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Anbieter von Urlaubs- und Reisediensten sind dem inhä-
renten Risiko ausgesetzt, dass Ereignisse eintreten können, 
die bestimmte Länder oder Destinationen ihres Portfo-
lios betreffen. Dazu gehören Naturkatastrophen, wie Wir-
belstürme oder Tsunamis, Ausbrüche von Krankheiten, 
wie Ebola, politische Instabilitäten, wie beispielsweise in 
Ägypten und Griechenland in den letzten Jahren, die Fol-
gen von Krieg in Ländern, die nahe unseren Quellmärkten 
und Destinationen liegen, sowie terroristische Anschläge, 
wie der tragische Anschlag in Tunesien in 2015.

Es besteht das Risiko, dass wir bei einem solchen Ereignis, 
das sich auf eine oder mehrere unserer Destinationen 
auswirkt, von erheblichen Störungen oder Kosten betrof-
fen sein könnten. Es könnte erforderlich sein, Kunden 
auszufliegen, und / oder das Ereignis könnte zu einem er-
heblichen Rückgang der Nachfrage für die betroffenen 
Ziele auch über einen längeren Zeitraum führen.

 
 
 
 
 
 

Reiseausgaben sind disponibel und preissensitiv. Die 
wirtschaftlichen Aussichten bleiben ungewiss. Die Quell-
märkte befinden sich in unterschiedlichen Konjunktur-
phasen. Auch buchen die Kunden kurzfristiger, um ihre 
finanzielle Situation besser einschätzen zu können.

Es besteht das Risiko, dass Schwankungen der gesamt-
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen in unseren Quell-
märkten die Kaufkraft unserer Kunden beeinträchtigen 
könnte, was wiederum Auswirkungen auf unsere kurzfris-
tigen Wachstumsraten haben und zu einer Margenerosion 
führen könnte.

•	 Wir können das Auftreten solcher Ereignisse nicht ver-
hindern, verfügen jedoch über detaillierte Krisenma-
nagementprozesse und Notfallpläne, die umgesetzt 
werden, wenn ein Ereignis dieser Art eintritt. Dabei hat 
das Wohlergehen unserer Gäste oberste Priorität.

•	 Sollte es angebracht sein, unsere Gäste umgehend in 
ihre Heimat auszufliegen, können wir den Rücktrans-
port dank unserer großen Flugzeugflotte reibungslos 
und effizient durchführen.

•	 Die TUI richtet sich in jedem ihrer Quellmärkte nach 
den Reisewarnungen des jeweiligen Auswärtigen Am-
tes im Hinblick auf nicht notwendige Reisen. Dadurch 
minimieren wir die Zahl unserer Gäste in gefährdeten 
 Regionen.

•	 Dank unserer Präsenz in allen wichtigen Urlaubs-
regionen können wir unseren Gästen alternative Desti-
nationen anbieten und unser Destinationsportfolio 
umschichten, wenn ein konkretes Zielgebiet von einem 
externen Ereignis betroffen ist. Die betroffene Region 
wird in künftigen touristischen Saisons ggf. nicht mehr 
angeboten.

•	 Wir gehen bei der Festlegung unserer Finanzpläne und 
-ziele grundsätzlich davon aus, dass in jedem Jahr ein 
gewisses Maß an Störungen auftritt. Ein „übliches“ 
Maß an Störungen können wir bewältigen, ohne die 
 Erreichung unserer Ziele zu gefährden.

•	 Viele Verbraucher räumen ihren Reiseausgaben ge-
genüber anderen disponiblen Ausgaben eine hohe 
Priorität ein.

•	 Wir schaffen einzigartige und differenzierte Reisean-
gebote, die den Bedürfnissen unserer Kunden ent-
sprechen.

•	 Die TUI nutzt ihre Größe, um Kosten zu reduzieren 
und wettbewerbsfähige Preise anzubieten.

•	 Durch eine Vielzahl von Quellmärkten sind wir nicht 
mehr einem bestimmten Wirtschaftszyklus ausgesetzt.

•	 Wir fördern die Vorteile des Reisens mit einem aner-
kannten führenden Veranstalter, damit unsere Kunden 
unbeschwert und vertrauensvoll reisen können.

r i s i k o b e z e i c h n u n g a r t  d e s  r i s i k o s r i s i k o b e g r e n z e n d e  f a k t o r e n
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Mit dem Auftritt weiterer Marktteilnehmer mit neuen Ge-
schäftsmodellen in Verbindung mit sich ständig verän-
dernden Kundenanforderungen und -präferenzen erweist 
sich die Tourismusbranche als schnelllebig und wettbe-
werbsintensiv.

