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Die Vielfalt der Welt entdecken,
Grenzen Uberwinden, fremde Lander und
Kulturen erleben: Fir unsere Gaste
gestalten wir unvergessliche Urlaubs-
momente und machen uns daflr die
Potenziale der Digitalisierung zu eigen.
Und wir wissen, was der Tourismus fur
viele Lander der Erde und die Menschen
dort bedeutet. So gestalten wir enga-
giert und nachhaltig ein Stick Zukunft mit.
Wir er6ffnen Neue Horizonte.



Moritz Schaefer hat sich fir eine Zukunft
auf See entschieden. Seit kurzem wird er auf
der Mein Schiff 6 zum Nautischen Offiziers-
assistenten ausgebildet.

Ein Land in Bewegung: In China ist die Zahl der
Auslandsreisen in den vergangenen zehn Jahren
um fast das Vierfache gestiegen.

Die Olive fdllt nicht weit vom Stamm:
Dimitris’ Familie baut die wertvollen
Steinfriichte seit vielen Jahrzehnten an.
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Der Vorstandsvorsitzende der TUI Group,
Fritz Joussen, spricht im Interview ber das
zukdnftige Wachstum und Digitalisierung.

Die Blockchain-Technologie ist in der Lage,
bestehende Geschdftsmodelle radikal zu
dndern — und neue mdéglich zu machen.

14



20 Millionen Menschen verbringen ihren Urlaub jéhrlich

mit TUI. Der Schlissel zum Erfolg lautet: immer besser
verstehen, was diese Kunden wiinschen.

Dieter Kornek sucht als Hotel-Scout weltweit nach
den Reisezielen von morgen.

Inhalt

DIGITALE ZUKUNFT
TUI-CEO Fritz Joussen im Gesprdich tber
neue Mdrkte und die Digitalisierung bei TUI.

WIE ES EUCH GEFALLT
Ein Klick hinter die Kulissen zeigt, wie Urlaub
in naher Zukunft aussehen kénnte.

URLAUB IN ECHTZEIT
Die Blockchain-Technologie verdndert die
Tourismusbranche nachhaltig und tiefgreifend.

AUFBRUCH

In China macht sich eine wachsende Mittelschicht

auf den Weg, die Welt zu entdecken.

MARKTE IN BEWEGUNG
Die groRen Wachstumspotenziale
liegen nicht in Mitteleuropa.

PERLENTAUCHER
Dieter Kornek geht Urlaubsgebieten auf den

Grund und férdert neue Hotelprojekte zu Tage.

KURS NEHMEN
Moritz Schaefer steht am Anfang seiner
Ausbildung zum Kreuzfahrtkapitdn.

BLICKWECHSEL
Mitarbeiter stellen ihre Welt auf den Kopf
und wagen Karrieresteps im Ausland.

GUTE FRAGE
Zwei Studien belegen: Nachhaltigkeit ist in
der Mitte der Gesellschaft angekommen.

KRETISCHE HELDEN
Dimitris Loumpakis ist Olivenbauer und
bewirtschaftet sein Land nachhaltig.

TUI CARE FOUNDATION
Wir engagieren uns weltweit fur
intakte Destinationen.

I ONLINEBERICHT
http://geschaeftsbericht
2017.tuigroup.com/

04

10

14

18

24

26

32

38

42

48

54


http://geschaeftsbericht
2017.tuigroup.com/
http://geschaeftsbericht
2017.tuigroup.com/




MAGAZIN 2017 Digitale Zukunft

»Digital heilbt
esserer Service
den Kunden

und mehr Effizienz
far TUI.«

TUI ist heute kapitalstark und klar auf die Touristik ausgerichtet. Das
operative Ergebnis wcichst seit der Ubernahme der britischen TUI Travel
Ende 2014 Jahr fur Jahr zweistellig und TUI zahlt eine Uberdurchschnitt-
liche Dividende. TUI ist international fihrend und setzt Standards fur die
Branche. Diese Erfolgsgeschichte soll weitergehen. Die Zukunft soll wei-
teres Wachstum bringen. In den Kernmdrkten Europas, in den erfolgreichen
Geschdftsfeldern Hotels und Kreuzfahrten und durch die Expansion in
neue Mdrkte. Ein Weg dorthin ist das Zukunftsprogramm ,TUI 2022". Hohe
Prioritat hat die Digitalisierung. Einheitliche IT-Systeme bringen einen
ganzheitlichen Blick auf den Kunden und seine Reiseprdferenzen. Die Block-
chain ist bereits im Einsatz und steuert die weltweiten Hotelkapazitéten
transparent und effizient. Im Interview spricht der Vorstandsvorsitzende
der TUI Group, Fritz Joussen, Uber die Perspektiven von TUI.



Fritz Joussen, wie sind die Perspektiven fiir den Tourismus?

Wir arbeiten in einer Wachstumsindustrie. Der Tourismus weltweit
hat grofbes Potenzial, die Urlaubslander und TUI profitieren davon.
Die Entwicklung unserer Branche in den letzten Jahren zeigt ganz
deutlich, dass die Menschen die Welt erkunden wollen. Sie werden
mehr statt weniger reisen, ganz unabhéngig von weltpolitischen Er-
eignissen, die immer wieder Einfluss auf einzelne Lander haben
kénnen. Geopolitische Herausforderungen sind aber kein elementares
Risiko, wir missen vorbereitet sein, in der Lage sein mit ihnen um-
zugehen. Die Zahl der Ziellander fur unsere Gaste ist stark gestiegen,
sie liegen in allen Weltregionen. Wéhrend in den 70er-, 80er- und
90er-Jahren ein starker Fokus auf Europa, dem Mittelmeer und den
Kanaren lag, reisen die Menschen heute auch in die Karibik oder
nach Sudostasien. Wir sind heute in mehr als 100 Destinationen, das
macht uns deutlich weniger anfallig, wenn es irgendwo auf der Welt
Nachfrage-Veranderungen gibt. Die Perspektiven sind also sehr gut. Mit
Ausnahme von 2009, dem Héhepunkt der Finanzkrise, wuchs der
Tourismus Jahr fur Jahr starker als das Bruttoinlandsprodukt. Ich sehe
TUI gut aufgestellt, um auch kiinftig Marktanteile hinzuzugewinnen.

Im dritten Jahr in Folge wéchst die TUI Group beim operativen
Ergebnis zweistellig. Wo sehen Sie die Erfolgsfaktoren fiir diese
Entwicklung?

Ein tolles Ergebnis. Daftr danke ich dem TUI-Team, unseren 67.000
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in der ganzen Welt. Die TUI 2017
ist eine komplett andere TUI als vor funf Jahren. Wir waren im Kern
ein traditioneller Reiseveranstalter, also ein Handler und wie im Handels-
geschaft Ublich, mit schmalen Margen. Heute sind wir Entwickler,

Investor und Betreiber von Hotel- und Kreuzfahrtgesellschaften. TUI
gestaltet Produkte selbst, wie die eigenen Hotels, Clubs und Kreuz-
fahrtschiffe. Hier wachsen und investieren wir. Das sind margenstarke
und weniger saisonale Geschaftsfelder. Dieses Geschéft tragt bereits
heute zu mehr als der Halfte unseres Konzernergebnisses bei. Dieser
Anteil wird in Zukunft weiter zunehmen. Neue Kundengruppen wol-
len wir in Wachstumsregionen wie China und Stidostasien erschliefen.
Allerdings nicht mit Reisebiros wie in Europa, sondern komplett
digital und mit lokalen Partnern. Hier entstehen Mittelschichten, die
erst beginnen, das Reisen fur sich zu entdecken. Die international
starke Marke TUI und der weltweit einheitliche Auftritt helfen uns
extrem. GroRe, international bekannte Marken genieRen hohes Ver-
trauen und skalieren viel starker, im Internet-Zeitalter ein unschatz-
barer Wert.

Die Investitionen flieken zunehmend in das Hotel- und Kreuz-
fahrtgeschaft des Konzerns. Ist die Zeit des Veranstalters, dem
einstigen Kerngeschéft der TUI, vorbei?

Die Veranstalter haben eine ganz wichtige Rolle, auch wenn sie sich
deutlich gewandelt hat. Unsere Veranstalter tberall in Europa sind
der direkte Zugang zu unseren Kunden. 20 Millionen Kunden verreisen
mit TUI. Das ist ein riesiges Potenzial, ein Vertrauensbeweis, aber
auch eine tolle Basis fur zukunftiges Wachstum. Die Veranstalter sind
eine erhebliche Starke der TUI, insbesondere auch fiir unser Wachs-
tum mit eigenen Hotels, Clubs und den Kreuzfahrtgesellschaften. Wir
sind nicht von der Vermittlung durch andere abhangig, wenn wir
eine gute Auslastung erreichen wollen. Das minimiert das Risiko bei
eigenen Investitionen in Hotels. Im Sommer konnten wir in allen
Regionen beim Umsatz und den Géastezahlen zulegen. Unsere Markte
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»Wir kimmern uns von
A bis Z: Wir sind Trendscouts
und Urlaubsmacher fir

Millionen Gaste.«

sind also extrem stark, ob in Deutschland, Osterreich, der Schweiz, in
England, Skandinavien oder Benelux. Die Reiseveranstalter bleiben
fur uns extrem wichtig, sie sind Marketing und Vertrieb nah am Kunden.
Sie schaffen die direkte Verbindung zu unseren Kunden, durch per-
sonliche Beratung oder auch online.

Der Konzern hat sich seit dem Zusammenschluss von TUI AG und
TUI Travel enorm gewandelt. Trotzdem hangt ihm immer noch
das Image des Traditionellen an. Als hip gelten in der Touristikindus-
trie vor allem die Online-Anbieter.

Es geht bei uns um Service und mehr Komfort fir den Kunden. Das
finde ich ziemlich modern. Wir sind Trendscouts und Urlaubsmacher
fur Millionen Gaste, organisieren den Urlaub vom Anfang bis zum
Ende und sind vor Ort mit Mitarbeitern, wenn der Gast Fragen hat oder
Hilfe bendtigt. Wir kimmern uns von A bis Z, ist Service altmodisch?
Vielleicht ist unsere Industrie aber auch ein wenig selber schuld. Wir
sollten auch einmal Begriffe wie Reisebtiro oder Pauschalreise hin-
terfragen. Manchmal werden unnétig Barrieren zwischen stationarem
Vertrieb und Online aufgebaut, statt die Starken und Chancen bei-
der Kanéle zu bundeln. Beides geht Hand in Hand. Grundsatzlich stelle
ich allerdings einen Imagewandel fest seit wir in allen Landern unter
der gemeinsamen Dachmarke TUI auftreten. Gerade in den Landern, in
denen wir die Marke neu eingeftihrt haben, wie zuletzt im Oktober
2017 in Grofbritannien und Irland, werden wir als jlinger und digitaler
wahrgenommen. Und durch die einheitliche Marke wird auf einmal
auch deutlich wie unglaublich international wir als Konzern aufgestellt
sind. TUl ist in mehr als 100 Destinationen der Erde. Dies macht
uns gerade fur jungere Zielgruppen attraktiv, als Anbieter und als Ar-
beitgeber. Wir sind also auf einem guten Weg. Auch bei unseren

eigenen Mitarbeitern splrt man, dass sie stolz sind zu einer globalen
TUI-Familie zu gehoren. Die Wiedererkennung ist auf einmal viel
grofer, weil die Mitarbeiter, ihre Familien oder Freunde Uberall auf der
Welt auf TUI treffen und auch dartber sprechen.

Dient die Digitalisierung, die Sie im Konzern derzeit mit Hochdruck
vorantreiben, also nicht der Imagepolitur?

TUI wird zunehmend digitaler, ich denke wir setzen Standards fur unsere
Industrie. Wir wollen als Innovationstreiber unserer Branche vorweg
marschieren. Wir haben enorme Fortschritte gemacht. Digital heilt fur
uns besserer Service und mehr Service — und zwar mafhgeschneidert
fur Einzelreisende, Paare oder Familien. Als Konzern werden wir durch
mehr und bessere [T schneller und effizienter. Wir suchen die besten
IT-Entwickler und Mathematiker fur moderne Yield-Systeme, wir setzen
die Blockchain bereits ein und haben uns am Dusseldorfer IT-Unter-
nehmen Peakwork beteiligt. Dieser Digital- und CRM-Fokus war fur TUI
komplettes Neuland, aber er zahlt sich aus — in der Effizienz, im Ergeb-
nis und in der Weiterempfehlungsbereitschaft der Kunden.

Welche konkreten Ziele verfolgen Sie mit lhrer Digitalisierungs-
offensive?

Wir haben drei Bereiche identifiziert, auf die wir unseren Fokus bei der
Entwicklung einer hochmodernen IT-Infrastruktur legen wollen. Ers-
tens wollen wir Daten so intelligent nutzen, dass wir unseren Kunden
einen Mehrwert bieten kdnnen. Zweitens wollen wir unsere weltwei-
ten Hotel- und Betten-Kapazitaten im Konzern effizienter managen.
Und drittens wollen wir neue Markte erschliefen. Diese Ziele bilden
die Basis fur unser Zukunftsprogramm ,TUI 2022".



»Mit intelligenter IT und
zentralen CRM-Systemen
schaffen wir grofben Mehr-
wert fir unsere Gaste.«

Lassen Sie uns die einzelnen Punkte ein wenig vertiefen.
Wo kénnen Daten helfen, den Gast individueller anzusprechen?

