatz, daten-
basiertes Marketing und eine aktive,
vernetzte Community.

»Es geht um die Kraft der Gemeinschaft,
aber auch um die Inspiration des Einzel-
nen‘, sagte Cornelius Meyer, CCO von Best-
Reisen, zur Eroffnung der Tagung. ,Wir
biindeln und potenzieren unsere Krafte —
und zwar immer auf einem soliden Man-
datsfundament.“

Zentrale Rolle von Best-Connect

Ein zentrales Element der neuen Strategie
ist die Plattform Best-Connect. Sie vereint
Funktionen wie CRM, automatisiertes Mar-
keting, Machine Learning und Webintegra-
tion. Damit soll eine gemeinsame techno-
logische Basis flir alle Mitgliedsbiiros ge-
schaffen werden.

Durch die Verarbeitung grofder Daten-
mengen will Best-Reisen eine personali-
sierte Kundenansprache entlang der ge-
samten Customer Journey ermoglichen
—von der ersten Inspiration bis zur Nach-
bereitung der Reise. Im Jahr 2024 wurden
auf diesem Weg tiber 4,5 Millionen Kunden
erreicht.

Um Skaleneffekte und Datentiefe zu
erhohen, wird die Nutzung von Best-Con-

¢ nect fir neue Mitglieder kiinftig verpflich-
tend. Ziel ist eine stédrkere Vernetzung, ver-
i besserte Datenqualitdt und mehr operative
{ Schlagkraft.

i Blockchain fiir neue Anreize

. Ein weiterer Baustein der Strategie 3.0 ist
der Einsatz von Blockchain-Technologie.

i Seit Ende 2024 ist Best-Reisen offizieller

i validator im Camino-Netzwerk. Im Februar
2025 wurde die Kooperation Launching-

i Partner des Travel Token Marketplace —

i einer Plattform, die neue Formen der Kun-
denbindung und Verkaufsférderung ermog-
i lichen soll. Auf Basis eines Token-Systems

i kénnen Angebote verschiedener Anbieter
eingebunden werden. ,Dass man als erster
i neue Wege geht und neue Moglichkeiten

. ausprobiert — genau das machen wir gerade
i wieder®, so Meyer mit Blick auf das Innova-
tionsprojekt.

Mehr als 100 Mitgliedsbiiros haben sich

i bereits fiir den Soft-Launch des Markt-
platzes registriert. Die Plattform soll kiinf-
i tig nahtlos in das digitale Okosystem ein-
: gebunden werden und datenbasiert neue
{ Anreizmodelle schaffen.

Community-Strategie:
. Beteiligung starken

i Neben der technologischen Infrastruktur

. setzt Best-Reisen auf neue Beteiligungsfor-
mate fiir seine Partner. Mit dem digitalen

i Abstimmungstool Best-Compass lassen

i sich Stimmungsbilder innerhalb der Koope-
© ration kiinftig in Echtzeit erfassen. Ergin-
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TRENDS VON DER DERTOUR
GROUP: Uta Martens (Mitte links)
prasentierte auf der Biihne die
Dertour-Strategie fiir 2026 — klar,
analytisch und mit Fokus auf
Wachstum und Kundenorientierung.

STARAUFTRITT:

> — ; Malte Kelly (rechts) begeisterte die

\ ' e el e ~g AN ' Teilnehmer der Best-Reisen-Jahres-
- : ' : : tagung mit einem energiegeladenen

Auftritt und sorgte fiir einen emotio-

nalen Hohepunkt des Abends.

KRAFTVOLLER AUFTAKT DER TAGUNG: Vorstand Cornelius Meyer sagte: ,Leadership
bedeutet nicht, Giberall der Grote zu sein, sondern dass man als Wegbereiter wahrgenommen wird.”

¢ Kulanz von Veranstaltern oder Reaktions-
geschwindigkeit von Airlines. ,Zukunftig

i haben wir Antworten, die fiir alle von ho-

. hem Interesse sind: Leistungstréger, Veran-
stalter, Vertrieb“, betonte Meyer.

i Perspektivisch soll daraus eine KI-ge-

i stiitzte Wissensdatenbank entstehen, die

© den Reisebiiros praxisnahe Unterstiitzung

zend dazu starten sogenannte ,Innovation
Circles, in denen Reisebiiros gemeinsam
an Themen wie Technik, Personal, Marke-
ting oder Gruppenreisen arbeiten.
»Mitglieder tun sich in dezentralen
Denkfabriken zusammen, um innovative
Ideen und neue Losungen fiir die gesamte
Company zu erarbeiten®, erklarte Meyer.

-
@ BEST-REISEN

Ziel sei eine neue Form der Zusammenar- i NEU EROFFNET | am Counter bietet. RPFISEMFSSE
beit, ,die die Bedeutung des Einzelnen fur ; ImAldiana Clubund i
die Gemeinschaft véllig neu definiert.” i SentidoNagaBay, : Fiihrungsanspruch im Markt S s ‘ Y 4

. einer neu eroffene- | & -
Servicequalitdt messbar i tenAnlageander  : Mit der Strategie 3.0 bekréftigt Best-Reisen , 9 -
machen: Best-Care ©  dgyptischen Kiiste, | seinen Anspruch, als Vorreiter im stationé- y |3 - %

i kamen die Partner | ren Reisevertrieb zu agieren. ,Leadership 5 e }'\SENT“IEI:-RTE:
Auch im Kundenservice will die Koopera- |  yon Best-Reisen zu . bedeutet nicht, tiberall der Grof3te zu sein, ¢ Bentourchef Deniz Ugur war auf der
tion Standards setzen. Mit dem Portal Best- ihrer Jahrestagung | sondern dass man als Wegbereiter wahrge- E’ cs Reisemesse ebenso prasent wie
Care sollen kiinftig Félle wie Flugausfélle, Zusammen. i nommen wird“, so Meyer. Es gehe darum, ¢ : S | 2 | seine Kollegen aus dem B4C-Kon-
Uberbuchungen oder Leistungsédnderungen : i Orientierung zu geben, neue Ansétze zu 8 KONFERENZZELT: Rund 600 GUT BESUCHT: Etwa 95 Partner hatten zur  sortium (Chamaéleon, Olimar und
systematisch erfasst und ausgewertet wer- erproben - und durch konkrete Mafdnah- E Partner und Teilnehmer lauschten Reisemesse geladen, die von den Reisebiiros Schauinsland-Reisen).
den. Dabei gehe es darum, transparente : { men zu zeigen, wie ein modernes Ver- @ gespannt den Vortrdgen und Panel- sehr gut angenommen wurde.
Vergleichswerte zu schaffen - etwa zur . triebsmodell aussehen kann. 3 B diskussionen im Aldiana Club.
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BEST-
CONNECT:
,Best-Connect ist die
digitale Infrastruktur, mit der
Datenmengen generiert und analy-
siert werden - und die am Ende
den Erfolg unserer Koope-
ration ausmachen.”
Frank Winkler,
CFO

D &L !

,2Digital, vernetzt,
personalisiert - so
verandert Strategie 3.0
den Reisevertrieb®

Im Interview mit TRVL COUNTER erlautert Best-CFO Frank Winkler,
welche Rolle Best-Connect kiinftig spielt, warum Daten zum entscheidenden
Wettbewerbsvorteil werden und wie der neue Travel Token Marketplace
die Kundenbindung neu definiert.

Text Jean-Marc Gottert
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Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

uf der Best-Reisen-Jahresta-
gung im Aldiana und Senti-
do Naga Bay wurde die digi-

tale Saule der Strategie 3.0 prasen-
tiert - ein Transformationspro-

gramm, das Technologie, Daten und

Community zu einem vernetzten
Okosystem formt. Fragen an CFO
und Vorstand Frank Winkler:

Was ist der Kern der neuen
Strategie 3.0?

Der Kern unserer Strategie 3.0 ist
im Wesentlichen die Starkung der
Zukunftsfahigkeit unserer Koopera-
tion und insbesondere unserer Mit-
glieder. Durch einen ganzheitlichen
Ansatz aus Technologie, Menschen
und Prozessen machen wir unsere
Unternehmen wettbewerbsfahiger
und resilienter. Und das geschieht
auf Basis eines starken Netzwerkes.

Sie sprechen von einem digitalen
Okosystem. Was bedeutet das
konkret?

Wir sind mittendrin im Aufbau
unseres digitalen Okosystems. Ein
entscheidender Erfolgsfaktor dabei
ist die intelligente Nutzung und vor
allem die Monetarisierung von
Daten. Die Nutzung grofder Daten-
mengen schafft die Grundlage,
Kundenbediirfnisse prizise zu anti-
zipieren und mafdgeschneiderte
Angebote zu entwickeln.

Warum sind Daten so zentral

fiir die Zukunft?

Mit der Generierung und Nutzung
grofder Datenmengen schaffen wir
die Basis flir datengetriebene Inno-
vation. Es geht um Leadership —
nicht darum, die grofite Kooperation
ZUu sein, sondern die innovativste.

Was macht Best-Connect dabei
so wichtig?

Best-Connect ist die digitale Infra-
struktur, mit der diese Datenmen-
gen generiert und analysiert wer-
den — und die am Ende den Erfolg
unserer Kooperation ausmachen.
Es ermoglicht eine hochgradig per-
sonalisierte und effiziente Kunden-
ansprache entlang der gesamten
Customer Journey — von der Inspi-

{ GEMEINSAM STARK: Die

¢ Nutzung groRer Datenmengen schafft
i die Grundlage, Kundenbediirfnisse

i prézise zu antizipieren und maRge-

i schneiderte Angebote zu entwickeln.

ration liber die Buchung bis zur
i Nachbereitung.

i Welche Bausteine umfasst

. Best-Connect?

{ Wir haben das CRM mit der

i 360-Grad-Kundensicht, dazu die

. Marketingautomation fiir persona-
: lisierte Kampagnen, unterstiitzt

i durch Machine Learning fiir intelli-
i gente Empfehlungen. Erginzt wird
das durch Website und App, die

i eine nahtlose digitale Customer

. Experience erméglichen.

Welche Reichweiten erzielen Sie

i damit heute schon?

Im letzten Geschéftsjahr 2024/2025
i haben wir allein iiber das zentrale
i News-App-Tool deutlich tber 4,5

: Millionen Endkundenkontakte

i hergestellt.

i Warum werden neue Mitglieder
kiinftig zur Nutzung von BestCon-
i nect verpflichtet?

i Eine kritische Masse an Daten ist
unerlésslich. Je mehr Mitglieder

i dieselbe Plattform nutzen, desto

: umfassender und wertvoller wer-

FFSAEEREY | JAHRESTAGUNG

i den die Datenbestande. Das fihrt

i zu besseren Insights, praziserer

i Kundenansprache und héherer
Kundenzufriedenheit. Derzeit wird
i das von rund 320 Partnern genutzt,
: da ist Luft nach oben.

Ein weiterer Schwerpunkt ist der

i Travel Token Marketplace. Was

. steckt dahinter?

i Mit dem Travel Token Marketplace

i bricht ein neues Zeitalter der Kun-

. denbindung und Verkaufsférderung
an. Er basiert auf Blockchain-Tech-

: nologie und bietet vollig neue Mog-
¢ lichkeiten fiir personalisierte, nach-
: vollziehbare und sichere Incentive-

i Mechanismen entlang der Custo-

: mer Journey. Bereits tiber 100 Mit-

: glieder haben sich fiir den Soft-

¢ Launch angemeldet.

{ Worin liegt das Potenzial

: dieser Plattform?

{ Der Marketplace wird ein vielfalti-

ges Token-Okosystem. Im Regelbe-
i trieb wird er Tokens von Veranstal-
i tern, Leistungstrigern und Dienst-

leistern abbilden. Die Blockchain

i sorgt fiir unverdnderbare und ma-

i ximal transparente Transaktionen.
Und das System lasst sich vollstan-
i digin unser digitales Okosystem

| integrieren.

,Eine kritische Masse an
Daten ist unerlasslich, und
je mehr Mitglieder die Platt-
form nutzen, desto wertvoller
werden die Datenbestande.”

. Thr Fazit zur digitalen Zukunft der
! Kooperation?

i Die Zukunft bei Best-Reisen ist

. digital, intelligent und vernetzt. Die
i Kombination aus menschlicher und
i kiinstlicher Intelligenz wird die

! Basis einer zukunftsfihigen Reise-
kooperation. Ein starkes Netzwerk

i aus engagierten Mitgliedern schafft
i Synergien und erh6ht die Wider-
standskraft gegenliber Marktveran-
i derungen.

Danke fiirs Gesprich! 3
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von iiber

liarden Euro
schopfung, die
Staat fehlen.
euern, Sozialab-
aben - alles weg!

PETER GERBER
CEO Condor

,Dlese Politik zerstort
den Luftverkehr - und
sie schadet dem Klima*

Deutschlands Luftfahrt verliert an Boden, warnt Condor-Chef Peter Gerber
auf der Best-Reisen-Jahrestagung. Steigende Kosten verdrangen Airlines,
ohne CO2 zu sparen. Parallel prasentiert er Condor als moderne Airline mit
nachhaltiger Flotte und auf Wachstumskurs.

Text Jean-Marc Gottert

3O | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

uf der Best-Reisen-Jahrestagung im
Aldiana und Sentido Naya Bay
herrscht gespannte Aufmerksam-

keit, als Condor-CEO Peter Gerber die Biih-
ne betritt. Es ist spater Vormittag, die Hitze

des Tages liegt noch in der Luft, und die gut

600 Reiseprofis wissen, dass nun ein Pro-
grammpunkt folgt, der eher fiir Klartext
steht als fiir Hoflichkeitsrhetorik.

Gerber beginnt mit einem Satz, der den
Saal lachen lasst: ,Die Wahrscheinlichkeit,
dass ihr morgen friith beim Frithsport einen
Herzinfarkt bekommt, ist gréf3er als die,
dass beim Fliegen etwas passiert.“ Der Satz
16st die Stimmung, aber er dient auch als
Sprungbrett in eine Analyse, die scho-
nungslos, faktenreich und leidenschaftlich
zugleich ist.

Standort Deutschland verliert Anschluss
Nach einem Dank an die Gastgeber, schligt
Gerber eine Tonlage an, die die Zuspitzung
eines Problems in den Mittelpunkt stellt,
das er seit Jahren beobachtet: den struktu-
rellen Abstieg Deutschlands als Luftver-
kehrsstandort. Gleich zu Anfang macht er
deutlich, dass er nicht iiber abstrakte
Trends spricht, sondern iiber harte Realita-
ten. ,Wir sind bei etwa 86 Prozent stehen
geblieben. Alle anderen Staaten in Europa
sind langst vorbeigezogen.“

Wahrend Spanien, Italien, Frankreich

und auch kleinere Méarkte wie Portugal oder

Griechenland langst wieder iiber den Pas-
sagierzahlen von 2019 liegen, verharrt
Deutschland in einem selbst erzeugten
Stillstand — mit massiven volkswirtschaftli-
chen Folgen.

Milliarden-Verluste durch politische
Fehlsteuerung

Gerber lisst keinen Zweifel daran, wen er
verantwortlich sieht. ,,Wir reden von liber
30 Milliarden Euro Wertschopfung, die dem
Staat fehlen. Steuern, Sozialabgaben - alles
weg.“

Was folgt, ist eine messerscharfe Analy-
se, wie staatliche Standortkosten, politisch
gewollt und administrativ umgesetzt, ge-
nau jene Wertschépfung vernichtet haben.
Besonders drastisch ist der Befund: ,Die

CODESHARE
Ab dem Sommer
2026 verbinden
Condor und Etihad
Frankfurt und Berlin
taglich mit Abu
Dhabi. Die neue
Codeshare-Partner-
schaft schafft Zu-
gang zu einer Viel-
zahl asiatischer
Ziele und soll die
Stellung beider
Airlines auf dem
deutschen Markt
starken.

FFSAEEREY | JAHRESTAGUNG

: staatlichen Standortkosten haben sich in
fiinf Jahren praktisch verdoppelt - auf fiinf
i Milliarden Euro.“ Fir die Airlines sei dies

¢ langst nicht mehr darstellbar. Die Folge:
Flotten werden abgezogen, Strecken verla-
i gert, Drehkreuze geschwicht. ,Ryanair und
i Easyjet stellen ihre Flotten dahin, wo sie

! Geld verdienen - und das ist nicht mehr

: Deutschland.“ Gerade Berlin, Stuttgart,

i Hamburg und Dusseldorf hitten innerhalb
. kiirzester Zeit dramatische Angebotsver-

! luste erlebt.

i Klimaschutz nur auf dem Papier

Dann kommt Gerber zu dem Punkt, der ihn
i emotional am stirksten bewegt: der poli-

i tisch kommunizierte Nutzen dieser Maf3-
nahmen. ,Kein einziges Flugzeug, das aus

i Deutschland abgezogen wurde, steht am

i Boden.“Es sei eine fatale Illusion, zu glau-
ben, dass Kirzungen im Inlandskorridor

i oder steigende Steuern CO2 einsparen. ,Die
i fliegen weiter — nur woanders. Der CO2-

i AusstoR ist derselbe, aber die Wertschop-
fung ist weg.“ Und er setzt nach: ,Das Ar-

i gument, héhere Kosten seien gut fiirs Kli-

. ma, ist eine Liige. Eine kleine Liige — aber

: eine Liige.“

Gerber bringt ein Beispiel, das im Saal

. horbar Resonanz erzeugt. Der Riickgang

{ innerdeutscher Verbindungen sei keines-

i wegs ein okologischer Erfolg, sondern das
Gegenteil. ,Die Leute fahren dann Auto.

i Und die meisten dieser Autos brauchen auf
i 100 Kilometer mehr als ein Airbus.“ Die

i Verkehrsmittelabwanderung vom Flugzeug
aufs Auto sei politisch gewollt, aber 6kolo-

i gisch kontraproduktiv und 6konomisch ein
i Schaden - ein Dreifachverlust, betont er.

Erste politische Bewegung in Berlin

i Trotz dieser Analyse hat Gerber auch ein
vorsichtiges Hoffnungssignal parat. In den
: vergangenen Monaten sei es gelungen, in

. Berlin Bewegung zu erzeugen. ,Es ist uns

i gelungen, die Politik zu bewegen. Die Luft-
: verkehrssteuer wird zum 1. Juli um 350

i Millionen Euro sinken.“ Auch Flugsicherung
: und Sicherheitsgebiihren sollen entlastet
werden. ,Das reicht noch nicht — aber es ist
i der erste Schritt, um die Spirale wieder in
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die richtige Richtung zu drehen.“ Nach der
politischen Analyse wendet sich Gerber
seiner eigenen Airline zu — und hier verén-
dert sich sein Ton. Er spricht mit sichtba-
rem Stolz, aber ohne Ubertreibung, tiber
das, was Condor in den vergangenen Jah-
ren geschafft hat.

Die Worte ,, doppelter Knockdown*“ be-
schreiben die dramatische Phase nach der
Thomas-Cook-Pleite und den Einbruch
durch Corona. ,Ich kenne keine Firma, die
so einen doppelten Knockdown tiberstan-
den hat — erst Thomas Cook, dann Corona.“

Er nimmt sich einen Moment, um seinen

Vorganger zu wurdigen. ,Ralf Teckentrup
und sein Team haben Condor durch diese
Zeit getragen. Dafiir sind wir ihm viel
schuldig.“

Nach dem Knockdown folgt der Neustart
Was dann folgt, ist die Beschreibung eines

vollsténdigen Neustarts: Condor als moder- :

nisierte, eigenstédndige, durchkapitalisierte
Fluggesellschaft mit klarem Fokus, eigener
Zubringerstruktur und ambitionierten
Wachstumszielen. Gerber beschreibt die
neue A330 Neo-Langstreckenflotte nicht
nur als technisches Upgrade, sondern als
strategisches Riickgrat: ,Das ist das Bench-
mark-Flugzeug: 2,1 Liter pro 100 Kilometer
pro Passagier bei realer Auslastung - das
kann man mit jedem guten Gewissen ver-
kaufen.“

Er betont, dass der CO2-Ausstofd um 20
Prozent sinke und die Larmbelastung um
40 Prozent — Werte, die im internationalen
Vergleich Spitzenklasse sind.
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MEHR
EINFLUSS IN
BERLIN

Condor ist dem
Bundesverband der
Deutschen Touris-

muswirtschaft
(BTW) beigetreten.

Damit baut der
Verband seine Luft-
verkehrskompetenz

weiter aus und
Condor seine Lob-
byarbeit in Berlin.

STANDORT-
ANAYLSE

,Die staatlichen Stand-
ortkosten haben sich
in fiinf Jahren prak-
tisch verdoppelt”,
rechnet Gerber vor,
yauf finf Milliarden
Euro.” Fiir Airlines
sei das nicht mehr
tragbar.

: Mit Sustainable Aviation Fuel (SAF) hat

Condor bereits begonnen. ,,Wir mischen

jetzt schon zwei Prozent SAF bei — Tendenz

steigend. Wenn die Politik die Mengen ga-

i rantieren wiirde, kénnten wir viel mehr.*

Selbstbewusste Produktpositionierung

Auch beim Produkt spart Gerber nicht mit

Selbstbewusstsein. ,Ich empfehle jedem,
Condor auf der Langstrecke zu fliegen. Die
Business Class ist im Moment das beste
Produkt aus Deutschland.“ Die Premium
Economy bezeichnet er als ,im Preis-Leis-

tungs-Verhaltnis ungeschlagen®.

Das Streckennetz sei breit diversifiziert,

Nordamerika entwickle sich hervorragend,

Europa werde gestarkt, und die City-Opera-

! tion laufe ,so gut, dass wir im Winter drei-

mal taglich fliegen®.

Dass er im Nebensatz andeutet, ,,dass in
den néchsten Tagen noch etwas fiir die
Golfregion kommt“, sorgt im Saal fiir Rau-
nen. Er darf es noch nicht aussprechen,
aber die Botschaft ist eindeutig: Condor

bewegt sich weiter — und will Marktanteile

zurickholen.

. Appell an die Politik

Zum Ende seines Vortrags findet Gerber
zurick zur grofden Linie — und zu einer

. politischen Forderung. ,Wir miissen weg
i von dieser Politik, die Wachstum verhin-

dert und dem Klima nicht hilft. Wir brau-
chen wieder eine Luftverkehrspolitik,

die Wertschopfung ermdglicht — und
Investitionen in moderne, nachhaltige
Flugzeuge.“ &

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger
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,WIr leisten uns 110
Ansprechpartner
in Berlin - das ist
politischer Wahnsinn®

Beim Mediengesprach des zweiten Tags der Best-Reisen-Tagung treffen

Verbandsvertreter Marcel Klinge, Albin Loidl, Sven Liebert und Marija Linnhoff
aufeinander. Wahrend Klinge, Loidl und Liebert auf Kooperation und gemeinsame
Interessenvertretung drangen, setzt Linnhoff auf Abgrenzung und
Eigenstandigkeit. Die Diskussion legt offen, wie zersplittert die Branche ist
- und wie sehr sie darunter leidet.

! \ - ) \ \ \ s a MEDIEN-
: - ., ‘ _ 1y GESPRACH:
§ i - zum Friihstiick und
' 4 : Austausch am gemeinsamen

Tisch trafen sich Fachpresse und
Verbandsver-treter auf der
Best-Reisen Jahres-

Text Jean-Marc Gottert tagung.