In den vergangenen Jahren haben sich erfolgreiche sub-
stituierende Geschäftsmodelle, wie internetbasierte Reise- 
und Hotelportale herausgebildet, die es dem Endkunden 
ermöglichen, die einzelnen Bestandteile einer Urlaubsreise 
selbst zusammenzustellen und separat zu buchen. 

Auch die Bedürfnisse und Präferenzen unserer Kunden 
haben sich in den letzten Jahren verändert. So buchen 
immer mehr Kunden ihre Urlaubsreisen online oder über 
Applikationen für Mobiltelefone und Tablet-Computer. 
Auch buchen sie erheblich kurzfristiger als früher. 

Gelingt es uns nicht, adäquat auf die neuen Geschäfts-
modelle zu reagieren oder unsere Produkte und Dienst-
leistungen an die sich verändernden Kundenanforderun-
gen und -präferenzen anzupassen, könnte dies negative 
Folgen für unseren Umsatz, Marktanteil und unsere Er-
tragsstärke haben.

 

Ein erheblicher Teil der Betriebsausgaben fällt in nicht 
 lokaler Währung an und / oder betrifft Flugbenzin, wodurch 
das Unternehmen Risiken aus Wechselkursänderungen 
und Änderungen der Treibstoffkosten ausgesetzt ist. 

Es besteht das Risiko von Kostensteigerungen und Mar-
geneinbrüchen, wenn wir die Volatilität der Wechselkurse, 
der Treibstoffpreise und den Anstieg sonstiger Input-
kosten unzureichend steuern. Dies könnte das Erreichen 
unserer Gewinnziele gefährden.

Es besteht auch die Gefahr, dass unsere Sicherungspolitik 
zu unflexibel ist. Wir könnten uns nicht in der Lage sehen, 
dem Preisdruck des Wettbewerbs während der Saison zu 
begegnen, was nicht ohne negative Auswirkungen auf un-
sere Marktposition und / oder Rentabilität bleibt.

 
 

•	 Unsere herausragende Marktposition als führender 
Touristikkonzern, unsere Markenstärke und unser ver-
tikal integriertes Geschäftsmodell erlauben uns, auf 
die Wettbewerbsrisiken zu reagieren. 

•	 Die TUI Group zeichnet sich durch die kontinuierliche 
Entwicklung einzigartiger und exklusiver Reiseangebote 
aus. Wir entwickeln neue Konzepte und Dienstleistun-
gen, die den Anforderungen und Präferenzen unserer 
Kunden entsprechen. 

•	 Unser vertikal integriertes Geschäftsmodell bietet 
Service aus einer Hand – von der Beratung und Bu-
chung über Flüge mit den eigenen Airlines bis hin zu 
eigenen oder selbst betriebenen Hotels, Resorts und 
Kreuzfahrtschiffen. Die vertikale Integration erlaubt 
somit, individuelle und maßgeschneiderte Urlaubsan-
gebote für die Kunden zu entwickeln und zu vermark-
ten, die für Mitbewerber schwer zu reproduzieren sind.

•	 Wir bauen solide und dauerhafte Beziehungen zu un-
seren wichtigsten Hotelpartnern auf, wodurch unsere 
Fähigkeit, neue und exklusive Konzepte für die TUI 
Group zu entwickeln, weiter gestärkt wird. Hier können 
Mitbewerber kaum entgegenwirken. 

•	 Wir konzentrieren uns darauf, während der gesamten 
Reise der Kunden online verfügbar zu sein – von der 
Inspiration über die Buchung und die Reise selbst bis 
hin zur Rückreise und zum Austausch von Erlebnissen 
über soziale Medien.

•	 Wir nutzen geeignete derivative Finanzinstrumente, 
um grundgeschäftsbezogene Risiken aus der Änderung 
von Treibstoffpreisen und Wechselkursen abzusichern. 

•	 Die TUI verfolgt eine angemessene Sicherungspolitik, 
die bereits im Zeitpunkt der Absicherung die sich ab-
zeichnende Entwicklung der Buchungsprofile der Kunden 
in den Quellmärkten erfasst. Somit erhalten wir eine 
bestimmte Planungssicherheit für die Inputkosten, die 
bei Preisgestaltung und Planung der Kapazität Berück-
sichtigung finden. Andererseits erhalten wir dadurch 
eine gewisse Flexibilität bei der Festlegung der Preise 
und sind somit in der Lage, auf den Wettbewerbsdruck 
bei Bedarf reagieren zu können.

•	 Wir verfolgen die Entwicklung der Wechselkurse und 
Treibstoffmärkte, um über die aktuellsten Marktinfor-
mationen zu verfügen und unsere Sicherungspolitik 
stets angemessen zu gestalten.

