www.germany.travel Das Reiseland

Deutschland @

Marktinformation

DZT-China/Peking
DZT- Sudchina/Hong Kong
Regionalmanagement Asien/Australien/Sudafrika

CHINA
HONGKONG

2010

China/Beijing China/Hong Kong

DZT Marketing- und DZT Marketing- und
Vertriebsagentur Vertriebsagentur

¢/o Deutsch-Chinesische Industrie- ¢/o Deutsch-Chinesische Industrie-
und Handelskammer und Handelskammer
www.germany-tourism.cn www.germany-tourism.org.hk

Gefairdert durch:

& Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Technologie

Reiseland Deutschland ) aufgrund eines Beschlusses
@ Deutsche Zentrale fur Tourismus e.V. des Deutschen Bundestages



www.deutschland-extranet.de

Inhalt

1. Landesprofil China
1.1 Land und Leute
1.2 Politik

1.3 Wirtschaft

2. Landesprofil Hongkong/ Sudchina
2.1 Land und Leute

2.2 Politik

2.3 Wirtschatft

3. Auslandsreisen

3.1 Reisevolumen und -zweck

3.2 Auslandsreiseintensitat

3.3 Auslandsreiseziele

3.4 Aufenthaltsdauer

3.5 Reiseausgaben

3.6 Prognose Auslandsreisevolumen
3.7 Besonderheiten des Marktes

4. Europa- und Deutschlandreisen

4.1 Reisevolumen und —zweck

4.2 Langfristige Entwicklung der Deutschlandreisen
4.3 Zielgebiete

4.4 Aufenthaltsdauer

4.5 Buchungsverhalten und Reiseorganisation
4.6 Unterkunftsarten

4.7 Reiseausgaben

4.8 Urlaubsreisen

4.9 Soziodemographische Merkmale

4.10 Reiseburo-/Veranstalterstruktur

4.11 Mentalitat und Geschéaftsgebaren

4.12 Besonderheiten

5. Marktbewertung und Marketingziele/-strategien

5.1 Marktbewertung, Marktpotenziale und Prognose fiir Deutschland

5.2 Die Marketingziele
5.3 Die Marketing - und Vertriebsstrategie

6. Marketingaktivitaten China

6.1 Werbe- und Direktmarketingaktivitaten
6.2 Vertriebsaktivitaten

6.3 Offentlichkeitsarbeit

6.4 Kooperationsmoglichkeiten

6.5 Aktionsplan 2010

7. Marketingaktivitaten Hongkong und Siidchina
7.1 Werbe- und Direktmarketingaktivitaten

7.2 Vertriebsaktivitaten

7.3 Offentlichkeitsarbeit

7.4 Aktionsplan 2010

8. DZT Auslandsvertretung

8.1 Sitz

8.2 Mitarbeiter

8.3 Adressen

8.4 Regionalmanagement

8.5 Destinationsmanagement Hauptverwaltung

OCO~N~N OO hWWW

2 Marktinformation China/Hongkong 2010



Deutschland ﬁj

Das Reiseland (

1. LANDESPROFIL CHINA

1.1 Land und Leute

e 9.596.961 Mio. km? Landesflache (Weltrang: 4)
e 1,330 Mrd. Einwohner (Weltrang: 1), 139 Einwohner/km?

o Bevdlkerungszusammensetzung/Ethnien: 91,5% Han-Chinesen, 8,5% andere
Nationalitaten (u.a. Zhuang, Man, Hui, Miao, Uygur, Tujia, Yi, Mongolen, Tibeter,
Buyei, Dong, Yao, Koreaner; Gber 50 ethnische Minderheiten) (Volkszahlung 2000)

e Sprachen: Mandarin (allgemeine Amtssprache; Hochchinesisch, weitere chinesische
Sprachen), Kantonesisch (offiziell anerkannt in Hongkong und Macao), Koreanisch
(Yanbian), Mongolisch (inneren Mongolei), Tibetisch (Tibet), Uigurisch (Uiguren),
Zhuang (Guangxi); zusatzlich zwei Schriftarten: Langversion (in Hongkong, Macao
und Taiwan) wund vereinfachte Version (Festland China); Internationale
Handelssprache ist Englisch