ZWISCHEN AN-
SPRUCH UND

ie Sonne ist kaum iiber dem Hori-
zont von Naga Bay in Agypten auf-

¢ licht - und die Bereitschaft, fiir eineinhalb
: Stunden die Wahrheit {iber die politische

fest. ,Wenn man Tourismus und Hospitali-
ty zusammenzahlt, kommen wir auf 80

; sagter. ,lch vertraue nicht darauf, dass die
Koalition die 3,5 Jahre durchhalt.“

AUFTRITT gegangen, als sich die Teilneh- Verfasstheit der Branche zuzulassen. Verbande“, sagt er. ,Wir leisten uns rund i Je langer Klinge spricht, desto klarer
KLAFFT EINE i merinnen und Teilnehmer des Best-Reisen- : Noch bevor ein einziges kontroverses 110 verschiedene Ansprechpartner in Ber- i wird: Er zeichnet das Bild einer Branche,
LUCKE :

politisch jedoch

: Pressefriihstlicks auf der Aufdenterrasse

Das Pressefriihstiickin | §es Aldiana & Sentido einfinden. Die Jah-

Naga Bay macht deut- : restagung steht bevor, die Stimmung ist

lich: Die Touristik ist } konzentriert, aber geldst, die Luft noch

wirtschaftlich stark, :

kiihl. Und dennoch liegt etwas in der Atmo-

sphire, das spiirbar macht, dass dieser
schwach organisiert. i
Am Ende bleibt ein
schmerzlicher Befund: :
Die Branche mit
Millionen Beschaftig- :
ten wirkt in Berlin

wie ein zersplittertes ;| Setting lddt dazu ein, ungeschminkt zu

System. : _ : '
i karten, keine grofden Podiumsmikrofone.
i Nur ein kleiner Kreis im warmen Morgen-

Austausch kein gewohnlicher sein wird.
Cornelius Meyer, Vorstand von Best-
Reisen und Gastgeber des Morgens, eroff-

net die Runde freundlich und wertschét-
zend: ,Wir sind immerhin die vier Tage im
Tagungstunnel®, entschuldigt er sich. Das

sprechen: keine Biihne, keine Moderations-
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i Wort fallt, signalisiert bereits die kurze
Vorstellungsrunde, wie heterogen diese

i Begegnung werden wird: wissenschaftlich-
i systemische Perspektiven treffen auf ord-
nungspolitische Klarheit, politische Integ-
i rationslogik kollidiert mit moralisch moti-
i vierter Opposition.

{ Was macht der DZG?

i Den ersten Impuls setzt Marcel Klinge,

: Kopf der Denkfabrik Zukunft der Gastwelt
(DZG). Der frithere Bundestagsabgeordnete
i beginnt ohne jede rhetorische Aufwéarm-

: phase. Sein Blick ist analytisch geschult,
politisch durchdrungen, er verliert keine

i Zeit, um in die Tiefe zu gehen, und stellt

Fotos: Best-Reisen, Jorg Séanger

lin. Das ist politischer Wahnsinn.“

Es ist ein niichterner Satz — wiegt aber
dadurch schwer. Klinge hélt der Branche
einen Spiegel vor: Thre grofdte Schwache ist
nicht die Politik, nicht der Wettbewerb,
nicht die Regulierung. Es ist sie selbst.

Klinge erklart, warum seine Denkfabrik
entstanden ist: In der Pandemie habe der
Branche eine politisch anschlussfahige
Datenlage gefehlt. Heute arbeite sie wis-
senschaftlich, orientiere sich an WTTC-
Standards und betreibe politische Strategie
auf Basis von Evidenz, nicht Emotionen.
Doch sein grofster Punkt ist ein anderer:
2025 werde politisch entscheidend. ,Wir
miussen nichstes Jahr Pflocke einhauen®,

i die nur dann iiberleben und wachsen kann,
i wenn sie sich selbst modernisiert und pro-
i fessionalisiert - vor allem politisch.

: DRV: Albin Loidl ordnet ein

i Albin Loidl stellt im Anschluss den DRV

i vor. Der neu gewihlte DRV-Prisident be-

: ginnt vorsichtig und warmherzig. Er spricht
von seinen zahlreichen Verbandsterminen,
i von der Freude, vertraute Gesichter wieder-
i zusehen. Doch diese persénlichen Einfiih-
rungen sind nur das Vorspiel zu einer erns-
i ten Agenda. In Hinblick auf die kontroverse
. Debatte der Pauschalreiserichtlinie betont
er: ,Die Bundesregierung steht eher auf

i Industrieseite, das Européische Parlament
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VUSR-Vositzende Marija Linnhoff

VUSR UND DRV
Wer vertritt eigntlich die
Interessen der Reisebliiros?
Jednfalls nicht der DRV
meint VUSR-Vorsitzende
Marija Linnhoff
provozierend.

BRUCKEN SCHLAGEN
Best-Reisen Vorstand
Cornelius Meyer versucht
im Gesprach die Wogen zu
glatten. Marcel Klinge, Kopf
der Denkfabrik Zukunft der
Gastwelt (DZG), fordert
verlassliche Zahlen und
Studien als politische
Grrundlage.

b

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger
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Wir sind ein sehr heterogener Haufen - und das
ganz bewusst. In Berlin wirken iiber 10.000 Lobbyisten.
Gehort zu werden ist nicht trivial.

ist verbraucherschutzgetrieben®. Der Ge-
gensatz, den er aufmacht, ist kein rhetori-
scher, sondern ein strategischer. Die Pau-
schalreiserichtlinie spalte den politischen
Raum, und der DRV miisse zwischen bei-
den Lagern vermitteln.

Loidl erldutert die Unsicherheiten, die
zum Beispiel durch das ,,Wortmann-Urteil*
entstanden sind. Die Gefahr von Riickfor-
derungen bei Uberbriickungshilfen steht
im Raum. Gerichte urteilen uneinheitlich,
Unternehmen verlieren Planungsgrundla-
gen, mahnt er. ,Dass ergangene Urteile, die
nur vorldufig sind, vielleicht nicht rechtens
sind und Riickzahlungen drohen - das be-
wegt uns, sagt er.

Damit schlédgt Loidl jenen Ton an, der die
Branche wie kaum ein anderer eint: die
Sorge vor fehlender Verlasslichkeit. In einer
Welt, die ohnehin mit Energiepreisen, Infla-
tion und geopolitischen Spannungen ringt,
wirkt juristische Unsicherheit wie ein zu-
satzlicher Klotz am Bein.

Loidl fasst zusammen, fast wie ein Man-
tra: ,,Urlaub muss bezahlbar und vermittel-
bar bleiben.“ Es ist die Ubersetzung ord-
nungspolitischer Komplexitit in einen
Satz, den jeder in der Branche nachvollzie-
hen kann.

BTW: die Betonung der gemeinsamen
Interessenvertretung

Der dritte grofe Beitrag des Morgens
kommt von Sven Liebert. Der junge Gene-
ralsekretdr des BTW spricht mit ruhiger
Stimme, strukturiert, klar. Er beschreibt
den BTW als konstruktiven Zusammen-
schluss, der Vielfalt nicht als Gefahr, son-
dern als Ressource begreift. ,Wir sind ein
sehr heterogener Haufen - und das ganz
bewusst“, sagt er.

Es wirkt wie eine Ergdnzung zu Klinge.
Fiir Liebert ist die Heterogenitét nicht Zei-
chen eines politischen Defizits, sondern
Ausdruck einer lebendigen Branche. Doch
auch er weifd um die Gefahr: ,In Berlin wir-

SVEN LIEBERT

Generalsekretar des BTW

: ken tiber 10.000 Lobbyisten. Gehort zu : BTW: DACH-
i werden ist nicht trivial.“ Liebert sieht die = { VERBAND

i Lésung darin, dass die Branche sich zusam- : IN BERLIN

menschlief3t — horizontal, vertikal, quer
i durch die Wertschépfungskette. ,Wenn die : Deutschen Tourismus-
i Touristik ein Thema hat, miissen alle Trup- : wirtschaft (BTW) gibt
pen dabei sein.“ Es ist ein Appell, der in
: vielen Branchen selbstversténdlich wére, ¢ zahl von 32 Mitglieds-
¢ doch in der deutschen Touristik immer © organisationen an

wieder an Widerstanden scheitert. :

Der Bundesverband der

derzeit eine Mitglieder-

(Stand: 1. Juli 2025).
Und genau hier beginnt sich das Ge-

i spréch zu verfarben. Denn wihrend Klinge,
{ Loidl und Liebert - trotz unterschiedlicher

i Schwerpunkte - alle fiir Geschlossenheit

i werben, sitzt am Tisch jemand, der diese

{ Grundprémisse nicht teilt.

Linnhoff mit voller Wucht

Marija Linnhoff ibernimmt, und in weni-
gen Minuten kippt die Stimmung, und alles

i wird emotional, konfrontativ. Die VSUR-

. Vorsitzende beginnt sachlich: ,Der VUSR

hat am 7. November auf der Vollversamm-

i lung abgestimmt. Wir haben uns geéffnet,

i weil der DRV die Reisebiiros nicht vertreten
kann.“ Der Satz wirkt wie ein Schlag, wie :
i der letzte Moment der Ruhe. Dann folgt der
i erste Bruch: ,Das Prisidium des BTW hat

{ vor zwei Jahren unseren Antrag abgelehnt.

i Kommentarlos. Linnhoff sagt es nicht

. wiitend, aber mit einer Hirte, die das

. Gesprich abrupt in eine neue Tonlage
versetzt.

Es bleibt nicht bei Kritik, ihr Ton schlagt

. spiirbar in einen Vorwurf um. Auf die Frage, !
ob sie den Aufnahmeantrag ihres Verban- |
i des heute erneut stellen wiirde, zgert sie

i keine Sekunde. Dann fallt der Satz, der die

! Runde fiir einen Moment innehalten lasst:

i ,Ich werde nicht mit jemandem zusam-

i menarbeiten, der nachweislich kriminelle
Energie an den Tag gelegt hat. Da gibt es

¢ keine Absolution.“

Sie spielt damit auf Akteure an, die aus

ihrer Sicht eine zentrale Rolle beim FTI-
i Datenskandal hatten. Auch wenn sie be-

12/25 TRVL COUNTER QUARTERLY | 37



JAHRESTAGUNG | EIFSg:EREY

»

Wer diesen Morgen miterlebt, versteht: Keine andere groe
Wirtschaftsbranche in Deutschland prasentiert sich derart
unkoordiniert, derart von Binnenlogiken getrieben und derart wenig

strategisch ausgerichtet wie die Touristik.

SPITZEN-

2.286 Mitglieder —

iberwiegend Unterneh-

men der Touristik- :
: moralisch kodiert, nicht strategisch opera-

befinden sich Reisever- tionalisiert. Sie liefert keine Modelle, keine

anstalter. Reisebiiros : Roadmaps, keine Belege. Sie liefert Haltung.

sowie zahlreiche | Und diese Haltung ist Opposition. ,Ich ren-

Dienstleister und Leis- : 1€ niemandem hinterher®, sagt sie. Man

tungstriger. Damit . konnte sagen: Linnhoff steht in diesem

vertritt der DRV eine Moment nicht im Gesprach mit der Bran-

bedeutende wirtschaft- el — g7z Lehmiglie ot e

lichie (el Dt Bl Cornelius Meyer, bemiiht, das Gesprich

nicht entgleisen zu lassen
i In dieser aufgeladenen Atmosphare liber-

i nimmt Best-Reisen-Vorstand Meyer wieder

deutschen Reiseveran- 455 wwort. Er versucht zu schlichten, zu ver-

stalter- und Reisemitt- binden. ,Wir kénnen hier mal offen spre-

i chen - auch tiber Dinge, die man sonst
eine zentrale Bedeu- | nicht sofort auf die Bithne bringt.“ Er er-
tung fir die Reisewirt- : kennt die Argumente aller Seiten an, ohne

: sie zu nivellieren. ,Es gibt eine starke Lobby

ist TUI als groRter :

branche. Unter diesen

gliedsunternehmen
stehen fiir den groRten
Teil des Umsatzes im

lermarkt und haben

schaft. In diesem Jahr

Reisekonzern aus dem
DRV ausgetreten.

i tont, es handle sich um ihre persénliche
VERBAND DRV : Einschitzung, verleiht gerade diese Formu-
Der Deutsche Reise-
verband (DRV) zhlt und verdndert die Atmosphére des Ge-
per 1. Januar 2025 :

i lich, persénlich.

lierung ihren Worten besondere Schérfe
sprichs spiirbar. Es klingt hart, unverséhn-

Inhaltlich fordert Linnhoff neue Struktu-
ren, doch ihr Anliegen bleibt emotional und

flir die Veranstalter“, sagt er, ,aber eine

: schwache fiir die kleinen Unternehmen.

i Deshalb ist das, was Marija getan hat, fiir

. uns wertvoll.“ Sichtlich erleichtert, bedankt
: sich die VUSR-Vorsitzende fiir die Einord-

. nung. Es ist Meyers Stérke, dass er Konflikt
. nicht scheut, aber dessen Destruktivitit
begrenzt. Er weifs, wie politisch fragil der

¢ Mittelstand ist, und wie notig es ist, dass

. sich die Branche {iberhaupt noch an einen

! Tisch setzt.

. Eine Branche ohne politisches Zentrum

: Am Ende dieser anderthalb Stunden steht

i ein Bild, das starker ist als jede einzelne

i Aussage: Die Branche spricht nicht nur mit
unterschiedlichen Stimmen, sie spricht in

i unterschiedlichen Systemen: Klinge spricht
¢ wie ein Thinktank, Loidl wie ein ordnungs-
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. politischer Stabilitdtsanker, Liebert wie ein
{ integrativer Dachverbandsstratege. Meyer
i wie ein Mittelstandsunternehmer.

Und Linnhoff wie eine moralisch moti-

i vierte Oppositionsfiihrerin. Ihre Forderung
i nach neuen Strukturen bleibt an diesem
Morgen ohne konkrete Ausgestaltung. Sie

i spricht von Neuanfang, aber ohne Plan. Sie
. spricht von Verdnderung, aber ohne Instru-
mente. Sie spricht von Ungerechtigkeit,

i aber ohne politische Architektur. Ihre Op-
position ist Haltung - keine Strategie.

Die anderen drei Verbande jedoch teilen

eine Grundannahme: Ohne Geschlossen-
. heit sinkt die Touristik im politischen

{ Raum auf die Rolle eines Stdrgerduschs.

i Doch genau diese Geschlossenheit fehlt —
i und zwar fundamental. Ein Schluss, der
bleibt: Die Branche verliert sich in der

i Heterogenitit — und wirkt von auflen

{ zersplittert.

Wer diesen Morgen miterlebt, versteht:

Keine andere grofde Wirtschaftsbranche in
i Deutschland prisentiert sich derart unko-
ordiniert, derart von Binnenlogiken getrie-
i ben und derart wenig strategisch ausge-

: richtet wie die Touristik. Wahrend Automo-
bil, Pharma oder Energie ihre Themen ab-

: gestimmt, prizise und mit hohem politi-

: schen Druck vertreten, tritt der Tourismus

: meist als lose Ansammlung von Einzelinte-
: ressen auf.

Hotels und Gastronomie verfolgen ihre

. eigene politische Agenda. Reisebiiros
kdampfen um Anerkennung. Veranstalter

i verteidigen ihre Geschéftsmodelle. Airlines
. kimpfen mit globalen Regulierungen. Ver-
sicherer mit Haftungsfragen. Destinationen
¢ mit Standortpolitik. Jeder spricht fur sich.

. Fiir Berlin und die politischen Vertreter
wirkt das nicht wie Vielfalt, sondern wie

i Kakophonie.

Diese Vielfalt konnte Starke sein. Doch

an diesem Morgen zeigt sich ihre Kehrseite:
i Sie ist unkoordiniert, unmoderiert, ungefil-
! tert. Eine Symphonie ohne Dirigent. &

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

MEDIENGESPRACH
Was als entspannte Friih-
stiicksrunde beginnt, kippt
spater in teils harte Worte
und einen pointierten
Schlagabtausch.

KOMMENTAR

ZWISCHEN KLARHEIT UND KONFRONTATION

Das Gesprach in Naga Bay hat
einen schmerzlich Befund

bestatigt. Marcel Klinge analysier-
te mit treffsicherer Klarheit, war-
um nur Fakten und Geschlossen-

heit politisches Gewicht erzeugen.

Albin Loidl zeigte, welche Risiken
die Branche tragt, wenn Recht-
sprechung unklar und Regulie-
rung unvorhersehbar bleibt. Sven
Liebert beschrieb eine politische
Realitat, in der nur grofd denken
hilft. Alle drei einte, dass sie - bei
allen Unterschieden - die Not-
wendigkeit erkannt haben, politi-
sche Kraft zu biindeln und mit
einer Stimme aufzutreten.
Genau hier aber setzte Marija
Linnhoff mit voller Wucht den
Kontrapunkt. Ihr Auftritt macht

deutlich, dass es innerhalb der
Branche immer noch starke Kraf-
te gibt, die nicht nur mit beste-
henden Strukturen brechen wol-
len, sondern jeden Versuch ge-
meinsamer Interessenvertretung
grundsitzlich infrage stellen.
Doch das Problem ist nicht,
dass Kritik gedufdert wird - im
Gegentell, sie ist notwendig! Linn-
hoff verlangt vielleicht zu Recht
einen Neuanfang, aber ohne den
Weg dorthin zu definieren. Sie
demontiert, aber baut nicht. Und
genau darin liegt der Kern der
Herausforderung: Wo die anderen
wegweisende Linien formulieren,
formuliert sie Ablehnung. Wo die
anderen Briicken suchen, reift sie
symbolische Mauern ein. Und

damit verstarkt sie genau jene
Fragmentierung, die den politi-
schen Einfluss der Branche seit
Jahren schwacht.

Die Folge ist gravierend: Eine
Branche, die Millionen Arbeits-
platze tragt, Milliardenumsétze
generiert und gesellschaftlich
relevant ist, erscheint in Berlin oft
wie ein politischer Nebensatz.
Nicht, weil ihre Themen unwich-
tig waren — sondern weil ihre
Stimme zu selten geschlossen ist.

Wahrend Klinge, Loidl, Liebert
und Meyer diese Notwendigkeit
betonen, zeigt der Beitrag des
VUSR, wie tief der Riss inzwi-
schen geht. Die Frage lautet: Wie
lange kann sich diese Branche
leisten, so zu sein, wie sie ist?
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HERZLICHER
EMPFANG:

Hotelier und Touristik-
profi Karl J. Pojer wird
von den beiden Best-
Reisen-Vorstanden
willkommen geheilRen.

,Marken brauchen
Haltung!“

Auf der Jahrestagung von Best-Reisen sprach Hotellerie-Stratege Karl Poyer vor
rund 600 Teilnehmern uber die Weiterentwicklung des Markenportfolios und die
Bedeutung klarer Positionierung in einer zunehmend komplexen Reisewelt.

chon der erste Eindruck
8 macht deutlich, warum Karl

Pojer im Markt so geschatzt
wird. Er betritt die Biihne nicht als
Manager, der Zahlen prasentiert,
sondern als Gastgeber, der sich
bedankt: fiir Gespriache, Anregun-
gen, Feedback. Ein Mann, der zu-
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Text Jean-Marc Gottert

er, sachlich, ruhig, ohne Effektha-
scherei — und entfaltet Schritt fir
Schritt das Bild einer Hotellerie, die
sich im Wandel befindet und doch
auf klare Prinzipien setzen muss.

Zwolf Marken, 120 Hotels — und
i ein System mit Orientierung
hort, bevor er spricht. Dann beginnt

Pojer beschreibt das Wachstum der

: vergangenen Jahre mit einem Satz,
i der beinahe beildufig fallt: ,Wir
haben zwolf Marken, 16 verschie-

i dene Landern heute, mit tiber 120

{ Hotels.“ Doch wer genauer hinhort,
: versteht schnell, dass es dabei

¢ nicht um GréRe geht, sondern um
Ordnung. Jede Marke muss an der

i richtigen Stelle stehen, jedes Hotel

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

dort, wo es flir Gaste und Vertrieb
Sinn ergibt.

Er spricht von seiner langjahri-
gen Philosophie, Hotellerie eng mit

der Veranstalterwelt zu verkntipfen,

sodass Reisebtiros fiir jede Kundin
und jeden Kunden eine klare Emp-
fehlung aussprechen kénnen. Kom-
plexitat reduzierbar zu machen —
das ist seine Leitlinie. Und je mehr
das Portfolio wachst, desto wichti-
ger wird diese Systematik.

Marken als Versprechen -

nicht als Etikett

Der zentrale Gedanke seines Vor-
trags: Marken mussen Identitit
haben. ,Man muss sich positionie-
ren. Man muss sich klar in eine
Nische begeben und dafiir stehen.“
Es ist die Haltung eines Marken-
strategen, der weif3, dass Gaste
heute nicht nur ein Zimmer bu-
chen, sondern ein Gefiihl, einen
Stil, ein Erlebnis.

Pojer fiihrt Beispiele an und
macht aus Marken Personlichkei-
ten: Sentido mit seinem Dreiklang
aus Wellness, Kulinarik und Sport;
Kalimera als lebendiger Mix zwi-
schen Club und Hotel, beliebt bei

jungen Familien. Und Ananea - life-
styliger, individueller, international,

mit dem, wie er sagt, feinen Unter-
ton von ,slow glamour“. Es wird
splrbar: Marken sind fiir ihn keine
Produkte - sie sind Charaktere, die
Orientierung geben und Bindung
schaffen.

Ein Portfolio in Bewegung -
und ein Team unter Strom
Das vergangene Jahr war ein Kraft-
akt. ,Wir haben 30 Er6ffnungen
gehabt, seit Januar 2024. Das ist
enorm.“ Ein Satz, der niichtern
klingt, aber den Druck dahinter nur
andeutet. Denn jedes neue Haus
bedeutet Koordination, Training,
Planung - und unzahlige Detailent-
scheidungen.

Pojer spricht von Duschtempera-
turen, kommunalen Besonderhei-

i ten, behérdlichen Auflagen - kleine
Stellschrauben, die tiber Qualitat

i entscheiden. ,Die Mitarbeiter ha-

i ben einen absoluten Einfluss an
Eréffnungen, um das durchzusteu-
i ern“, sagt er und man spirt, wie

. sehr er die operative Realitét der

{ Hotels kennt. Hotellerie, das wird

¢ klar, ist Prazisionsarbeit — und zu-

. gleich die Kunst, mit Unvorhergese-
henem umgehen zu konnen.

i Der Vertrieb als Seismograf -
Feedback, das wertvoller ist als

i jede Studie

i Einer der stirksten Momente des

. Vortrags ist jener, in dem Pojer die
! Reisebiiros wirdigt. ,,Es ist enorm

Karl J. Pojer zahlt zu den profi-
liertesten Fiihrungspersonlich-
keiten der europdischen Leisure-

Group Hotel Division das inter-
Konzerns und trieb die Marken-

und Portfolioentwicklung maf-
geblich voran. Unter seiner Ver-
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Zur Person

Hotellerie. Seit Januar 2024
leitete er als CEO der Dertour

nationale Hotelgeschaft des

antwortung wurde die Hotel
Division gestarkt, strukturiert
und klar positioniert.
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WERTSCHATZUNG Nach seinem Vortrag holen Frank Winkler
und Cornelius Meyer ihn noch einmal auf die Biihne. Als Dank {iberrei-
chen sie ihm eine groRformatige Gesichts-Collage aller Best-Reisen-
Reisebiiros — ein Symbol fiir Zusammenhalt und Gemeinschaft.

wichtig, euer Feedback zu bekom-
men. Was braucht der Gast? Was
wiinscht er sich?“ Fiir ihn ist die
Kooperation kein abstraktes Netz-
werk, sondern ein Resonanzraum:
das Ohr am Kunden, am Markt, am
Bedurfnis.

Best-Reisen liefert ihm nicht nur

Riickmeldung, sondern Relevanz.