•	 Detaillierte Angaben zur Absicherung von Währungs-
kurs- und Treibstoffpreisrisiken finden sich im Abschnitt 
Finanzinstrumente im Anhang zum Konzernabschluss.
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Die Touristik ist durch eine Saisonalität des Geschäftsver-
laufs geprägt. Die Gewinne werden überwiegend in den 
europäischen Sommermonaten erwirtschaftet. Auch die 
Zahlungsströme verlaufen ähnlich saisonal. Mit dem Ein-
gang der Anzahlungen und Restzahlungen der Kunden ist 
der Bestand an liquiden Mitteln im Sommer am höchsten. 
Im Winter ist er am niedrigsten, da dann die Verpflich-
tungen gegenüber vielen Lieferanten nach Ende der 
 Sommersaison zu begleichen sind. 

Es besteht das Risiko, dass wir im Winter den saisonal 
bedingten geringen Bestand an liquiden Mitteln nicht an-
gemessen steuern. Das könnte dazu führen, dass der 
Konzern im Wintern nicht über ausreichend flüssige Mittel 
verfügt, um seinen finanziellen Verpflichtungen bei Fällig-
keit nachkommen zu können und seine vertraglich fest-
gelegten Finanzkennzahlen einzuhalten.

Die meisten Anbieter von Urlaubs- und Reisedienstleis-
tungen sind in unterschiedlichen Volkswirtschaften und 
Rechtsordnungen tätig. Dadurch unterliegen sie einer 
Vielzahl rechtlicher Bestimmungen sowie steuerlicher und 
anderer aufsichtsrechtlicher Gesetzesvorgaben, die sie 
einzuhalten haben.

Als weltweit führendes Touristikunternehmen operiert 
die TUI Group aus 31 Quellmärkten heraus und bietet 
 Urlaubsprodukte in mehr als 180 Destinationen an. Daher 
sind wir mit einer Fülle von Gesetzen und Bestimmungen 
konfrontiert, die wir einzuhalten haben. Andernfalls wären 
wir dem Risiko von Strafzahlungen oder anderen Sanktio-
nen durch aufsichtsrechtliche Gremien ausgesetzt.

Für jeden Anbieter von Urlaubs- und Reisediensten ist es 
äußerst wichtig, die Gesundheit und Sicherheit seiner 
Kunden zu gewährleisten. Dies gilt insbesondere für die 
TUI als weltweit führendes Touristikunternehmen mit 
mehr als 20 Mio. Kunden jährlich.

Es besteht das Risiko, dass Kunden oder Mitarbeiter wäh-
rend einer TUI Urlaubsreise in einen Unfall mit Verlet-
zungs- oder Todesfolge verwickelt werden könnten. Da-
durch könnten Reputationsschäden für unser Geschäft 
und / oder finanzielle Verbindlichkeiten aufgrund des Ein-
leitens rechtlicher Schritte durch die betroffenen Parteien 
entstehen. 

•	 Da unser Touristikgeschäft in zahlreichen Quellmärken 
vertreten ist, profitiert es von einer Reihe antizykli-
scher Merkmale. So spielt beispielsweise die Winter-
saison in den Quellmärkten Nordische Länder und 
 Kanada eine wichtigere Rolle. Auch im Bereich Specialist 
Travel weisen einige unserer Geschäfte, wie z. B. Crystal, 
ein unterschiedliches Saisonalitätsprofil auf und kom-
pensieren so die Saisonalität des touristischen Ge-
schäftsverlaufs.

•	 Unterjährig erstellen wir regelmäßig kurz- und lang-
fristige Cash Flow-Prognosen, die unser Finanzteam 
für ein effektives Management der Zahlungsmittel-
ressourcen nutzt.

•	 Bestehende Kreditlinien werden als angemessen be-
trachtet und sie räumen Gestaltungsspielräume ein.

•	 Wir pflegen weiterhin gute Beziehungen zu den wich-
tigsten Gläubigern des Konzerns und überwachen die 
Einhaltung der in unseren Finanzierungsinstrumenten 
festgelegten Finanzstrukturkennzahlen.

•	 Kommunikation und klares Vorleben der Unterneh-
menskultur durch das Management (Tone from the 
Top) bezüglich einer Nichteinhaltung von Gesetzen und 
Bestimmungen. 

•	 Vorhalten rechtlicher und steuerlicher Expertise in 
 allen wichtigen Geschäftsbereichen. Die entsprechen-
den Konzernfunktionen sind für die Pflege guter 
 Beziehungen zu den zuständigen Regulierungsstellen 
und Behörden verantwortlich. 

•	 Fortlaufende Überprüfungen durch das Group Legal 
Compliance-Team zur zentralen Überwachung der Ein-
haltung von Bestimmungen und Beratung lokaler 
Teams durch Experten bei bestimmten Themen.