Vorweg, guter und persénlicher Service und zugleich digital fihrend zu
sein, sind keine Gegenséatze. Im Gegenteil. Wir begleiten unsere
Kunden entlang der gesamten Wertschopfungskette, von der Buchung
Uber die Betreuung am Urlaubsort bis hin zum Aufenthalt im Hotel
oder auf dem Kreuzfahrtschiff. Dadurch bekommen wir einen guten
Uberblick Gber die Wiinsche und Praferenzen unserer Gaste, zum
Beispiel welche Form von Ausfliigen sie bevorzugen oder ob sie eine
bestimmte Zimmerkategorie favorisieren. Wenn ich wei3, ob der
Kunde das Spa und Wellness nutzt, kann ich ihm vor der Reise Ange-
bote unterbreiten und seine Wunschzeiten reservieren. Wichtig ist,
dass wir dem Kunden fur ihn relevante Angebote machen, vor, wéhrend
und nach seinem Urlaub. Das Gegenteil von Relevanz ware Spam. Mit
einer intelligenten IT, zentralen CRM-Systemen schaffen wir jetzt einen
ungeheuren Mehrwert fur den Gast, da wir seine Praferenzen kennen
und ihn individuell ansprechen. Und fur TUI, da wir auch durch Zusat-
zangebote und neue Services Wachstum erzeugen wollen. Auch hier
hilft die Starke der Marke und das Vertrauen in sie. Wenn der Gast sei-
nen Ausflug, Mietwagen oder die Versicherung bei uns bucht, steht TUI
daftr ein, und er bekommt TUI-Qualitat. Das hat einen enormen Wert.

Inwiefern hilft Ihnen die Digitalisierung bei der Steuerung der
eigenen Kapazitaten?

Manchmal sind die einfachsten Fragen am schwersten zu beantworten.
Wie viele Zimmer haben wir genau in dieser Woche noch auf Mallorca?
Wo lassen sich die besten Preise fur freie Betten auf Kos erzielen?

Fur jeden einzelnen Markt haben wir in der Vergangenheit durch un-
seren zentralen Hoteleinkauf individuelle Vertrage mit Hoteliers ge-
schlossen. Die unzahligen Vereinbarungen wurden dabei haufig noch
manuell in unterschiedlichen Systemen gepflegt. Dieses Vorgehen
war nicht nur extrem aufwéndig, sondern auch weniger transparent.
Wir haben deshalb nun auf Basis der innovativen Blockchain-Technologie
eine zentrale Plattform entwickelt, auf der alle Hotel- und Betten-
kapazitaten sichtbar sind und zwischen den einzelnen Méarkten getauscht
werden kénnen. Wenn die Nachfrage in Deutschland nach Hotels
auf den Kanaren héher ausfallen sollte als vorher geplant, kénnen sich
die Kollegen aus Kapazitaten in anderen Méarkten bedienen. So kén-
nen wir nicht nur die Wiinsche unserer Kunden erfillen, sondern auch
unsere Kontingente sehr viel effizienter managen. Hierdurch erwar-
ten wir ebenfalls bis 2022 zuséatzliche Ergebnisbeitrage.

Bleibt die Expansion in neue Markte.

Wir wollen weiter wachsen. Ein Faktor unserer Wachstumsstrategie
ist die Ausweitung unseres Geschéfts in Lander, in denen wir heute
noch nicht prasent sind. Hierzu gehéren beispielsweise Brasilien und
China, aber auch européische Staaten wie Italien oder Portugal. In
diesen Markten bauen wir keinen physischen Vertrieb auf, betreiben
also keine Reiseburos, sondern setzen ausschlieBlich auf ein Online-
Geschéft. Hierzu haben wir mit LTE eine Plattform entwickelt, die in
Echtzeit Komponenten wie Flug und Hotel zu einem Angebot bun-
delt. Das System ist zudem so standardisiert angelegt, dass wir es be-
liebig skalieren kénnen. In den néchsten funf Jahren wollen wir mit
unserer Expansion eine Million neue Kunden gewinnen und zusatz-
lich eine Milliarde Euro Umsatz generieren.
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DIGITALISIERUNG MEHR UMSATZ

NEUE MARKTE

TUI 2022

NEUE HORIZONTE IM BLICK

Mit dem Zukunftsprogramm ,, TUI 2022" treibt der
Konzern die Digitalisierung seines Geschdfts voran.
. TUI 2022" umfasst drei Bereiche, in denen durch
die Entwicklung einer hochmodernen IT-Infrastruktur
zusatzliches Wachstum erzielt bzw. Effizienzen ge-
hoben werden sollen. Erstens sollen Daten so intelli-
gent genutzt werden, dass sie fur Kunden einen
Mehrwert bieten. Zweitens managt der Konzern mit
der innovativen Blockchain-Technologie seine Ho-
tel- und Betten-Kapazitdten transparent und effizient.
Und drittens nutzt die TUI Group die selbstent-
wickelte Plattform LTE, um neue Mdrkte in Wachs-
tumsregionen wie China digital zu erschlielRen.
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20 Millionen Menschen verbringen ihren Ur-
laub jdhrlich mit TUI. Der Schlissel zum
Erfolg lautet: immer besser verstehen, was
diese Kunden winschen — und sie ermuti-
gen, verstdrkt auf die Marken und Angebote
von TUI zurdckzugreifen. Um das zu errei-
chen, arbeitet der Konzern kontinuierlich am
Ausbau seines digital gestutzten Customer-
Relationship-Managements (CRM). Ein Klick
hinter die Kulissen zeigt, wie Buchen und
Verreisen mit TUI in naher Zukunft aussehen
kénnten.

Die Ferne ruft

11. Februar, Schneeregen in KéIn. Zwei Wo-
chen lang méchte Celia im Juli auf Mallorca
Sonne tanken und es sich nach einigen an-
strengenden Projekten im Job richtig gut ge-
hen lassen. Deshalb sucht die 35-Jahrige
im Internet ein Hotel mit Wellnessbereich und
vielen Ausflugs- und Shopping-Méglichkei-
ten. Sie will entspannen, aber auch die Insel
kennenlernen und abends gut essen gehen.
Auf tui.com findet sie schnell und einfach, was
sie sucht, und bucht kurz entschlossen eine
Reise. Auf Empfehlung von TUI ladt sie aulber-
dem die Meine-TUI-App herunter, die sie
bei ihren Urlaubsvorbereitungen unterstatzt.
Sie kann es schon gar nicht mehr erwarten,
bis es endlich losgeht!

Der Countdown lauft

4. Juni, noch knapp funf Wochen bis zur Ab-
reise. Weil sie bei der Buchung nach Wellness-
anwendungen gesucht hat, zeigt ihr die App
Fotos von der Sauna ihres Hotels und schickt
ihr ein Angebot fir eine Hot-Stone-Massage.
Celia hat Lust, sich etwas zu génnen, und bucht
die Massage fur ihren ersten Urlaubstag auf
Mallorca. TUI empfiehlt aullerdem — gegen
einen kleinen Aufpreis — ein Upgrade ihres
Flugs. Celia gefallt die Vorstellung von etwas
mehr Beinfreiheit, schlieBlich méchte sie ent-
spannt in den Ferien ankommen.

Jetzt geht'’s los

7. Juli, Abreisetag. Celia ist fruh aufgestanden,
hat die letzten Kleinigkeiten eingepackt und
ein Taxi zum Flughafen genommen. Als sie
dort aussteigt, schaut sie kurz auf ihr Smart-
phone: ,Check-in-Schalter ge6ffnet”, meldet
die Meine-TUI-App. Celia gibt ihren Koffer
auf, setzt sich in ein Café und bummelt an-
schliefend ein wenig durch die Geschéfte.
Nebenbei stébert sie in der App nach weiteren
Infos zu ihrem Zielort. Die App empfiehlt ei-
nige Sehenswdardigkeiten und ein Angebot fur
einen Mietwagen. Sie bucht spontan einen
Wagen fur den dritten Tag ihres Aufenthalts.
Die Anzeigetafeln am Flughafen muss sie
dabei nicht standig im Auge behalten: Die App
informiert sie mit einer kurzen Push-Nachricht,
dass ihr Gate geéffnet wurde und das Boarding
beginnt.

1

Mehr als 250 TUI-Mitarbeiter auf der
ganzen Welt arbeiten aktuell daran,
die CRM-Fdhigkeiten sowohl im Front-
end als auch im zunehmend selbst-
lernenden Backend zu vereinheitlichen
und zu erweitern. Das Ziel: Kunden
auf der ganzen Welt perfekt passende
Angebote unterbreiten. Das Credo:
so konsistent wie méglich fur den glo-
balen Einsatz, aber so flexibel wie
nétig far die Reaktion auf lokale Kun-
den- und Wettbewerbsanforderungen.

2

Zusatzangebote sind sowohl fiur Kun-
den als auch far TUI interessant.
Das CRM-System stellt anhand von
Analysen sicher, dass die Empfeh-
lungen von TUI so zutreffend wie
méglich sind. Das ist fiir alle ideal:
Einerseits erhalten die Kunden nur
individuell auf sie abgestimmte
Empfehlungen und andererseits kann
der Aufpreis fur einen besseren
Sitzplatz anhand von Angebot und
Nachfrage berechnet werden. In
Zukunft wird das System weitgehend
automatisch darauf reagieren, wie
stark ein Flug, eine Destination oder
ein Service frequentiert wird — und
legt den Preis entsprechend fest.

X/fél\i}

Seamless Travel — die nahtlose Reise:
Kunden wiinschen sich verstdndli-
cherweise einen reibungslosen Verlauf.
Ein leistungsfdhiges CRM-System
hdlt sie stets auf dem Laufenden und
schafft damit die Voraussetzungen
fur Entspannung. TUI fahrt derzeit
far alle Kunden einen durchdachten,
personalisierten , Ferien-Countdown”
ein. Damit erhalten Kunden indivi-
duelle nutzliche Tipps und Informa-
tionen zu ihrem Urlaub auf der
Grundlage intelligenter Analysen. Be-
reitgestellt werden sie tber die mo-
bile App, per E-Mail oder sogar tber
einen persénlichen Anruf aus dem
Jjeweiligen lokalen Reisebiiro. Heute
nutzen bereits vier Millionen Kunden
die Meine-TUI-App — Tendenz: stei-
gend.
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Endlich am Ziel

11. Juli, Mallorca. Celia liebt Mallorca und TUI
hat es ihr einfach gemacht, sich zurechtzu-
finden. Da sie online im Hotel eingecheckt hat,
musste sie bei ihrer Ankunft nicht lange
warten und hatte schon vorab das gewiinschte
Zimmer ausgesucht. Die Verbindung mit
dem WLAN im Hotel war tber ihr TUI-Konto
ein Kinderspiel. Heute Abend will sie das
Seafood-Restaurant testen, das sie mit der
Meine-TUI-App bequem von ihrer Sonnen-
liege aus reserviert.

Wirklich schon hier

15. Juli, Mallorca. Celia ist seit tber einer Wo-
che auf der Insel. Sie hat mehrere Ausfliige
zum Strand unternommen und einige Orte in
der N&he besichtigt. Sie liebt das Hotel und
dessen Spa. Nach ihrer Hot-Stone-Massage hat
sie daher tber ihre TUI-App gleich auch
noch eine entspannende Gesichtsmassage ge-
bucht. Sophia, die 6rtliche TUI-Reiseexpertin,
hat ihr auRerdem im Gesprach einen Tauch-
Anféangerkurs empfohlen, fur den es noch ei-
nige freie Platze gibt. Ein Klick auf ihr Smart-
phone und Celia ist angemeldet.

Der nachste Urlaub
22. Oktober, der erste Herbststurm in Kéln.
Der Mallorca-Urlaub liegt schon drei Monate

zurlck. Da erhalt Celia eine Nachricht von TUI:

Wie ware es im nachsten Sommer mit einer
Reise nach Griechenland? TUI hat dort eigene
Wellness-Hotels mit hervorragenden Restau-
rants, die auch Tauchkurse fur Anfanger und
Fortgeschrittene anbieten. Als kleines Danke-
schon fur die erneute Buchung bietet TUI
Celia einen zusatzlichen Concierge-Service an,
um ihre Reise sowie Ausflige, Wellness-
anwendungen und andere Aktivitdten noch
einfacher zu organisieren. Celia schaut kurz
aus dem Fenster in den Regen — dann klickt
sie auf ,Buchen”. Weil das System sie noch
kennt, muss sie weder Bankdaten noch per-
soénliche Angaben eingeben.

Immer mehr TUI-Kunden kénnen
zukunftig einen Single-Sign-on-Pro-
zess nutzen. Sie missen sich nur
einmal registrieren und kénnen dann
in jeder Phase ihrer Reise auf alle
Informationen, Dienste und Empfeh-
lungen zugreifen, ohne sich jedes
Mal neu identifizieren zu mdssen.
Zahlungsdaten werden ebenfalls

im System gespeichert, um alles so
bequem wie méglich zu gestalten.
Und selbstverstdndilich ist jede Pro-
zedur und Transaktion vollstdndig
vor unbefugtem Zugriff geschutzt.

TUI fuhrt derzeit eine einheitliche
Kundenserviceplattform ein. Sie wird
bereits von 3.000 Mitarbeitern in
den Destinationen genutzt und er-
setzt alle lokalen Systeme. Indem
wir den Teams vor Ort Kundeninfor-
mationen sowie intelligente Ver-
triebs- und Serviceempfehlungen zur
Verfugung stellen, ricken die phy-
sische und die digitale Welt stdrker
zusammen und wir kénnen unsere
Kunden im Urlaub noch besser un-

terstdtzen.

Sieben TUI-Mdrkte verfiigen bereits
Uber eine standardisierte Plattform
far automatisiertes, personalisiertes
Marketing. Das System kennt die
Historie und die Urlaubsrecherchen
jedes einzelnen Kunden. Anhand
dieser Informationen kann es das
Marketing zum glnstigsten Zeit-
punkt automatisch auslésen und die
Urlaubsempfehlungen so personali-
siert wie méglich gestalten.