Die Stimmen aus dem Vertrieb sind

fiir ihn préziser als jede Marktfor-
schung — weil sie direkt aus der
Beratung kommen. Wo andere auf
Reports warten, hort er auf Men-

schen. ,Eins habe ich iiber die Jahre

gelernt, sagt er. ,,Was der Vertrieb
nicht versteht, verkauft er auch
nicht.“

Qualitit, Segmentierung - und die
Riickkehr des personlichen Kon-
takts

Ein Thema zieht sich wie ein roter
Faden durch seine Ausfiihrungen:
Qualitét ist planbar. ,Wir haben

heute eine Gistezufriedenheit von

fast 90.“ Ein Wert, der nicht zufal-
lig entsteht, sondern Ergebnis kla-

42 | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

rer Standards ist. Pojer erklart,
dass Wiederbuchungen das wirt-
schaftlich starkste Segment sind

—und dass dafiir das richtige Pro-

dukt am richtigen Ort die Voraus-
setzung ist.

Besonders eindringlich wird er
beim Verhaltnis von Technologie
und Menschlichkeit. ,Uber Top-
Tech gibt es noch mehr Platz flir
High-Touch. High-Tech wird nie
High-Touch ersetzen.“ Fiir ihn ist
die Zukunft hybrid: digitale Effizi-
enz, menschliche Warme.

Neue Chancen im Flugmodell -
gezielt, nicht beliebig

i Wenn Pojer iiber neue Destinatio-

nen spricht, bleibt er pragmatisch.
Ob Tunesien oder andere Markte,
die tiber neue Flugmodelle wach-
sen - entscheidend sei nicht die
Idee, sondern die Nachfrage. ,Wir
haben kein Interesse, Modelle zu
entwickeln, die wir nicht verkaufen
koénnen.“

Der Vertrieb bleibt Taktgeber

! jeder Expansion. Es ist der Satz

SCHAFT,
"ENT UND
* FUR DIE
3RANCHE!”

i eines Managers, der lieber funktio-

nierende Produkte baut als grof3e
Visionen zeichnet.

Ein emotionales Finale - und

ein leiser Moment grofder Wert-
schitzung

Als der Vortrag endet, danken ihm

Frank Winkler und Cornelius Meyer.

Sie holen ihn erneut auf die Biithne
— diesmal nicht fiir Zahlen, sondern
fiir Anerkennung. Dann iiberrei-
chen sie ihm eine grof3formatige
Gesichts-Collage aller Best-Reisen-
Reisebiiros. Ein Bild, das weniger
von Strategie erzahlt als von Zu-
sammenhalt.

Pojer steht da, sichtlich bewegt,
ein leiser Mann im Mittelpunkt der
Aufmerksamkeit — und ein Finale,
das zeigt, wie eng Hotellerie und
Vertrieb hier zusammenspielen. Es
ist einer dieser Momente, in denen
man spiirt, dass eine Kooperation
nicht nur Programme hat - sondern
ein Herz. &

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger
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+Wir sind wirtschaft-
lich ein Riese, aber

politisch ein Zwerg -
und das liegt nicht
an der Politik allein,

sondern an uns
selbst.”
MARCEL KLINGE

Denkfabrik Zukunft der Gastwelt
(DZG)

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger
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,Wwer klein denkt,
bleibt klein®

Mit klaren Zahlen und einer deutlichen Analyse macht Marcel Klinge (Denkfabrik
Zukunft der Gastwelt, DZG) auf der Best-Reisen-Jahrestagung sichtbar, wie grof3
die wirtschaftliche Bedeutung der Touristik ist - und wie gering ihre politische
Schlagkraft. Die Touristik soll sich nicht einfach abspeisen lassen, mahnt er.

as grofde weifde Tagungszelt
D steht nur wenige Meter

vom Roten Meer entfernt;
zweli breite Eingdnge sind gedffnet,
lassen Licht und ein wenig der war-
men Auf3enluft herein. Auf dem
fest verlegten Boden sind die Stuhl-
reihen akkurat ausgerichtet, alle
Blicke auf die breite Biihne gerich-
tet, die den Raum klar strukturiert
und ihm die Anmutung eines pro-
fessionellen Kongresssaals verleiht.
Die Klimaanlage hélt die Tempera-
tur angenehm kiihl, das leise Klir-
ren von Kaffeetassen mischt sich
mit erwartungsvollem Murmeln. Es
ist ein Ort, der wie gemacht scheint
fur gute Gesprache, flir einen Mo-
ment konnte man meinen, diese
Tagung sei mehr Urlaub als Arbeit.

Uber die Bedeutungslosigkeit
der Touristikbranche

Nun gehort die Bithne einem jun-
gen, dynamischen Redner: Marcel
Klinge, ehemaliger Bundestagsab-
geordneter und heute Vorstands-

Text Jean-Marc Gottert

i vorsitzender sowie Mitgrinder der
i Denkfabrik — Zukunft der Gast-
welt“. Klinge beginnt dort, wo die

i Branche ungern hinsieht: bei ihrer
i politischen Bedeutungslosigkeit. Er
macht deutlich, dass die Touristik

i in Deutschland 6konomisch langst
i eine Macht ist, politisch jedoch

{ kaum vorkommt.

Wahrend er spricht, wirkt es fast

grotesk, wie weit auseinander die

: beiden Realititen liegen. Er erin-
nert daran, dass die sogenannte

i Gastwelt — also Tourismus, Gastro-

i nomie, Hotellerie, Freizeitwirt-
schaft, Mobilitat, Events, Kultur und
. angrenzende Bereiche - rund 6,1

i Millionen Beschiéftigte z&hlt.

Eine Zahl, die nicht nur grof3 ist,

sondern grof3er als jene der Auto-

i mobilindustrie, die in Deutschland
: seit Jahrzehnten als politischer
Maf3stab gilt. Die Touristik, so Klin-
i ge, sei in Wahrheit ein Wirtschafts-
i riese, der sich von der Politik be-
handeln lasse wie ein Zwerg.

i Er zitiert eine aktuelle Studie des

i Fraunhofer Instituts, dass jeder

i Mensch in Deutschland im Durch-
schnitt alle acht Minuten Kontakt

i zur Gastwelt hat. Beim Friihstiick

: im Café, beim Mittagessen in der
Kantine, beim Check-in am Flugha-
i fen, im Hotel bei der Dienstreise,

i beim Besuch im Freizeitpark oder

i im Reisebiiro um die Ecke. Die Tou-
ristik ist tiberall - und dennoch

i politisch nirgends.

Dieses Paradox legt Klinge prézi-

se offen. Er spricht von einem Sek-

i tor, der strukturell unterschétzt

i wird, nicht durch die Markte, son-
dern durch sich selbst. Ein Sektor,

i der sich an die Rolle des politischen
i Nebenschauplatzes gewdhnt hat,
obwohl er langst eine Hauptrolle

i spielt.

. Brauchen wir ein Ministerium fiir
Tourismus?

i Einen entscheidenden Wendepunkt
i seines Vortrags bildet die Studie der
Hochschule Heilbronn, die die DZG
i in Auftrag gegeben hat. Klinge er-
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klart, dass diese Untersuchung
erstmals wissenschaftlich unter-

sucht hat, welche Vorteile ein eige-
nes Bundesministerium flir Touris-
mus hétte. Es sei eine Studie, so
sagt er, die nicht auszulegen oder

schonzureden sei. Sie zeige in einer '

Klarheit, die in Berlin kaum noch
ignoriert werden konne, dass die
deutsche Tourismuspolitik unter-
strukturiert, unterfinanziert und
unterkoordiniert ist. Politikwissen-
schaftler nennen es ein ,Policy-
Orphan®, ein Politikfeld ohne EI-
tern, ohne klare Zusténdigkeit,
ohne strategische Heimat.
Besonders eindriicklich ist der
internationale Vergleich. Deutsch-
land ist das einzige grof3e Reiseziel
ohne eigenes Tourismusministeri-

um. Die Lander, die deutsche Reise-

biiros taglich verkaufen — Agypten,
Griechenland, Tirkei, Thailand,
Portugal, Marokko - verfligen tiber
Ministerien mit Milliardenbudgets
und deutlich mehr politischer
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HKEIT VERBINDET

tigte, erklart Klinge, und bertrifft damit
die Automobilindustrie — doch politisch,

so Klinge, werde dieser Wirtschaftsriese

noch immer wie ein Zwerg behandelt.

Schlagkraft. In Deutschland hinge-
gen sei der Tourismus auf fiinf Mi-
nisterien verteilt. In der Pandemie
habe das zu chaotischen Entschei-
dungswegen gefiihrt. Eine solche
Situation diirfe sich nicht wieder-
holen.

Ein Thema, das Klinge im Rah-
men seiner politischen Einord-
nung bewusst nur streift, aber
dennoch klar markiert, ist das
Lobbyregister. Auch hier zeigt sich
aus seiner Sicht die Schwéche der
touristischen Interessenvertre-
tung. Wahrend Branchen wie Au-
tomobil, Energie oder Pharma mit
wenigen, klar erkennbaren Akteu-
ren auftreten, erscheint die Touris-
tik im Register eher zerfasert. Wer
nachschlagt, findet eine Vielzahl
kleinerer Verbande, Initiativen,
Kooperationen und einzelner
Unternehmen - ein Bild, das die
mangelnde Blindelung der Krafte
formlich schwarz auf weifs doku-
mentiert.

GROSSE WIRTSCHAFTSKRAFT:
Die Gastwelt zahlt 6,1 Millionen Beschaf-

2 tiu|;'a1:n|:»'1:ia,'3a z
ystemgastronomie, Catering,
Gemeinschaftsverpflegung

Dienstleistungs-
Sektor

Gastwelt

i Organisierte Selbstschwichung
Klinge macht deutlich, dass diese

{ Zersplitterung nicht nur interne

i Effizienz kostet, sondern auch in

i der 6ffentlichen Wahrnehmung ein
{ Problem darstellt. Politik brauche

i eindeutige Ansprechpartner und

i erkennbare Strukturen; im Lobby-
register wirke die Touristik hinge-

i gen wie eine Branche ohne klare

. Linie. ,Wenn selbst das Register
mehr iber uns sagt, als uns lieb

i sein kann, dann zeigt das, wie drin-
i gend wir eine gemeinsame Stimme
brauchen®, fasst Klinge den Befund
i zusammen.

Dann kommt die Zahl, die im

. Publikum wie ein Weckruf wirkt:

111. Es sind 80 politische Verbande,

. eine Denkfabrik und 29 Unterneh-
men, die in Berlin Lobbyarbeit ma-
i chen. Zusammen 111 Ansprech-

i partner. ,Das ist die organisierte
Form von Selbstschwéchung®, sagt
¢ Klinge. Es sei politisch unmaoglich,
¢ so konkurrenzfihig zu sein. Es sei,

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

als wiirde die Branche selbst dafiir
sorgen, dass sie in Berlin niemals
ernst genommen werde. Er stellt
die rhetorische Frage, welches Un-
ternehmen sich ein Organigramm
mit 80 parallelen Abteilungen leis-
ten wirde samt Overheadkosten.

Er weist darauf hin, dass im Bun-
deswirtschaftsministerium 2.200
Menschen arbeiten, aber nur 16
davon fiir die zweitgrofdte Wirt-
schaftsbranche des Landes zustin-
dig sind. Das sei nicht nur absurd,
sondern fahrldssig. Tourismus sei
Aufdenwirtschaft, Arbeitsmarkt,
Standortpolitik, Kulturpolitik, Si-
cherheitspolitik und regionale
Strukturpolitik zugleich - ein Quer-
schnittsressort ohne institutionelle
Verankerung.

Dann formuliert Klinge seine
zentrale Forderung und deklariert
sie klar als schlichte Notwendig-
keit. Die Branche brauche ein Bun-
desministerium fiir Wirtschaft und
Tourismus. Nicht als Prestigepro-
jekt, sondern als strukturelle Vor-
aussetzung, um wirtschaftlicher
Realitét politische Entsprechung zu
geben.

Vertretung auf Landesebene

An einem Punkt seines Vortrags
wechselt Klinge liberraschend die
Perspektive und richtet den Blick
auf die foderale Ebene. Er stellt eine
einfache, aber entscheidende Frage:
»~Wo stehen wir denn eigentlich als
Deutschland, wenn es um den An-
teil des Tourismus am Bund und an
den Landesregierungen geht?“
Deutschland, so erklart er, verflige
bereits liber eine Reihe von Touris-
musministerien - sechs an der
Zahl, darunter Baden-Wirttemberg
und Bayern, zwei der gréfdten und
wirtschaftlich starksten Bundeslan-
der.

Fiir Klinge ist das ein zentraler
Punkt: Wenn Tourismuspolitik auf
Landesebene so erfolgreich institu-
tionalisiert sei, dann sei der Weg zu

. FORDERUNG AN
DIE BRANCHE:
& Lassen Sie uns in den
dchsten Monaten raus-
gehen und klar sagen: Wir

L Spielen europaweit ganz
orne mit."

TN

einem eigenen Bundesministerium
. fiir Tourismus keineswegs eine
utopische Vision, sondern eher ein
i konsequenter nichster Schritt. Die
i Schablone, so formuliert er es, liege
: ldngst vor - man miisse sie nur auf
i den Bund Ubertragen.

Nicht abspeisen lassen

i ,Lassen Sie uns in den néchsten

i Monaten rausgehen und klar sa-
gen: Wir spielen europaweit ganz

i vorne mit“, appelliert er an die Ta-
i gungsteilnehmer. Deutschland

: miisse sich, so Klinge, nicht kleiner
{ machen als es ist. Die Touristik sei
¢ kein Nischenthema, kein Schén-

. wettergeschift, die Branche diirfe
sich nicht langer mit einer Koordi-
i nationsstelle zufriedengeben. ,Wir
i haben zum zweiten Mal eine Koor-
dinationsrolle bekommen®, sagt er
i und lasst die Enttduschung deut-

i lich hoérbar werden. ,Ich finde, wir
sollten uns nicht abspeisen lassen.
i Spatestens bei der nichsten Regie-

: rungsbildung brauchen wir ein

: eigenes Bundesministerium fiir
i Wirtschaft und Tourismus. Das

i muss das Minimumziel fiir uns
! sein.“

{ Touristik muss grof denken

i Und dann erzihlt er die kleine Ge-
i schichte: In einem Gliickskeks in

. einem asiatischen Restaurant in
Berlin fand er kiirzlich einen

i Spruch, der ihn nachdenklich

i stimmt: ,Wer klein denkt, bleibt
klein“, steht auf dem Zettel.

Der Satz sitzt, weil es mehr ist

als eine Erkenntnis, eher eine
: Selbstbeschreibung der Branche.

Eine Branche, die grofs ist, aber

nicht grofd denkt. Eine Branche, die
¢ politisch leise auftritt, obwohl ihr

: Alltag laut ist. Eine Branche, die

i Emotion verkauft, aber politisch

i kaum Emotion erzeugt.

Nun liegt es an der Branche, ob

sie bereit ist, endlich gréf3er zu
¢ werden. &
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motio-
naler, ungefilterter Auftritt elektrisiert den Saal
und setzt einen markanten Akzent der Tagung.

,2Ich sage, was andere
nicht sagen*

Im deutlichen Kontrast zur konfrontativen Tonlage des Medientreffens am Vortag
zeigte Marija Linnhoff am dritten Tag der Best-Reisen-Jahrestagung in Naga Bay,
wie sehr Emotionen eine Branche tragen. Thr Auftritt ist offen, direkt und zugleich
uberraschend versohnlich — und wird durch eine unerwartete Ehrung zum
emotionalen Hohepunkt des Tages.

aum haben Best-Reisen-
Vorstand Cornelius Meyer
und Moderatorin Beate

Zwermann die Blihne zu Beginn
des dritten Tages betreten, entsteht
ein unruhiges Erwartungsraunen
im Zelt. Denn alle wissen, wer als
Nachste angekiindigt wird. Als die

ne bitten, richtet sich der Saal
formlich auf. Die VUSR-Vorsitzende
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Text Jean-Marc Gottert

i tritt entschlossen nach vorne.

Einmal auf dem Podium Platz

genommen, bedankt sie sich ruhig,
¢ schaut ins Publikum - und sofort

i ist klar, dass ihr Auftritt kein Routi-
nepunkt im Tagungsprogramm

¢ wird. Hier spricht jemand, der

. brennt. Jemand, der geladen und
Beiden Marija Linnhoff auf die Biih-
i bereit ist, alles auszusprechen, was
i die Branche seit Jahren oft einfach

zugleich akzeptiert ist. Jemand, der

i in sich hineinfrisst. Und es wird in
wenigen Minuten klar, warum sie

i seit Jahren die vielleicht emotio-

i nalste - und ganz sicher die um-

i strittenste — Stimme der Reisebiiro-
branche ist.

. Ein Auftritt wie ein
Befreiungsschlag

i Was nun folgt, ist kein Vortrag im
¢ klassischen Sinne. Linnhoff wirkt

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

wie ein Ventil, das sich offnet und
nicht mehr schliefien ldsst. Thr ers-
ter Satz ist denkbar unspektakulédr
— doch in seiner Tonlage bereits ein
Statement: ,Hartes Jahr? Spannen-
des Jahr? Eigentlich wie immer*,
antwortet sie auf die harmlose Ein-
stiegsfrage, wie es ihr ergangen sei.
Sie sagt es trocken, fast lapidar,

aber jeder im Raum spiirt, dass hin-

ter diesem Satz viele Jahre Druck
liegen.

Sie bedankt sich fiir die freund-
lich einleitenden Worte — und fligt
mit entwaffnender Ehrlichkeit an:
»Ich bin das nicht gewohnt. Ich
kann besser damit umgehen, wenn
man auf mich draufhaut.“ In die-
sem Satz liegt die Mechanik ihres
gesamten Auftritts. Linnhoff ist
nicht nur Vorsitzende eines Verban-
des. Sie ist Projektionsfldche, Blitz-
ableiter, Kampffigur — und das weif3
sie.

Dann beginnt sie zu reden. Nicht
vorsichtig. Nicht diplomatisch. Son-
dern mit einer ungeheuren Emotio-
nalitdt, die den Raum sofort auf-
ladt. Thre Stimme ist unverkennbar,
der rheinische Einschlag fiir alle zu
horen.

Check24 - der Punkt, an dem
Waut und Realitét kollidieren

Das Thema, an dem sich ihre Ener-
gie am schnellsten entziindet, ist
die massive Verunsicherung in vie-
len Reisebiiros. Linnhoff erzahlt
von besorgten Anrufen: ,Ich habe
unheimlich viele Anrufe bekom-
men, dass Reisebiiros Kunden ver-
lieren. Stammkunden. Wegen der
Riickvergiitung von Check24.

Sie macht klar, dass sie keine
moralischen Urteile verteilt — son-
dern beschreibt, was Realitat ist.
Familien, sagt sie, kampften heute
um 200 oder 300 Euro. Sie gehen
dahin, wo sie das Geld sparen kon-
nen. ,,Und das ist nicht das Reise-
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Alle wissen, dass es nic
korrekt ist. Aber niemand
darf den Mund aufmachen.
Ich kann doch nicht
so tun, als wenn es keine
l Probleme gibt!

MARIJA LINNHOFF

VUSR-Prasidentin

. biiro“, sagt sie niichtern, aber mit
i einer Wucht, die niemanden kalt
i lasst.

Dann erzahlt sie, wie sie selbst

! liberrascht war, als ein erfahrener

i Kollege ihr sagte, Check24 habe seit
i Jahren keine Zahlen veroffentlicht.
¢ Ich dachte: Was? Das wissen alle,
und keiner kiimmert sich?“ Ein

i Wirtschaftsredakteur bestatigt ihr

: spiter: Selbst die Muttergesell-

i

i schaft verdffentliche ,seit Jahren

i nichts“. In diesem Moment erkennt
i Linnhoff, dass es nicht nur ein
Marktproblem gibt, sondern ein

i strukturelles. Und sie formuliert

¢ den Satz, der den Kern ihres Argers
offenlegt: ,,Alle wissen, sie verhal-

! ten sich nicht korrekt. Aber Mund

i aufmachen diirfen wir alle nicht.“

Es ist ein Satz, der den Saal spiir-

' bar elektrisiert. Linnhoff kiindigt
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KONTRAST DER
STIMMEN |
Marija Linnhoff und
Albin Loidl im Saal von
Naga Bay: Zwei unter-
schiedliche Positionen,
ein gemeinsamer Brenn-
punkt — die Zukunft der
Reisebiirobranche.

an: ,Das wird 6ffentlich. Mit einem
Imageschaden mussen sie rech-
nen.“

Der Raum wird unruhig. Manche
lachen nervos, andere nicken hef-
tig. Und Linnhoff setzt nach: ,Alle
wissen es und keiner redet driber.
Wo leben wir? Was ist denn los?
Unsere Existenz steht auf dem
Spiel.”

»Ich kann doch nicht so tun, als
wenn es keine Probleme gibt*
Was ihren Auftritt so intensiv
macht, ist die vollige Abwesenheit

von Filter. Sie springt, sie schwenkt,

sie bricht aus. Und sie trifft damit
exakt die emotionale Lage vieler
Reisebiiros. Sie spricht von Reise-
biiros, ,die auf der Todesliste ste-
hen“. Sie fordert Ehrlichkeit, auch
wenn sie wehtut. Thr Vortrag ist
kein Appell. Er ist ein Aufschrei.
Doch mitten in all der Wut findet
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sie einen Moment der Klarheit —
und richtet sich direkt an die Un-
ternehmerinnen und Unternehmer
im Saal: ,,Wir gehen sehr offen und
ehrlich miteinander um. Ich finde
aber, man muss immer sagen, was
auf uns zukommt, damit jeder ein-
zelne Unternehmer hier im Raum
die Chance hat, sich zu entschei-
den: Wahle ich diesen Weg der Zu-
kunft mit — oder biege ich vorher
links oder rechts ab? Es wird die
nachsten Jahre hart.“

In diesem Satz steckt alles, was
ihren Auftritt ausmacht: Transpa-
renz, Dringlichkeit, Verantwortung,
und ein uniiberhorbares Warnsig-
nal an eine Branche, die gerade
zwischen Unsicherheit, Preisdruck
und strukturellem Wandel navi-
giert.

»Zehn Jahre habe ich geklopft -

jetzt ist Schluss*

: Dann wendet sich die streitbare
VUSR-Vorsitzende ihrem Verband

i zu - und ihrer eigenen Rolle. Sie

i erzihlt von vielen Versuchen, in

: Berlin und innerhalb der Branche

i Tiren zu 6ffnen. Von Gesprichen,

i Annidherungen, Enttduschungen.

i Und sagt dann den Satz, der im Zelt
nachklingt: ,Die Zeiten, dass ich

i dorthin gehe und irgendwo anklop-
i fe, sind vorbei. Meine Tiir ist offen
— aber durchgehen miissen jetzt

andere.“ Und weiter: ,Man bezeich-

¢ net mich als Frau Reisebiiro, wenn
man meinen Namen nicht weif3.

i Ich meine, das hat auch was mit

i Leidenschaft zu tun, das hat was
mit Engagement zu tun.“

Es ist einer dieser Satze, der ihre

i Position im System erklart — und
i ihre Motivation gleich mit. Es ist

aber auch eine Kampfansage, aber

nicht gegen jemanden. Es ist eine
: Kampfansage fiir sich selbst. Sie

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger

macht deutlich, dass sie den VUSR
neu ausrichten will. ,,Wir bestim-
men jetzt unseren Weg selbst. Wir
erheben den Machtanspruch und
wollen flihren. Wer mitgehen will,
ist herzlich willkommen.“

Dann betont sie die Nahe zu den
Veranstaltern: ,,Wir miissen doch
auch Geld verdienen. Und das kon-
nen wir nur gemeinsam.“

Ein kurzer, grofer Moment - die
Ehrung fiir zehn Jahre VUSR
Zum Schluss geschieht etwas, das
so nicht im Programm steht - und
das die Atmosphare schlagartig
verdndert. Frank Winkler und Cor-
nelius Meyer treten erneut auf die
Biihne. Sie danken Linnhoff fiir
zehn Jahre an der Spitze des VUSR.