•	 In allen Geschäftsbereichen sind Arbeitsschutzfunkti-
onen etabliert, um sicherzustellen, dass Arbeitsschutz-
prozesse im Rahmen der normalen Betriebsabläufe 
einen angemessenen Stellenwert haben.

•	 Group Health & Safety überwacht fortlaufend die Ein-
haltung der Mindeststandards im Konzern.

•	 Zur Absicherung von Risiken durch den Eintritt be-
stimmter Ereignisse wurden geeignete Versicherungen 
abgeschlossen.
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•	 Eigene Hotels und Hotels, die mit Joint Venture- 
Partnern betrieben werden, machen einen wesent-
lichen Teil unseres Programms aus. Dadurch wird un-
ser inhärentes Risiko in diesem Bereich reduziert. 

•	 Zahlungen basieren auf einem Genehmigungsverfah-
ren, um die Höhe der geleisteten Anzahlungen zu be-
grenzen und um sicherzustellen, dass diese Zahlungen 
nur an vertrauens- und kreditwürdige Vertragspartner 
geleistet werden.

•	 Etwaige Vorauszahlungen an externe Hoteliers zielen 
darauf ab, Zugang zu einzigartigen und differenzierten 
Produkten zu sichern, bei denen die Nachfrage höher 
ist als bei unspezifischen Produkten und die sich bei 
externen Ereignissen als robuster erweisen.

•	 Anzahlungen werden rechtzeitig und ausreichend de-
tailliert überwacht, um unser finanzielles Risiko auf 
einem vertretbaren Niveau zu halten.

•	 Wir pflegen gute Beziehungen zu jedem unserer wich-
tigsten Joint Venture-Partner. Sie alle unterstützen 
und engagieren sich umfassend für die Wachstums-
strategie der TUI Group.

 
 
 
 
 
 
 

Anbieter von Urlaubs- und Reisediensten sind dem inhä-
renten Risiko ausgesetzt, dass ihre Hauptlieferanten, ins-
besondere Hotels, ausfallen können. Dieses Risiko wird 
durch die branchenübliche Praxis von Vorauszahlungen 
verschärft, die zur Sicherung von Hotelkontingenten für 
die Saison dienen.

Hinsichtlich unseres finanziellen Engagements besteht 
das Risiko von Verlusten bei rückläufiger Nachfrage nach 
einzelnen Hotels und / oder der Destination, in der die 
Hotels liegen und für die der Veranstalter bereits Voraus-
zahlungen geleistet hat.

 

Bei Touristikunternehmen ist es üblich, im Rahmen ihrer 
Geschäftstätigkeit teilweise mit Joint Venture-Partnern 
zu arbeiten, um das Risiko neuer Unternehmen zu redu-
zieren oder den Zugang zu weiterer Expertise zu erhalten. 
Die TUI unterhält vier bedeutende Joint Ventures: Riu, 
TUI Cruises, Sunwing und TUI Russia & Ukraine.

Es besteht das Risiko, dass die Ziele der Gemeinschafts-
unternehmen nicht dauerhaft mit denen des Konzerns in 
Einklang stehen könnten, falls es uns nicht gelingen sollte, 
gute Beziehungen zu unseren wichtigsten Partnern zu 
pflegen. Dies könnte zu operativen Schwierigkeiten füh-
ren und die Erreichung von Finanzzielen gefährden.
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aktives management der hauptrisiken – strategischer wandel,  
neu auftretende veränderungen &  business change

Unser Fokus liegt auf einer Verbesserung des Kunden-
erlebnisses durch ansprechende, intuitive und durchgän-
gige Kundendienstleistungen. Diese erbringen wir anhand 
führender digitaler Lösungen, Kernplattformfunktionen 
und umfassender IT-Infrastruktur und -Services, die zur 
Umsetzung unserer Konzernstrategie – einem profitablen 
Ergebniswachstum – erforderlich sind.

Ein Risiko besteht darin, dass es uns nicht gelingen wird, 
mit dem Markt Schritt zu halten oder ihn zu übertreffen, 
dass sich Kundenwünsche ändern, dass wir unsere Aktivi-
täten nicht auf die richtigen Bereiche fokussieren, die für 
den geschäftlichen Erfolg ausschlaggebend sind, dass wir 
Altlasten in Form von Ineffizienzen und Komplexitäten 
unserer bestehenden Infrastruktur nicht beheben 
und / oder die Umsetzung unserer Strategie bzw. Entwick-
lungen nicht erwartungsgemäß verlaufen.