o Grofte Stadte: Shanghai (14,2 Mio. Einwohner), Hauptstadt Peking (10,3 Mio. EW),
Kanton/Guangzhou (7,5 Mio. EW), Tianjin (6,8 Mio. EW), Wuhan (6,8 Mio. EW),
Shenzhen (6,5 Mio. EW), Chongging (5,1 Mio. EW), Hongkong/Macao (ca. 7,6 Mio.
EW) (Volkszahlung 2000)

e Religionen: Buddhismus, Islam, Taoismus, Evangelische und Katholische
Christentum; Chinesischer Volksglaube (nicht anerkannt)

e Altersstruktur 2010:

0-14 Jahre 17,9%

15-64 Jahre 73,4%

65 Jahre und alter 8,6%

@ Alter 35,2
1.2 Politik

e Staatsform: Sozialistische Volksrepublik
e Staatsoberhaupt: Prasident Hu Jintao (seit 2003)
o Regierungschef: Ministerprasident Wen Jiabao (seit 2003)

o Politische Aufteilung: Zentralregierung in Peking, 23 Provinzen, 5 Autonome
Regionen sowie vier regierungsunmittelbare Stadte (Peking, Tianjin, Shanghali,
Chonggqing), zwei Sonderverwaltungsregionen (Hongkong, Macao)
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1.3 Wirtschaft

2009
BIP 4.900 Mrd. US$
BIP pro Kopf 3.700 US$
Wachstumsrate BIP 8,7%
Inflation -0,7%
Arbeitslosenrate 4,3% (in
Stadten)

e Anteil der Wirtschaftssektoren am BIP: Dienstleistung (42,6%), Industrie (46,8%),

Landwirtschaft (10,6%)

e Schrittweiser Ubergang zu einer immer starkeren marktwirtschaftlichen Orientierung

o viertgrofdte Volkswirtschaft und drittgrof3te Handelsnation der Welt, gleichzeitig

grofdtes Entwicklungsland der Welt

e Wichtigste Exportguter: Maschinen, elektronische Produkte, Textilien

e Wichtigste Import- und Exporthandelspartner Chinas sind die USA, Japan, Sudkorea,
Deutschland, Taiwan (Import), Hongkong (Export)

e Wahrung: Chinesische Renmimbi Yuan (1 RMB = 10 Jiao = 100 Fen); 1 Euro = 9,53

RMB (Stand: Mai.2010)

The Global Competitiveness Index (GCI)

Der GCI vergleicht die Wettbewerbsfahigkeit von 134 Lander mit Hilfe von 12 wirtschaftlichen
Merkmalen (s. Diagramm).Anhand der Werte werden die Lander in folgende 5 Gruppen

unterteilt;

1 Factor driven

1-2 Transition

2 Efficiency driven
2-3 Transistion

3 Innovation driven

4 Marktinformation China/Hongkong 2010
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Global Competitiveness Index 2009

=== China
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Finanzmark N
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Arbeitsmarkt-
effiziens

Quelle: The Global Competitiveness Report 2008-2009

China belegt den 30. Platz des GCI und gehért damit zur Gruppe “Economies in transition
from 1 to 2", wie auch z.B. Kuwait, Oman und Saudi Arabien

Ergebnisse China im Vergleich zum Durchschnittswert der Gruppe ,Economies in transition
from 1 to 2

Zweitgroiter Markt (nach den USA)
Ansonsten eher durchschnittlich

Unter den Top 50 im Bereich: Innovation(28), Business Expertise( 43),
Infrastruktur(47) und Gesundheitswesen/ Grundschulwesen(50)
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2. LANDESPROFIL HONGKONG/ SUDCHINA

2.1 Land und Leute

e 1.104 km2 Landesflache (Weltrang: 183)
e 7,1 Mio. Einwohner (Weltrang: 99), 6,342 Einwohner/km?