Sie steht auf der Biihne, sichtbar
bewegt, versucht zu ldcheln, doch
ihre Stimme zittert. Und dann sagt
sie den Satz, der im Raum hangen
bleibt: ,Das bedeutet mir mehr als
alles Geld der Welt.“

Es ist ein seltener Moment der
Verletzlichkeit — und der Saal re-
agiert sofort. Menschen stehen auf,

STEHENDER APPLAUS:Der Saal
erhebt sich und bedankt sich mit
langem Applaus — ein Moment sicht-
barer Wertschatzung und emotionaler
Geschlossenheit.

IF 7
w—

reihenweise. Ein stehender Ap-
plaus, warm, lang, ungeplant. We-
niger eine Ehrung der Funktion als
eine Anerkennung der Person. Die
Wertschétzung richtet sich an den
Menschen, der hier seit Jahren un-
ermidlich kampft, streitet, aneckt
- und doch immer wieder flir die
Reisebiiros aufsteht.

Zehn Jahre Kampf, Konfrontati-
on, Beharrlichkeit. Zehn Jahre, in
denen sie sich Feinde gemacht hat
- und Verbiindete. Eine Branche,
die oft zerrissen wirkt, findet fiir
einen Augenblick unter dem Zelt-
dach im fernen Agypten einen
emotionalen gemeinsamen Nen-
ner.

Zwischen Wahrheit und Risiko
Was diesen Auftritt auf der Tagung
so aufdergewohnlich macht, ist
nicht die Harte der Aussagen, son-
dern die Mischung aus Hérte und
Offenheit. Linnhoff sagt: ,Ich bin
mein erster Feind. Ich weif3 oft
genau, was ich sagen miisste — aber
dann wire ich heute nicht da, wo
ich bin.“ Ein Satz, der mehr tiber sie

kg
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: verrat als jedes politische State-

i ment. Sie weif3, dass ihre Emotio-

i mnalitdt Chancen schafft — und Risi-
: ken. Sie weif, dass sie polarisiert -
i und dass genau das ihre Wirk-

i macht ist. Sie weif, dass sie aneckt
—und dass der Preis dafiir hoch ist.
i Und doch macht sie weiter. Nicht

i trotz der Widersténde. Sondern
wegen ihnen.

: Die unbindige Kraft der Emotion

:{ Am Ende dieses Auftritts bleibt ein
: Bild hingen: eine Frau, die brennt

¢ —und die ihre Branche daran erin-

i nert, wo es weh tut. Eine Branche,
die oft leise klagt, und hier jeman-

i den erlebt, der laut ausspricht, was
¢ viele fiihlen. Viele fiihlen sich ver-
standen, gehdrt, vertreten. Und hier
¢ im Raum erkennen die Teilnehmer
. an diesem Morgen, wie viel Energie
diese Szene freisetzt. Und er zeigt,

i dass es Stimmen gibt, die ohne

i Skrupel sagen, was sonst niemand
ausspricht. Marija Linnhoff ist eine
i dieser Stimmen. Und ob man sie

i mag oder nicht — man kann sie

i nicht ignorieren. 3
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TRENDS
ERKLAT: Ingo
Burmsester von
der DERTOUR

Group zeigt die
wichtigtsen
Urlaubstrends im
kommenden
Sommer.

MANN MIT CHARME UND WITZ: Moderator
Jochen Kohler fiihrte wiedre souveran und mit viel
hintregriindigem Humor durch die Tagung.

p ke 42
PROMINENTER AUFTRITT:
Ahmed Youssef, CEO der Agypti-
schen Tourismusbehorde, freut

sich Uber so viel Interesse aus
VOLL DABEI: TUI-Deutschalndchef Benjamin Jacobi Deutschland.

ist sogar mit dem Handy voll im Geschehen. -

MUT ZUM WANDEL
Best-Resien-Vorstand
Cornelius Meyer beschreibt in
. seiner Keynote eine Branche
im tiefgreifendem Wandel.

‘ t" 8 v\

EMOTIONALE REDE: Beim Panelgesprach mit
VUSR-Chefin Marija Linnhoff wird es gleich emotional,
kamperisch — und unterhaltsam.

b

KRISE IN DER
LUFTFAHRT:
Condor-CEO Peter
Gerber spricht ein-
dringlich Uber die
Krise in der deut-
schen Luftfahrt.

HOTELPROFI:
Karl Pojer betont,
wie wichjtig die

Beratung im Reise-
biro ist und blei-
ben wird.

ZAHLENMEISTER
Marcel Klinge vom DZG
zeigt, wie groB die wirt-
schaftliche Marktmacht der
Touristik ist — und doch in
der Lobbyarbeit ohne ent-
sprechenden Einfluss.

Fotos: Best-Reisen, Jorg Sanger
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Aulderirdische Eleganz

SHEBARA: DAS ERSTE OVERWATER-LUXUSRESORT AM ROTEN MEER

Mit Shebara 6ffnet eines der ambi-
tioniertesten Luxusresorts im neu-
en Red-Sea-Archipel. Das Resort
liegt auf einer abgelegenen Insel
des Shebara-Clusters und bildet
das architektonische Highlight der
ersten Entwicklungsphase: eine
futuristische Anlage mit ikoni-
schen Overwater-Bungalows, die
weit Uiber das klassische Maledi-
ven-Modell hinausgehen. Dabei ist
Shebara das erste Resort am Ro-
ten Meer, das vollstandig auf Over-
water-Villen setzt. Die Konstruktio-
nen wirken wie organische Skulp-

turen, die sich harmonisch in die
Lagune einfiigen. lhre geschwun-
genen Fassaden aus reflektieren-
den Metallstrukturen imitieren das
Spiel von Licht und Meer und ver-
leihen dem Resort eine fast auller-
irdische Eleganz.

Die Overwater-Bungalows verfi-
gen Uber weitlaufige Sonnendecks,
direkten Meerzugang und unge-
storte Privatsphare. Bodentiefe
Fenster 6ffnen den Blick auf die
Korallenriffe, wahrend die Innen-
raume mit Naturmaterialien und
sanften Farbtonen minimalistisch

gestaltet sind. Jede Villa ist so
ausgerichtet, dass sie maximale
Aussicht und gleichzeitig minimale
Eingriffe in den Meeresboden ge-
wabhrleistet — ein zentrales Prinzip
des Projekts. Shebara ist nur per
Boot oder Elektrowassertaxi er-
reichbar und liegt im Zentrum ei-
nes 28.000 Quadratkilometer gro-
Ren Gebiets, das zu den unberiihr-
testen Landschaften Saudi-Arabi-
ens zahlt — mit 90 Inseln, erlosche-
nen Vulkanen, und Sanddiinen.

=>» https://shebara.sa/en/
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Fotos: ADAC Reisen, Jean-Marc Gottert fiir TRVL Counter

Der gelbe Riese gibt
jetzt ordentlich Gas

Bei der ADAC-Jahrestagung in Abu Dhabi machten Fihrung und Politik
gleichermafien klar, wohin sich der Reisevertrieb entwickelt: mehr Tempo, mehr

Klarheit — und ein ADAC, der national wie europaisch spurbar an Einfluss gewinnt.

leich zu Beginn der Tagung
ergreift Karlheinz Jungbeck,
ADAC-Tourismuspréasident,
das Wort und kniipft an seine
Prognosen des vergangenen

Jahres an. Schon damals sei seine Einschét- :

zung nicht fiir jeden leicht gewesen, erin-
nert er sich. Heute aber sei klar: ,Die Situa-
tion war tatsdchlich so, wie ich sie be-
schrieben habe.“ Eine deutliche Besserung
erwartet Jungbeck auch 2025 nicht. ,Die
wirtschaftliche Situation wird in diesem

Jahr nicht viel besser werden®, sagt er — und

betont, wie wichtig schonungslose Klarheit
ist: ,Wenn man der Wahrheit ins Gesicht
schaut, kann man darauf reagieren.”

Neben der 6konomischen Lage hebt
Jungbeck vor allem die politische Rolle des
ADAC hervor - als Interessenvertreter, der
dafiir kdmpft, ,dass unsere Mitglieder rei-
sen konnen und geschiitzt sind“, und als
Stimme, die in Berlin und Briissel zuneh-
mend Gewicht entwickelt.

Die jlingste Einigung zur Senkung der
Flugverkehrssteuer sei ein Beispiel fiir die-
sen wachsenden Einfluss: ,Das war eine

der grof3en Forderungen des ADAC.“ Beson-

ders stolz zeigt sich Jungbeck liber das ers-
te parlamentarische Friihstiick des ADAC
im Europdischen Parlament - ein sichtba-
res Zeichen europdischer Anerkennung:
»Das ist die Schlagkraft, die der ADAC hat.“
Im Anschluss nimmt Geschaftsfiihrer
Aquilin Schomig den Faden auf - und

56 | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

Text: Jean-Marc Gottert

WO BLEIBT
DER NACH-
WUCHS?
,Vor Corona hatten
wir 11.000 Reisebii-
ros in Deutschland.
Heute sind es eher
7.000 bis 7.500.
Das ist kein Insol-
venzeffekt - das ist
Demografie”, sagte
Aquilin Schomig .
Der Fachkrafteman-
gel und das Ausblei-
ben junger Nachfol-
gerinnen und Nach-
folger stellen die
Branche vor groRere
Herausforderungen
als jede Marktkrise
der vergangenen
Jahre.

: machte in seiner Keynote unmissverstand-
i lich klar, wohin die Reise geht. ,Schnellig-
{ keit ist heute unser entscheidender Wett-

. bewerbsvorteil“, sagt er und beschreibt ein
i neues Selbstverstindnis des ADAC Reise-
vertriebs: grof3, professionell — und gleich-
i zeitig so agil wie ein Rennwagen, dessen

i Bild wihrend seiner Rede eingeblendet
wird. ,,Grof3 und schnell — das ist kein

i Widerspruch mehr, sondern die Voraus-
setzung, um erfolgreich zu bleiben.“

Ein Markt im demografischen
i Umbruch

Eindrucksvoll und zugleich beunruhigend
i zeichnete Aquilin Schémig das Bild eines
demografischen Wandels, der die Branche
. tiefgreifender trifft als jede Insolvenz. ,,Vor
i Corona hatten wir 11.000 Reisebiiros in
Deutschland. Heute sind es eher 7.000 bis

i 7.500. Das ist kein Insolvenzeffekt — das ist
Demografie®, sagte er.

Die Struktur vieler inhabergefiihrter

Reisebiiros, die in den 1990er-Jahren ge-

i griindet wurden, fiihrt jetzt zu einer grof3en
Liicke: Eine Unternehmergeneration, die

i heute 60, 65 oder 70 Jahre alt ist, findet

i kaum Nachfolger. Die Kinder wollen ,etwas
anderes machen®, der Verkaufswert ist

i haufig gering, und die Bereitschaft, ein

: Reisebiiro mit komplexen Regulatorien und
steigenden technologischen Anforderun-

i gen zu Ubernehmen, sinkt.

\i;---“l . 3]

. GELBE GEMEINSCHAFT: Gruppenbild
der Teilnehmenden vor dem Tagungshotel in
Abu Dhabi - ein gemeinsamer Auftakt zu inten-
siven Gesprachen, neuen Impulsen und einem

~guten Austausch innerhalb der ADAC-Reisever-
triebscommunity.

GASTGEBER: Karlheinz Jungbeck
(Mitte), ADAC-Tourismuspréasident, sowie
die Geschéaftsfiihrer Aquilin Schomig
(rechts) und Andreas Neumann fiihren
durch die Tagung in Abu Dhabi und setzen
klare Akzente fiir die strategische Ausrich-
tung des ADAC Reisevertriebs.




TAGUNGSSTATTEN: Die ADAC-Jahrestagung fand im Danat Resort Al-Ain und Grand Hyatt Abu Dhabi statt — die beide mit
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ruhigen AufRenbereichen, groRziigigen Tagungsrdumen den passenden Rahmen fiir Austausch, Strategie und Networking boten.

Schoémig beschrieb das niichtern: ,Viele
Biiros schlief3en nicht, weil sie miissen —
sondern weil niemand da ist, der weiter-
fihren will.“ Damit gehe der Branche nicht
nur Kapazitit verloren, sondern auch Er-
fahrung, personlicher Service und lokales
Vertrauen, alles Werte, die das Franchise-
System stark machen konnten.

Parallel steigt der regulatorische Druck.
Besonders im Fokus steht die EU-Pauschal-
reiserichtlinie. ,Wir reden tiber 22,6 Millio-
nen ADAC-Mitglieder. Das ist ein Quer-
schnitt dieses Landes — und sie alle sind

betroffen®, warnte Schémig. Preissteigerun-

gen, Inflation und Luftverkehrssteuer ver-
scharfen die Lage zusatzlich.

Kreuzfahrt als Wachstumsmotor

Einen deutlichen Schwerpunkt legte Scho-

mig auf die Entwicklung der Kreuzfahrt, die

er als ,einen der starksten Treiber der letz-
ten Jahre“ bezeichnete. Die Zahlen seien
beeindruckend: Rund 3,8 Millionen deut-

sche Kreuzfahrtgéste im Jahr 2024, 15 bis 18

Prozent Wachstum im laufenden Jahr, Ten-
denz Richtung 4,5 Millionen.

»Dass Kreuzfahrten heute oft glinstiger
sind als Pauschalreisen nach Spanien oder
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HOTEL-
DIREKTOR

Alexander Pichel,
gehiirtig aus Biele-
feld, wurde im April
2025 zum General
Manager des Grand

Hyatt Abu Dhabi

ernannt.

¢ Griechenland - vor allem fiir Familien —

i hitte niemand erwartet“, betonte er. Der
ADAC profitiere dabei tiberdurchschnittlich,
i zumal die Mitglieder gerne kleinere Schiffe
und besondere Reiseformen wéahlten.

Geschiftsreisen: ein Drittel des
i Umsatzes - und stark wachsend

Wiahrend Schémig den touristischen Teil

i skizzierte, richtete Andreas Neumann den
i Blick auf die Geschéftsreisen, die fiir den
ADAC Reisevertrieb inzwischen ein strate-
i gisches Schwergewicht darstellen. Der

i Markt sei technologisch anspruchsvoll,
dynamisch und wachsend.

,Wir haben in drei Jahren ein Portfolio

aufgebaut, das uns im Geschéiftsreisebe-
reich voll wettbewerbsfahig macht - von

i Buchungstools tiber Apps bis zu hochgradi-
i ger Automatisierung.“ Besonders wichtig
sei dabei der deutsche Mittelstand.

i ,Deutschland ist ein Mittelstandsland -

i und der Mittelstand reist. Dort miissen wir
: stark sein.“

Technologie und KI als Treiber

| Ein Schwerpunkt der Jahrestagung war die

Fotos: ADAC Reisen, Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER
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GASTGEBERLAND: Abu Dhabi, die Hauptstadt des gleichnamigen Emirats und der Vereinigten Arabi-
schen Emirate, prasentierte sich als groRziigiger Gastgeber der ADAC-Jahrestagung und zugleich als

wichtiger strategischer Partner.

Rolle der Kiinstlichen Intelligenz (KI). Der
ADAC verfolgt dabei einen klaren, struktu-
rierten Ansatz. Neumann stellte den KI-
Fiihrerschein fiir Mitarbeiter vor, die Nut-
zung von ChatGPT Business und Microsoft

Copilot sowie die Integration von KI in Con-

tent-Optimierung und Buchungsprozesse.
»Kl ist kein Selbstzweck. Sie muss Wert-
schopfung bringen - fiir unsere Biiros und
unsere Kunden®, sagte Neumann. Beson-
ders konkret wurde er beim Ausblick auf

2026: Dann soll eine sprachgesteuerte Flug-

buchungsfunktion marktreif sein. ,Sie
sprechen ins Handy: ‘25. November, zwei
Personen, Miinchen nach New York, Busi-
ness Class‘ — und das Reisebiiro liefert au-
tomatisch ein Angebot.“

Neben Technologie riickte Schomig die
betriebliche Performance der Franchise-
Partner in den Mittelpunkt. Abschlussori-

entierung, professionelle Beratung, Service-

pauschalen, Zusatzverkdufe und Nach-
wuchsprogramme bleiben die tragenden
Sdulen des Systems. ,Wir miissen besser
sein als der Markt, professioneller, schnel-
ler, serviceorientierter”, sagte er.
Besonders stolz zeigte sich die Ge-
schaftsfiihrung auf die Nachwuchsforde-
rung: Jeder Auszubildende absolviert kiinf-

'
FLUGPARTNER
ETHIAD AIR-
WAYS:

Rolf Selzer (links),
Senior Account
Manager Corporate
und Gunnar Maier,
General Manager
Nordeuropa

. tig verpflichtende Module zur Kreuzfahrt,
i zu Versicherungen und Mietwagen. ,Wir
bilden Fachkréfte aus, weil der Markt sie

i braucht - und weil wir sie brauchen®, so

i Schomig.

Die neue ADAC-Produktwelt: Road-
i trips, Camper, Bahn, kleine Schiffe

Ein zentrales Thema der Jahrestagung

i waren die neuen Produktwelten, die sich

i noch stirker an den Bediirfnissen der
ADAC-Mitglieder orientieren. Roadtrips,

i Camperprogramme, Bahnreisen - allen

i voran durch die Schweiz - und Spezialan-
gebote auf kleinen, charaktervollen Schif-

: fen bilden das Herz des neuen Katalogjah-
. res. ,Wer Roadtrip sagt, sagt ADAC - das ist
in den Kopfen unserer Mitglieder veran-

i kert“, erkldrte Schomig.

Schomig brachte es am Ende auf den

Punkt: ,Kiinstliche Intelligenz wird bleiben
i —so unumkehrbar wie einst das Internet.

i Die Aufgabe fiir uns ist nicht, sie aufzuhal-
¢ ten, sondern herauszufinden, wie wir sie
am kliigsten und sinnvollsten fiir unsere

© Arbeit nutzen.“ $

=» https.//www.adacreisen.de/
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SHOW-
MOMENT: Jan
Ditgen demonstriert auf
der ADAC-Jahrestagung ein-
drucksvoll die Méglichkeiten von Ki
- vom sprechenden Smartphone
bis zu humorvollen Deep-
fake-Videos der
Geschéftsfiih-
rer.

,, JXI bleibt - und sie
verandert alles*

Der KI-Experte Jan Ditgen hat auf der ADAC Jahrestagung eindrucksvoll gezeigt,
wie radikal Kunstliche Intelligenz die Arbeitswelt, den Reisevertrieb und die
Beratung verandern wird — und warum die Branche jetzt handeln muss.

s ist Vormittag im Danat
E Resort Abu Dhabi, unmittel-

bar nach der Keynote von
Aquilin Schomig und Andreas Neu-
mann. Die beiden Geschaftsfiihrer
haben den strategischen Kurs des
ADAC Reisevertriebs umrissen, der
Saal ist voller Energie — und nie-
mand ahnt, was inhaltlich als
Nachstes kommt.

Als Jan Ditgen die Biihne betritt,
wird es rasch still. Seine einleiten-
den Worte sind pointiert, der Saal
konzentriert sich. Und dann hebt er
sein Smartphone. Eine kiinstliche
Stimme antwortet in perfektem
Deutsch, schlagt Ausfliige nach Al
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Text Jean-Marc Gottert

: Ain vor, beschreibt die Gartenstadst,
i reagiert wie ein menschlicher Ge-
: sprachspartner.

Ein Staunen geht durch die Rei-

hen. Dieser Moment markiert den

i ersten Bruch mit alten Gewohnhei-
ten: KI spricht, KI denkt, KI klingt

¢ —und sie wirkt. ,KI bleibt — und sie
¢ verdndert alles*, sagt Ditgen. Nach

dieser Demonstration nimmt es

i ihm jeder ab.

. Die Geschiftsfiihrer im KI-Remix
- ein Moment, den keiner vergisst
¢ Wirklich spannend wird es erst

: wenig spater. Ditgen kiindigt an,

i etwas Spezielles fiir die ADAC-

: Familie® vorbereitet zu haben. Ein

i Raunen geht durch die Reihen -

i und plétzlich erscheinen auf der
Leinwand die beiden Geschéftsfiih-
i rer Aquilin Schémig und Andreas

i Neumann, allerdings nicht so, wie

{ man sie kennt: Im ersten Video

: stehen beide als selbstbewusste

i Rapper auf einer virtuellen Bithne,
mit weiten Hosen und Lederjacken
i und beeindruckender Lassigkeit.

¢ Thre Stimmen - komplett KI-gene-
. riert - passen exakt zum Beat. Der
Saal lacht, Smartphones gehen

i hoch. Im néchsten Clip verwandelt
i die KI das Geschiftsfithrer-Duo in

i ein volkstiimliches Schlagerpaar.

Fotos: ADAC Reisen

Tracht, Hiite, harmlose Tanzbewe-
gungen - alles digital, alles kiinst-
lich, alles verbliiffend iiberzeugend.
Der Saal lacht noch lauter.

Eine Szene, die hingen bleibt
Doch die Szene, die anschlief3end
eingeblendet wird, sorgt flir jenen
Moment, iiber den beim Mittages-
sen wirklich jeder spricht: Aquilin
Schomig - KI-generiert, freier Ober-
korper, ein monumentales Fli-
geltattoo liber der Brust, kunstvoll
ausgebreitet, in der Mitte der
Schriftzug ,ADAC Reisen“. Das Tat-
too wirkt so realistisch, dass man
fiir einen Sekundenbruchteil
glaubt, es konnte tatséchlich exis-
tieren. Der Saal bricht in schallen-
des Geldchter aus.

Ditgen ldsst die Szene wirken
-und sagt dann ruhig: ,Das ist in
wenigen Minuten entstanden. Nur
aus Text. Und jeden Monat wird es

losigkeit — diese Mischung macht
den Moment unvergesslich.

KI ist ldngst Realitit

Nach dieser heiteren, aber ein-
drucksvollen Sequenz wird Ditgen
wieder ernst. ,Dieses Thema KI - es
wird nicht mehr weggehen.“ KI
schreibe Texte, entwickle Marketin-
gideen, priife Inhalte, fasse kom-
plexe Dokumente zusammen und
erledige Routineaufgaben in einer
Geschwindigkeit, die kein Mensch
erreichen kann. Er zeigt, wie KI
innerhalb von Sekunden professio-
nelle Reisebeschreibungen, Kampa-

IOYYIEREY | JAHRESTAGUNG

Jan Ditgen ist KI-Experte, Business-Kaba-
rettist und einer der gefragtesten Speaker
zu Digitalisierung und Kiinstlicher Intelli-
genz im deutschsprachigen Raum. Mit
seinem Hintergrund in Medien, Kommuni-
kation und angewandter Kl verbindet er
fundiertes Technologieverstandnis mit
einem humorvollen, pointierten Blick auf

ZUR PERSON
¥

( )
]

die Arbeitswelt von morgen.

i gnentexte und Analysen erstellt.
Der technologische Sprung der

i vergangenen Monate sei enorm

i —und werde Beratung, Vertrieb und
Marketing tiefgreifend verdandern.

i Fiir Reisevertriebe ist das lingst
: kein Gimmick mehr

i Die Videos und Tattoos haben ge-
besser.“ Lachen, Staunen, Fassungs- :
© Doch Ditgen betont auch: Dieselben
{ Technologien kénnen Deepfakes

i produzieren, politische Ereignisse

¢ simulieren oder Geriichte als Reali-
tat erscheinen lassen. ,Man kann

¢ heute Explosionen an Flughifen

. erzeugen, die nie stattgefunden
haben - und sie wirken echt”, sagt

¢ er. Medienkompetenz wird zur

i Pflichtkompetenz.

zeigt, wie kreativ KI inzwischen ist.