Sollten wir unsere Strategie oder die technologische Wei-
terentwicklung nicht effektiv umsetzen, könnte sich dies 
auf unsere Fähigkeit auswirken, in unseren Märkten füh-
rende technologische Lösungen anzubieten. Dies könnte 
unsere Wettbewerbsfähigkeit und unsere Fähigkeit, ein 
herausragendes Kundenerlebnis zu bieten, beeinträchti-
gen und sich entsprechend auf unsere Qualität und ope-
rative Effizienz auswirken. Dies würde letztlich Auswir-
kungen auf die Anzahl der Kunden, den Umsatz und die 
Profitabilität haben.

Unsere langfristige Strategie besteht darin, unsere vielen 
starken lokalen Marken unter einer globalen Dachmarke 
zusammenzuführen, um unsere Wettbewerbsposition, 
insbesondere im Online-Vertrieb, zu stärken und zu ver-
bessern. Wir sind bestrebt, die Stärke der Marke TUI 
 global zu nutzen, aber jedoch zugleich unsere lokalen 
Wurzeln zu bewahren.

Die Umsetzung einer derart umfassenden globalen Mar-
kenstrategie birgt das immanente Risiko, dass es uns 
möglicherweise nicht gelingen wird, den Nutzen des loka-
len Markenwerts während des gesamten Prozesses zu 
bewahren. Uns ist bewusst, dass ein derart umfassendes 
Programm die Wahrung der Interessen aller Anspruchs-
gruppen und die Einhaltung unserer bestehenden ver-
traglichen Verpflichtungen zu gewährleisten hat.

Sollte es uns nicht gelingen, unsere Strategie erfolg-
reich umzusetzen, könnte dies zu einem Rückgang des 

•	 Im Zusammenwirken mit Führungskräften sowie Busi-
ness und IT Leadership-Teams haben wir die IT-Stra-
tegie des Konzerns entwickelt und kommuniziert. Sie 
richtet sich klar an unseren allgemeinen Geschäfts-
zielen aus und berücksichtigt externe Faktoren, wie 
das Tempo des technologischen Wandels, aber auch 
interne Faktoren, wie die im IT-Bereich durchgängig 
erforderliche Qualität.

•	 Wir führen die Umsetzung unserer Online-Plattform 
fort, um das Kundenerlebnis zu verbessern und höhere 
Konversionsraten zu erzielen.

•	 Die TUI setzt eine SAP-basierte zentrale Kundenplatt-
form um, um sämtliche Informationen über unsere 
Kunden zusammenzuführen, damit eine einheitliche 
Sicht auf den Kunden über den gesamten Kundenzyk-
lus entlang einer E-Plattform für das Kundenbezie-
hungsmanagement (CRM) möglich wird, die strategi-
sche Marketing initiativen unterstützen soll.

•	 Wir haben ein Programm- und Projektmanagement- 
Rahmenwerk sowie eine Lifecyle Management-Metho-
dik für die Softwareumsetzung sowie damit verbundene 
Schulungs- und Coachingmaßnahmen definiert und 
umgesetzt. 

•	 Die TUI Group hat klare, abgestufte Technologiestan-
dards und damit verbundene Umsetzungspläne er-
stellt und kommuniziert, die mit konzernweiten und 
quellmarktbezogenen Zielen verbunden sind.

•	 Wir haben in jedem Quellmarkt detaillierte Marktfor-
schungen durchgeführt, um die aktuelle Markenpositi-
onierung und die erwarteten Auswirkungen des Mar-
kenwechsels einzuschätzen.

•	 Wir haben zusätzliche Marketingausgaben genehmigt, 
um das Profil der Marke TUI vor Ort zu schärfen und 
dadurch die Vorzüge der Marke stärker herauszustel-
len und die Erwartungen unserer Kunden im Hinblick 
auf die Zukunft unserer verbesserten Produkte und 
Dienstleistungen zu steuern. 

•	 Wir haben ein Team für unser oneBrand-Programm 
aufgebaut, das für die Koordination und Überwachung 
des Markenwechselprojekts in sämtlichen Quellmärk-
ten verantwortlich ist. Wir haben Leistungskennzahlen 
(KPIs) festgelegt, die regelmäßig durch lokale wie auch 
konzernweit agierende Kollegen nachverfolgt werden. 
Beim Auftreten etwaiger Schwierigkeiten werden um-
gehend Abhilfemaßnamen ergriffen. 
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•	 Wir verfolgen bei unserem Markenmigrationspro-
gramm einen zeitlich gestaffelten, fokussierten Ansatz, 
den wir in den einzelnen Quellmärkten nacheinander 
umsetzen. Diese Vorgehensweise ermöglicht es uns, 
das jeweils aktuell bestehende Risiko zu minimieren, 
Erkenntnisse aus den Erfahrungen der im Migrations-
prozess befindlichen Quellmärkte zu gewinnen und 
diese Erkenntnisse im darauffolgenden Quellmarkt zu 
berücksichtigen.