»Wir nutzen jede Gelegenheit,
damit unsere Kunden ihre Urlaubs-
erlebnisse individualisieren koén-
nen, indem wir Extras empfehlen,
die perfekt fur sie und rentabel

far uns sind.«

ERIK FRIEMUTH Chief Marketing Officer der TUI Group
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Digitale Technologien verdndern alle Lebensberei-
che, auch die Tourismusbranche. Insbesondere
Blockchain ist im Begriff, das Internet schlichtweg
zu revolutionieren. Diesen Wandel gestaltet TUI
aktiv und prdgend mit — denn die Geschdftsaus-
sichten sind so vielfdltig wie vielversprechend.
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Urlaub in Echtzeit —

Angenommen, es wére FuBball-WM in Griechenland.
Im Halbfinale in Thessaloniki gewinnt England gegen
Deutschland in der Verlangerung mit 2:1. Wahrend
das eine Fan-Lager jubelt und sich euphorisiert auf
das Finale freut, ist das andere mafBlos enttauscht.
Abertausende von Reiseplanungen sind tiber den Hau-
fen geworfen, Fliige und Ubernachtungen in Hotels
werden geédndert, storniert, neu angefragt und gebucht.
Nicht wenige Deutsche suchen Trost in der Heimat
und noch mehr Englander zieht es plétzlich in die Agais,
um Sonne zu tanken und ihrer Nationalmannschaft
so nahe wie méglich zu sein.

Jetzt wirde es untbersichtlich, auch fur TUI und seine
Hotel-Partner. Jede einzelne Landesgesellschaft des
Konzerns hat individuelle Vertrage mit den Hoteliers
in Griechenland geschlossen und die Vereinbarungen
waren bislang in landerspezifischen Systemen und
Datenbanken abgelegt. Die TUI-Kollegen auf den
britischen Inseln wirden nur auf Umwegen oder mit
Verzégerung sehen, welche Betten in Deutschland
storniert wurden und deshalb fur die eigenen Urlauber
frei waren. Es ware ein bisschen wie beim FuBball: TUI
und die Hoteliers kénnten auf die neue Situation nicht
mit einem schnellen Konter antworten.

Eine auBRergewdhnliche Situation wie diese tritt selten
auf. Gleichwohl ist die zugrunde liegende Herausfor-
derung fur TUI alltaglich: Welche Landergesellschaft
wo welche Hotels gebucht oder freie Bettenkapazi-
taten hat, war lange nicht ohne weiteres feststellbar.
2016 entschied deshalb der TUI-Vorstand, dass an
die Stelle des zu komplexen und intransparenten Sys-
tems eine neue Losung treten soll. Hierbei setzt der
Konzern bewusst auf eine der innovativsten Techno-

logien der Gegenwart: die Blockchain, in deren Grund-
lagen und Chancen sich ein Mitarbeiter-Team von TUI
tief eingearbeitet hat.

Das Engagement hat sich bereits gelohnt, aber noch
wichtiger sind die vielfaltigen Wachstumschancen,

die sich fur TUI aus der Anwendung der neuen Tech-
nologie in Zukunft ergeben. Die Blockchain-Tech-
nologie erméglicht es TUI, bestehende Geschaftsmo-
delle radikal zu &ndern und neue méglich zu machen,
von denen der Konzern profitieren will.

Eine atmende, dezentrale Datenbank

TUI nutzt die Blockchain gegenwartig als eine Art de-
zentrale, besonders sichere und vertrauenswurdige
Datenbank, um nachvollziehen zu kénnen, welcher
Markt welche Betten-Kontingente hat. Rund 650 Millio-
nen Hotelbetten des TUI-Kontingents befinden sich
in Hotels mit internationalem Konzept, die in den ver-
schiedenen Markten angeboten und nicht nur von
einer Nation belegt werden. Dank Blockchain kénnen
diese Bettenkapazitaten Gber Markte hinweg ge-
tauscht werden. ,Wenn zum Beispiel in Grofbritannien
eine grokere Nachfrage fur ein Hotel auf Mallorca
herrscht als vertraglich vereinbart, das deutsche Kontin-
gent aber weniger ausgeschépft wird, lassen sich
Kapazitaten einfach verschieben”, sagt Martin Schreck,
Director Product & Reservation bei TUI Deutschland.
Die Folge: eine bessere Auslastung, héhere Erlése so-
wie zufriedene Kunden und Hoteliers.
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Anders als eine klassische, stationdre Datenbank ist
die Blockchain auf vielen verschiedenen Rechnern
hinterlegt. Jeder Partner hélt die Daten bei sich vor.
JAlle Anderungen und Aktualisierungen, die vorge-
nommen werden, sind fur alle angeschlossenen Nut-
zer quasi in Echtzeit verfugbar und kontrollierbar”,
sagt Martin Schreck. Dank dieser atmenden Netzwerk-
Struktur arbeitet die gesamte Blockchain hochauto-
matisiert, sie ist fur alle Teilnehmer stets transparent
und gegen Fehler, Falschungsversuche oder gar Ha-
cker-Attacken geschutzt. Gleichzeitig &ndert sich fur
die angeschlossenen Nutzer im Frontend wenig, die-
ses ist gewohnt intuitiv und unkompliziert.

TUI arbeitet daran, dieses System des Betten-Tauschs
in den kommenden Jahren auszubauen. Ziel ist es,
alle entscheidenden Angaben Uber die vereinbarten
und verfugbaren Betten-Kontingente sowie die zu-
grunde liegenden Vertrage in der Blockchain zu hinter-
legen. So wurden Hoteliers und TUI direkt und
automatisiert miteinander in Kontakt stehen, um eine
moglichst kluge und hohe Auslastung sicherzustel-
len und dabei optimale Preise zu erzielen. Zwischen-
handler, wie zum Beispiel Bettenbanken, sind in
einem solchen Szenario Gberflissig. Auch Zahlungen
lieben sich in der Blockchain dank der integrierten
digitalen Kryptowahrung abwickeln.

Sicher, automatisch, digital

Aber das ist nur der Anfang. Die Technologie eréffnet
eine Reihe weiterer Méglichkeiten, die von TUI er-
forscht und ausgelotet werden. Umsetzbar ist es zum
Beispiel, in der Blockchain mit so genannten Smart
Contracts zu arbeiten — digitalen Vertragen, die sich
vollautomatisch erfullen, wenn bestimmte Bedingun-

[\

» TUI ist entschlossen,
technologische Innovatio-
nen im Tourismus-Sektor
voranzutreiben und selbst
zu gestalten. Die Block-
chain ist ein Beispiel dafur.
So machen wir unser
Geschaft und das unserer
Partner transparenter,
sicherer und profitabler.«

FRANK ROSENBERGER Mitglied des Vorstands
IT & Neue Méarkte



gen eintreten. ,Die Blockchain kénnte eigenstandig
Zahlungsanweisungen an den Kunden ausfihren,
wenn ein Flug Verspatung hat”, erklart Lukas Schack,
Datenanalyst im Strategie-Team von TUI. ,Oder

die Pramie wird direkt an den Versicherer Gberwiesen,
wenn der Flug punktlich ist.” Fur den Veranstalter und
TUI wére eine solche Abwicklung deutlich effizienter.

Zudem ist die Technologie ein potentes Werkzeug, um
komplexe individuelle Reisen abzubilden. Man stelle
sich eine zehn-tagige Rundreise in Marokko vor, bei der
sechs verschiedene Hotels angesteuert werden. Dut-
zende Vertrage mit unterschiedlichen Veranstaltern und
Hoteliers sind notwendig. Dank Blockchain mit ihren
integrierten Smart Contracts kénnte all das beschleu-
nigt und verschlankt werden. Spontane Vertragsande-
rungen, Zubuchungen auch mit externen Dienstleistern
oder Zahlungen lielben sich jederzeit digital und fur .‘
alle Beteiligten transparent hinterlegen. Fur Urlauber b’.

ergabe sich ein Hochstmal an Freiheit und Variabilitat —
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.lrtschaft Bevo/kerung Reiselust: In China macht SIch eine wachsende Mittel-
““schicht auf den Weg, die Welt zu entdecken. Ein chnliches Fernweh-Phdnomen
verzeichnete Europa in den 60er-Jahren. Beschleunigt durch den technologischen

Wandel erlebt China die Tourismusentwicklung jedoch nicht als Wiederholung,
sondern vielmehr im digitalen Zeitraffer.
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10 Uhr morgens in Peking: Die Telefonkonferenz startet wie ein chine-
sischer Hochgeschwindigkeitszug. Mit atemberaubendem Tempo
sausen Nancy Huangs chinesische Erlauterungen durch die Leitung,
als wollten ihre Worte mit der Entwicklung des gesamten Landes
Schritt halten. ,Ich spreche selbst fir eine Chinesin sehr schnell”, lacht
die TUI-Managerin anschlieend. In den Augen des Terrakottakrie-
gers, der Uber den Besprechungsraum von TUI China wacht, durfte
einiges an Neuland dabei gewesen sein. Denn das Gespréch drehte
sich um die Zukunft des chinesischen Reisegeschéafts und die neuen
Online-Vertriebswege. Es herrscht Aufbruchstimmung in der chinesi-
schen Mittelschicht und TUI bringt sich in Startposition, um die neu-
en Zielgruppen in den wohlverdienten Urlaub zu bringen.

Vom Incoming- zum Outbound-Geschift

Ein Hochhaus im Herzen Pekings beherbergt die Buroraume von
TUI China. Rund 100 Mitarbeiter arbeiten hier. Ein GroBteil betreut die
rund 25.000 einreisenden Touristen aus Europa oder organisiert Ver-
anstaltungen und Incentives fur groke Unternehmen. Doch daneben
befindet sich ein neuer Geschéftsbereich im Aufwind, das so genannte
Outbound-Business. Nancy Huang leitet das Team, das seit kurzem
Reisen fur chinesische Gaste ins In- und Ausland vermittelt. Wie fast
alle Mitarbeiter von TUI China tragt sie im Arbeitsleben einen west-
lichen Vornamen, der fir internationale Geschéftspartner einfacher
auszusprechen ist. Der Name und ihre Englischkenntnisse erleichtern
den Austausch mit Ansprechpartnern aus aller Welt, um Reiseange-
bote fur chinesische Touristen zusammenzustellen. Entscheidend fur
den Einstieg in einen neuen Markt ist jedoch die richtige Vertriebs-
struktur. In China kooperiert TUI daher mit Fliggy, der Reiseplattform
des fuhrenden Online-Handlers Alibaba.

1,38 Mrd.

MENSCHEN LEBEN IN CHINA

Europa I 498 Mio.
China e 1,38 Mrd.
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Der Name lhres Online-Kooperations-
partners Fliggy steht fiir Flying Pig
(Fliegendes Schwein). Hat das im Chinesi-
schen eine besondere Bedeutung?

Der Name ist auch im chinesischen Sprach-
gebrauch ungewohnlich und fallt auf. Ich
denke, das war auch der Grund fur die Na-
mensanderung. In so einem grofen Markt
wie China muss man auf sich aufmerksam
machen. Zuvor wurde die Plattform unter
dem Namen Alitrip vermarktet. Dadurch wur-
de zwar die Zugehérigkeit zur Alibaba Group
mit ihren erfolgreichen Online-Handelsplatt-
formen deutlich, aber der Name erinnerte
sehr an den Konkurrenten und Marktfuhrer
Ctrip. Auch bei anderen Marken des Kon-
zerns arbeitet Alibaba mit Tiersymbolik, zum
Beispiel mit einer Ameise im Finanzbereich.
Fakt ist: Die Zugriffszahlen steigen zusehends
und wir sind mit dabei.

B

Fragen an Nancy Huang

Worin unterscheiden sich die Urlaubs-
wiinsche der Chinesen von denen der
Europaer?

In China haben wir im Vergleich zu Europa nur
sehr wenig Urlaub — im Schnitt gerade mal
sechs Tage. Diese Zeit muss also gut genutzt
werden. Klassische Gruppenrundreisen sind
immer noch aktuell, aber die Vorlieben andern
sich. Einkaufen steht nicht mehr ganz oben
auf der Prioritatenliste, stattdessen wird der
Genuss beim Essen wichtiger, aber auch
Sehenswiirdigkeiten oder das Ausruhen und
Entspannen. Auch wenn immer mehr Chine-
sen inzwischen Englisch sprechen, bevorzugen
sie trotzdem chinesische Ansprechpartner
vor Ort und buchen Zusatzleistungen am liebs-
ten auf chinesischen Plattformen. Das sehen
wir auch auf unserem eigenen Online-Markt-
platz an dem starken Ticketverkauf fur Ver-
anstaltungen oder Ausstellungen in Europa.

»In China haben wir
wenig Urlaub, die Zeit
muss gut genutzt werden.
Gruppenrundreisen sind
deswegen immer noch
aktuell, aber die Vorlieben
andern sich.«

NANCY HUANG Department Managerin — TUI China
Verantwortlich fur die Entwicklung des Outbound-Geschéfts und Projekte

Welche Urlaubsreise wiirden Sie per-
s6nlich lhren Freunden und lhrer Familie
empfehlen?

Meinen Freunden empfehle ich unsere TUI-
Rundreisen. Dabei haben sie die Chance,
mit Menschen aus aller Welt zusammenzu-
kommen und echte kulturelle Erfahrungen
zu machen. Ganz anders als bei rein chinesi-
schen Gruppentouren. Marokko, Israel und
Peru sind spannende Destinationen mit guten
Visa-Méglichkeiten. Perfekt fur Individual-
reisende wie uns. Meine Eltern und Schwie-
gereltern habe ich hingegen schon auf eine
Flusskreuzfahrt unseres Partners Viking ge-
schickt. An Bord gibt es exzellenten Service
und bekdmmliches Essen fir den chinesischen
Magen.