KI sieht, hért — und arbeitet

. Im nachsten Schritt zeigt Ditgen KI-
Agenten, die Webseiten bedienen,

i Texte schreiben, Kalender verwal-

¢ ten und Recherchen selbststindig

FAKE-VIDEO: In wenigen Minuten generiert,
ein Video der Geschéftsfiihrung als Rapper.

L

k¢

" ADAé Reisen - Dein Urlaub geht los,
die beste Zeit, das wird famos.

: durchfiihren. Das ist keine Zu-

! kunftsvision - es existiert bereits

¢ und wird rasant besser. KI erkennt
. Bildschirme, bewegt Mauszeiger

: und klickt Buttons. Arbeit, wie wir
¢ sie kennen, wird sich grundlegend
: verandern.

»Funf Millionen Jobs in Deutsch-

¢ land unterliegen einem Automati-

. sierungsrisiko - zum ersten Mal

: wird Denken rationalisiert.“ Das ist
¢ Ditgens niichterne Analyse. Betrof-
: fen seien vor allem Titigkeiten, die
auf Text, Routinen oder Analyse

¢ beruhen. Gleichzeitig entlaste KI

: Teams, die unter Fachkriftemangel
leiden. Es gehe nicht um Ersetzen,

¢ sondern um Neustrukturieren.

{ Was bleibt menschlich?

i Trotz aller Fortschritte sagt Ditgen

i klar: Empathie, Fiihrung, Intuition,

: soziale Kompetenz - das kann kei-

i ne KI leisten. Der Schliissel liegt

i darin, Menschlichkeit und Techno-
logie intelligent zu verbinden.

i ,Menschen verlieren ihren Job

i nicht an KI - sondern an Menschen,
die KI bedienen konnen.“

i Chancen erkennen

Ditgens Fazit ist deutlich: Wer KI

i ignoriert, verliert. Wer sie klug

i nutzt, gewinnt Zeit, Qualitit und
neue Moglichkeiten. Die Reisebran-
i che steht an einem Wendepunkt -
i und dieser Vortrag hat gezeigt, wie
viel in Bewegung ist. Der lang an-

i haltende Applaus zeigt: Die Bot-

: schaft ist angekommen. &

=» https:/www.ki-erklarer.de/
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PARTNER DABEI: Anika Manke von HX Expedmons
(-links) und Anette Lauterbach von Studiosus informieren in
den Speed-Dating-Workshops liber Produkte und Preise.

FEIERSTIMMUNG: ZW|schen Boxengasse,
Teamgaragen und Rennkulisse erleben die Gaste einen

WUSTENCAMP: Unter sternenklarem exklusiven Abend im Herzstlick des Motorsports.

Himmel genielRen die Gaste traditionelles
| Ambiente, Feuerlicht und arabische Gast- ¢ . . i
| freundschaft — ein atmosphérischer Rahmen . . N - e : - Wl-u...... 2 .,
fiir Begegnungen fernab der Stadt. . ; o i

ong Director

SHEIK-ZAYED-MOSCHEE:
Im Gebetssaal beeindruckt der
monumentale Kristalllister,
dessen filigrane Lichtarchitektur
- den Raum in ein warmes,
festliches Leuchten taucht.

GALA-ABEND: Die
Benm .. Teilnehmer genielen den
GASTGEBER VOR ORT: Abdulla Yousuf Mohamed O festlich gedeckten Rund-
heiR der Mann, der im Tourismusamt Abu Dhabi fiir 7/, tisch-Empfang in stim-
internationale Gaste zustandig ist. ///, mungsvoller Atmosphére.

s, ,

=

T ——
=

GRUPPENBILD DER FRAUEN: Die Frauen,
traditionell mit Kopftuch, posieren vor dem Eingang zur
GroRen Moschee in Abu Dhabi.

l THE LAB: Die

schwebenden
Lichtformen
reflektieren auf
der Wasserober-
flache und schaf-
fen eine futuristi-

" sche, nahezu

' immersive Atmo-
sphére zwischen
Kunst, Wissen-
schaft und Raum-

| wirkung.

WORKSHOPS DER HERZLICHER DANK: Geschéftsfiihrer Aquilin

L
=
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PARTNER: Margit Bdumer und
Heiko Rodaebel von Amadeus
freuen sich lber den regen
Austausch mit den Reisebiiros.

Schomig und Andreas Neumann bedanken sich bei der
Tourismus-Delegation Abu Dhabi fiir die herausragende
Gastfreundschaft und Unterstiitzung der Jahrestagung.
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NEUES

eingeweihte Zayed National | Al -
architektonisches Wahrzeichen Abu Dhabis: Die
dynamisch aufragenden ,Falcon Wing“-Strukturen
wiirdigen das Erbe von Sheikh Zayed und setzen
zugleich ein modernes Symbol fiir Geschichte,
Identitat und Zukunftsvision der Vereinigten
Arabischen Emirate.

.
y
E

I —

&

AKTUELLE AUSSTELLUNG: Sie filhrt Besucher durch zentrale Epochen der Menschheitsgeschichte und zeigt, wie

GUTE WAHL: sich Kulturen, Ideen und Ausdrucksformen iiber Jahrtausende hinweg entwickelt und gegenseitig beeinflusst haben.
Bereits in der friihen

Planungsphase fiel
die Entscheidung der
Geschéaftsfiihrung
zugunsten Abu Dha-
bis als Tagungsort.

UBERRASCHEND
VIELSEITIC

Abu Dhabi ist 1angst mehr als ein Stopover-Ziel:
Das Emirat verbindet eindrucksvolle Architektur,
hochwertige Hotellerie, breite Strande und kultu-
relle Highlights zu einem Produkt, das sich am
Counter hervorragend positionieren lasst. Fiir Ur-
lauber, die Ruhe, Qualitat und Verlasslichkeit
schéatzen, bietet Abu Dhabi eine klare Alternative
zum trubeligen Dubai - mit gréf3erem Platzange-
bot, gepflegten Resorts und sehr guter Infrastruk-
tur. Mit der Scheich-Zayid-Moschee, der Louvre-
Abu-Dhabi-Insel, der Corniche und den Freizeit-
parks auf Yas Island finden sich Attraktionen fiir
Familien, Paare und Kulturinteressierte gleicher-
mafien. Dank angenehmer Wintertemperaturen,
und vielfaltiger Flugverbindungen eignet sich
das Emirat fiir Strandferien, Kurztrips oder Kombi-
reisen in die Region.

BESUCH IM LOUVRE
ABU DHABI:Die ADAC-

Gruppe erlebte Architektur und
Kunst als inspirierende Auszeit
vom Tagungsprogramm.

! MARKANT: Die Architektur des Louvre Abu Dhabi mit
ihrer filigranen Kuppel aus Licht und Schatten verbindet
. moderne Formensprache mit arabischer Bautradition.

AN TRADITION:
Mit Trommeln und
Stédben zeigen die

Tanzer eine klassische
Emirati-Performance, die
fiir Stolz und gelebte
Tradition steht.

ELEGANT:

Das Grand Hyatt
Abu Dhabi diente als
stilvolles Tagungs-
hotel — mit eleganter
Lobby, komfortabler
Ausstattung und
zentraler Lage.

SYMBOLTRACHTIG: Vom britischen Architekten Sir
Norman Foster entworfen, beeindruckt das Zayed National
Museum durch seine markanten ,Falcon Wing“-Tiirme.
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Starten mit der morning news
trvicounter.de/newsletter-bestellen
Jetzt anmelden! ?
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»Die politicche Arbeit des DRV wit der Unterstiteuuy
Aer Bundesregieruug, Ades Parlawents uud der Brauche hat sich
ausgezahlt, uwm erhebliche Mehrbelastuugen 2u rerhindern.«

DRV-PRASIDENT ALBIN LOIDL zum neuen EU-Entwurf zur Pauschalreiserichtlinie

MALLORCA

NEUERUNGEN IN 2026

In Palma soll der Tourismus nachhaltiger und die
Lebensqualitat der Einheimischen verbessert
werden. Neue Ferienwohnungen werden nicht
mehr genehmigt, einige Partyboote verboten.

Weitere Anderungen betreffen Strinde, Verkehr,

Umweltabgaben — und ein astronomisches

Spektakel: Am 12. August 2026 gegen 20:30 Uhr
verdunkelt eine totale Sonnenfinsternis den
Himmel fiir rund 90 Sekunden. Besonders gut zu
beobachten: an der Westkiiste und
im Tramuntana-Gebirge.

Weiter infos: https:/trvicounter.de
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DEUTSCHER NACHHALTIGKEITSPREIS

Klimalink
ausgezeichnet

Die Emissionsdatenplattform Klimalink
wurde in der Kategorie ,Produkte” aus-
gezeichnet. Das Projekt will Nachhaltig-
keitswerte automatisiert in B2B-Bu-
chungssysteme integrieren und da-
durch fiir mehr Transparenz in der Rei-
seberatung sorgen. Ausgezeichnet wur-
de insbesondere die Initiative der Ge-
schaftsfihrerin Saskia Sanchez Buitra-
go und Vorstandsvorsitzenden Swantje
Lehners, die gemeinsam mit ihrem
Team bei Klimalink an der technischen
Umsetzung sowie an der Branchenver-

DRV

EU-Entwurf

netzung gearbeitet haben. ,Wir sind
sehr glucklich tber diese wichtige Aus-
zeichnung - sie bestétigt, dass wir uns
mit dem gemeinsamen Einsatz fiir
Transparenz und Klimaschutz in der
Tourismusbranche auf dem richtigen
Weg befinden®, freut sich Lehners, die
auch an der Spitze der Nachhaltigkeits-
initiative Futouris des DRV steht..

zur Pauschalreise

er DRV bewertet die

Einigung im Trilog
zur Pauschalreiserichtli-
nie teils positiv: Einzel-
leistungen bleiben mog-
lich, Reisewarnungen
sind kein automatischer
Stornogrund. Kritik gibt
es an Mehrbelastungen
und fehlenden Konse-
quenzen aus der Corona-
Krise.

Im Trilogverfahren zur

Uberarbeitung der EU-

Pauschalreiserichtlinie
haben sich die Verhand-
lungspartner auf einen
neuen Gesetzestext geei-
nigt. Aus Sicht des Deut-
schen Reiseverbands
(DRV) wurden dabei we-
sentliche Forderungen
der Branche aufgenom-
men. An anderer Stelle
iibt der Verband jedoch
Kritik, etwa bei der ge-
planten Ausweitung der
Informationspflichten.

Fotos: KlimaLink / iStock

BISTRO PORTAL

Reisebiiros fordern Riickkehr der Nur-Hotel-Suche

it der Abschaltung der ,Nur

Hotel“-Funktion im Bistro
Portal steigt der Unmut im sta-
tiondren Vertrieb. Reiseberater
kritisieren das neue Modul
sHotels & Mehr“ als unausgereift
—und fordern in einer Petition
die Riicknahme der Anderung,
wenn auch nur voriibergehend,
bis das Modul zuveréassig funkti-
oniere. Auch Vorschlage zur Wei-
terentwicklung des neuen Tools
wiirden im Kommentarbereich
der Unterschriftensammlung
von Reisebiiros aktiv einge-

L
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PETITION

MEHRARBEIT: Seit der Umstellung

berichten Reiseberater in Branchenforen

liber erschwerte Abldufe und langere
Beratungszeiten.

>z 't.n..1

bracht. Uber 2.000 Stimmen sind
bereits zusammengekommen.
Seit der Umstellung auf das neue
Tool berichten Reiseberater in
Branchenforen auf Social Media
von erschwerten Arbeitsablaufen
und ldngeren Beratungszeiten.
Nach Angaben betroffener Nut-
zer fehlen in der neuen Ansicht
wichtige Funktionen wie die
Smiley-Bewertung oder die An-
zeige der Weiterempfehlungsra-
te, die bislang die Beratung un-
terstiitzt und beschleunigt ha-
ben.

Anzeige

Es geht um die Welt.

Geschichten von fairen Reisen

forum anders reisen -

Der Verband fiir

nachhaltigen Tourismus
trvlcounter@forumandersreisen.de
www.forumandersreisen.de

Tel. 040 181 2604 60

Kostenfrei fiir den Reisebiiro-Login anmelden und von weiteren Vorteilen profitieren.

www.forumandersreisen.de/reisebuero


https://forumandersreisen.de/informationen/bereich-fuer-reisebueros

Bekanht wurde der

*Tempel durch Angeli-

na Jolie und Tomb
Raider. Markant sind
die Gemauer-um-
schlingenden Baum-
wurzeln

bestuchte eine Gruppe Kambodscha mit seinen berithmten Tempeln
und konnte:sich von der Qualltat und dem Service der gastgebenden
Luxushotels tiberzeugen.

Text: Iris Quirin

Fotos: Radet, Go Vacation / Iris Quirin fiir TRVL COUNTER

Riesige Baumwurzeln umschlingen das alte
Mauerwerk im Dschungel, als wollten sie
die ganze Tempelanlage verschlingen.
Filmfans erkennen diesen Ort sofort aus
Tomb Raider - hier war die Action-Heldin
Lara Croft alias Angelina Jolie auf der Suche
nach einem verborgenen Schatz unterwegs.

Tatsdchlich katapultierte der Abenteuerfilm

Kambodschas Tempel auf die Must-See-List
der Touristen weltweit.

Dieses Highlight wollen auch wir, die
Gruppe der Dertour-Campus-Live-Deluxe-
Vortour Kambodscha, uns nicht entgehen
lassen. Auf den Spuren von Lara Croft er-
kunden wir mit Sabine Schiirk, Product

Specialist Asia Pacific Dertour Deluxe, und
Radet, unserem Guide von Go Vacation, die
verwunschene Ruine der Tempelanlage von
Ta Prohm. Wir klettern iiber Baumwurzeln
und heruntergefallene Steinbrocken, sprin-
gen Uber Grében, sind gespannt, was uns
um die nachste Ecke erwartet und halten
so viel wie moglich in den Foto-Apps unse-
rer Smartphones fest.

Ta Prohm ist Teil des gewaltigen Tempel-
komplexes von Angkor. Der berihmteste
Tempel, Angkor Wat aus dem 9. Jahrhun-
dert, dessen Tirme die Nationalflagge
Kambodschas zieren, ist Ausgangspunkt
unserer Drei-Tempel-Tour, nachdem wir
zwei Tage lang Phnom Penh erkundet ha-
ben.

Highlights der Hauptstadt

Nur wenige Tage vor unserer Ankunft
eroffnete der neue Techo International
Airport (KTI). Das Terminal verbindet mo-
derne Architektur mit kambodschanischer
Tradition mit Baumen dhnelnder, ge-
schwungenen Dachkonstruktion, einem
tropisch begriinten Terminal und einer
neun Meter hohen Buddha-Statue im Ein-

;000 | TRAVEL

GUTE STIM-
MUNG AM

MORGEN: Voller
Vorfreude startet die
Gruppe mit Sabine
Schiirk (Mitte, 2. von
rechts) ihre Entde-
ckungstour der
Dschungel-Tempel von
Angkor. Im Hinter-
grund: Angkor Wat.
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TONLE SAP: Ander Promenade in Phnom Penh laden Ausflugsschiffe zu Kurzkreuzfahrten ein.

Sidlich davon miindet der Tonle Sap in den Mekong.

gangsbereich. Techo soll Phnom Penh als
internationales Drehkreuz starken und den
Tourismus férdern. Noch wirkt der Flugha-
fen tiberdimensioniert und leer. Doch bis

2030 soll er 30 Millionen Passagiere pro Jahr

abfertigen.

Von der Dachterrasse unseres ersten
und Gastgeberhotels Rosewood kénnen wir
bereits die Highlights der Hauptstadt er-
spahen, die wir zu Fufs erkunden: den Ko6-
niglichen Palast am Ufer des Flusses Tonle
Sap, der sich kurz danach mit dem Mekong
vereint, und und den Zentralmarkt Psar
Thmei in dem ikonischen Art-déco-Gebau-
de aus den 1930er-Jahren mit seiner gelben
Kuppel. Ungewohnt fiir uns sind lokale
Delikatessen wie frittierte Vogelspinnen.
Bei einer Site Inspection des altehrwiirdi-
gen Hotels Raffles The Royal, wo schon
Jacky Kennedy verweilte, sind wir zum
Lunch, zur Tea Time und auf einen Cocktai
in der berithmten Elephant Bar eingeladen.

Tor zu den Tempeln

Zurick zur Tempeltour: Das Tor zu den
Dschungeltempeln ist die rund 250.000
Einwohner zdhlende Provinzhauptstadt
Siem Reap, nur wenige Kilometer stidlich
von Angkor. Siem Reap bietet Touristen
typisches Asien-Flair: Streetfood, Nachtle-
ben rund um die Pub Street und unzihlige
Massagesalons.

Nach Ta Prohm erkunden wir Angkor
Thom, die letzten Hauptstadt des Khmer-
Reiches. Ihre Stadttore mit den lachelnden
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RADET: Unser Guide :

von GoVacation zeigt
uns mit Sachverstand,
Humor und perfektem
Deutsch die Schonheit
seines Landes und gibt
uns Einblicke in die
Sitten und Gebrauche

der Brust aneinander

Je respektvoller das
Gegeniiber ist, desto
hoher halt man die
Hande.

i Gesichtern und der Bayon-Tempel mit sei-
{ nen aus Stein gemeifelten Antlitzen wir-
ken wie ein Bilderbuch der Antike. Ein Be-
i such zum Lunch im Zannier Phum Batrang
¢ bringt uns zurtick in die Gegenwart. Das

{ Resort liegt inmitten von Reisfeldern - ein
{ idealer Ort zum Entschleunigen. Im Park

i Hyatt, unserem Ubernachtungshotel in

: Siem Reap, erleben wir die ,,candle release
ceremony*, bei der Schiffchen mit Kerzen
i symbolisch die Lasten des Alltags davon-

. tragen, und eine Tempeltanz-Vorfithrung
beim Dinner.

Bevor wir Kambodscha verlassen, tiber-

¢ rascht uns Radet mit einer Tour zu den

i schwimmenden Dérfern von Chong

Kambodschas. Etwa die | ghnies. Unser Boot fihrt dort, wo sonst

: richtige Begriiung: Man | Autos unterwegs sind. Die Strafe liegen in

- legt die Handfldchen vor : der Regenzeit vier Meter unter Wasser, La-
: i ternen- und Strommasten ragen nur noch

und verbeugt sich leicht.

knapp heraus. Die Bewohner haben sich

langst angepasst — mit schwimmenden
i Hausern und einem Alltag, der sich voll-
¢ stdndig auf dem Wasser abspielt.

Radet gibt uns Einblicke in das Leben der

Khmer, die so nicht in Reisefiihrern stehen:
i Etwa, dass sie keinen Geburtstag feiern,

i dass das Brautgeld 2.500 US-Dollar betrigt,
dass es drei Stunden braucht, das Gesicht

i der Braut weif zu schminken und die

i Hochzeit mit mehreren hundert Gisten
drei Tage lang gefeiert wird.

Nach diesen Eindriicken und Erfahrun-

gen im Konigreich Kambodscha sind wir
: gespannt, was uns in Danang/Vietnam
! beim Main Event erwartet. &

KONIGLICHER |
PALAST: Eristdie |
offizielle Residenz des: §

Konigs Norodom
Sihamoni.

PHSAR THMEI: Aufdem
Zentralmarkt findet man tropische
Frichte, Lebensmittel, Gewlirze wie
den Kam-Pfeffer, Schmuck und
Elektronik.

GIULIO D’ALBERTO:

Der General Manager

des Zannier Phum
Baitang emp-

fangt

’ die deutschen
. Gaste zum

. Lunch an der

Pool Bar.

UNTER WASSER: Im Uber-
schwemmungsgebiet des Tonle
Sap verschwinden Strafen und
Bauwerke in den Fluten. Skurril
wirkt die Treppe, die aus dem
Wasser auf einen Turm fiihrt.

ZANNIER PHUM

BAITANG: Das Luxus=
Resort in Siem Reap liegt
eingebettet in Reisfeldern

ROSEWOOD PHNOM RAFFLES THE ROYAL: Der Signature-Cocktail
PENH: Sechs Restaurants der beriihmten Elephant Bar ist die Femme Fatale.
bieten internationale kulinarische  Er wurde 1967 fiir Jacqueline Kennedy wahrend
Kostlichkeiten. ihres Besuchs kreiert.



umast s

~ GRUPPENFOTO MIT HUTEN UND
4 l'-'jKCHERN: Nach der Mittagspause am

. Workshop-Tag versammelten sich Reise-
.. profis und Partner fiir ein Foto. .

Xin chao!

Nach ihren Vortouren in Kambodscha, Thailand, Singapur und Vietnam
trafen sich rund 50 Reiseberaterinnen und -berater mit rund einem Dutzend
ausgewahlten Partnern zum Main Event Campus Live Deluxe - Vietnam
in Danang. Gastgeber war das luxuriose InterContinental
Danang Sun Peninsula Resort.

Text Iris Quirin

;000 | TRAVEL

DRACHENBRUCKE: Sie wechselt
standig ihre Farbe — von Blau tiber
Griin bis zu Orange. Der Drachenkopf
speit freitags, samstags und sonn-
tags um 21:00 Uhr Feuer und Wasser.

by CHRIS MALCHOW:
Der Deutsche griindete
vor flinf Jahren die
In-Location Esco Beach
Restaurant & Lounge.

NACHTMARKT VON DANANG:
Einige nutzten die Gelegenheit fir eine
entspannende FuBmassage.

LA MAISON 1888: Das
Abschlussdinner in Wei fand im hotel-
eigenen, ersten mit einem Michelin-Stern
ausgezeichnete Restaurant Vietnams statt.

ORGA-TEAM: Susann Hértel (rundes Foto) und ihr
Team (Foto unten) hatten wieder alles perfekt geplant und
durchgefiihrt.

allo und Xin chao - herzlich
Hbegrijﬁten Enrica Arend,

Head of Product Depart-
ment Deluxe bei Dertour, und Su-
sann Hartel, Head of Sales Promoti-
on, mit ihrem Team sowie Tim
Grosse, General Manager des
Hauptpartners Go Vaction, und die
Mitarbeitenden des Gastgeberho-

72 | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

: tels die am Abend des 21. Septem-

¢ ber eintrudelnden Gruppen. Diese

i hatten von ihren Vortouren span-
nende Eindriicke im Gepéck und

: weitere Tage voller neuer Impressi-
onen und Erkenntnisse vor sich.

¢ Die Location fiir das Hauptevent

i war Deluxe-wiirdig: das Fiinf-Ster-
i ne-Resort InterContinental Danang

: Sun Peninsula auf der Halbinsel

¢ Son Tra mit Blick auf das Studchine-
: sische Meer, umgeben von Regen-

{ wald und exotischen Tieren. Vor

i allem Affen, wie die seltenen Rot-
schenklige Kleideraffen.

i Affen - lebendig wie auch als witzi-
i ge Skulpturen, etwa wasserspeiend
i auf einer metallenen Zitronen-

WORKSHOP: Jeder Workshop-Raum im InterConti
ist anders gestaltet. In diesem zieren lustige Affenkopfe die
Regale.
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scheibe sitzend oder mit gelbem
Lendenschurz und vietnamesi-
schem Kegelhut vor dem Restau-
rant Citron - spielen in dem Resort
eine wichtige Rolle: Der renom-
mierte US-Architekt Bill Bensley
schuf beim Design des Resorts eine
Geschichte rund um Affen und
kombinierte traditionelle vietna-
mesische Elemente wie Tempel
oder freischwebende Essensinseln
im Aufdenbereich des Restaurants
in Form von umgedrehten Kegelhii-
ten — mit modernen Akzenten in
Schwarzweif. Heraus kam eines
der ungewdhnlichsten Resorts, das
den Augen in jedem 6&ffentlichen
Raum und in jeder Unterkunft viel
zu entdecken bietet.