•	 Wir kommunizieren intern wie auch extern über ver-
schiedene Medienkanäle, um die Markenbekanntheit 
zu erhöhen. Wir haben darüber hinaus geplant, den 
Bekanntheitsgrad durch konsistentes Marketing an 
Flughäfen in wichtigen Destinationen weiter zu stei-
gern und unsere Flugzeuge umzulackieren, um die 
Wahrnehmung der Marke TUI zu erhöhen.

•	 Der Vorstand fokussiert sich stark auf die Strategie 
und ist sich der Risiken bewusst. Die oberste Füh-
rungsebene gibt daher klare Weichenstellungen vor.

•	 Das Group Tourism Board spielt eine wichtige Rolle bei 
der Koordination, Umsetzung und Überwachung der 
verschiedenen Wachstumsinitiativen.

•	 Wir haben eine Reihe von Wachstumsinitiativen einge-
leitet. Durch diese Diversifizierung verringern wir das 
Risiko von Fehlentscheidungen.

•	 Jedes der mit der Erreichung eines Elements der 
Wachstumsstrategie beauftragten Teams hat zugleich 
eine starke Finanzdisziplin zu wahren. Die Kriterien der 
Investitions- und Genehmigungsprozesse des Kon-
zerns sind weiterhin einzuhalten, da wir nicht Wachs-
tum um jeden Preis erzielen wollen.

•	 Wir pflegen weiterhin gute Beziehungen zu den Flug-
zeugfinanzierern.

•	 Die allgemeinen Marktbedingungen werden weiterhin 
überwacht, sodass ggf. Pläne angepasst bzw. Notfall-
pläne initiiert werden können.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Markenbewusstseins und der Markentreue führen. Dies 
wiederum könnte zu einer rückläufigen Kundennachfrage 
führen oder unsere Fähigkeit, die Nutzung der mit der 
Verwendung einer globalen Dachmarke einhergehenden 
Chancen zu maximieren, beeinträchtigen.

 
 
 
 
 
 
 

Unser Ziel für die nächsten drei Geschäftsjahre ist ein 
jährlicher durchschnittlicher Zuwachs von mindestens 
10 % beim bereinigten EBITA . Um dieses Ziel zu errei-
chen, werden wir voraussichtlich ein jährliches Umsatz- 
wachstum von etwa 3 % generieren müssen. Wir fokussie-
ren uns auf Wachstum in den folgenden Bereichen: 

•	 Eröffnung neuer Hotels (Ziel: etwa 60 neue Hotels bis 
2018 / 19)

•	 Ausbau unserer starken und exklusiven internationalen 
Hotelkonzepte

•	 weiterer Flottenausbau im Segment Kreuzfahrten

Wir planen außerdem eine Ausweitung unseres Angebots 
durch Flexibilisierung unserer Pauschalreisen und Erwei-
terungen auf der Langstrecke durch unsere Kapazitäten 
der Boeing 787 Dreamliner, die wir bereits betreiben bzw. 
geordert haben. Die Sicherstellung der Flugzeugfinanzie-
rung ist dabei Voraussetzung für unser Geschäftsmodell.

Wir müssen diese Wachstumspläne managen und uns zu-
gleich weiterhin an sich verändernde Kundenanforderungen 
und Buchungsprofile anpassen. Zudem müssen unsere Ka-
pazitäten weiterhin der Kundennachfrage gerecht werden.

Sollte es uns nicht gelingen, die Chancen zur Umsetzung 
unserer Wachstumsstrategie zu maximieren, könnte sich 
dies nachteilig auswirken. Wir würden dann möglicherweise 
einige der Initiativen, die gestartet wurden, nicht errei-
chen. Dadurch könnten wir hinter den Wachstumszielen, die 
wir uns für unser Geschäft gesetzt haben, zurückbleiben.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

w a c h st u m s  

st r at e g i e
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Kerngedanken des Zusammenschlusses der TUI AG und 
der TUI Travel PLC sind Wachstum sowie die Realisierung 
 signifikanter Synergien. Wir wollen „ein“ Unternehmen 
betreiben, soweit dies sinnvoll ist. Dabei belassen wir 
regionale Unterschiede dort, wo die Vorteile einer Diffe-
renzierung den Nutzen der Harmonisierung übersteigen.

Konzernweit haben wir daher eine Vielzahl von Umstruk-
turierungsprojekten initiiert, um diese Chancen nutzen zu 
können. Bei jedem groß angelegten Umstrukturierungs-
programm besteht das immanente Risiko, dass die weitere 
Integration unseres Geschäfts zu einer Erhöhung der 
Komplexität führt und diese Herausforderungen nicht 
gelöst werden könnten. Auch der Abbau sich noch über-
lappender Konzernfunktionen zur Entwicklung eines 
schlankeren und gestrafften Geschäftsmodells könnte 
nicht realisierbar sein.