e Bevdlkerungszusammensetzung/Ethnien: 95% Chinesen, 1,6% Filipinos, 1,3%
Indonesier, 2,1% andere (Volkszahlung 2006)

o Sprachen: 89,2% Chinesisch (offizielle Amtssprache, Kantonesisch), 6,4% andere
chinesische Dialekte, 3,2% Englisch (offizielle Amtssprache), 1,2% andere
(Volkszahlung 2001)

¢ Religionen: 90 % verschiedene lokale Religionen, 10 % Christen

e Altersstruktur Hongkong 2008:

0-14 Jahre 11,9%

15-64 Jahre 74,8%

65 Jahre und alter 13,3%

@ Alter 42.8
2.2 Politik

o Staatsform: seit 1. Juli 1997 hat die Stadt fur die folgenden 50 Jahre den Status einer
Sonderverwaltungszone (Special Administrative Region = SAR) innerhalb Chinas;
beschrankte Demokratie

e Staatsoberhaupt: Staatsprasident von China Hu Jintao (seit 2003)
o Regierungschef: Donald Tsang Yam-kuen (seit 2005)
o Politische Aufteilung: 18 Distrikte

2.3 Wirtschaft

2009
BIP 210,8 Mrd. US$
BIP pro Kopf 30,095 US$
Wachstumsrate BIP 8,7%
Inflation -3%
Arbeitslosenrate 5,4%

o Anteil der Wirtschaftssektoren am BIP: Dienstleistung (91,9%), Industrie (8%),
Landwirtschaft (0,1%)

¢ neben Indonesien, Malaysia, Singapur, Sidkorea, Taiwan und Thailand einer der
asiatischen Tigerstaaten
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e eine der freiesten Marktwirtschaften der Welt, ohne Auslandsschulden

e wichtiges Tor fur die Entwicklung des Sudchinesischen Perlflussdeltas (PRD), ein fur
die Weltwirtschaft wichtiger Fertigungsstandort

e wichtigste Import- und Exporthandelspartner Hongkongs sind China, die USA, Japan,
Singapur (Import), Taiwan (Import), Stidkorea (Import), Deutschland (Export)

e Wahrung: Hongkong-Dollar (HK$), feste Bindung an US-Dollar (1 US$ = circa 7,75
HKD), frei konvertierbar; 1 Euro = 10,82 HK$ (Stand: Mai 2010)

Sidchina:
e Sonderwirtschaftszonen Shenzhen (nahe Hongkong), Zhuhai (nahe Macao), Shantou
und Xiamen (beide gegentber Taiwan), Guangdong, Fujian und die rohstoffreiche
Insel Hainan = Motoren der wirtschaftlichen Entwicklung Chinas

Quellen: CIA-The World Factbook (2010)
Germany Trade & Invest (gtai) — Wirtschaftdaten kompakt Mai 2010

3. AUSLANDSREISEN

3.1 Reisevolumen und -zweck

Im Jahr 2009 unternahmen die Chinesen® (inkl. Provinzen Hongkong und Macao) insgesamt
rund 13,1 Mio. Auslandsreisen mit mindestens einer Ubernachtung. Davon entfielen 68%
bzw. 8,9 Mio. auf Urlaubsreisen, 28% bzw. 3,6 Mio. auf Geschaftsreisen und 5% bzw. 0,6
Mio. auf VFR und sonstige Reisen.

Reisezweck aller Auslandsreisen der Chinesen
Anteil in %

Geschéft 28%

Urlaub 68%

VFR/Sonstige
Reisen 4%

Quelle: World Travel Monitor 2009, IPK International,
Nur eine Antwort mdglich. Abweichungen sind rundungsbedingt.