Das Resort zdhlt rund 200 Zim-
mer, Suiten, Villen und Residenzen
und erstreckt sich iber vier Ebenen
- Heaven, Sky, Earth und Sea - die
durch eine Standseilbahn verbun-
den sind. Mit dieser geht es auch
fix zum Strand. Auch 90 Elektro-
Buggys bringen die Géste schnell
von A nach B. Geordert werden sie
ganz einfach iber WhatsApp.

Workshops und Netzwerken
Nach der Welcome-Show und Eroff-

nungsrede zur Vorstellung der Part-

am kommenden Morgen gewohnt

: professionell und sympathisch
durch die Prasentationen und stell-
i te ihr Team vor, darunter Milena

i Kuhn, Product Specialist Deluxe.

Enrica Arend présentierte die

: sechs neuen Luxustrends fiir diese
i Wintersaison (siehe Kasten S. 92)

¢ und gab ihrem Publikum gleich die
Hotel-Tipps passend zu den Trends.
i Einige Partner wie Petra Schwert,

i Leisure Sales & Marketing Vietnam
Airlines, Cihan Aslan, Senior Mar-

i keting Representative Turkish Air-

i lines und Gerrit Chng-Luchau,

: Commercial Director Ithaafushi
Island, stellten ihre Neuheiten vor.

i Zum Abschluss des Erdéffnungsmor-
. gens erliuterte Conny Schwarz,
Regional Sales Account Manager

i Dertour Deutschland, die neuen

! Vertriebskonditionen

Weitere News erfuhren die Teil-

nehmenden in den Workshops der

i Partner, darunter Riverside Luxury
Cruises, Silversea, Lufthansa Group,
i Jumierah Zabeel Saray und Waldorf
i Astoria Maldies Ithaafushi. Zum

. Dinner samt Feuershow ging es

{ abends zur Esco Beach Restaurant

i & Lounge. Chris Malchow aus Ki-

{ hungsborn griindete die In-Loca-
tion vor fliinf Jahren und freute sich,
¢ seine Landsleute an dem lauschi-
ner am Abend fiithrte Susann Hirtel

gen Abend zu Gast zu haben. Nach

i dem Dinner und einer Feuer-Show

Aktivitaten 2026

Die Vertriebsunterstiizungen
beinhalten Webinare zu Deluxe-
Produkten, Campus Talk & Dine

Deluxe Abende mit Deluxe
Partnern in ausgewahlten Stad-
ten, im Juni eine Deluxe Kreuz-

fahrten-Roadshow sowie ein

Campus LIVE Deluxe Event.
Weitere Infos: < https:/www.

dertouristik.info/.de/

& J

blieb sogar noch Zeit, iiber den

i Nachtmarkt in der Nahe der be-

i rithmten Drachenbriicke zu schlen-
dern.

Ein Besuch der Lampion-Stadt

i Hoi An sowie Site Inspections des
Namia River Retreats und des Four
¢ Seasons Resorts The Nam Hai stan-
i den am kommenden Tag auf dem
Programm.

Mit dem Abschiedsdinner im

i hoteleigenen Michelin-Sterneres-

. taurant La Maison 1888 - ganz in

{ WeiR, an festlich gedeckten Tischen
i und begleitet von Livemusik - en-

. dete das diesjihrige Event Campus

Live Deluxe. Gespannt sein darf

¢ man auf das kommende Jahr. Dann
¢ namlich feiert Dertour Deluxe sein

i 20-jahriges Bestehen. &

O Luxustrends Winter 2b/26

Nachhaltigkeit mit Sinn: Gaste

wollen wissen, dass ihr Aufent-
halt auch fiir die Region etwas
Gutes bewirkt.

Inseltraume & Privatsphare:

Der Trend geht klar zu Riick-
zugsorten mit personlichem Ser-
vice, weg von den Massen, hin zu
mehr Privatsphare und Exklusivitat.

Glamping mit Stil: Naturerlebnis
und Komfort stehen hier im
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Mittelpunkt fiir Gaste, die beides
wollen, so zum Beispiel Afrikas
Wildnis in einem luxuriosen Tented
Camp erleben.

Erlebnisreisen: Routen, die
beriihren — Kultur, Natur und
Begegnungen auf Augenhdhe, mit

den Menschen vor Ort in Kontakt
kommen und besondere Momente
erleben.

Wellness: Hier steht das person-
liche Wohlbefinden, das Well-
being, im Mittelpunkt.

Wunsch nach Raum: Kleine

Schiffe, groRziigige Villen,
Concierge-Services — mehr Platz,
mehr Freiheit, selbst entscheiden,
was und wann man es unterneh-
men mochte, dazu ein unaufdring-
licher Service.

Foto: David Vasicek, pix123 fotografie / Iris Quirin fir TRVL COUNTER

JAPANISCHE BRUCKE: Im

Stil einer Giberdachten Pagode ist

< - g
? ) e w-;'

-

:ﬁ sie das Wahrzeichen der Stadt.
Sie verband einst das ehemalige
chinesische Viertel mit dem der
japanischen Handler.

ST A [

Flanieren durch Hoi An

Wenige Kilometer von Danang entfernt erkundeten die
Teilnehmenden Hoi An mit der zum UNESCO-Welt-
kulturerbe gehorenden Altstadt und den Markt. Hoi An
ist bekannt fiir seine bunten Lampions. Vom 15. bis
zum 19. Jahrhundert war die Stadt ein bedeutender
Handelshafen. Davon zeugt noch eine spannende
Mischung aus vietnamesischer, chinesischer und
japanischer Architektur. Auf dem Besichtigungs-
programm standen auch zwei Luxushotels.

NAMIA RIVER RETREAT: Auf der
Insel Cén Ba X& im Thu Bon Fluss lud
das auf vietnamesische Heilkrauterkun-
de spezialisierte Retreat zur Site Inspec-
tion der privaten Poolvillen ein.

FOUR SEASONS THE
NAM HALI: Nach der Site
Inspection des Fiinf-Sterne-
Strandresorts lunchten die
Gaste aus Deutschland bei
traditioneller vietnamesischer
Zithermusik.

NON LA: Der vietnamesische
Kegelhut (Fotos links und unten) ist
ein kulturelles Symbol Vietnams.
Er schiitzt vor Sonne und Regen.


https://easyboarding.de/
https://easyboarding.de/
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INTERVIEW

,Luxus ist nicht gleich Luxus®

Das Luxussegment verandert sich — subtil, aber spurbar. TRVL COUNTER
sprach mit Enrica Arend, Head of Product Department Deluxe bei Dertour, Susann
Hartel, Head of Sales Promotion Dertour Deutschland, und Tim Grosse,
General Manager des Hauptpartners Go Vacation Vietnam, uber die
Trends 2025/26 und Vietnam als Luxus-Destination.

Als Experten fiir den Luxusber-
teich beobachten Sie die Trends in
diesem Segment iiber Jahre hin-
weg. Wie entstehen diese Bewe-
gungen im Markt?

Enrica: Es sind langfristige Ande-
rungen, die wir jedes Jahr neu be-
werten. Viele Impulse kommen aus
den USA oder Asien und brauchen
ein bis zwei Jahre, bis sie in Europa
ankommen - oder besser gesagt:
akzeptiert werden. Manche Produk-
te liegen schon lange in den Portfo-
lios, aber der Markt ist oft erst spé-
ter bereit dafiir.

Sie sprechen zum Beispiel von
psleisem Luxus“ und ,,Luxus mit
Sinn“. Der hidufig strapazierte Be-
griff ,Ultra-Luxus“ spielt offenbar
keine grof3e Rolle, oder?

Enrica: ,Ultra-Luxus® klingt fiir uns
zu laut. Wir differenzieren sehr fein
zwischen Premium, Luxus und
Top-Luxus. Letzteres steht fiir die
hochste Qualitat — aber mit Hal-
tung. Viele sagen, sie seien Luxus.
Doch Luxus ist nicht gleich Luxus.

oder Lage den Unterschied, son-
dern die Software: die Menschen,
der Service, die Seele eines Hauses.

Nach welchen Kriterien nehmen
Sie Hotels in das Deluxe-Pro-
gramm auf?

Enrica: Drei Dinge sind unverriick-
bar: Lage, Lage, Lage. Dann natiir-
lich die Hardware — also Ausstat-
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Text Iris Quirin

: ausschliefdlich mit Flinf-Sterne-

i HAiusern, meist sogar fiinfeinhalb

i oder sechs Sterne. Die Qualitit
muss konsequent sein, da machen
¢ wir keine Kompromisse. Manche

i Marken wie Aman oder Four

! Seasons liefern das zuverldssig. Bei
i anderen schauen wir lieber zwei-

¢ mal hin und tauschen uns mit un-
{ serem Partner vor Ort aus, hier in

i Vietnam ist das beispielsweise Tim
i Grosse von Go Vacation.

»,Es geht nicht nur um Produkt-
wissen, sondern auch um Begeis-
terung und personliche
Erfahrung.”

! Tim, Sie sind seit einem Jahr Ge-
i neral Manager von Go Vacation

i Vietnam. Kénnen Sie uns einen

. Einblick in Thr Unternehmen ge-
: ben?

¢ Tim: Go Vacation ist Teil des welt-
. weiten, konzerneigenen Agentur-
Am Ende macht nicht die Hardware :

netzwerks der Dertour Group, das

¢ mit insgesamt 71 Biiros in 31 Reise-
i lindern prisent ist und die Giste

{ der Dertour Group von der Ankunft
i bis zum Abflug am Urlaubsort be-

. treut. Unter der Marke Go Vacation
préasentieren sich die DMC (Desti-

i nation Management Companies)

i der Dertour Group auf der Fernstre-
cke. In der Region Siidostasien ist

i GoVacation in vier Landern tatig:
tung und Design - und die Software !
- Service und Emotion. Wir arbeiten :

in Vietnam, Kambodscha, Thailand
und Indonesien. Unsere Product-

: und Sales-Teams sorgen dafiir, dass
i Sonderwiinsche umgesetzt werden.
: Da arbeiten wir sehr eng mit den
Kolleginnen und Kollegen in

i Deutschland zusammen.

Nach welchen Kriterien wihlen

i Sie Ihre Guides aus?

i Tim: Unsere Guides benétigen die

: Fahigkeit, Informationen {iber Land
¢ und Leute lebendig und fiir unter-

¢ schiedliche Zielgruppen passend zu
vermitteln. Ein sicherer Umgang

¢ mit der deutschen Sprache ist eine

i Grundvoraussetzung. Viele der ein-

heimischen Guides haben frither

i einmal in Deutschland gearbeitet.

. Wie bewerten Sie das Potenzial

! von Vietnam fiir Luxusreisende?

: Enrica: Vietnam ist spannend, weil
sich die Luxushotellerie dort erst in
i den letzten Jahren entwickelt hat.

i Das Amanoi war wohl das erste

i echte Luxushotel - das gibt es

{ schon langer. Inzwischen kommen
i Hiuser wie Regent Phu Quoc oder

i Six Senses hinzu. In Hanoi etwa

! erdffnete das Capella vor zwei Jah-
i ren, das zweite Luxushotel neben

i dem Sofitel. Vietnam hat ein enor-
mes Potenzial.

{ Tim: Die Investitionen ziehen jetzt
{ wieder an. Projekte wie das zukiinf-
i tige Fairmont oder Four Seasons in
{ Hanoi oder das Park Hyatt und das
und Ritz-Carlton Reserve auf Phu

i Quoc zeigen, wo es hingeht. Viet-

i nam bietet fiir Rundreisen und

i Strandurlauber perfekte Bedingun-

ENRICA AREND
verantwortet als Head of Product
Department Deluxe die Produktaus-
wahl von Dertour Deluxe.

gen. Landschaftlich wie kulturell ist
das Land unglaublich vielfaltig.

Wann ist die beste Zeit, nach
Vietnam zu reisen?

Tim: Vietnam erstreckt sich fast
2.500 Kilometer von Norden nach
Stiden iiber unterschiedliche Kli-
mazonen. Im Winter ist es in Hanoi
recht frisch. Als Badedestination ist
Zentralvietnam ideal von April bis
September, im Stiden auf der Insel
Phu Quoc oder auch in Saigon von
November bis April. Vietnam ist
aber eine Ganzjahresdestination.

»Am Ende machen die Menschen,
der Service und die Seele eines
Hauses den Unterschied."

Uber 90 Prozent Ihrer Buchungen
laufen iiber Reisebiiros. Wie schu-
len Sie die Beraterinnen und Bera-
ter fiir IThre Produkte?

Susann: Wir bieten Webinare, ex-
klusive Fam-Trips und das Event
Campus Live, wie jetzt in Vietnam
mit 50 ausgewdhlten Reiseprofis.
Die Teilnehmerzahl ist bewusst
klein gehalten. Die Reisebiiropart-
ner qualifizieren sich durch Um-
satz, Potenzial und Spezialisierung.
Gerade bei solchen Reisen legen
wir daher besonderen Wert auf
einen intensiven Austausch zwi-

SUSANN HARTE,
organisiert als Head of Sales
Promotion Dertour Deutschland
mit ihrem Team alle Events.

i schen den Luxus-Reiseprofis, unse-
ren Leistungstragern und uns — den
i Dertour-Kolleginnen und -Kollegen
i aus Produkt und Vertrieb. Nach den
Reisen begleiten wir die Biiros in-

i tensiv weiter — mit Follow-ups, Sto-
i rytelling-Unterstiitzung und spezi-

ellen Angebotsmaterialien, die sie

¢ in ihren Beratungsgespréachen nut-

¢ zen konnen.

Enrica: Bei unseren Schulungen

i geht es nicht nur um Produktwis-
sen, sondern auch um Begeisterung
i und personliche Erfahrung in der

i Destination. Zudem ist der persén-
¢ liche Kontakt zwischen den Reise-

| biiros und uns als Veranstalter be-

¢ sonders wertvoll. Wir sehen deut-

¢ lich: Biiros, die an diesen Schulun-

{ gen teilnehmen, wachsen {iber-

¢ durchschnittlich in der Destination.

Wie lduft die Planung des Events

i Campus Live ab?

i Susann: Ein Jahr Vorlauf ist ideal,
manchmal geht es auch schneller.

i Wichtig ist, dass eine Destination

i geniigend Kapazititen bietet: Hier

{ im InterContinental Danang Sun

¢ Peninsula Resort haben wir rund 80
: Zimmer belegt, alle Teilnehmenden
{ im Einzelzimmer - das ist im Delu-
{ xe-Segment selbstverstiandlich. Die
i Planung ist Teamarbeit. Unser

{ Campus-Team plant die Live-Erleb-
nisse mit viel Herzblut und Engage-
¢ ment. Dazu kommen Partner vor

;000 | TRAVEL
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TIM GROSSE
ist seit 2024 General
Manager der Dertour-Tochter
GoVacation Vietnam.

¢ Ort, wie Tim, Produktmanager, Air-
! lines und Hotels. Wenn das Puzzle
i aus Destination, Kapazitit und
Strategie passt, wird es konkret.

Wie wihlen Sie die Partner fiir

{ Ihre Campus-Live-Events aus?
Susann: Es muss strategisch pas-
¢ sen - die Partner sollten Neuigkei-
¢ ten oder eine klare Botschaft ha-
ben. Wir suchen Vielfalt: eine Air-

i line, eine Reederei, ein Hotel aus

¢ Europa, eines aus Asien, eines aus
Amerika. Und natiirlich muss die

i Marke zum Werteverstdndnis von
i Dertour Deluxe passen: Authentizi-
! tdt, Qualitit und Stil.

. Eine Frage zum Abschluss: Was

: bedeutet fiir Sie personlich Luxus?
{ Enrica: Wenn das Gefiihl bleibt,

i etwas wirklich Besonderes erlebt

¢ zu haben - nicht, weil es teuer war,
sondern weil es berilihrt hat.

: Susann: Luxus ist, wenn man sich
i Zeit nehmen kann. Fir sich, fir
i Detalils, flir Menschen.

! Tim: Luxus bedeutet fiir mich das
: feine Gleichgewicht aus Komfort,
¢ Ruhe und authentischen Erlebnis-
sen - ein Reisegefiihl, das Korper
¢ und Seele gleichermaf3en guttut!

Danke fiirs Gespréch! 3
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Masal Mara
und Meer

Wilde Tiere und weifde Traumstrande: Von Kenia als Safari-
und Badedestination konnten sich Journalisten nach der

diesjahrigen Magical Kenia Travel Expo (MKTE) in Nairobi
ein Bild machen. Eine Gruppe besuchte die Masai Mara und
Diani Beach. TRVL COUNTER war dabei.

Text: Iris Quirin

amson darf aussteigen. Er ist
unser Guide, der uns vom Mara
Intrepids Tented Camp im Gelan-
dewagen in die Wildnis fahrt, auf
der Pirsch nach den Big Five. Be-
vor es los geht, scharft er uns ein: nicht
schreien, keinen Arm aus dem Fenster stre-
cken und schon gar nicht aussteigen. Die
Wildtiere sind in der Weite der Savanne oft
nicht zu erkennen, vor allem die Lowen, die
trage im hellbraunen Gras dosen. Samson
steigt also aus und gibt uns einen Einblick
in das Kot-Lesen. Ungeniert nimmt er ge-
trocknete Kottel in die Hand und erklart,
dass die Ausscheidungen von den Wildtie-
ren weit mehr sind als ein Bediirfnis: Sie
dienen der Kommunikation, etwa als eine
Art Dating-Plattform im Busch, damit sich
Paarungswillige verabreden.
Nach Abschluss der dreitagigen MKTE in
Nairobi fliegen sechs Journalisten mit
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: Kahang'i Richard Kitavi vom Kenya Tourism - -
i Board vom Wilson Airport mit einer kleinen
i Maschine in die Masai Mara. Das 1:510 -~~~ =
Quadratkilometer grof3e Nationalreservat
i liegt im Stidwesten Kenias. Obwohl es sich
i mit nur einem S schreibt, ist es doch nach
dem indigenen Volk der Massai benannt.

Schon von oben sieht man die schier

: unendliche Weite. Hier und da ein Camp
und hier und da ein Geldndewagen auf der
i Pirsch. Nach rund einer Stunde landen wir
: am Airstrip Mara Ol Kiombo, wo uns Sam-

: son abholt und zu in unserer Unterkunft

¢ bringt. Im Mara Intrepids Tented Camp, nur
i wenige Fahrminuten entfernt, bereiten uns
. Camp-Manager Gregory Wabuge und sein
Team einen herzlichen Empfang. Unsere

i Luxus-Zelte befinden sich mit viel Abstand
i voneinander am rauschenden Talek River,
in dem sich Flusspferde tummeln, zwi-

i schen exotischen Baumen, wie dem Ostaf-

Im Geléandewagen
kommen die Besu-
cher den Wildtieren
ganz nah. Jetzt heilt

e beobachten und auf
o g keinen Fall aus-
steigen. -

WEITES LAND:"

es: ruhig bleiben, ..,
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rikanischen Griinherz, dessen Holz frither
zur Herstellung von Zahnbiirsten verwen-
det wurde, oder dem Riesen-Diospyros,
dessen Blatter von den Massai gegen Mala-
ria und zur Wundheilung genutzt werden
und dessen Wurzeln zur Behandlung von
Ruhr. Alles scheint hier niitzlich zu sein.
Nachmittags geht es mit Samson auf die
erste Pirschfahrt. Wir sehen Warzenschwei-
ne und Hyanen mit ihren Jungen und
Thomson-Gazellen. Pl6tzlich knistert Sam-
sons Funkgerdt, er gibt Gas, wir hiipfen
uber die Piste, und wie aus dem Nichts
versammeln sich Dutzende Geldndewagen
— ein Gepard kreuzt gemiitlich unseren
Weg. Diese ,Rush Hour“ in der Masai Mara
sei selten, versichert uns Samson, da Ge-
parden nicht oft zu sehen sind. Das Gleiche
erleben wir noch einmal bei dem - eben-
falls seltenen - Leoparden, der gelangweilt
an den Autos vorbeischlendert und behan-
de eine Akazie erklimmt, auf der sein Din-
ner — der Kadaver einer Thomson-Gazelle
- auf ihn wartet. Sonst sind wir alleine un-
terwegs und treffen nur hier und da auf
einen anderen Gelandewagen.

Frithstiick im Busch

An diesem Nachmittag begegnen wir noch
Zebras, Straufden und Giraffen, bevor wir
ins Camp zuriickkehren und am Lagerfeuer
vor dem Dinner einem Vortrag tiber die
»Great Migration®, die Grofse Tierwande-
rung, lauschen. Jedes Jahr, wenn die Regen-
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ONE TOURIST,
ONE TREE: Mit
seiner Baumpflanz-
Initiative bezieht das
Kenya Tourism

Board Gaste wie hier

im Mara Intrepids
Tented Camp in

seine Aktivitaten

zum nachhaltigen
Tourismus ein.

SAMSON: Mit
seinem Wissen und
Kenntnis Uber die
Tiere der Masai
Mara und ihre
Gewohnheiten
begeistert der Guide
vom Mara Intrepids
seine Gaste.

: zeit in Tansania beginnt, ziehen Millionen
i von Gnus, Zebras und Gazellen auf der
Suche nach frischem Gras und Wasser von
i der Serengeti in Tansania zur Masai Mara

{ in Kenia und spéter wieder zuriick.

Abends ist es kiihl in der Masai Mara.

Das umsichtige Personal des Camps legt

i uns Warmflaschen ins Bett und weckt uns
am Morgen um 5:30 Uhr mit heifSem Kaffee
i und Keksen fiir die zweite Pirschfahrt und
i einem Friihstiick im Busch. An diesem und
dem kommenden Tag machen wir die Big

: Five fast komplett — es fehlen die seltenen
i Nashorner — und erleben hautnah, wie
Hyénen sich tiber einen Biiffelkadaver her-
machen, knackend die Knochen abknab-

i bern und ungebetene Mitesser vertreiben,

i bis fast nichts mehr von dem toten Tier
librig ist. Wir sehen eine Biiffel-Herde,

i Loéwen im Gebiisch désen und eine Lowin,

= -

SUNDOWNER: Vor dem Dinner im Camp
i gonnen sich die Safari-Gangerinnen (v.l.n.r.)
i Cécile, Chiara, Dorine und Iris einen Gin Tonic.

GIRAFFE: Auch
die Giraffen lassen
sich durch ihre auf-
falligen Fleckenmus-
ELEFANTEN- ter eindeutig vonein-
HERDE: Die ander unterscheiden.
Mara-Region zahlt
mit 2.500 Tieren
eine grol3e Elefan-
ten-Population.

FRUHSTUCK
IM BUSCH:
Zu Omlette und
Champagner an
schon gedeckten
Tischen im Busch
diirfen wir den
Gelandewagen
verlassen.

LEOPARD: Auf
dem Akazienbaum
wartet bereits tiber !
ihm sein Abendes-

sen: der Kadaver

einer Thomson-
Gazelle.

MARA OL
KIOMBO: Nur
knapp eine Stunde
dauert der Flug in
der kleinen
Maschine von
Nairobi/Wilson
Airport in die
Masai Mara.

NASHORNER:
Von oben sind die
seltrenen Nashor-
ner gut zu sehen.