Sollte es uns nicht gelingen, die identifizierten Chancen 
erfolgreich zu realisieren und zu optimieren, könnte dies 
unsere Fähigkeit erheblich beeinträchtigen, die aufgezeig-
ten Vorteile erwartungsgemäß zu realisieren und den 
Shareholder Value zu steigern.

Unser Fokus liegt auf einer Reduzierung der Umweltaus-
wirkungen der von uns angebotenen Urlaubsreisen, der 
Schaffung positiver Veränderungen für Menschen und 
Gemeinschaften und der Übernahme einer Vorreiterrolle 
beim nachhaltigen Tourismus weltweit.

Sollte es uns nicht gelingen, die prognostizierten Umwelt-
verbesserungen in allen Gesellschaften durchgängig er-
folgreich umzusetzen, besteht das Risiko, dass unsere 
Lieferanten unsere Nachhaltigkeitsstandards nicht einhal-
ten und es uns nicht gelingt, die Destinationen zu einem 
nachhaltigeren Tourismusmanagement zu bewegen.

Sollte es uns nicht gelingen, unseren positiven Einfluss 
auf die Destinationen zu maximieren und die negativen 
Umweltfolgen in dem von den Anspruchsgruppen erwar-
teten Maß zu minimieren, könnte dies zu einem Vertrau-
ensverlust bei unseren Stakeholdern, einem Rückgang 
der Nachfrage nach unseren Produkten und Dienstleis-
tungen sowie einem Verlust unseres Wettbewerbsvor-
sprungs führen.

 
 

•	 Für alle wichtigen laufenden Umstrukturierungspro-
gramme bestehen geeignete Projektmanagement-
strukturen, um ein effektives Umsetzen der Programme 
zu gewährleisten.

•	 Unser Projektreportingsystem wird konzernweit einge-
führt, damit Fortschritte bei großen Projekten stan-
dardisiert erkannt werden können.

•	 Der Vorstand erhält regelmäßig Berichte über den 
Stand der wichtigsten Projekte, damit auftretende 
Themen umgehend gelöst oder ggf. die konzernweite 
Koordination verbessert werden können.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

•	 Wir haben unsere Nachhaltigkeitsstrategie 2020 unter 
dem Titel „Better Holidays, Better World“ entwickelt 
und initiiert. 

•	 Die TUI hat ein eigenes Nachhaltigkeitsteam eingesetzt, 
das eng mit den Geschäftsbereichen und anderen 
Stake holdern zusammenarbeitet, um unsere Nachhal-
tigkeitsstrategie umzusetzen. 

•	 Wir betreiben Europas CO2-effizienteste Airlines und 
investieren weiterhin in neue, noch effizientere Flug-
zeuge (z. B. Boeing 787 Dreamliner) und Kreuzfahrt-
schiffe (z. B. Mein Schiff 3 & 4).

•	 Der TUI Konzern hat ein Umweltmanagementsystem 
eingeführt. Fünf unserer Airlines sind nach ISO 14001 
zertifiziert worden.

•	 TUI hat zusätzliche Maßnahmen ergriffen, um die Hotel-
anbieter dazu zu bewegen, sich einer vom Global 
 Sustainable Tourism Council (GSTC) anerkannten Nach-
haltigkeitszertifizierung durch Dritte zu unterziehen.

•	 Wir investieren weiterhin in Projekte zur Förderung der 
Innovation, beispielsweise unsere „ecoDemonstrator“- 
Partnerschaft mit Boeing, und die wegweisende Studie 
in Zusammenarbeit mit PwC sowie mit der Travel 
Foundation zur Messung der Gesamtauswirkungen des 
Tourismus als Informationsgrundlage für unsere zu-
künftige Strategie.

c h a n c e n  a u s  d e r 

i n t e g r at i o n
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•	 Es besteht weiterhin die Verantwortung des Vorstands, 
wichtige Initiativen zu unterstützen, um zu gewährleis-
ten, dass alle bestehenden und künftigen IT-Systeme 
nach dem Prinzip „Secure by Design“ ausgestaltet wer-
den, dass das Risiko einer Schadensanfälligkeit effektiv 
gesteuert wird und dass der Benutzerzugang ausrei-
chend kontrolliert wird. 

•	 Alle externen Geräte werden fortlaufend überprüft und 
getestet und Protokollaufzeichnungen werden ständig 
überwacht, um potenzielle Gefahren zu identifizieren.

 
 
 
 
 
 
 

•	 Wir setzen unsere Maßnahmen zur konzernweiten 
Ausweitung und Verankerung unseres etablierten 
 Talentmanagements fort, um unsere Mitarbeiter zu 
motivieren, sich gezielt weiterzuentwickeln. 