MAGAZIN 2017

Aufbruch —

Der digitale Markteintritt

Der Ansatz, den TUI China mit ihrer Prasenz auf der Plattform Fliggy
verfolgt, hat wenig mit traditionellem Reiseveranstaltergeschaft zu
tun. Die Reiseburo-Landschaft in China ist stark fragmentiert und ver-
spricht nur geringe Margen. Die Zukunft liegt hingegen im Online-
Vertrieb, der doppelt so schnell wéchst wie das Offline-Geschaft. Noch
gibt auch hier der chinesische Marktfuhrer Ctrip den Ton an, doch
seine Vorgehensweise férdert zugleich einen starken Preiskampf. TUI
verfolgt daher eine alternative Strategie und setzt auf einen erfahre-
nen Marktplatzbetreiber mit bewahrtem Zahlungskonzept, um eigene
Produkte zu platzieren. ,Seit November 2016 haben wir eine eigene
TUI-Prasenz auf Fliggy.com, auf der wir unsere Reisen anbieten und
etwas Uber unsere Marke erzéhlen”, sagt Nancy. Die Kunden finden
dort Rundreisen oder kénnen Urlaub in einem der TUI-Resorts buchen.
Der Vertrieb auf der Plattform ist noch in der Erprobungsphase,
dennoch haben sich die Besucherzahlen seit dem Start im vergange-
nen Jahr mehr als verdreifacht. ,Viele Kunden erreichen uns dabei
auch Uber Taobao, den gréten Online-Marktplatz Chinas. Er gehort
ebenfalls zum Alibaba-Konzern und ist mit Fliggy verbunden”, erlau-
tert Nancy den Zustrom. ,Auf diese Weise nutzen wir die Vertriebs-
starke beider Plattformen, um auf uns aufmerksam zu machen.”
Doch die bisherige Angebotspalette ist nur ein Aufwarmtraining fur die
nachste Phase des Wachstumsplans, den TUI fir mehrere Markte
entwickelt hat.

Neue Markte, neue Kunden

Nicht nur in China boomt der Tourismus, auch in Landern wie Indien
und Brasilien wachst der Wohlstand und damit die Reisebranche.
Genau hier kann TUI als weltweit gréBter Touristikkonzern ansetzen und
noch mehr Menschen unvergessliche Urlaubserlebnisse ermdglichen.
Geplant ist die globale Expansion der Marke TUI, mit dem Ziel, in den
nachsten funf Jahren eine Milliarde zusatzlichen Umsatz zu generie-
ren und eine Million neue Kunden zu erreichen. Dabei ist das Ge-
schaft nicht mit anderen Branchen oder Industrien vergleichbar,
die in Asien oder Stidamerika ihre Produkte vertreiben. Touristik be-
deutet Service und Dienstleistung, aber auch entsprechend niedrige
Margen und das Fehlen von Spielraum fiir hohe Vorlaufkosten. Neue
Mérkte werden daher auf der Basis einer standardisierten, einheit-
lichen Softwarearchitektur erschlossen, welche die Markteintrittschancen
erheblich erhoht. Die Geschéftsablaufe sind damit weitgehend digita-
lisiert und standardisiert. Auch TUI China wird diese Software kunftig
nutzen. Sobald sie ,Chinesisch gelernt hat”, wird eine Schnittstelle zu
Fliggy entwickelt, um die vielfaltigen Reiseprodukte des Konzerns auf
der Vertriebsplattform ausspielen zu kénnen.
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50 Mio.

CHINESEN REISTEN 2016
INS AUSLAND

2006 wmm 13 Mio.
207 mmmm 18 Mio.
2016 mssm 50 Mio.

Chinesische Dimensionen

Um das Potenzial Chinas zu erfassen, muss man den Blickwinkel &n-
dern. ,Gerade mal zehn Prozent der Chinesen haben einen Reise-
pass”, erlautert Guido Brettschneider, Geschaftsfihrer von TUI China.
.Dennoch ist diese Zielgruppe riesig, schlieBlich befinden wir uns
hier im bevoélkerungsreichsten Land der Erde.” Die Dimensionen sind
beeindruckend: Mit 1,38 Mrd. Menschen hat China mehr als dop-
pelt so viele Einwohner wie ganz Europa. Allein im letzten Jahr reis-
ten knapp 50 Millionen Chinesen ins Ausland. Auch die Bereitschaft,
online zu buchen, ist enorm. Der Anteil steigt nicht nur bestandig, mehr
als die Halfte aller Online-Reisekaufe erfolgen sogar bereits mobil.
Geférdert wird dieser Trend durch die Handynutzung im Alltag. ,Mit
meinem Mobiltelefon kann ich mir ein Fahrrad an einer der zahlrei-
che Stationen in der Stadt ausleihen und mit meiner WeChat-App be-
quem im Restaurant bezahlen”, erklart Nancy Huang. In Europa ein
eher ungewdéhnlicher Zahlungsweg, schliellich ist WeChat das chine-
sische Pendant fur WhatsApp und Twitter.

Fernéstliche Reisevorlieben

Vielen auslandischen Firmen fallt es schwer, die Bedurfnisse und
Verhaltensweisen asiatischer Kunden zu verstehen (siehe auch Interview
S. 20). Noch verreist ein Grobhteil der Chinesen daher vorrangig im
eigenen Land: Hongkong und Macau sind die beliebtesten Urlaubs-
destinationen. Dahinter folgen nahe Ziele im asiatischen Raum, wie
Thailand, Studkorea oder Japan. In diesem Radius von vier oder funf
Flugstunden liegt jedoch auch die Chance fur die TUl-eigenen Ho-
tels. Der erste Robinson Club auf den Malediven wird schon heute zu
rund 50 Prozent von Asiaten gebucht. Zusatzliches chinesisches Es-
sen am Buffet und Mandarin sprechendes Personal fuhren zu Weiter-
empfehlungen. Ein guter Nebeneffekt fur die Hotels: Die Chinesen
reisen zu anderen Zeiten als die Européer und sorgen fur eine gleich-
malige Auslastung. Hauptreisezeit sind das chinesische Neujahr im
Januar oder Februar und die Herbstferien im Oktober. Der neuen Ge-
neration chinesischer Urlauber geht es zudem um Prestige, beispiels-
weise um grolde, reprasentative Zimmer, kulinarische Highlights und
besondere Erlebnisse, die sich in Urlaubsfotos festhalten lassen.
Nancy steht dafir bereits in den Startléchern: ,Wir prifen gerade, wie
wir die beiden neuen Robinson Clubs in Thailand und auf den Male-
diven bei Fliggy optimal in Szene setzen.” Mit ihrem Handy in der Hand
ist sie schon auf dem Weg zum néachsten Termin. Der chinesische
Tourismus wartet nicht.



|
1=
o
=
2
S
<

DER GASTE IM ROBINSON

CLUB MALDIVES SIND SCHON

HEUTE ASIATEN



NEUE MARKTE

Kein Reisekonzern kennt die europdischen Outgoing-Mcirkte so
gut wie TUI. Das groRe Wachstum der ncichsten Jahrzehnte

liegt allerdings auf anderen Kontinenten. Im Fokus ist neben
Asien auch Sudamerika.

BRASILIEN

45 Cy der Urlaubsreisen, die 2015 ins
(o] . .
Ausland gingen, waren Rundreisen

61 % der brasilianischen Auslandsreisen
bewegten sich 2015 innerhalb des
amerikanischen Kontinents

ARGENTINIEN

2015 s 79,1 Mio.
2020 s 109,4 Mio.

Nutzer des mobilen Internets (2020: Prognose)




INDIEN

201 mm 20,6 Mio.
2027 e 78,3 Mio.

Wachsende Mittelschicht (Prognose)

50 Y% der Inder sind unter 35 Jahre alt

THAILAND
-y

HONGKONG

"~ =9 SINGAPUR

CHINA

+ o, wird das BIP in China von

6'5 /0 2016 bis 2019 pro Jahr im
Durchschnitt wachsen
(Prognose)

255,4 Mio. US-$ (137

geschdtzte Reiseausgaben im Jahr 2025
(Vergleich 2015 in Klammern)

70 % der Chinesen reisten 2015
innerhalb Asiens, davon

47 Mio. nach Hongkong

Quellen:
eigene Erhebungen, Euromonitor, Statista,
Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie




AUS DEM LOGBUCH EINES

PERLEN -
TAUCHERS

Perlentaucher — so schillernd wie die
Berufsbezeichnung erscheint auch die
Aufgabe selbst: Abtauchen in tlrkis-
blaues Wasser und mit ein wenig Ent-
deckergeist ein einzigartiges Objekt
zum Vorschein bringen. So viel zur glanz-
vollen Theorie. In der Praxis bendtigt
der Perlentaucher vor allem eines: einen
langen Atem. Dieter Kornek hat ihn
und sucht damit weltweit nach neuen
Perlen fur das TUI-Hotelportfolio.
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Hannover

MEETING IN DER
TUI-ZENTRALE

Beim Aligned Scouting Mee-
ting treffen sich die Ge-
schdftsfiuhrer der wichtigsten
TUI-Hotelmarken, um viel-
versprechende Standortana-
lysen zu sichten und sich
Uber den aktuellen Verhand-
lungsstand von Hotelprojek-
ten auszutauschen.
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Vietnam

E-MAIL-KORRESPONDENZ
MIT PARTNERN

Das Trend-Reiseziel in Fernost
bietet lange Sandstrdnde und
kulturelle Highlights. Gemeinsam
mit lokalen Partnern sucht das
Scouting-Team dort derzeit nach
optimalen Hotelstandorten.

Der Hotelbereich der TUI Group ist auf Wachstumskurs. Aktuell ge-
héren rund 300 Hauser zum Portfolio. Gemeinsam mit dem Kreuz-
fahrtbereich erwirtschaften sie inzwischen die Halfte des operativen
Ergebnisses des Touristik-Konzerns. Im Fokus der Expansion stehen
Reiseziele in Asien und der Karibik, die 365 Tage Sonne versprechen,
sowie neue Hotels in Europa. Bei der Suche nach geeigneten Grund-
stiicken und Immobilien helfen so genannte Hotelscouts. Sie gehen
den Urlaubsgebieten ,auf den Grund” und férdern neue Hotelpro-
jekte zu Tage, ganz gleich ob am Mittelmeer oder am Indischen Ozean.

600 Hotelangebote pro Jahr

Dieter Kornek ist langjahriger Experte auf diesem Gebiet und war be-
reits als Projektentwickler fiir Accor, Motel One und Falkensteiner
Hotels unterwegs. Die Frage, ob es Ferienregionen gibt, die er noch
nicht besucht hat, lasst ihn schmunzeln: ,In der Welt schon, aber in
Europa kenne ich mich aus.” Seit Juni 2017 leitet der studierte Be-
triebswirt den Bereich Project Scouting bei der TUI Group. Die Abtei-
lung befindet sich noch im Aufbau, doch schon heute filtert das Team
aus rund 600 eingehenden Hotelangeboten im Jahr geeignete
Projekte heraus. Nicht tberall lohnt sich ein Eintauchen in die Details.
Aber mit seiner Erfahrung hat Dieter Kornek einen getbten Blick fur
Immobilien und Grundstticke mit Potenzial. Ganz oben auf der Bewer-
tungsskala: die Lage. Sie ist die wichtigste Voraussetzung, damit sich
ein Grundstuick oder Resort zu einer echten Perle entwickeln kann.
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Alpen

TELEFONAT MIT
ANBIETER

Kurzer Sprung in den Schnee:
Auch Berghotels gehéren zum
TUI-Portfolio. Die Lage des an-
gebotenen Projekts in einem
franzésischen Skigebiet klingt
vielversprechend. Nun werden
weitere Eckdaten benétigt.

Die Berechnung der Trendwelle

.Neben RIU als unserem erfolgreichsten Joint Venture liegt ein
besonderer Fokus der Expansion auf unseren eigenen Marken, wie
TUI Blue, Robinson oder TUI Magic Life. Dazu arbeiten wir sehr eng
mit den jeweiligen Geschéftsfuhrern zusammen”, erklart Dieter Kornek.
Dartiber hinaus helfen die konzerneigenen Reiseveranstalter das
Marktpotenzial eines Hotels einzuordnen und entsprechende Raten
zu kalkulieren. ,Anhand der vorliegenden Informationen erstellen wir
eine erste, noch recht grobe Wirtschaftlichkeitsberechnung”, so Kornek.
Hotelscouts surfen nicht einfach auf einer Trendwelle, sondern be-
rechnen diese. ,Dazu veranschlagen wir die Zimmeranzahl, mégliche
Offnungstage, die Auslastung und Durchschnittsraten. Feste Betriebs-
grolden, zum Beispiel die Personalkosten, erganzt das Programm aus
Erfahrungswerten, entsprechend der jeweiligen Region. Aber auch
Inflation und Preissteigerungen sind Bestandteil der Rechnung. Schliefs-
lich betrachten wir einen Zeitraum von gut 20 Jahren, um auch die
Amortisation und den Ublichen Lebenszyklus einer Immobilie zu be-
rucksichtigen.” Erst wenn die Analyse eine entsprechende Rentabilitat
in Aussicht stellt, wird es fur den Scout Zeit, die nachsten Flugtickets
zu buchen.