- ZEBRA: Die indivi-
- duellen Streifenmus- %
. terder Zebras sind -

: e
MASSALI: Die tradi-

L. tionellen Kleidungs-
i stlicke der Massai,

die Shuka, sind rot

' oder rot kariert. Die

Manner sind wahre

7 Meister im Sprung-

tanz. Wer hoch
springt, kommt gut
bei den Frauen an.
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SHIMONI: Gleich zwei
#® Gruppen fahren hinaus aufs
Meer in den Kisite Mpunguti
Marine Park, um mit den
Delfinen zu schwimmen.

DIAMOND
LEISURE
BEACH AND
GOLF RESORT:
Das Resort liegt

am weilten Sand-
strand von Ukunda.
Wahrend der Ebbe
bis 13 Uhr laden
Pools zur Abkiih-
lung ein.

SCHWIMMEN
MIT DEN
DELFINEN:
Neugierig beglei-
ten die Tiere die

= Dhau auf dem Weg

in den Kisite Mpun-
guti Marine Park.

DIANI BEACH:
Der kilometerlange
weille Sandstrand
und das tiirkis-
blaue Wasser des
Indischen Ozeans
laden zum Baden
ein.

DHAU: Seit Jahr-
hunderten werden
Dhaus fiir den
Handel und Fisch-
fang genutzt. Sie
werden oft noch
aus Holz handge-
fertigt.

Fotos: Kahang'i Richard Kitavi / Iris Quirin fir TRVL COUNTER

die ihr Junges sdugt, den Kopf hebt, kurz
von uns Notiz nimmt und sich wieder weg-
dreht, wéhrend das Jungtier uns genauso
neugierig bedugt wie wir das Loéwenbaby.
Auch Elefanten kommen wir sehr nah,
doch Samson weif3, was er tut, und bringt
uns auch bei dem einsetzenden Gewitter
mit Starkregen wieder sicher durch den
reiflenden Talek River zurlick ins Camp.

Ein Highlight ist der Besuch bei den
Massai in ihren leuchtend roten Gewan-
dern und mit ihren Stocken im Kolong Vil-
lage. Die halbnomadische Viehziichter
bleiben ihren Traditionen treu. Das Vieh
lebt geschiitzt von den Wildtieren mit ih-
nen im Dorf, ihr Kot wird zum Hiuserbau
genutzt, der Frauensache ist.

Die Massai begriifsen uns mit ihrem
rhythmischen Sprechgesang und Sprung-
tanz. Wer besonders hoch springen kann,
hat bessere Chancen bei den Frauen - und
von denen diirfen sie gleich mehrere ha-
ben, je nachdem, wie vermogend sie sind.
Die Massai flihren uns vor, wie sie Feuer
machen und laden uns in ihre Hauser ein.

Schwimmen mit Delfinen

Bevor wir die Masai Mara verlassen, pflanzt
jeder von uns noch vor dem Mara Intrepids
Tented Camp nach dem Motto von Kenias
Tourismusverband , One Tourist, One Tree“
einen Baum. Ich buddele eine Wilde Olive
ein.

BESUCH BEI
DEN MASSALI:
Zum Abschluss des
Besuchs prasentie-
ren die Massai-
Kinder Holzschnitze-
reien und bunten
Perlenschmuck.

DORFRUND-

GANG: Danson
Ketikai (rechts) fiihrt
durch sein Dorf und
erldutert die Lebens-

weise der Massai.

: Nach diesen unvergesslichen Erlebnissen

i fliegen wir nach Diani Beach, den weitlaufi-
gen, rund 25 Kilometer langen Strandab-

¢ schnitt stidlich von Mombasa.

Wir sind zu Gast im Diamond Leisure

: Beach and Golf Resort in Ukunda, das gera-
de renoviert wird. Von dort geht zu einer

: etwas anderen Tiererkundung: Wir fahren
auf einer Dhau von Shimoni aufs offene

i Meer hinaus in den Kisite Mpunguti Marine
i Park und sehen nach rund einer Stunde die
i ersten Delfine, die frohlich aus dem Wasser
springen.

Es ist Ebbe, eine Sandbank taucht vor

einem Korallenriff auf. Davor ankern wir,

i und hier ist Aussteigen ausdriicklich er-

¢ wiinscht: Wir springen ins kristallklare

. Wasser des Indischen Ozeans und schnor-
: cheln zwischen Delfinen und Fischen,

i bevor es wieder zurlick nach Nairobi und

¢ von dort nach Hause geht. 3

=» https://magicalkenya.com/

HINWEIS ZUM BERICHT

Die Recherchereise fiir diesen TRVL
Counter-Beitrag wurde unterstiitzt vom
Kenya Tourism Board. Der Bericht wurde
unabhangig recherchiert und verfasst.
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NAIROBI: Vom 1. bis zum 3. Oktober fand die
Magical Kenya Travel Expo im Uhuru Gardens

National Monument-and Museum statt.

s
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Karibu Kenyal

Die Magical Kenya Travel Expo (MKTE) ist Kenias wichtigste panafrikanische
Tourismusmesse und wird jahrlich vom Kenya Tourism Board (KTB) organisiert.

sich die Magical Kenya Travel

Expo (MKTE) zur fiihrenden
Tourismusplattform Ostafrikas
entwickelt und zieht jahrlich tber
5.000 Tourismusfachleute an, dar-
unter mehr als 400 Aussteller aus
Kenia und seinen Nachbarldndern,
die ihr umfangreiches Angebot
rund 1.000 Fachbesuchern aus aller
Welt prasentieren.

Die diesjahrige 15. MKTE fand in

I n den vergangenen Jahren hat

den Uhuru Gardens in Nairobi statt.
i fristigen Vision Kenias steht*.

Der kenianische Vizeprasi-

S.E. PAUL MUKUMBYA:
Der Generalkonsul der Republik
Uganda betonte, dass sein
Land weit mehr zu bieten hat
als Gorilla-Tracking — etwa
die Murchison Falls, der
gewaltigste Wasserfall der Welt.
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ROSE KISELI: Die General
Sales Managerin bei Kenya
Airways fir Ost-Afrika kiindig-
te mehr innerafrikanische
Direktverbindungen an.

i dent S.E. Prof. Kithure Kindiki ercff-
i nete die Messe offiziell am 2. Okto-
. ber, begleitet von Tourismusminis-

! terin S.E. Rebecca Miano und

i Staatssekretér S.E. John Ololtuaa.

. Bei seiner Er6ffnungsrede bezeich-
{ nete der Vizeprasident den Touris-

¢ mus als ,zentrale Saule der kenia-

: nischen Agenda fiir einen wirt-

: schaftlichen Wandel“. Die Ministe-
i rin fiir Tourismus und Wildtiere

i betonte, dass ,der Schutz des Na-

turerbes im Mittelpunkt der lang-

S

ANNE KANINI: Die Senior Public
Relations Officer vom Kenya Tourism
Board betreute die Journalisten aus
aller Welt, darunter Reporterin Iris
Quirin von TRVL COUNTER.

i Kenia ist beriihmt fiir seine Tier-
i welt und deren Erhalt. Daneben
i ruckt der Astrotourismus in den
Fokus der Urlauber: Dank seiner
i Lage am Aquator bietet Kenia eine
i der seltensten Perspektiven auf den
Nachthimmel.
i Wahrend der Travel Expo sorgte
. ein buntes Kulturprogramm mit
i Tanz, Musik und Darbietungen aus
i Ostafrika fiir eine lebendige Atmo-
. sphére und unterstrich die Rolle
von Kultur und Kreativwirtschaft
i flir nachhaltigen Tourismus. 3

E. PROF. KITHURE

KINDIKI: Der kenianische
Vizeprasident setzt auf den
Tourismus fiir einen wirt-
schaftlichen Wandel im Land.

47N | TRAVEL

'SAMBIA: Die Viktoriafalle zah-

len zu den spektakuldrsten Natur;
wundern Afrikas. Hier stiirzt der
Sambesi in die Tiefe und erzeugt
eine Gischtwolke, die von Weitem
sichtbar ist.

Reisemagazin XXL-Format

Plinktlich zu Weihnachten veroffentlicht Taruk die fliinfte Ausgabe seines
Reisemagazins — erstmals mit 68 Seiten und vielen neuen Reiseideen fiir 2026.

r I Yaruk stimmt seine Partner-
agenturen und Kunden zum

Jahresende erneut mit inspirieren-

der Reiselektiire auf die kommende

Saison ein. Die neue Ausgabe des
Reisemagazins ,Sehnsucht er-
scheint in diesem Jahr erstmals im
XXL-Format und bietet auf 68
hochwertig gestalteten Seiten - 16
mehr als zuvor - eine vielfiltige
Mischung aus Reportagen, Hinter-
grundgeschichten und exklusiven
Einblicken in die Taruk-Welt.
Bereits zum flinften Mal verof-
fentlicht der Kleingruppen-Spezia-

list sein Magazin plinktlich zum
Weihnachtsfest und weckt damit
buchstéblich Fernweh. Die aktuelle
Ausgabe fiihrt Leserinnen und Le-
ser unter anderem in die Wildnis
Sambias, in das herbstliche Japan,
nach Kolumbien sowie erstmals

eine neue Rundreise prasentiert.
Ergénzt wird das Magazin durch
Einblicke in Reiseleiterschulungen
und authentische Geschichten aus
ausgewdhlten Destinationen.
,Gerade die Zeit zwischen den
Jahren ist ideal, um in Ruhe zu

¢ schmokern und Plédne fiir das neue
i Reisejahr zu schmieden®, erklart

Halina Kohl, Marketing- und Ver-

triebsleiterin bei Taruk.

Reisebiiros kénnen das Magazin

kostenlos bestellen und ihren Kun-
i dinnen und Kunden als inspirie-

nach Kanada, wo Taruk mit ,Maple“ rendes Prasent mitgeben - eine

Einladung, die Reisesaison 2026 mit

i Vorfreude zu beginnen. Die Auslie-
. ferung an Partneragenturen erfolgt
{ in den kommenden Tagen; weitere
i Exemplare kénnen tiber INFOX
oder den Taruk-Agenturbereich

nachbestellt werden. &

Anzeige

AFRIKA PROFESSIONELL

VERKAUFEN

ASA - das Netzwerk fiir Afrikaspezialisten! Wir bringen ! 4
Reiseprofis zusammen, schaffen Austausch und Wissen -

mit Webinaren, Schulungen, Events und personlicher Beratung.
Jetzt QR-Code scannen und die ASA-Services entdecken. ASA

ASA Arbeitsgemeinschaft Stidliches & Ostliches Afrika e.V.
Am Wiesengrund 7 | D-63322 Rodermark | E-Mail: asa@asa-africa.com | www.asa-africa.com

EH

Anerkannte Spezialisten
fur Afrika Reisen



https://asa-africa.com/
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| KREUZFAHRT

»Bls 2ut Jahr 2030 zielt uuser zukiiuftiges Schiff darauf ab;
i, uull Treibhausgasewdissionen wdhread der Navigation, des Mandvriereas,
By (i Hafeu uad Geiw Aakeru zu errelchen<

KREULFARRT

MATHIEU PETITEAU, Direktor Neubau und Forschung & Entwicklung bei Ponant

Celebrity startet Buchungsaktion und
Offnet Vertriebs-Adventskalendert

Die US-Reederei setzt Impulse
im Vertrieb. Neben attraktiven
Rabatten gibt es im Dezember ei-
nen Adventskalender mit téglichen
Gewinnen fiir Reisebiliros. Mit der
Aktion will die Reederei die Bu-
chungssaison gezielt befeuern.
Gleichzeitig hat Celebrity Cruises
neue Sonderaktionen fir Kreuz-
fahrten vorgestellt. Wer bis zum 2.
Marz 2026 bucht, erhalt fiir Abfahr-
ten bis zum 30. April 2028 deutliche
Preisnachlésse. Fiir den zweiten
Gast reduziert sich der Kreuzfahrt-
preis um mindestens 60 Prozent.
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Zusatzlich wird pro Kabine ein Ra-
batt von bis zu 600 Euro gewahrt.

Fiir Europa-Kreuzfahrten im
Zeitraum vom 1. Mai bis zum 31.
Dezember 2026 wird das All-inclu-
sive-Paket zum reduzierten Preis
von 60 Euro pro Tag angeboten. Es
umfasst das Klassik-Getrankepaket
sowie ein Basic-WLAN-Paket.

Die Sonderkonditionen gelten
fir alle Kabinenkategorien und
weltweite Routen - ausgenommen
sind lediglich Reisen zu den Gala-

pagosinseln und Flusskreuzfahrten.

Ein Uberblick zu der Buchungs-

aktion ist auf dem Partnerportal
unter celebritycentral.co.uk abruf-
bar. Zudem stellt Training Manager
Leon Hand die Kampagne in einem
Video vor.

Reisebiiros und Vertriebspart-
ner kénnen im Dezember taglich
bei einer Verlosung mitmachen.
Im Celebrity-Adventskalender
werden fiunf Preise pro Tag ausge-
lost — darunter Einkaufsgutschei-
ne, Strandtaschen und kleine Ge-
schenkartikel. Die Teilnahme ist
ebenfalls iiber das Partnerportal
moglich. 3

AIDA LUNA

Nach Komplett-Refit auf Premierenreise

Nach siebenwochiger Werft-
zeit in Marseille nimmt die
Aida Luna ihren Betrieb wieder
auf. Das Kreuzfahrtschiff der
Selection-Flotte wurde im Rah-
men der Modernisierungsinitiati-
ve Aida Evolution umfassend
erneuert. Bis 2028 sollen fiinf
weitere Schiffe dieser Klasse fol-
gen. 2026 folgt die Bella, dann die
Mar zu Weihnachten desselben
Jahres. Laut Aida-Chef Felix Eich-
horn investiert die Kussmund-
Reederei in diesem Zusammen-
hang einen dreistelligen Millio-

R

Crace

Fotos: Celebrity Cruises / AIDA Cruises / iStock / Crystal Cruises

Neue Crystal

KULINARISCHE VIELFALT:
An Bord gibt es zehn Restaurants und
Snackbars — darunter die neue Lanai Bar.

nenbetrag. Ziel sei es, die kleine-
ren Schiffe fiir die Zukunft zu
riisten - in technischer, nachhal-
tiger und gestalterischer Hin-
sicht. ,Aida Luna ist ein weiterer
Meilenstein auf diesem Weg“, so
Eichhorn. Wahrend der Werftzeit
wurden Kabinen, Suiten, Restau-
rants, Unterhaltungsbereiche
und Wellnesseinrichtungen
iberarbeitet. Kulinarisch wurde
das Angebot mit neuen Konzep-
ten wie French Kiss, East Fusion,
Tapas & Bar und dem Yachtclub
erweitert.

HX EXPEDITIONS

Eigener Galapagos-Katalog

b dem 22. Dezember kon-
nen bei HX Expeditions,
Spezialist fiir Expeditionsseerei-

sen, Galapagos-Reisen fiir die
Saisons 2027 und 2028 online
gebucht werden. Im Januar soll
ein eigensténdiger Galapagos-
Katalog erscheinen, flankiert
von Filmen mit dem neuen HX-
Markenbotschafter Monty Halls,
Prasident des Galapagos Conser-

vation Trust. Der Expeditions-
Experte will seine Position auf
der Inselgruppe weiter aus-
bauen und verldngert die Part-
nerschaft mit Metropolitan Tou-
ring um weitere drei Jahre. Der
Veranstalter, an dem HX eine
bedeutende Minderheitsbe-
teiligung halt, zdhlt zu den re-
nommiertesten Reiseanbietern
der Region.
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Foto: PONANT - Stirling Design International (SDI)

STUDIE: Das Projekt Swap 2
Zero kombiniert Windantrieb,
Solartechnik und alternative
Kraftstoffe und gilt als welt-
weit erstes nahezu emissions-
freies Hochseeschiff.

PONANT

Partnerschaft fiir emissionsarme Schiffsreisen

Die franzosische Kreuzfahrt-
reederei Ponant und der
Stahlkonzern Arcelor Mittal haben
eine strategische Partnerschaft
vereinbart. Ziel ist es, beim Bau
kiinftiger Schiffe kohlenstoffarme
Stahlprodukte einzusetzen. Die
Zusammenarbeit ist Teil des Neu-
bauprojekts Swap 2 Zero, mit dem
Ponant die Treibhausgasemissio-
nen um mehr als 80 Prozent sen-
ken will.

Im Mittelpunkt der Kooperati-
on steht die Nutzung von recycel-
ten Stahlblechen der sogenannten
X Carb-Reihe, die Arcelor Mittal
im spanischen Gijon mit erneuer-
barer Energie herstellt. Die Bleche
verursachen deutlich weniger
CO2-Emissionen als konventionel-
ler Stahl. Langfristig sollen die
Schiffsrimpfe vollstdndig aus
diesem Material bestehen.

Die Absichtserklarung umfasst
mehrere Eckpunkte: Demnach
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sollen die Materialien und Pro-
duktionsprozesse der X Carb-
Stahlbleche von Bureau Veritas
Marine & Offshore zertifiziert wer-
den, um internationale maritime
Standards zu erfiillen. Ponant
plant, mit weltweit ausgewahlten
Werften zusammenzuarbeiten,
um den kohlenstoffarmen Stahl
moglichst umfassend in kiinftigen
Neubauten einzusetzen.

Zudem priifen die Partner die
Einfiihrung eines Systems zur
Riickverfolgung der Stahlkompo-
nenten. Dieses soll es ermdgli-
chen, am Ende der Lebensdauer
eines Schiffs die Materialien ge-
zielt zuriickzugewinnen und wie-
derzuverwenden.

Arcelor Mittal sichert dariiber
hinaus eine breite Verfiigbarkeit
des Stahls zu - in unterschiedli-
chen Gliten, Abmessungen und
mit entsprechenden Zertifizierun-
gen.

Die Kooperation unterstiitzt die
Hongkonger Konvention fiir das
Recycling von Schiffen, die seit
Juni 2025 gilt. Sie verpflichtet un-
ter anderem zur Fiihrung eines
Gefahrstoffverzeichnisses und zur
Einhaltung strenger Umweltaufla-
gen fiir Abwrackwerften.

Das Projekt Swap 2 Zero kom-
biniert Windantrieb, Solartechnik
und alternative Kraftstoffe. Es gilt
als weltweit erstes nahezu emissi-
onsfreies Hochseeschiff. Unter-
stlitzt wird es unter anderem
durch den Innovationsfonds des
EU-Emissionshandels sowie das
Forderprogramm France 2030.

Die Ponant Explorations Group
betreibt kleine Expeditionsschiffe
mit bis zu 165 Kabinen unter Mar-
ken wie Ponant Explorations, Paul
Gauguin Cruises, Aqua Expedi-
tions und Ponant Yachting. Sie
gehort zur franzdsischen Holding
Artémis der Familie Pinault. &

1en:Sie bis zum 31. Januar 2026 Ihre Sommerkreuzfahrt und sichern Sie sich das |
ALL-INCLUSIVE GETRANKEPAKET PREMIUM EXTRA mit bis zu 50 %
Sparvorteil direkt bei Kreuzfahrtbuchung.

MSC FOR A GREATER BEAUTY

CRUISES

®HONNINGSVAG NORDEUROPA
4 (Nordkap) Sommer 2026
Europdisches TROMS@ 31.05. + 17.07.2026 | 12 Tage - 11 Nachte | ab/bis Hamburg

Nordmeer
KREUZFAHRTPREIS AB € .I 0629,- p.P*

GETRANKEPAKET
PREMIUM EXTRA
ab € 385,- p.P.buchbar.

Dieses und viele weitere Angebote
Deutschland finden Sie auf mscbook.de

*Gesamtreisepreis inkl. Hotel-Servicegebiihr pro Person in Euro bei Standard-Doppelbelegung. Dieses Angebot ist nur giltig fiir Neubuchungen bis zum 31.01.2026, nach Verfiigbarkeit und ist mit dem Voyagers Clubrabatt und
weiteren Rabatten kombinierbar. Der Einzelkabinenzuschlag betrdgt 100%. Es gelten die Allgemeinen Geschéftshedingungen. Veranstalter: MSC Cruises S.A., Avenue Eugene-Pittard 16, 1206 Genf (Schweiz).



https://www.mscbook.com/de/welcome
https://www.mscbook.com/de/welcome
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»

,Der DACH-Markt
bleibt unser wichtigs-
ter und starkster
Markt. Reisebiiros

sind fiir unseren Er-
folg und sind fiir den
Aufbau unserer Marke
unverzichtbar.

ZUR PERSON

Gebhard Rainer ist seit Anfang 2023 CEO von HX Expe-
ditions, der Expeditionsmarke des norwegischen
Kreuzfahrtunternehmens Hurtigruten Group. Zuvor war
GEBHARD RAINER Rainer mehrere Jahre CEO von Sandals Resorts Inter-
CEO HX Expeditions
bei Coach Inc. in New York. Seine Karriere begann er
im internationalen Hotelmanagement, unter anderem
bei Hyatt Hotels in Europa, dem Nahen Osten und Afri-
ka. Gebhard Rainer ist gebiirtiger Osterreicher und gilt

als Manager mit einem Fokus auf Transformation.
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national auf Jamaika und davor Chief Operating Officer | ‘

Fotos: HX Expeditions
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y2hXpedition bedeutet
Verantwortung*

Fur den Vertrieb bringt der Markenwandel von HX Expeditions vor allem eines:
mehr Klarheit im Produkt und starkere Unterstiitzung im Verkauf.

CEO Gebhard Rainer erklart, warum sich die Expeditionsreederei bewusst von der
klassischen Hurtigruten-Welt gelost hat, welche Rolle Reisebliros im DACH-Markt
weiterhin spielen und wie wissenschaftlich orientierte Reisen neue
Beratungschancen eroffnen — von klar differenzierten Routen bis hin zu exklusiven
Vertriebsinitiativen im kommenden Jahr.

Herr Rainer, Sie haben in diesem
Jahr den Namen Hurtigruten
konsequent aus HX Expeditions
herausgel6st. Warum war dieser
Schritt notwendig?

Wir hatten bewusst den Anspruch,
unser Expeditionsprodukt klar zu
differenzieren. HX Expeditions ist
seit Februar rechtlich und operativ
ein eigenstdndiges Unternehmen
- mit einem eigenen, deutlich an-

ders ausgerichteten Produkt als das
i terhin unser wichtigster Markt und
auch der grof3te. Vielleicht wird
i eines Tages der amerikanische
bedienen unterschiedliche Kunden-

klassische Hurtigruten-Angebot.
Das bedeutet nicht, dass eines bes-
ser ware als das andere. Aber wir

erwartungen, und dafiir braucht es
eine klare, eigenstiandige Marke.

Der Name Hurtigruten ist beson-
ders im deutschsprachigen Raum
tief verankert. Wie schwer ist es,
diese Marke aus den Képfen zu
16sen?

Es ist tatsdchlich eine grofse Her-
ausforderung. Der Name Hurtigru-

Deutschland, Osterreich und der
Schweiz so prasent, dass er sich
nicht einfach ablésen lasst. Wir

miissen immer wieder erklaren:

. Erfolg. Ohne sie

i kénnten wir unsere
{ Marke nicht so er-

i folgreich etablieren.

Interview: Jean-Marc Gottert

i Wir sind HX Expeditions, wir ste-
hen fiir etwas anderes. Aber ich

. sehe, dass der Markt diese Unter-
i scheidung zunehmend versteht.
Gesprache mit unseren Partnern
: zeigen mir: Die Marke ist angekom-
: men.

{ Der DACH-Markt spielt traditionell
. eine enorme Rolle fiir Ihr Unter-
: nehmen. Gilt das weiterhin?

Absolut. Der DACH-Markt ist wei-

Markt aufgrund des Potenzials gro-

f3er — aber das schmalert die Bedeu-
i tung des DACH-Markts nicht. Die
i Reisebtiros hier sind

zentral fiir unseren Wissenschaft und BiIdung Wie stark ist
sind ein zentraler Bestandteil
unserer DNA."