! Entgegen der Marktinformationen der letzten Jahre wird ab dem Untersuchungsjahr 2006 China und
Hongkong als gemeinsamer Outboundmarkt betrachtet. Reisen von China nach Hongkong und
umgekehrt werden nicht erfasst.
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Im Vergleich zum Reisejahr 2007 unternahmen die Chinesen weniger Urlaubsreisen ins
Ausland (-0,5 Mio.). Gestiegen ist aber die Anzahl der Geschéftsreisen ins Ausland. Die Zahl
der Reisen zu Bekannten und Verwandten sowie sonstige Reisen ins Ausland nahmen
dagegen ab.

Vor anderthalb Jahrzehnten waren Chinas Auslandsreisen (Uberwiegend von
Geschéftsreisen gepragt. Trotz des unvergleichbaren wirtschaftlichen Aufstieges Chinas
nahm der Anteil der privaten Auslandsreisen standig zu. 2009 waren fast neun von zehn
Auslandsreisen der Chinesen privater Natur. China hat sich zu einem ernstzunehmenden
Outboundmarkt? entwickelt.

Reisezweck aller Reisezweck aller
Auslandsreisen der Auslandsreisen der
Chinesen 1993 Anteil in % Chinesen 2009 Anteil in %

Geschéft
Privat- s-reisen
reisen 28%

40%

Privat-
reisen;
72%

Geschéft
sreisen
60%

Quelle: The Yearbook of China Tourism Statistic, CNTA (inkl. nach Hongkong, Macao und Taiwan)
World Travel Monitor 2009, IPK International,
Nur eine Antwort mdglich. Abweichungen sind rundungsbedingt.

Die Entwicklung der Zahl der Auslandsreisen der Chinesen

Jahr 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2009

Anzahl der Auslandsreisen 94 8.9 11.9 122 13.0 13.6 131

der Chinesen (in Mio.)
Quelle: World Travel Monitor 2002-2007, IPK International

Saisonalitat der Auslandsreisen der Chinesen

Die Chinesen unternahmen im Jahr 2009 mehr Auslandsreisen in der Sommer- als in der
Wintersaison.

Die meisten Reisen wurden in den Monaten Mai und August gemacht (43%), 36% der
Reisen fielen auf die Zeit zwischen September und Dezember und 20% in die Monate
Januar bis April.

% In der chinesischen Ausreisestatistik (CNTA) werden Reisen nach Macau, Hongkong und Taiwan als
Auslandsreise gewertet

8 Marktinformation China/Hongkong 2010
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Monatliche Entwicklung der chinesischen

Millionen Auslandsreisen 2008
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Quelle: Tourism Statistics Newsletter, CNTA

Im Jahr 2008 reisten 45,84 Mio. Chinesen ins Ausland (72,76%, 33,35 Mio. nach Taiwan und
in die Sonderverwaltungszonen Hongkong und Macao; 27,24%, 12,49 Mio. zu anderen
Destinationen). Im Juli war das Reiseaufkommen ins Ausland mit 4,202 Mio. am starksten.
Im Schnitt verreisten Gber 3,8 Mio. Chinesen pro Monat®

3.2 Auslandsreiseintensitat

Die Chinesen unternahmen insgesamt 13,1 Mio. Reisen ins Ausland. Bei einer
Wohnbevdlkerung ab 15 Jahren von 1,07 Mrd. entspricht das trotz hohem Wachstum bei den
Auslandsreisen einer sehr geringen Auslandsreiseintensitat von 1,3%.

3.3 Auslandsreiseziele

Die meisten Auslandsreisen unternahmen die Chinesen innerhalb Asiens (8,1 Mio. Reisen).
Davon fuhrten je 9% nach Thailand und Stidkorea, gefolgt von Singapur und Japan (jeweils
8%). Auf européische Reiseziele entfielen 24% aller Auslandsreisen, auf Amerika 8% und
auf Australien/Ozeanien 5%.

® Quelle: The Yearbook of China Tourism Statistics, CNTA

Marktinformation China/Hongkong 2010 9
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Reiseziele der Chinesen weltweit Anteil in %
Australien/ Afrika; 2%

Ozeanien; 5%

Amerika; 8%

Europa; 24%

Asien; 62%

Quelle: World Travel Monitor 2009, IPK International,
Nur eine Antwort mdglich. Abweichungen sind rundungsbedingt.