Eine kroatische Perle

Wahrend die Ktstenlinie Kroatiens spektakulare Ausblicke auf Dubrovnik
und Umgebung freigibt, richtet Dieter Kornek seinen Blick auf Uhr
und Kilometeranzeige seines Mietwagens. Die Region kennt er, die
genaue Transferzeit vom Flughafen zum potenziellen Hotelgrund-
stiick hingegen noch nicht. Als Scout ist er stets analytisch unterwegs.
Bei einer Ortsbegehung leitet ihn nicht sein Bauchgeftihl, vielmehr
ziehen Checklisten vor seinem inneren Auge vorbei, mit denen er das
Areal und die Umgebung bewertet. Die Entfernung zum Flughafen

ist ein Kriterium, ebenso die Strandbeschaffenheit oder die allgemeine
Infrastruktur. Letztere scheint bei diesem Projekt der kritische Faktor
zu sein. Auf den letzten Kilometern lenkt der zugestiegene Besitzer des
Baulands den Wagen uber holprige Pisten, eine offizielle StraRenan-
bindung existiert noch nicht. Die einzigartige Lage steht daher einer
Vielzahl an Investitionen gegenuber. ,Das werden wir noch mal durch-
rechnen und mit den Kollegen besprechen”, zieht Dieter Kornek Bi-
lanz, wéhrend die untergehende Sonne den Sundowner-Ausblick fur
kunftige Gaste hervorzaubert.
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»Wir wollen unsere Markt-

wahrnehmung andern. Auf Q
dem Immobilienmarkt ist
TUIl noch nicht so stark als

Hotelbetreiber bekannt.«

Montenegro

Besichtigung eines bestehenden
Hotels und eines verfiigbaren
Grundstticks. Hier wartet eine
reizvolle Destination auf den
Ausbau des Flugangebots.



So unterschiedlich wie die ein-
zelnen Grundstiicke treten auch
die Verhandlungspartner auf.
Instinkt und Erfahrungswerte
sind daher wichtig bei der Beur-
teilung von Projekten.

»Das Schoéne an
Montenegro ist: Es ist noch
nicht so weit entwickelt wie
ltalien oder Spanien.«
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Der Newcomer Montenegro

Der Folgetag fthrt Dieter Kornek tber die nahe Grenze nach Monte-
negro. Der kleine Balkanstaat hat sich in den vergangenen Jahren zu
einem der wachstumsstarksten Reiselander entwickelt und sich somit
fur den Einkaufszettel mit neuen TUI-Hotels qualifiziert. Das erste Pro-
jekt ist ein bestehendes Hotel in Herceg Novi, dessen malerische Alt-
stadt fur die Gaste mit einem Spaziergang an der Strandpromenade
zu erreichen ist. Die Lage begeistert den Hotelscout, die Immobilie
scheint hingegen renovierungsbedurftig. Wahrend sich Dieter Kornek
raschen Schrittes durch die verwinkelte Anlage und die schmal ge-
schnittenen Zimmer bewegt, wird schnell klar: ,Das entspricht nicht
unserem Standard. Ich denke, Abriss und ein Neubau wirden hier mehr
Sinn machen.” Kein positives Votum fur den Anbieter, der sich aber
dennoch offen fur weitere Verhandlungen zeigt. Zeit fur den nachsten
Termin, den Kornek per Auto und Fahre ansteuert. Das unbebaute
Grundstiick nahe der Hafenstadt Tivat wirde sich aufgrund der Gréfbe
besonders fur eine der Clubmarken des Konzerns eignen. Als Plus-
punkt entdeckt der Scout zudem einen eigenen Strand, der nicht wie
vielerorts durch eine Promenade vom Hotel getrennt ware. ,Zurtick
im Buro fertige ich Berichte zu meinen Besuchen an und bespreche
die neuen Details mit den Geschéftsfihrern der Marken”, erklart er
den weiteren Prozess.

Der Feinschliff

Nur ausgiebig geprufte und wirtschaftlich vielversprechende Hotel-
projekte erreichen die nachste Phase der Vertragsverhandlungen. Fur
seine Vorauswahl schopft Dieter Kornek aus seinem Wissen Gber
Bau- und Vertragsrecht, Immobilienwirtschaft und Projektentwicklung.
Das Ergebnis sind Grundstticke und Immobilien, die bereit sind fur
den letzten Schliff zum TUI-Hotel.

Karibik

PLANUNG

Nach der Dienstreise ist vor der
Dienstreise: Die geplanten
Ortsbegehungen gehen nahtlos
ineinander tber. Die ncichste
Erkundungstour fuhrt Dieter
Kornek und einen Kollegen
nach Mexiko und in die Domini-
kanische Republik.
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Moritz Schaefer steht auf der Schiffsbriicke in 30 Metern Héhe
und schaut auf die Kieler Férde. Wo andere Urlaub machen,
wird er zum Nautischen Offiziersassistenten ausgebildet. Seit
er im finnischen Turku an Bord der Mein Schiff 6 gegangen
ist, hat er die Meere zwischen Nordkap und St. Petersburg
befahren.

,Eine typisch nautische Vorgeschichte habe ich eigentlich nicht”, sagt
Moritz. Seine Uniform sitzt perfekt und strahlt blutenweifld, vom
Hemdkragen bis zu den Schuhen. ,Aber ich wollte etwas von der Welt
sehen, in einem internationalen Team arbeiten und mein technisches
Interesse einbringen kénnen.”

Dass ihm die Liebe zum Meer schon in die Wiege gelegt wurde, kann
trotzdem sein: Der 23-Jahrige ist in Norddeutschland aufgewachsen,
in Westerstede bei Oldenburg, bis zur Nordsee ist es von dort aus nicht
weit. Seit September 2014 studiert er Nautik an der Seefahrtsschule
in Leer, mit dem Ziel, nach acht Semestern ein Offizierspatent zu er-
werben. Daftir muss er auch 52 Wochen auf See verbringen. Seine
Jungfernfahrt hat Moritz bereits auf einem Frachtschiff fur Schwer-
guttransporte absolviert — nun lernt er die Kreuzfahrtbranche kennen.

Kompromissbereitschaft und Pflichtbewusstsein

Die Mein Schiff 6 ist das jungste Mitglied der Wohlfthlflotte von
TUI Cruises. Rund 1.000 Frauen und Manner aus 59 Nationen sorgen
hier fur das Wohl der mehr als 2.500 Passagiere. ,Gearbeitet wird
sieben Tage die Woche. Bis zu zehn Stunden — je nach Einsatzbereich”,
betont der angehende Seemann Moritz. Man musse sich darauf
einstellen, lange Zeit von Familie und Freunden getrennt zu sein. Eben-
so wichtig seien Kompromissbereitschaft, Disziplin und Pflicht-
bewusstsein, um auf so einem grofen Schiff arbeiten zu kénnen.

.Sicherheit wird bei TUI Cruises grofsgeschrieben”, erganzt Kapitan
Todd Burgman, der auf fast allen Schiffen der Mein-Schiff-Flotte unter-
wegs war. ,Nagelneue Schiffe einfahren, Audits und Inspektionen

AUDIT

Bei einem Audit wird tberpriift,
ob Prozesse, Anforderungen

und Richtlinien die geforderten
Standards erfillen. An Bord
kann es sich hierbei zum Beispiel
um Umwelt- und Sicherheits-
standards handeln.

vorbereiten, Maschinen und Messgeréte einstellen — all das ist eine
groRe Herausforderung.” Wahrend Kapitéan Burgman seit nunmehr
20 Jahren auf den Weltmeeren navigiert, steht Moritz noch am Anfang
seiner Zukunft auf See.



AN BORD

52 WOCHEN AUF SEE




MAGAZIN 2017 Kurs nehmen

Herausforderungen im Bordalltag

Um die Vielfaltigkeit von Leben und Arbeit an Bord kennenzulernen,
wird Moritz in vielen Bereichen eingesetzt: im Maschinenraum, im
Housekeeping, bei Wartung und Instandhaltung. Er erhélt Einblicke in
die Aufgaben des Umwelt- und des Sicherheitsoffiziers sowie in die
Arbeit auf der Briicke, wo er zusammen mit weiteren Crewmitgliedern
schon einige Wachdienste absolviert hat. Mit der Nock, die sich auf
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Eine sorgfiltige Ubergabe ist das

A und O: Damit die Bricke Tag und
Nacht bewacht ist, arbeitet die Crew
in Schichten zu jeweils vier Stunden.

der Steuerbord- und auf der Backbordseite befindet, ist er mittler-
weile gut vertraut. ,Uber die Bug- und Heckstrahlruder kdnnen wir
Querkréafte auf das Schiff bringen — und es so sicher und kontrolliert
an- und ablegen.” Steuern darf der Offiziersassistent allerdings erst,
wenn er das entsprechende Patent erworben hat. Dann wird Moritz
selbst an der Mittelkonsole stehen, die sich im Zentrum der Bricke
befindet. Mit einer Radaranlage, diversen Messinstrumenten und einem
winzigen Joystick, mit dem der fast 300 Meter lange Ozeanriese spater
aus der Kieler Férde hinaus und schlieBlich auf See mandvriert wird.

.Das Frachtschiff bei meiner Jungfernfahrt war mit 130 Metern sehr
viel kiirzer, wodurch wir viele kleine Hafen anfahren konnten. Das
hat mir gut gefallen.” Aber sechs Monate mit 16 Leuten auf engstem
Raum zu verbringen, sei auch eine echte Herausforderung. ,Wenn
da einer schlecht gelaunt ist, Gbertragt sich das auf die gesamte Be-
satzung." Auf einem Kreuzfahrtschiff hingegen kénne man die freie
Zeit miteinander verbringen, aber auch fur sich bleiben. Durch das
Wohnkonzept der Single Share Cabins belegt der Offiziersanwarter
seine Innenkabine allein und teilt sich ein Bad mit dem Nachbarn.
Fur die gemeinsame Freizeit stehen der Besatzung ein Fitness-
Studio, ein Sonnendeck, die Kantine, ein Café und eine Bar zur Ver-
fugung. Fur Moritz bleibt es hier aber bei einer Cola: Offiziere durfen
acht Stunden vor Dienstbeginn keinen Alkohol trinken. Safety first.

NOCK

Das hdufig offene Deck an den
Seiten der Kommandobrticke.
Es reicht jeweils bis zur maxi-
malen Breite des Schiffs und
gewdhrleistet so den optimalen
Uberblick. Fiir Manéver sind
dort zusdatzliche Navigations-
und Bediengerdte installiert.
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AN LAND

8 SEMESTER NAUTISCHE HOCHSCHULE

©)

Moritz ist nicht der einzige
TUI-Cruises-Kadett, der in Leer
studiert: Auch drei seiner Kom-
militonen haben auf Schiffen
der Wohlftuhlflotte angeheuert.
An Land biiffeln sie zusammen
far Fécher wie Schiffs- und
Ladungstechnik.

Vier Streifen sind das Ziel
Moritz hat seine Berufswahl keinen Tag bereut. Auch wenn der Bord-
alltag auf einem Kreuzfahrtschiff stark reglementiert ist. ,Aber ich
find’s toll, wenn wir Probleme von vornherein vermeiden, indem wir
uns an Vorschriften halten”, erklart er. Seinen Traumjob auf einem
Traumschiff zu finden und nach dem Studium bei TUI Cruises anzu-
heuern, wére ganz nach seinem Geschmack.

Bis dahin muss er noch zwei Semester an der Seefahrtsschule Leer
absolvieren. Mit rund 450 Studenten ist sie der kleinere Standort der
Hochschule Emden-Leer. Er befindet sich in einem traditionellen
Backsteingeméauer mit Campus, Rasenflache und Banken. Vor dem
Gebaude, ganz im Geist der Zunft: eine Backbordtonne, auf die die

BACKBORDTONNE

Backkbord- und Steuerbordton-
nen sind Seezeichen der inter-
nationalen Seeschifffahrt. Sie
markieren die Fahrwasser und
unterscheiden sich in Form und
Farbe. Kapitédne kénnen so er-
kennen, an welcher Seite sie ein
Seezeichen passieren mssen,
um im Fahrwasser zu bleiben.

GPS-Daten der Schule geschweilt wurden. ,Wir waren 64 Studienan-
fanger, jetzt, im sechsten Semester, sind wir weniger”, erzéhlt Moritz.
Das Leben auf See sei nicht jedermanns Sache. Mathe und Physik, ins-
besondere Thermodynamik, hatten es in sich. Moritz begeistern vor
allem praktische Facher. ,Alles, was im Simulator stattfindet. Radar-
technik, elektronische Seekartensysteme, Funktechnik.” Kein Wunder —
die Hochschule ist bestens ausgestattet. ,Es gibt einen Arbeitsraum mit
funf Brickensystemen. Dort kann man alles einspielen: Anlegemand-
ver, schwierige Verkehrssituationen und sogar einen heftigen Sturm.”

Ab 2018 kénnte Moritz sein Patent als Wachoffizier in den Handen
halten. Dann hatte er anderthalb Streifen auf den Schultern. Vier
sind das erklarte Ziel — und eine erfolgreiche Karriere auf See, wie die
von Kapitan Burgman. Und was, wenn seine Familie ihn braucht?
.Mit mehrjahriger Erfahrung als Kapitan kénnte ich als Lotse anheuern.
In der N&dhe meiner Lieben.” Ein guter Plan. Moritz Schaefer hat
Kurs aufgenommen.
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Frau Eller, welche Job-Perspektiven bietet
die TUI Group?