. HX Expeditions betont stiirker als
ten ist ein Haushaltsbegriff - und in
i liche Dimension seiner Reisen.

{ Warum ist Thnen das so wichtig?
Wir haben einen ausgepragten Fo-
¢ kus auf Wissenschaft und Bildung

andere Anbieter die wissenschaft-

: —das ist ein zentraler Bestandteil
unserer DNA. Jedes unserer Schiffe
i verfiigt Uiber ein voll ausgestattetes
i Science Center. Wir arbeiten mit

: {iber 30 wissenschaftlichen Institu-

tionen weltweit zusammen — und

i es wird echte Forschung betrieben,
i nicht fiir Touristen gestellt. Bei uns
gibt es keine Disney-Programme.

i Unsere Experten und die lokalen

i Communities entwickeln Inhalte,

{ die auf Wissenschaft und Bildung

i ausgerichtet sind und die Gaste

¢ zum Nachdenken bringen. Wir

i wollen, dass Reisende die Welt
neu sehen - gerade angesichts der
i Veradnderungen in der Arktis und

© Antarktis.

Wissenschaft in
das Produkt tat-
séchlich integriert?
Sie ist ein Kernbe-

: standteil. Die Ozeane produzieren

i rund 50 Prozent des globalen Sau-

i erstoffs, sie binden CO2 und bilden
i die Basis unserer gesamten Nah-
rungskette. Dennoch richtet sich

i die weltweite Aufmerksamkeit weit
¢ starker auf den Amazonas als auf
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Fotos: HX Expeditions

EINGESPIELTES TEAM: Gebhard Rainer (links) mit Verkaufsleiterin DACH, Kimberly Setzermann,

und Nathaniel Sherborne, Senior Vice-President und Managing Director EMEA/ANZ auf dem Partnerevent

in Hamburg Anfang Dezember.

die Meere. Genau hier sehen wir

zu schérfen und die Bedeutung der
Ozeane sichtbar zu machen. Kurz
gesagt: Unsere Expeditionen sollen
Menschen nicht nur an besondere
Orte bringen - sie sollen sie befdhi-
gen, die Welt mit anderen Augen
zu sehen. Unsere Wissenschaftler
forschen nicht nur, sie vermitteln
auch.

Sie sprechen haufig iiber
»Produktklarheit®. Was bedeutet
das konkret?

Ein Beispiel ist Alaska. Viele verbin-
den Alaska-Reisen automatisch mit
grofsen Kreuzfahrtschiffen. Unser
Alaska aber beginnt im Norden
jenseits von Anchorage, dort, wo
grofse Schiffe nicht
operieren konnen.
Wir bieten echte
Expeditionen mit
taglichen Zodiac-

Orten, die nur klei-

nere Schiffe erreichen. Das muss
klarer kommuniziert werden. Wir
arbeiten daran, unsere Angebote
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sReisebiiros miissen sich
zu 100 Prozent auf uns
verlassen konnen."
Anlandungen an —

: starker zu differenzieren und einfa-
unsere Aufgabe: dieses Bewusstsein :
i Reisebiiros und Kunden.

cher verstandlich zu machen - fiir

i Sie befinden sich mitten in einem
Transformationsjahr. Wo stehen

: Sie heute?

i Wir sind fast am Ende des ersten
Jahres der Umstellung. Nicht alles

i funktioniert bereits reibungslos

i —das wissen unsere Partner. Wir

. stellen unsere Systeme um, migrie-
ren Daten und bauen Strukturen

¢ neu auf. Bis Ende Mérz ist dieser

: Systemwechsel abgeschlossen.
Dann kénnen wir uns voll darauf

. konzentrieren, Prozesse zu verein-

i fachen, Fehlerquellen zu beseitigen
und ein noch verldsslicherer Part-

: ner zu sein.

Was sind Ihre
wichtigsten
Zusagen an den
Vertrieb?

Drei Punkte: Ers-
tens Verlasslich-

keit. Reisebiiros miissen sich zu 100
i Prozent auf uns verlassen kénnen.
: Zweitens Produktklarheit — unsere

: Angebote miissen eindeutig und

¢ verstindlich sein. Und drittens
nachhaltiges Wachstum: Wir wol-

. len die Marke international weiter-
i entwickeln, aber immer verantwor-
tungsvoll.

i Sie haben bereits die Saisons

| 2027/28 verbffentlicht. Welche

i Wachstumsstrategie verfolgen

i Sie?

i Wir wollen unsere Produktpalette
i erweitern, neue Destinationen er-
i schlieffen und gleichzeitig sicher-
stellen, dass jede neue Reise sinn-
¢ voll ist — 6kologisch, wirtschaftlich
¢ und gesellschaftlich. Fiir uns ist es
essenziell, mit lokalen Gemeinden
i zusammenzuarbeiten und Erleb-

i nisse zu entwickeln, die fiir die
Region passen. Wir wollen keinen
i negativen FufRabdruck hinterlas-

i sen.Im Gegenteil: Unser Ziel ist,
positive Spuren zu schaffen.

: Kommendes Jahr feiern Sie Jubili-
um: 130 Jahre HX-Expeditionsrei-
. sen. Was planen Sie dazu?

¢ Wir wollten bewusst etwas schaf-

© fen, das unsere Geschichte mit

unserem heutigen Expeditionsan-
spruch verbindet - nicht nostal-
gisch, sondern erlebbar. Zum
130-jdhrigen Jubildum fiihren wir
deshalb die ,, 1896 Kabine* ein, eine
originalgetreu nachempfundene
Expeditionskabine aus dem spéten
19. Jahrhundert. Unsere erste Expe-
dition nach Spitzbergen startete
1896, und genau in dieses Jahr ver-
setzen wir die Gaste nun zurtck.
Die Kabine ist mit handgefertigten
Mobeln ausgestattet, mit histori-
schen Details und sogar mit au-
thentischen Diiften, um den Geist
der frithen Entdecker spiirbar wer-
den zu lassen. Sie wird wahrend
des gesamten Jubildumsjahres ex-
klusiv auf der MS Fridtjof Nansen
verfligbar sein. Die Kabine kann als
Zusatzleistung fiir 450 Euro pro
Nacht gebucht werden, egal ob Ein-

i zel- oder Doppelbelegung. Die Ver-
i fuigbarkeit ist bewusst limitiert:

{ maximal eine Nacht pro Gast und

Reise. Und das Projekt hat auch

i einen sozialen Zweck: 50 Prozent

i aller Erldse flieRen in die HX Foun-
dation, die im Jubildumsjahr ein

i flottenweites Spendenziel von

{ 150.000 Euro unterstiitzt.

Gibt es im kommenden Jahr

. etwas Besonderes fiir den Vertrieb
{ - neue Formate, Initiativen oder

i Aktionen?

{ Ja, absolut. Wir mochten dem Ver-
trieb noch mehr Méglichkeiten

i geben, unser Produkt aus erster

i Hand kennenzulernen. Deshalb
nehmen wir im Mai die MS Fridtjof
i Nansen flr zwei Tage aus dem re-

i guldren Fahrplan und veranstalten
i eine groRe, exklusive Inforeise nach

HX fihrt spezielle
Jubilaums-Kabine ein

Im néchsten Jahr soll eine speziell ausgestattete
Kabine die HX-Géste ins Jahr 1896 zuriickversetzen.

Etwas Originelles hat sich HX zum 130-jahrigen Jubila-
um der HX-Expeditionsreisen einfallen lassen. Im
nédchsten Jahr soll eine speziell ausgestattete Kabine die
Gaste ins Jahr 1896 zurlickversetzen, als die weltweit
erste Expeditionsreise nach Spitzbergen startete. An-
lasslich des Jubilaums fihrt HX die 1896 Kabine ein.

Die detailgetreu nachgebildete Expeditionskabine des
spéaten 19. Jahrhunderts ist mit handgefertigten Md&bel-
stlicken ausgestattet. Authentische Diifte und Details
sollen den Geist der frithen Entdecker lebendig werden
lassen. Die Kabine wird wahrend des gesamten Jubila-
umsjahres exklusiv an Bord von MS Fridtjof Nansen
verfligbar sein. ,Die 1896 Kabine ist eine Gelegenheit fiir
unsere Gaste, Geschichte nicht nur zu sehen, sondern
sie zu erleben und darin zu Ubernachten®, sagt CEO

Gebhard Rainer.

Die 1896 Kabine kann als Zusatzleistung zu jeder
Reise fiir 450 Euro pro Nacht (Einzel- oder Doppelbele-
gung) gebucht werden. Die Verfiigbarkeit ist streng limi-
tiert auf eine Nacht pro Gast und Reise. 50 Prozent aller
Gewinne flief3en in die HX Foundation und unterstiitzen
das flottenweite Spendenziel von 150.000 Euro zum Ju-

bilaum.

=» www.agentportal.travelhx.com

| KREUZFAHRT

i Helgoland. Rund 400 Expedientin-

i nen und Expedienten werden die

i Gelegenheit haben, unser Schiff,
unsere Crew, unsere wissenschaft-

i lichen Formate und die gesamte

i HX-Philosophie direkt an Bord zu
erleben. Es wird ein kompaktes,

i aber intensives Programm geben:

: Workshops, Expeditionsbriefings,
Zodiac-Ubungen, Vortrdge unseres

i Expeditionsteams und natiirlich die
: Mbglichkeit, das Schiff in Ruhe zu
erkunden. Unser Ziel ist, dass unse-
i re Vertriebspartner nach diesen

{ zwei Tagen ein tiefes Verstindnis
dafiir haben, was HX Expeditions

i ausmacht — und dass sie dieses

: Wissen mit klarer Uberzeugung an
ihre Kunden weitergeben konnen.

. Danke fiirs Gesprich! &

i < https:/www.travelhx.com/de-de/
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tens Geschenk
an die Welt*

_ Seit der Eroffnung im November 2025 zieht das Grand Egyptian Museum
(GEM) taglich Tausende an. Im Exklusiv-Gesprach mit TRVL COUNTER erklart
Museumsdirektor und CEO Ahmed Ghoneim, warum das GEM weit mehr ist
als ein Museum und die touristische Zukunft Kairos nachhaltig pragt.

Text Jean-Marc Gottert

\

Fotos: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER / Grand Egyptian Museum

Als der agyptische Priasident Abdel Fattah
al-Sisi bei der Eroffnungsfeier am 1. No-
vember 2025 das neue Grand Egyptian
Museum als ,Egypt’s gift to the world“
bezeichnete, brachte er jene Vision auf den
Punkt, die Ahmed Ghoneim seit Jahren
antreibt. Fiir den CEO ist das GEM ein kul-
turelles und geopolitisches Statement: ein
Ort, der Agyptens Erbe neu prasentiert
und zugleich ein Zentrum fiir Forschung,
Bildung und Restaurierung bildet. ,,Wir
sollen gesetzlich ein kultureller, wissen-
schaftlicher, padagogischer und Heritage-
Hub sein®, sagt er. ,Das GEM
ist weit mehr als ein Ort mit

JNZIYI=pXeIZINIEIYH | WEITERDENKER

i tiziert. Internationale Touristen verbringen
¢ haufig einen halben oder ganzen Tag im
: Museum.

Auffallig viele Agypterinnen und Agyp-

¢ ter sowie zahlreiche Schulgruppen gehéren
. zum téglichen Publikum, was Ghoneim als
: wichtiges Zeichen fiir die gesellschaftliche
i Bedeutung des Hauses wertet.

Die internationale Resonanz war

enorm; Medien weltweit berichteten tiber
i Architektur, Konzept und Sammlungen. ,Es i
{ geniigt nicht, groR zu starten®, erklirt er. '
»Wir miissen Erwartungen dauerhaft erfiil-
i len.“ Um die Qualitit des Besuchserlebnis-
i ses dauerhaft zu sichern, fithrte das Mu-

{ seum Online-Buchungen, feste Zeitfenster
¢ und eine strukturierte Besucherfithrung

: ein.

Auch die wirtschaftlichen Effekte sind

: splrbar. Das Museum steht jetzt im Zent-

i rum eines neuen touristischen Raums, den
: der Westen Kairos bislang nicht kannte.

i In direkter Nachbarschaft verbinden sich

i die Pyramiden von Gizeh, das National
Museum of Egyptian Civilization und der

i neue Sphinx Airport zu einem integrierten

Kultur- und Tourismuskor-
ridor.

Exponaten - es ist ein ganzes »Das GEM ist weit mehr als

Okosystem. ein Ort mit Exponaten - es
Bereits wenige Tage nach ist ein ganzes Okosystem. Es

der C)ffnung fiir die Offentli- genugt nicht, groﬂ zu star-

cke zeigte sich die globale ten. Wir miissen Erwartun-
Sogwirkung dieser besonde- - u
ren Institution: An Spitzenta- gen dauerhaft erfiillen.

Diese Nihe schafft ver-
anderte Reiseverlaufe, ver-
langert Aufenthalte und
generiert zusétzliche Uber-
nachtungen. ,Friher ka-

einen Tagestrip“, erldutert

gen stromten mehr als 27.000
Besucherinnen und Besucher

in das Museum, sodass Ghoneim die Tiiren
zeitweise schliefen musste, um die Besu-
cherdichte zu regulieren.

15.000 Besucher pro Tag

Nach den ersten Wochen hat sich der An-
drang inzwischen stabilisiert: Rund 15.000
Menschen besuchen das GEM téglich, eine
Zahl, die nach Ghoneims Einschitzung
»gesund und tragfahig® ist. Die eigentliche
Herausforderung sei nach seiner Beobach-
tung nicht mehr der Andrang selbst, son-
dern die Aufenthaltsdauer, die bei vielen
Gasten deutlich langer ausfallt als prognos-

Ghoneim. ,Mit dem GEM
schaffen wir eine ganze

Wissenschaft, Bildung und Restau-
i rierung: das langfristige Mandat

Neben touristischem Wachstum verfolgt
: das GEM eine ambitionierte wissenschaftli- :
che Entwicklungsstrategie. Ghoneim be- :
i schreibt das Ziel, die Agyptologie stirker in
: Agypten selbst zu verankern. Kooperatio-

i nen mit Universititen, Forschungspro-

: AHMED

{ GHONEIM

Der promovierte

{ Wirtschaftswissen-
i schaftler ist seit

© Oktober 2024 CEO
men viele Besucher nur fiir © des Grand Egyptian
{ Museum. Zuvor

i leitete er vier Jahre

. © lang das National
: Destination, nicht nur eine Attraktion.“ Das :

steigert Wertschopfung und Beschéftigung
i in mehreren Branchen - von der Hotellerie
i und Gastronomie {iber Museen und Tour-
guides bis hin zu Transport und Retail.

i Museum of Egyptian
Civilization in Kairo
: und gilt als Experte
¢ fiir Museumsma-

: nagement und Kul-
: turgiiterverwaltung.
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GOLDMASKE: In der Tutanchamun-Galerie des GEM entfaltet die
beriihmte Goldmaske ihre volle Wirkung: Die perfekte Proportion, der Glanz
des massiven Goldes und die detailreichen Intarsien zeugen von der
technischen Meisterschaft der 18. Dynastie.

DIE SPHINX:
Das Abbild der
GroRen Sphinx von
Gizeh zeigt

die ikonische Wach-
terfigur des Alten
Reiches. Die Kombi-

korper und mensch-
lichem Haupt sym-
bolisiert konigliche
Macht und Schutz.

., Kulturelle Botschafter*
nation aus Lowen- :

: kooperation und diplomatischer Vorsicht.
Entsprechend zuriickhaltend formuliert er
seine Position. , Als Museum spielen wir

i keine Politik“, betont er.

Entscheidungen tber Riickfiihrungen,

Leihgaben oder Restitutionen lagen aus-

: schlieRlich bei den zustindigen staatlichen
. Stellen wie dem AuRRenmi-
nisterium, den Antikenbe-

i horden und der politischen

: handlungen. Tourismus."

. Ghoneim macht jedoch keinen Hehl dar-
aus, dass die Frage eine emotionale Dimen-
i sion besitzt. Die Nofretete-Biiste ist ein :
i ikonisches Werk und gehért zu den bedeu-
i tendsten Kunstobjekten weltweit. ,Person-
lich“, sagt er, ,wiirde ich manche Stiicke

i gerne in Agypten sehen.“ Gleichzeitig hebt

. er hervor, dass #dgyptische Objekte im Aus-

: land oft eine wichtige Funktion erfiillen:

i Sie wirken als kulturelle Botschafter, schaf-
. fen internationale Aufmerksamkeit fiir die

O8 | TRVL COUNTER QUARTERLY 12/25

»Mit jedem Besucher
wachsen Aufenthaltsdauer

GOLDSCHMIEDEKUNST: Der prachtige Pektoralschmuck
aus Tutanchamuns Grab gehort zu den feinsten Beispielen
altagyptischer Goldschmiedekunst.

altdgyptische Zivilisation und férdern tou-
ristisches Interesse an Agypten selbst.
Zwischen diesen beiden Polen — dem
Wunsch nach kultureller Riickfiihrung und
der Anerkennung ihrer diplomatischen
Strahlkraft im Ausland — bewegt sich
Ghoneims Haltung. Die Debatte wird wei-
tergehen — im GEM jedoch
mit der gebotenen Neutrali-
tat und wissenschaftlichen

. Fiihrung. Das GEM sei eine » o Seriositat.

. wissenschaftliche und kul-  und Wertschopfung. Dieses

. turelle Institution, nicht Museum ist ein Motor fiir die Weit mehr als nur ein
: Akteur in bilateralen Ver- Zukunft des dgyptischen = Museum

Mit dem Grand Egyptian
Museum ist im Westen
Kairos ein neuer touristischer Anzie-
hungspunkt entstanden, der dauerhafte
Nachfrage erzeugt und die Reisedynamik
in der gesamten Region verandert. Fir
Ghoneim liegt darin der eigentliche Kern
des Projekts. ,Das GEM schafft nicht

nur Kulturzugang, sondern echte wirt-
schaftliche Bewegung®, sagt er. ,Mit jedem
Besucher wachsen Aufenthaltsdauer und
Wertschopfung. Dieses Museum ist ein
Motor fiir die Zukunft des agyptischen
Tourismus.“ &

Foto: Jean-Marc Gottert fiir TRVL COUNTER
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LETZTE RUHESTATTE:
Der goldene Innensarkophag
Tutanchamuns entfaltet im
GEM seine ganze Strahlkraft:
Die hochglanzende
Oberflache, die detailreichen
Einlegearbeiten und die
ikonischen Darstellungen der
Schutzgottheiten machen
das Stiick zu einem der
bedeutendsten Meisterwerke
altagyptischer Metallkunst.
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MONUMENTALE EIN-
: GANGSHALLE:
“=  Der Eingang des Grand Egyptian
Museum wird von der elf Meter
hohen Kolossalstatue Ramses’ Il.
& dominiert. Der Pharao empfangt
; Besucher in einem
" lichtdurchfluteten Raum, der die
architektonische GroRziigigkeit
des Museums unterstreicht.

BLICK AUF DIE PYRAMIDEN:
Der Blick auf die Pyramiden von Gizeh
verbindet die Moderne Kairos mit der liber
4.500 Jahre alten Geschichte des Alten
Agyptens. Die Silhouetten der Cheops-,
Chephren- und Mykerinos-Pyramide pragen
bis heute das Wiistenplateau.

- APy OPTISCHE VERBINDUNG:
BESUCHERGRUPPE: = ' o Das weit gespannte Panoramafenster Sl S L i .
g/onthr:(ks) E}I{ns;t;ethichuﬂ, L aaTTTIRTTT _ X 4 - Endg - mor)umentalerj Treppe : === T _r. I\ a—y ‘—-‘r_ -
Lostabrellizsat rcjgn, nr;z € Die kniende Statue gilt als eine _ ; y go  rahmt die Pyramiden von Gizeh wie = & .= = 0
auteraac, SIUalDSH SRl RS der ikonischen Darstellungen der : 43 ) = ein lebendiges Gemalde. Y
Knickmeier, Coral Travel, Guide A ; | d !

. . : Pharaonin Hatschepsut. Mit den \ ey
Haiman Touryie iRl e beiden runden Opfergaben in den ' A\ s e S
COUNTER-Chefredakteur Jean- i - & - - p 9 - Ll 3 2 g NE el N B

- ; : . Handen zeigt die Herrscherin \ : > F
Marc Gotttert. : - : A A 5
: konigliche Frommigkeit.

— -
a3 § 1R

REISE INS JENSEITS: Die goldenen Statuetten
aus dem Grab Tutanchamuns zeigen den jungen
Konig in unterschiedlichen rituellen Posen.

MILITARMACHT:
Dieses Artefakt zeigt
nubische Krieger in
charakteristischer
Kleidung und
Bewaffpung.

Foto: Jean-Marc Gottert fir TRVL COUNTER
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BUNT UMGARNT

Inspiriert von der japanischen Kunst ltomaki,
ist jede Kugel vollstéandig mit seidig
gldnzendem Garn umwickelt. 24,90 Euro,
torquato.de

FARBE GEGEN
SCHIETWETTER
Dieser knallbunte Ta-
schenschirm ,Rondo”
trotzt jedem Regenguss
und passt in jede Hand-
tasche. Auf Knopfdruck
sorgen die leuchtenden
Farben fiir gute Laune.
34,90 Euro, remember.de

COOL IN DER HAND

MANCHE MOGEN*‘S WILD
Cremes, Make-up, Nagellack - in
diesem gerdumigen Beauty-Case im
Leo-Look findet alles auf Reisen
seinen Platz. 44,95 Euro,
reisenthel.de

SMART GEGEN
INSEKTENSTICHE
Fir alle, die im Winter in
warmere Gefilde verreisen,
ist der Smartphone-Insek-
tenstichheiler auch eine
gute Geschenkidee.

49,95 Euro, proidee.de

Inspiriert von der Reinheit gefrorener Seen und der Silhouet-
te weiler Berggipfel fangt der Kugelschreiber 849 Alpine
Frost Blau in perlweien und polarblauen Farbtonen den
Zauber des Winters ein. 49 Euro, www.carandache.com/de

WINTER

Kaum haben sich die Bdume goldgelb entbléttert,
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MAGALIN

Bleiben Sie informiert. Bleiben Sie erfolgreich.
Ihr Branchenvorsprung im Abo.

- Songiil Goktas-Rosati fiihrt Bentour Reisen in
Deutschland mit Haltung, Herzblut und Mut - und

steht fiir Aufbruch und Authentizitat. Ein Portrat.
i
e

NEUWAHL, NEUSTART? | BARFUSS-GLUCK
Die DRV-Wahlen im Oktober Die neuen Luxus-Resorts auf
entscheiden iiber mehr als den Malediven kombinieren
nur ein neues Gesicht Seite 08 Design mit Erlebnis seite18

4 FLUSSKREUZFAHRTEN: Entspannt, entschleunigt Seite 64

Die Karawane

zieht weiter % . Beim 11k vom Gipfalohnel Bl Mien s Auftlegs.
;. BEIC‘ ar ift, die Gaste

Zwlf Jahre DRV-Présidentschaft = Norbert Fiebi haméleon brunimt das Geschaft, di
ber Krisen, Konfl i hage?

i
ikte und das richtige Timing fr den Abschied

WINTERPROGRAMM | MEHR AUSWAHL FUR ALLE

WIE EIN SEISMOGRAF | WAS IST EIGENTLICH LUXUS?

BESSER BERATEN

INFORMIEREN, INSPIRIEREN

IHRE MOGLICHKEITEN

abo@trvicounter.de

steht der erste Frost ins Haus, und der Winter steht
bevor. Die Winterlieblinge der Redaktion.

Fotos: iStock / PR der Hersteller
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