•	 Die TUI beurteilt die aktuelle Kompetenz und Leis-
tungsfähigkeit seiner Organisation anhand der Erforder-
nisse zur Maximierung des aktuellen und zukünftigen 
Shareholder Value. 

•	 Wir erstellen Nachfolgepläne für alle geschäftsrelevan-
ten Funktionen, insbesondere auch Notfallpläne für 
die Nachfolgeregelung für alle wichtigen Führungs-
positionen. Es erfolgt die halbjährliche Überprüfung 
dieser Pläne.

•	 Wir haben eine strukturierte und standardisierte Vor-
gehensweise entwickelt, die ggf. in Phasen der Unsi-
cherheit und / oder organisatorischer Veränderungen 
für wichtige Mitarbeiter greift, um herausragende 
Fach- und Führungskräfte in geschäftsrelevanten 
Funktionen zu binden.

•	 Die TUI hat einen Prozess zur Identifizierung von 
Poten zialträgern durchgeführt, um seine Wettbe-
werbsfähigkeit zu steigern und unsere operativen 
 Ergebnisse zu maximieren. 

•	 Die TUI baut einen Talentpool für Fach- und Führungs-
kräfte durch sein International Graduate Leadership 
Programme auf, mit dem wir hoch qualifizierte Hoch-
schulabsolventen rekrutieren, bei der beruflichen Ent-
wicklung fördern und an den Konzern binden, damit 
sie in Zukunft kaufmännische Führungspositionen im 
Konzern übernehmen. 

•	 Wir fördern eine hohe Leistungsbereitschaft und Moti-
vation durch unsere Mitarbeitergespräche, Entwick-
lungspläne und Karriereplanungsprozesse.

Es ist unsere Verantwortung, die Vertraulichkeit, Integrität 
und Verfügbarkeit der uns vorliegenden Daten und der 
von uns für unsere Gäste, Mitarbeiter, Lieferanten und 
Service Delivery Teams erbrachten Dienstleistungen zu 
schützen.

Es besteht das Risiko, dass wir uns aufgrund unserer zu-
nehmenden Abhängigkeit von Online-Vertriebs- und –
Kundenbetreuungskanälen (Internet / mobile Endgeräte) 
zunehmend Cyber- und Hacker-Angriffen ausgesetzt sehen 
und dafür anfällig sind.

Sollte es uns nicht gelingen, konzernweit ein angemesse-
nes Schutzniveau durch Sicherheitskontrollen zu gewähr-
leisten, könnte dies erhebliche negative Auswirkungen auf 
unsere wichtigsten Stakeholder haben, mit einem Re-
putationsschaden einhergehen und möglicherweise auch 
finanzielle Folgen haben.

Unser Erfolg hängt von unserer Fähigkeit ab, geeignete 
Fach- und Führungskräfte zu rekrutieren und zu binden. 
Dies erfordert gute Beziehungen zu unseren Mitarbeitern.

Es besteht das Risiko, dass es uns nicht gelingen könnte, 
geeignete Mitarbeiter zu rekrutieren und zu binden, künf-
tige Führungskompetenzen aufzubauen und das Engage-
ment und Vertrauen unserer Mitarbeiter zu erhalten. Die-
ses Risiko steigt in Phasen der Unsicherheit und in 
Unternehmensbereichen, die durch den Zusammen-
schluss und die dadurch bedingten Umstrukturierungs-
programme betroffen sind.

Sollten sich bei der Steuerung und Erhaltung unseres 
 Talentpools Herausforderungen ergeben, die sich auf die 
erfolgreiche Umsetzung unserer Strategie, die Förderung 
unserer Wettbewerbsfähigkeit und die Maximierung un-
serer operativen Leistung auswirken, könnte dies unsere 
Fähigkeit beeinträchtigen, den Konzern zukunftssicher 
aufzustellen, und damit auch das Vertrauen unserer An-
teilseigner negativ beeinflussen.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

c y b e r  s i c h e r h e i t
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•	 Intensive Überwachung der Kosteneinsparungen, um 
sicherzustellen, dass die bereits realisierten Einspa-
rungen den Erwartungen entsprechen.

•	 Bisher sind 20 % der geplanten Einsparungen im Ge-
schäftsjahr 2014 / 15 erreicht worden.

 

Durch die Fusion der TUI  AG und der TUI  Travel  PLC 
 können Verwaltungskosten infolge eines Abbaus von 
Doppelfunktionen reduziert werden. 

Wenn wir die angestrebten Einsparungen von 50 Mio. € 
nicht erreichen, kann das Auswirkungen auf unser berei-
nigtes EBITA als Wachstumsziel haben.

ko st e n 

e i n s pa r u n g s 

p r o g r a m m

 

  
 