Die Karrieren sind so vielfaltig wie es TUI ist.
Wir sind eine Top-Marke, nah am Kunden, sehr
international und sehr emotional vom Pro-
dukt. Kreative Marketing-Professionals finden
hier viel Raum, wenn es um Kampagnen oder
CRM geht. Wir werden immer digitaler, haben
die Blockchain-Technologie eingefuhrt. IT-
Entwickler, Risk-Manager, Mathematiker und
Yield-Manager haben TUI bei ihrer Berufs-
und Karriereplanung zunachst vielleicht gar
nicht im Blick. Wir sind gleichzeitig Fluggesell-
schaft und Hotelbetreiber, haben Kreuzfahrt-
schiffe und Reiseveranstalter unter unserem
Dach. TUl ist in mehr als 100 Destinationen der
Erde prasent, wir missen bei geopolitischen
Risiken schnell entscheiden — fur unser Ge-
schaft und im Sinne der Kunden. Aufgrund
dieser Vielfalt, der strategischen Herausforde-
rungen und der Internationalitat ist TUI in
der Konzernzentrale wie in den operativen Ge-
sellschaften ein hoch attraktiver Arbeitgeber.
Wir suchen heute verstarkt auch auBerhalb der
klassischen Touristikberufe. Fur Mitarbeiter
in klassischen touristischen Berufen, auch vor
Ort in den Ziellandern, wollen wir nattrlich
die erste Wahl als Arbeitgeber bleiben.

TUI wird vor allem mit Strand und Kreuz-
fahrten verbunden, weniger mit Program-
miersprache und Apps, oder?

Unsere Vision heifst: Think Travel, Think TUI.
Nattrlich suchen wir Menschen mit einer
Leidenschaft furs Reisen — die mit einer Lei-
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»Vom Blockchain-Experten liber
Digital-Marketing-Analysten bis
hin zum Risk-Manager — wir suchen
verstarkt aulerhalb klassischer

ELKE ELLER Mitglied des Vorstands
Personal, Arbeitsdirektorin der TUI Group

denschaft fur das Digitale zusammengeht.
Als fthrender Tourismuskonzern bieten wir
Berufe entlang der gesamten touristischen
Wertschépfungskette. Wir suchen Profis far
Urlaub — in den touristischen Berufen, aber
immer mehr auch die Datenanalysten und
Digitalstrategen. Deshalb heben wir als Arbeit-
gebermarke in Zukunft die digitale Kompo-
nente unserer Unternehmens-DNA stérker
hervor. Der neue Auftritt wird derzeit in 14
europaischen Markten ausgerollt. Mit moder-
nen und Uberraschenden lllustrationen
sprechen wir die an, die mit uns die digitale
Transformation der TUI gestalten wollen.

Strahlt die neue Kampagne auch in das
Unternehmen?

Hoch motivierte und qualifizierte Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter haben uns zu dem
gemacht, was wir sind: die Nummer 1 der Tou-
ristik. Der neue Arbeitgeberauftritt spiegelt
diese gemeinsame Leistung wider, soll aber
auch fur zukunftige Herausforderungen, ins-
besondere auf dem Feld der Digitalisierung,
motivieren. Wenn wir unseren Kunden ein
digitales TUI-Erlebnis bieten wollen, missen
wir auch im Unternehmen digitaler werden.
Wie wir zusammenarbeiten, wie wir Entschei-
dungen treffen, wie unsere Buros gestaltet
sind — hier haben wir etwas verandert und
werden weitere Veranderungen anstolben, um
fit fur die Zukunft zu sein. Mobiles Arbeiten
gehoért dazu, auch mehr Arbeitszeit- und
Arbeitsplatzsouveranitat. In den Landeszen-
tralen in Schweden und den Niederlanden
haben wir sehr moderne Burolandschaften,

Touristikberufe.«

technisch top ausgestattet, viel Kommuni-
kation, weil sich die Mitarbeiter begegnen und
keine formalen Verabredungen mehr treffen
mussen. Das setzt Kreativitat frei, bringt Moti-
vation. So wollen junge Menschen arbeiten —
und ehrlich gesagt, ich auch. Ich schépfe Kraft,
wenn ich mit den Mitarbeitern zusammen-
komme, direkt im Projekt bin, an ihren Diskus-
sionen teilhabe. Das ist in offenen, modernen
Umgebungen viel einfacher.

Wie stellt TUI sicher, dass die Mitarbeiter
im Unternehmen bereit fiir die digitale
Transformation sind?

Jeder Markt ist anders. In den skandinavischen
Landern ist der Lebensalltag viel digitaler
als in Deutschland. Man kauft die Brétchen
und bezahlt mit dem Handy, die Behérden-
gange sind online. In Deutschland ist das in
der Flache noch undenkbar. Deshalb sind
auch die verschiedenen Unternehmensberei-
che in dieser Frage derzeit unterschiedlich
weit. Mich hat die ,Digital Safari” fur die Kol-
leginnen und Kollegen in Schweden, Déane-
mark, Norwegen und Finnland tberzeugt. Alle
Mitarbeiter konnten vor Ort digitale Tech-
nologien testen oder sie sich von Experten
erklaren lassen. Manche Entwicklungen wer-
den kommen, andere nicht. Aber es ist wichtig,
sich damit zu beschéftigen. Jeder konnte
bei der Digital Safari sein ,Lerntempo” selbst
bestimmen. Aber am Ende hatten alle ein
Grundverstandnis davon, was auf uns als Un-
ternehmen und auf jeden einzelnen Mitar-
beiter zukommt. Und ich bin tberzeugt: Das
ist ein sehr guter Ansatz.
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Vollkommen klar: Ein internationales Unternehmen lebt von Menschen mit inter-
nationaler Erfahrung. Deswegen lddt TUI Mitarbeiter ein, berufliche Stationen
im Ausland zu verbringen. Davon profitieren nicht nur die, die den Perspektiv-
wechsel wagen. Das Verstdndnis far internationale Denkkulturen und Arbeits-
welten wdchst auch im neuen Team der Mitarbeiter. Dies ist der Auftakt fir mehr
globale Mobilitét bei TUI. Wer diesen Schritt gehen méchte, wird individuell un-
terstitzt. Etwa bei der Wohnungssuche, der Umzugslogistik oder der Schulwahl
far die Kinder. Lernen Sie in verschiedenen Momentaufnahmen drei TUI-Mitar-
beiter kennen, die ihre Welt auf den Kopf gestellt und Lebens- sowie Arbeitsmit-
telpunkt ins Ausland verlegt haben.

BLICK
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) GAMZE, 32, FUR SECHS MONATE IN PARIS.

VON HANNOVER
(DEUTSCHLAND)
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»Ich hatte im Vorfeld schon
Kontakt mit meinen neuen
Kollegen. Das hat die Auf-
regung gemildert und die Vor-
freude geweckt. Ich werde
mich hier richtig gut einbrin-
gen kdnnen.«
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ANDRE ILLMER

Head of Balearics — TUI Destination Services

André llimer sagt Uber sich selbst, das Reisen
liege ihm im Blut. In schéner RegelmaBigkeit
ziehe es ihn ins Ausland zu einem Ortswechsel.
Der geburtige Deutsche ist in Ungarn aufge-
wachsen und hat auch in seinem Arbeitsleben
bereits einige Auslandsstationen hinter sich.
Bevor er als Head of Balearics TUI Destination
Services mit seiner Familie auf die Urlaubs-
insel Mallorca kam, war er funf Jahre lang in der @ ANDRE, 40, SEIT 2015 AUF MALLORCA.
Schweiz tatig. Wichtigster Begleiter, um an so
unterschiedlichen Orten gltcklich zu werden: die
Flexibilitat, sich auf die Gegebenheiten vor Ort
einzulassen. Anzunehmen, dass es andernorts
anders lauft, als man es gewohnt ist. Und dass
sich immer auch sehr bereichernde Erfahrungen
im Neuen, Anderen finden.

VON RICHTERSWIL
(SCHWEIZ)
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Um bei TUI international
Karriere zu machen, missen
Sie nicht erst TUI-Mitarbeiter
sein. Weitere Infos:

https://www.tui-group.com/de/
jobcareer/warum_tui

»Es sind scheinbar unbedeuten-
de Dinge, wie der Aufbau einer
E-Mail, die dazu fuhren, dass ich
mich sehr britisch fuhle. Wir
neigen da mehr zum Smalltalk.
Diese kleinen Unterschiede
erzahlen mir viel Gber die Kom-
munikationskultur eines Landes.«

VON LONDON
(GROSSBRITANNIEN)

(N3I@3ImHDS)
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GUTE FRAGE

Nachhaltigkeit ist in der Mitte der Gesellschaft Idngst angekommen.
Aber wie grun und sozial ticken Urlauber wirklich? Und wo
kénnen wir sie dabei noch besser unterstttzen? Wir haben nachgehakt.
Zwei Studien im Uberblick.
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STUDIE 1
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Urlauberbefragungen zum Thema ,,Nachhaltiger Tourismus”

Die Aufmerksamkeit fur 6kologische und soziale Verantwortung steigt, das Interesse an
entsprechenden Reisen und auch am Pflichtbewusstsein der Anbieter ist grof: Das ist
das Ergebnis von zwei reprasentativen Umfragen unter Urlaubern.* Fur uns eine Bestatigung
der TUI-Nachhaltigkeitsstrategie ,Better Holidays, Better World” in deren Rahmen wir ab
2020 jahrlich zehn Millionen griinere und fairere Urlaubsreisen anbieten wollen. Und ein guter
Anlass, um gemeinsame Nachhaltigkeitsstandards der Tourismusbranche gemaf GSTC

91%

FRANKREICH

83 %

GROSSBRITANNIEN

82%

NIEDERLANDE

18 %

FRANKREICH

9%

GROSSBRITANNIEN

6 %

SCHWEDEN

(Global Sustainable Tourism Council) weiter voranzutreiben.

stimmten 2016 der Aussage

.Es ist wichtig, dass jeder einen Beitrag leistet,
um seinen CO,-Fuabdruck zu verringern” zu.

stimmten 2016 der Aussage
Jlch buche umweltfreundliche
Urlaube” zu.

85 %

BELGIEN

82%

DEUTSCHLAND

718 %

SCHWEDEN

17 %

DEUTSCHLAND

9%

BELGIEN

5%

NIEDERLANDE
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»lch wirde nach-
haltigere Reisen
buchen, wenn diese
besser verflgbar

waren.«
+17 %

0% ...
57 % ... 4

aller Befragten stimmten
der Aussage zu.

o
»lch habe einen besseren Eindruck von + 1 4 /O

Reiseunternehmen, die aktiv in den
Umweltschutz oder soziale Initiativen investieren.«

%
53% Jons 39 o 2012
+ 8 %

(o] aller Befragten stimmten

der Aussage zu.
»Der Umwelt zuliebe

wilrde ich meine
68% 2016 Angewohnheiten anpassen.«

60% 2012

aller Befragten stimmten
der Aussage zu.

“Die Umfragen wurden in den Jahren 2012 und 2016 in Deutschland, GroBbritannien, Frankreich, Schweden, Belgien und den Niederlanden durchgefuhrt.
Befragt wurden jeweils mehr als 3.000 Personen, die in den vorangegangenen zwei Jahren mindestens eine Reise unternommen hatten.
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STUDIE 2
Experiment zur Wiederverwendung von Handtiichern

Neuer Tag, neues Handtuch? Was zuhause undenkbar ist, ist im Hotel fur viele Normalitat.
Melvin Mak, Nachhaltigkeitsmanager bei TUI, hat sich gefragt, warum das so ist — und ein
Experiment gestartet. Auf der Kanareninsel Fuerteventura, im TUI Magic Life Club, waren
einen Monat lang Schilder mit verschiedenen Texten im Einsatz — mit Gberraschendem Ergebnis.

ALTBEKANNT: DER UMWELT ZULIEBE

» [aglich werden in den Hotels weltweit
tonnenweise Handtlcher gewaschen
und entsprechende Mengen an Wasch-
mittel verbraucht, das unser Wasser
belastet. Entscheiden Sie selbst.«

43% | 39%

WIEDERVERWENDETE KLEINE WIEDERVERWENDETE
HANDTUCHER GROSSE HANDTUCHER
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56%

WIEDERVERWENDETE KLEINE
HANDTUCHER

33% |

KLEIN

HOCHGERECHNET AUF EIN JAHR IM TUI MAGIC LIFE CLUB FUERTEVENTURA

129.000 Liter 1,676 kg

WENIGER EINGESPARTE
WASSERVERBRAUCH EMISSIONEN

Der TUI Magic Life Club Fuerteventura verfuigt bei 700 Zimmern tiber eine Gesamtkapazitat
von 1.800 Gasten, die Studie wurde in einem Zeitraum von etwas mehr als einem Monat
durchgefuhrt. Weitere Testldufe in Hotelkategorien mit anderen Gastegruppen, tber einen
langeren Zeitraum hinweg und mit weiteren Formulierungen sind geplant.
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Wie sind Sie auf die Idee gekommen,
dass die Formulierung auf den Schildern
ein Knackpunkt sein kdnnte?

Persénlich bin ich der Meinung, dass Mittei-
lungen wie ,Benutzen Sie |hr Handtuch ein
weiteres Mal — der Umwelt zuliebe!” sehr
nervig und unrealistisch sind. Als ob man die
Erde retten kénnte, indem man sein Hand-
tuch ein weiteres Mal verwendet. Wenn es
doch nur so leicht ware! Ich dachte mir,
formulieren wir doch eine Botschaft mit An-
sporn. Eine Mitteilung etwa, die dem Gast
gegenuUber ehrlich ist und gleichzeitig eine
grolbere Wirksamkeit erzielt. Ich habe be-
gonnen, Fachliteratur zu durchforsten und
herausgefunden, dass es viele Studien dazu
gibt, wie man durch Kommunikation Uberzeugt.
Nicht nur ganz im Allgemeinen, sondern
auch konkret im Tourismus und sogar bei der
Verwendung von Handttichern. Aber es schien
eine Lucke in der Fachliteratur zu geben: Als
Wirkungsfaktoren hatte man bisher weder
unsere eigenen Angewohnheiten noch die ani-
mierende Kraft von Humor und Spal® be-
trachtet. Also habe ich mir ein Experiment
Uberlegt, um das selbst zu untersuchen.

Haben die Ergebnisse Sie uiberrascht?

Jein. Unterschiede habe ich schon erwartet,
aber mich hat die erhebliche Auswirkung der
jeweiligen Tonlagen Uberrascht. Auch wenn
man im Urlaub ist, will man sich in mancher
Hinsicht wie zuhause fiihlen. Wahrend der

MELVIN MAK
Nachhaltigkeitsmanager — TUI Benelux

Befragung der Gaste habe ich herausgefun-
den, dass der durchschnittliche Gast sein ei-

genes Handtuch drei bis vier Tage verwendet.

Also habe ich mir sogar schon vor der Aus-
wertung der Daten gute Ergebnisse von der
Mitteilung erhofft, die auf Gewohnheiten
anspielt. Dass die scherzhafte Mitteilung nicht
so toll funktionierte, ist vielleicht auf meinen
mangelnden Sinn fur Humor zurtickzuftihren.
Aber es gibt auch bessere Erklarungen: Was
der eine lustig findet, wirkt auf den anderen
ganz anders. Kulturen spielen vielleicht eine
Rolle. Und wenn der Witz nicht ankommt, kann
er nicht wirksam sein. Ich bin mir sicher, dass
Humor auch etwas bewegen kann, aber wir
haben (noch) nicht die richtige Formulierung
gefunden.

Was kénnten die néchsten Ziele in Sachen
Nachhaltigkeit sein — und was interessiert
Sie persénlich besonders?

Wo soll ich anfangen? Zunachst sollten wir auf
alle Falle die Ziele unserer ,Better Holidays,
Better World"”-Strategie bis 2020 umsetzen.
Um diese zu erreichen, mussen sich alle Kol-
legen damit auseinandersetzen. Aber wenn ich
mir ein Thema aussuchen durfte, dann die
Energie. Es gibt schon jetzt so viele Initiativen
und Technologien, und bald kommen mehr
dazu. Uberall liegt Potenzial fiir die nachsten
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Schritte: Der Biokraftstoff gewinnt in der
Luftfahrt an Bedeutung, der Solarstrom wird
immer preiswerter und bietet sich in unseren
sonnigen Zielldandern gut an. Zusammen mit
meinen Kollegen und den Nachhaltigkeits-
teams der ganzen TUI Group arbeiten wir hart
daran, unsere Nachhaltigkeitsstrategie vor-
anzubringen. Und ich bin mir sicher, dass wir
auch weiterhin unsere Arbeit verbessern
werden.
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»lch weil5 ganz genau, was meine Rolle in diesem Leben ist. Ich kann
nicht drinnen sein, ich gehore nach draullen zu meinen Oliven.«
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Wer die Menschen in Sachen nach-
haltigeres Wirtschaften zum Umdenken
bringen mdéchte, muss oft im Kleinen
beginnen. In etwa so klein wie eine kre-
tische Olive — gepflanzt und bewirt-
schaftet von Bauern, die es wagen, neue
Wege zu gehen.

Dimitris Loumpakis ist ein kretischer Land-
wirt, der sein Land nachhaltig bewirtschaftet.
Seit kurzem nimmt er an einem Pilotprojekt
der TUI Care Foundation teil, das darauf setzt,
den Wein- und Olivenanbau auf Kreta nach-
haltig zu gestalten und langfristig mit dem
Tourismus zu verkntpfen. Mit Dimitris sowie
Sotiris Bampagiouris von den Local Food Ex-
perts, die das Projekt fur TUI vor Ort um-
setzen, machen wir uns auf den Weg in die
Olivenhaine. Im Tal von Sarchos, 500 Meter
Gber dem Meer gelegen, besuchen wir den
Chonos-Olivenhain und erleben mit allen
Sinnen, was dieses Kultur- und Wirtschafts-
gut far die Menschen bedeutet, die sich
dem nachhaltigen Olivenanbau verschrieben
haben. Denn verschrieben haben muss man
sich dieser Aufgabe: Die nachhaltige Bewirt-
schaftung ist besonders arbeitsintensiv, fir
einen ricksichtsvollen Umgang mit dem Boden
und der umgebenden Vegetation wird der
Einsatz schweren Geréates vermieden, das in
der konventionellen Landwirtschaft einge-
setzt wird.

Dimitris wirde es nicht anders haben wollen.
Immer wieder halt er inne, reicht uns eine
Bio-Zitrone zum genussvollen Schnuppern,
pflickt wilden Oregano und sammelt am
Wegesrand Walnusse auf, die wir gemeinsam
knacken. Was mit dem Duft unbekannter
wilder Krauter verfuhrt und dem Besucher vor
allem idyllisch scheint, ist noch viel mehr:
das Gleichgewicht einer gesunden, lokalen Bio-
diversitat. Hier setzt man auf Vielfalt und

die Eigenschutzmechanismen der Natur im
Kampf gegen Schadlinge. Und auch zum
Schutz des ausgedérrten Bodens, der immer
haufiger mit einem Wechselspiel von langen
Durreperioden und kurzem heftigen Stark-
regen zu kdampfen hat.

Eine Tradition fiir die Zukunft

Knapp 95 Prozent der auf Kreta angebauten
Oliven werden zu Ol verarbeitet. Wer dieses
Olivenél verkostet, macht Bekanntschaft mit
vielen Facetten der griechischen Insel. Die

Olivenbdume mit ihren charakteristischen
knorrigen Stdmmen sind allgegenwartig und
pragen das Landschaftsbild.

Man liest, dass die altesten Uberreste kulti-
vierter Oliven auf Kreta entdeckt wurden.
Bei so viel Geschichte und Verbundenheit mit
der am Baum fast unscheinbar wirkenden
Steinfrucht versteht man den Stolz der Bau-
ern. Viel kulturelles Erbe und Identitat han-
gen mit den Olivenhainen und ihren Produkten
zusammen. Knapp 44 Prozent der landwirt-
schaftlich genutzten Flache Kretas gehéren
den Olivenb&dumen. Die Insel ist einer der
grofsten Olivendlexporteure Europas.

Die Vielfalt im Chonos-Hain steht stellvertre-
tend fur die Insel Kreta. Die groBte griechische
Insel zahlt mit 1.700 verschiedenen Pflanzen-
arten zu den artenreichsten Gebieten Europas.
Und allein zehn Prozent dieser vielfaltigen
Flora sind endemischer Natur, das heilt, sie
sind so nur auf Kreta zu finden.

Ein Aber gibt es bei diesen beeindruckenden
Fakten: Der Anteil biologisch und gleichzeitig
nachhaltig bewirtschafteter Olivenhaine ist
noch gering. Ein Umstand, den das Projekt
der TUI Care Foundation andern mochte.
Oliven-, Wein- und Getreidebauern finden ein
Dach in der lokalen Initiative, die es sich zum
Ziel gesetzt hat, die lokalen Produzenten wie
Dimitris mit weiterverarbeitenden Partnern
und einem nachhaltigen Tourismus zusammen-
zubringen und so Kreta langfristig zu einer
Vorbild-Destination fur nachhaltige Erndhrung
auszubauen.

Versteckte Reichtiimer

Sotiris Bampagiouris von den Local Food
Experts ist der bewahrende Blick auf den Um-
gang mit der Natur in der Landwirtschaft
wichtig. ,Biologische Landwirtschaft ist nicht
automatisch gleichzusetzen mit nachhaltiger
Landwirtschaft. Das ist aber genau das, was wir
in unseren Projekten anregen und umsetzen
wollen: eine nachhaltige Bewirtschaftung nach
Bio-Richtlinien, die nutzt und bewahrt, was
sie vor Ort vorfindet”, erklart uns Sotiris, der
selbst Okologischen Landbau studiert hat und
sich seit 22 Jahren auf Kreta engagiert. ,Das
geht von der Produktion des eigenen Diingers
bis hin zum Ruckgriff auf lokale Arten in Flora
und Fauna zum Schutz vor Insekten und zur
Bewahrung des Bodens”, beschreibt Sotiris den
Respekt fur und die Rickbesinnung auf tradi-
tionelle Methoden des Olivenanbaus.
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»Der wachsende Tourismus
gefahrdet den griechischen
Geist. Wir schaffen Produkte,
die ihn starken und auch fur
Urlauber authentisch erleb-
bar machen.«

SOTIRIS BAMPAGIOURIS Vorsitzender
und Mitbegriunder des sozialen Unternehmens
Local Food Experts

Uberhaupt steckt ein Tag in den Olivenhainen
voll kretischer Geschichte: Eine unscheinbare
Ansammlung der knorrigen Baume entpuppt
sich als lebendige Historie. Die stattlichen Oli-
venbdume sind Uber 2.000 Jahre alt, Zeugnis
der minoischen Kultur, einer der frihesten
Hochkulturen Europas. Die Wurzeln der wilden
Olivenb&dume entwachsen buchstablich der
Vergangenheit. Darauf aufgesetzt, wiederum
ein Zeugnis jungerer Zeit, sind die Stecklinge
ertragreicherer Olivensorten. Die-

se Form der Pflanzenveredelung

kennen wir aus der

Rosenzucht und

dem Obstbau.
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Tourismus ist fur viele Lédnder der wich-
tigste Wirtschaftsfaktor. Griechenlands
Premierminister Alexis Tspiras unter-
stutzt die Initiativen von TUI und der
TUI Care Foundation in seinem Land.

Hier auf Kreta mag man sie als Sinnbild fur
die Symbiose zwischen Mensch und Natur se-
hen. Doch nicht immer war diese symbiotische
Beziehung von Respekt und Wissen gepragt.

Sotiris und Dimitris erzéhlen uns, dass in den
90er-Jahren Berater der Regierung die Bau-
ern anhielten, ihre Olivenbdume, die teilweise
Jahrhunderte alt waren, zugunsten ertrag-
reicher Neupflanzungen aufzugeben. Es ging
damals um intensive Anbauweisen, etwa
mittels Stickstoffdtingern, Frésmaschinen und
intensiver Bewasserung. Heute bedauern
viele diesen Schritt. Der nachhaltige Oliven-
anbau, den die Agrarwissenschaftler der
Local Food Experts in ihren Seminaren lehren,
ist ein Ansatz, um solche Fehler zukunftig
zu vermeiden. Die Initiative betritt auf Kreta
Neuland und hat Pilotcharakter: Will man
zukUunftig weiterdenken und auch den Touris-
mus mit einer nachhaltigeren Wirtschafts-
weise koppeln, mussen die Grundlagen da-
fur bei den Bauern geschaffen
werden. Diese werden zu Mul-
tiplikatoren, zu Sprechern
einer bewussten, wert-
schatzenden Anndherung
an traditionelle Bewirt-
schaftung und Kulturpflan-
zen. Und sie schaffen Orte,
die es Besuchern er-
méglichen, in Kontakt mit
ursprunglicher lokaler
Kuche und Kultur zu
kommen.

Guten Appetit: Genuss verbindet

In der Ortschaft Kroussonas lernen wir Mano-
lis Kokologiannakis kennen, einen Bekannten
von Dimitris und Sotiris. Er betreibt hier ein
Restaurant, das seit Generationen in Familien-
hand ist. Seine Anfange als Koch hatte Ma-
nolis jedoch in der Hotellerie: In einem der
grofben Hotels an Kretas Kuste war er fur
die Produktion von weit mehr als 100.000
Mahlzeiten im Jahr zusténdig. Heute leitet
er die Traditions-Taverne seiner Familie.

Die Zutaten fur den Salat stammen vom eige-
nen, traditionell biologisch bewirtschafteten
Feld. Das Schwein durfte in Ruhe aufwachsen,
der Weillwein stammt von Reben, die so
nur hier rund um das Dorf wachsen. Das satte,
goldgelbgrune Olivendl wird zur inhaltlichen
Klammer des ausgedehnten Mittagessens. Ob
warm oder kalt, in jeder Speise wirkt es an-
ders und immer rundet es das geschmackliche
Erlebnis ab. Die traditionelle Olivenélverkos-
tung wird zu einem Highlight. Man wiinscht

sich, dass noch viel mehr Besucher Kretas
den Weg auch in lokale Restaurants wie das
von Manolis finden. Nicht nur fur den Ge-
nuss, sondern auch, um talentierten Menschen
mit guten Ideen eine Grundlage zu geben,
diese Ideen in die Tat umzusetzen. Das schafft
neue Perspektiven in einer landlichen Region,
die unter der Landflucht der jungen Menschen
leidet.

Der Ausbau Kretas zur Vorbilddestination far
nachhaltige Ernahrung im Urlaub, den die
TUI Care Foundation in Zusammenarbeit mit
Futouris und dem sozialen Unternehmen
Local Food Experts vorantreibt, starkt solche
lokalen Initiativen. Wenn man langfristig ei-
nen Ruckkopplungseffekt fur die Bevolkerung
in den jeweiligen Destinationen schaffen
mochte, muss die Verkntpfung der lokalen
Wirtschaft mit dem Tourismus im Kleinen
beginnen.
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Verantwortung

THOMAS ELLERBECK
Mitglied im TUI Group Executive
Committee, verantwortet die
Bereiche Politik und Internatio-
nale Beziehungen, die welt-
weite Konzernkommunikation,
Umwelt und Nachhaltigkeit
sowie Stiftungen. Dartber hinaus
ist er Vorsitzender des Kurato-
riums der TUI Care Foundation.

Welche Bedeutung hat der Tourismus fiir
die Politik und die Regierungen in den
Ziellandern?

TUl ist in mehr als 100 Destinationen der Welt
prasent, wir investieren in Hotel- und Cluban-
lagen, sorgen fur Ausbildung und Beschafti-
gung. Es gibt sehr viele Ankntipfungspunkte
fur Gesprache mit den Regierungen, gerade
wenn es um neue Projekte geht, um Hotels,
die Aufnahme zusatzlicher Fliige oder aber
auch generell die Weiterentwicklung und
Neu-Positionierung des Tourismussektors eines
Landes. Fest steht, der Tourismus ist fur viele
Lander der Erde der starkste Wirtschaftsfaktor
und damit ein Entwicklungsmotor fur die Zu-
kunft. Unsere Wachstumsstrategie ,TUl 2022"
findet grofe Aufmerksamkeit bei den Re-
gierungen der ASEAN-Region. Als Singapur
Heimathafen fur die Mein Schiff 1 wurde,
hat sich Singapurs Prasident Toni Tan Zeit fur
ein Gesprach genommen. Die Stationierung
eines Schiffs bringt mehr Fltge, Tausende neue
Passagiere fur Fluggesellschaften und Flug-
hafen, aber auch zusatzliche Hoteltbernach-
tungen vor und nach der Schiffsreise. In
Griechenland haben wir mit Premierminister
Tsipras diskutiert, welche Wege es gibt, die
Saison in Griechenland erfolgreich zu verlan-
gern, und wie mehr lokale Produkte den Weg
in die Hotels finden. Also lokale Lieferketten
und die Vernetzung der Sektoren Tourismus,
Landwirtschaft und Weinbau.

» Tourismus ist die
effektivste Form
der internationalen
Entwicklungs-
zusammenarbeit. «

Ist die Nachhaltigkeit auch in den Urlaubs-
landern starker in den Fokus geriickt?

Der wirtschaftliche Erfolg des Tourismus-
sektors und soziale und 6kologische Nachhal-
tigkeit hangen eng zusammen. Denn die
Gaste wollen ein intaktes Umfeld. Dazu geho-
ren Standards zum Schutz von Umwelt und
Tieren und insbesondere faire Sozialstandards
fur die Menschen im Gastland. Wir setzen
uns ein fur sozial, wirtschaftlich und ékologisch
intakte Regionen. Zugang zu einer besseren
Bildung und Ausbildung spielt eine entschei-
dende Rolle. 2015 haben wir die TUI Care
Foundation gegrindet, sie ist inzwischen in
Uber 25 Landern mit Projekten tatig. Sie
arbeitet mit NGOs, mit Regierungen und mit
lokalen Betrieben zusammen. In der TUI Aca-
demy in der Dominikanischen Republik er-
halten junge Menschen eine Ausbildung in
klassischen Hotelberufen, sie werden danach
mindestens ein Jahr in Partner-Hotels be-
schéftigt, damit sie Erfahrungen in der Praxis
sammeln. Und dann stehen sie fur den
lokalen Arbeitsmarkt zur Verfugung. Solche
TUI Academies haben wir inzwischen in
sechs Landern. Gerade haben wir beschlos-
sen, mit der TUI Care Foundation und der
TUI Academy nach Vietnam zu gehen.

Wie realisieren Sie lhre Ziele vor dem Hin-
tergrund aktueller geopolitischer Heraus-
forderungen?

Die Bewertung der politischen Rahmenbe-
dingungen fur das Geschaft ist eine Kernauf-
gabe der TUI-Konzernburos in Brussel und
Berlin. Vieles betrifft die nationalen Regierun-
gen, vieles aber auch Europa. Unter ande-
rem die Folgen des Brexit. Wenn es um die
Urlaubslander geht, konzentrieren wir uns

53

darauf, die positiven gesellschaftlichen Effekte
des Tourismus zu starken. Das Thema Ju-
gendarbeitslosigkeit ist in Spanien oder Grie-
chenland weiter ganz oben auf der Agenda.
Was kénnen wir also im Tourismussektor tun,
um die Situation nachhaltig zu verbessern?
In vielen Landern Sudeuropas hat der Touris-
mus in der Rezession nicht nur Arbeitsplatze
gesichert, sondern auch viele neue Jobs ge-
schaffen. In Schwellen- und Entwicklungs-
landern ist die Bedeutung des Sektors noch-
mal gréRer. Hier findet in erheblichem Mafe
ein Transfer von Wohlstand statt — Urlauber
bringen in jedem Jahr mehr als eine halbe
Billion US-Dollar in Lander mit niedrigen und
mittleren Einkommen. Die Tendenz ist stark
steigend. Damit Ubertreffen Tourismusausga-
ben die Entwicklungshilfe um ein Vielfaches.
Wahrscheinlich ist Tourismus die effektivste
und effizienteste Form der internationalen
Entwicklungszusammenarbeit. Zusammenge-
fasst: Wir kénnen die Weltpolitik nattrlich
nicht andern, aber wir kénnen als fuhrender
Touristikkonzern Stellung beziehen und ein
verlasslicher und engagierter Partner fur unsere
Ziellander sein, wenn es um Bildung, Aus-
bildung, Sozialstandards und Umwelt geht.

Wie sieht lhr Engagement konkret aus?

Wer flhrt, muss auch Verantwortung tber-
nehmen. Und das tun wir. Unser Ziel ist es, bis
2020 die Zahl nachhaltiger Reisen auf zehn
Millionen zu steigern. Dies erreichen wir durch
die konsequente Umsetzung unserer Nach-
haltigkeitsstrategie. Wir wollen die positiven
Effekte starken, gleichzeitig negative Effekte
minimieren. Dies ist auch das Ziel unserer Stif-
tungsarbeit: Bis 2020 will TUI jahrlich zehn
Millionen Euro fur gesellschaftliches Engage-
ment zusammenbringen — der Grolsteil da-
von flieRt in die Arbeit der TUI Care Founda-
tion. Unsere Stiftung unterstutzt Projekte,
die jungen Menschen neue Zukunftsperspek-
tiven er6ffnen, die lokale Wertschépfung
steigern und Umwelt und Natur in unseren
Destinationen schitzen. Ein Expertenbeirat
bewertet die Projektvorschlage und ein unab-
hangiges Stiftungskuratorium entscheidet
Uber die Mittelvergabe. Wir wollen Transparenz,
denn sie schafft Vertrauen.



DOMINIKANISCHE
REPUBLIK

TUI ACADEMY - Le-
benskompetenz und
Ausbildung, z.B. in der
Tourismusbranche, um
junge Menschen vor
Ausbeutung zu schutzen

ASIEN
TUI ELEPHANT AID —

Eine artgerechte Zukunft

fur Asiatische Elefanten

und Betreuung vorbild-

licher tierfreundlicher
Unterkinfte

PROJEKTE DER

TUI Corve Foundation

— weltweit ———

Die TUI Care Foundation engagiert sich fiir
gesellschaftlich, 6kologisch und wirtschaftlich
intakte Destinationen.

VIETNAM

TUI ACADEMY - Schule
und Ausbildung, um
neue Lebenschancen
fur junge Stralen-
arbeiter zu erschlieRen

PHILIPPINEN

TUI CARES - Kinder
und Familien gegen
Naturkatastrophen schiit-
zen und ihnen durch
nachhaltige Landwirt-
schaft sowie Fischerei
eine Lebensgrundlage
sichern

CURACAO

TUI CLEAN & GREEN —
Eine nachhaltige Entsor-
gungswirtschaft férdern
und Kinder zu Umwelt-
botschaftern ausbilden

MEXIKO

TUI CHANCES - Kinder
lernen, den Tourismus
nachhaltig zu gestalten,
um ihre zukinftige Le-
bensgrundlage zu si-
chern

JAMAIKA

TUI CARES - Das Ein-
kommen der Bewohner
in Montego Bay durch
handwerkliche und un-
ternehmerische Fahig-
keiten erhéhen




SPANIEN

TUI CARES - Einmaliges
Kulturerbe erhalten und
neue Arbeitsperspekti-
ven in benachteiligten
Gebieten schaffen, z.B.
durch ein innovatives
Weinbauprojekt auf
Lanzarote

KROATIEN

TUI CARES - Das facet-
tenreiche Programm
férdert auch Kenntnisse
Uber 6rtliche Landwirt-
schaftsprodukte, um von
der wachsenden Touris-
musbranche zu profitie-
ren

GRIECHENLAND

TUI CARES — Neue
Wege eréffnen, damit
Wein- und Olivenbauern
auf Kreta ihre Produkte
und Erfahrungen den
Besuchern anbieten
kénnen

MAROKKO

TUI CARES - Junge
Frauen stérken und Ar-
beit fur junge Marokka-
ner in einem Fahrrad-
projekt schaffen

KAP VERDE

TUI CHANCES - Férde-
rung der Schulbildung
und grundlegende Ver-

sorgung der Kinder vor
Ort

WELTWEIT

TUI TURTLE AID — Mee-
resschildkréten schitzen
und artgerechte Lebens-
bereiche in Zielgebieten
gestalten

SANSIBAR

TUI ACADEMY — Neue Per-
spektiven fur junge Frauen
und Ménner, als Touristen-
fuhrer zu arbeiten

L

Alles rund um unsere
Aktivititen in Sachen
Nachhaltigkeit finden Sie
hier:

SUDAFRIKA

TUI CHANCES - Jungen
und Méadchen in benach- -
teiligten Gebieten lernen

in der Grundschule, war-

um Naturressourcen

wichtig sind

NAMIBIA

TUI ACADEMY - Allge-
meine und berufliche
Bildung fur benachteilig-
te Madchen im Frauen-
fuBRballzentrum Wind-
hoek

https://www.tuigroup.com/
de-de/nachhaltigkeit


https://www.tuigroup.com/de-de/nachhaltigkeit
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Die TUI Group legt groBBen Wert auf die Gleichbehandlung von Frauen und Mdnnern
in Gesellschaft und Unternehmen. Wir verzichten in diesem Magazin nur aus Grinden
besserer Lesbarkeit auf die ausdriickliche Unterscheidung zwischen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, Kundinnen und Kunden etc. und verwenden jeweils den Plural der
mdnnlichen Form.



Kennzahlen

2017 2016 Veranderung Veranderung
geandert in% in % bei konst.
Mio. € Wechselkurs
Umsatzerlése 18.535,0 17.153,9 +8,1 +11,7
Bereinigtes EBITA'
Hotels & Resorts 356,5 303,8 +17,3 +19,2
Kreuzfahrten 255,6 1909 +339 +38,0
Quellmarkte 526,5 554,3 -5,0 -4,0
Region Nord 345,8 3831 -9,7 -84
Region Zentral 71,5 85,1 -16,0 -15,8
Region West 109,2 86,1 +26,8 +27,0
Ubrige Touristik 13,4 79 +69,6 +124,6
Touristik 1.152,0 1.056,9 +9,0 +11,2
Alle tbrigen Segmente -49,9 -56,4 +11,5 +3,4
TUI Group 1.102,1 1.000,5 +10,2 +12,0
Aufgegebene Geschaftsbereiche -1.2 92,9 n.a.
Summe der Segmente 1.100,9 1.093,4 +0,7
EBITA>* 1.026,5 898,1 +14,3
Bereinigtes EBITDA* 1.541,7 1.379,6 +11,7
EBITDA* 1.490,9 1.305,1 +14,2
Ergebnis aus fortzuftihrenden
Geschéaftsbereichen 9109 464,9 +95,9
Ergebnis je Aktie* € 136 0,61 +123,0
Eigenkapitalquote (30.9.)° % 249 22,5 +2,4
Nettosach- und
Finanzinvestitionen (30.9.) 1.071,9 6348 +68,9
Nettoliquiditat (30.9.)* 583,0 31,8 n.a.
Nettoliquiditat (30.9.)° - 318,0 n.a.
Mitarbeiter (30.9.) 66.577 66.779 -03

Differenzen durch Rundungen méglich.

Der vorliegende Geschéftsbericht der TUI Group bezieht sich auf das Geschéaftsjahr 2017, das den Zeitraum vom 1. Oktober 2016
bis 30. September 2017 umfasst. Die Bezeichnung der Vorjahre wurde entsprechend angepasst.
Aufgrund folgender Anderungen in der Segmentierung wurden die Vorjahreswerte angepasst:
Der GroBteil der im Vorjahr als aufgegebener Geschaftsbereich ausgewiesenen Specialist Group (Travelopia) wurde im Juni 2017
verauBert. Zuvor wurden die ehemals zur Specialist Group gehérenden Einheiten Crystal Ski und Thomson Lakes & Mountains
in die Region Nord umsegmentiert. Die bisher in der Region Nord ausgewiesene Hotelbetriebsgesellschaft Blue Diamond
Hotels & Resorts Inc. wurde in das Segment Hotels & Resorts umgegliedert. Marella Cruises (vormals Thomson Cruises im Segment
Region Nord) wird nun im Segment Kreuzfahrten ausgewiesen.

Zur Erlauterung und Bewertung der operativen Geschéftsentwicklung in den Segmenten wird nachfolgend auf das um Sonder-

einflisse bereinigte Ergebnis (bereinigtes EBITA) abgestellt. Das bereinigte Ergebnis ist um Abgangsergebnisse von Finanz-
anlagen, Restrukturierungsaufwendungen nach IAS 37, samtliche Effekte aus Kaufpreisallokationen, Anschaffungsnebenkosten
und bedingten Kaufpreiszahlungen sowie andere Aufwendungen und Ertrége aus Einzelsachverhalten korrigiert worden.

a2 w

Fortzufiihrende Geschéftsbereiche.
Aufgegebene Geschéaftsbereiche.

EBITA definieren wir als Ergebnis vor Zinsen, Ertragsteuern und Aufwendungen aus der Bewertung von Zinssicherungs-
instrumenten sowie Wertminderungen auf Geschéafts- oder Firmenwerte.
Anteil des bilanziellen Eigenkapitals an der Bilanzsumme in %. Verédnderung in Prozentpunkten.
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