Im Jahr 2009 waren Thailand und Sidkorea mit jeweils 1,18 Mio. chinesischen
Auslandsreisenden die beliebtesten Destinationen. Singapur und Japan verzeichneten
ebenfalls tGber 1 Mio. Auslandsreisende aus China. Deutschland kam auf Platz zehn mit
etwas mehr als einer Viertel Millionen Reisenden. Somit war die Bundesrepublik das
beliebteste européische Reiseziel noch vor Grol3britannien (ausgenommen Russland, nur
eine geringe Anzahl reist in den européischen Teil). Deutschland konnte sein Volumen an
chineiischen Auslandsreisenden im Vergleich zu 2000 mehr als verdoppeln (2000: 112.8
Tsd.).

Beliebteste Sonderverwaltungsregion im Jahr 2009 war Hongkong mit ca. 17,6 Mio.
chinesischen Reisenden vor Macao mit rund 15,6 Mio. Die Insel Taiwan verzeichnete rund
2,8 Mio. chinesische Festlandbesucher.®

Die Auslandreiseziele der Chinesen 2009 in Mio.

Sudkorea 1,179

Thailand 1,179
Japan
Singapur
Russland
USA
Australien

Deutschland

GrofRRbritannien

1,2 1,4

* Quelle: The Yearbook of China Tourism Statistics, CNTA
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3.4 Aufenthaltsdauer

Die Chinesen verbrachten auf ihren Reisen ins Ausland durchschnittlich 7 Néachte. Auf
Kurzreisen von 1-3 Nachten entfielen 28% der gesamten Auslandsurlaubsreisen der
Chinesen. Auf langere Reisen von 4 Nachten und mehr entfielen 72% der
Auslandsurlaubsreisen. Hier lag der Schwerpunkt bei 53% der Reisen in der Gruppe 4-7
Né&chte.

Differenziert man die Aufenthaltsdauer der chinesischen Auslandsreisen 2009 nach
Reisearten, so ergibt sich folgende Aufteilung: Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der
Chinesen bei ihren Urlaubsreisen im Ausland lag bei 7 N&chten. Verwandten- und
Bekanntenbesuche im Ausland dauerten durchschnittlich 8 Nachte und Geschaftsreisen mit
Ubernachtung im Ausland 8 Nachte.

3.5 Reiseausgaben

Chinesische Reisende gaben fiur ihre Auslandsreisen durchschnittlich rund 2.504 Euro aus.
Das entspricht einer Reiseausgabe von 348 Euro pro Nacht im Ausland. Diese Angaben
enthalten sowohl die Kosten der Hin- und Rickreise als auch alle weiteren Ausgaben, die
vor Reiseantritt zu Hause oder am Zielort getatigt wurden.

3.6 Prognose Auslandsreisevolumen

3.6.1 China

Aufgrund seiner groRen Bevdlkerungszahl stellt China mit ca. 1,3 Mrd. Menschen ein
riesiges Potential fir kiinftige Auslandsreisen dar. Bis dato verfiigt aber erst ein kleiner Teil
der chinesischen Bevélkerung (ca. 6-8% = ca. 70-90 Mio. Menschen) Uber ein Einkommen,
das Auslandsreisen ermdglicht. Die Zahl der potentiellen Auslandsreisenden nimmt pro Jahr
um ca. 13% zu. Heute werden ca. 0,9% der Chinesen als US-$-Millionare oder —Milliardare
eingestuft, das sind ca. 11 Mio. Menschen.

China kann sich zu einem der dynamischsten Quellmarkte entwickeln. GroéRtenteils handelt
es sich heute bei den Reisenden aus China noch um Geschéftsleute oder Personen des
offentlichen Lebens mit gehobenen Positionen. Der sehr dynamische Markt im Freizeit- und
Geschaftstourismus wird allerdings durch die Visapflicht nach Europa mal3geblich mit
beeinflusst.

Die Gesamtzahl an Visa, welche durch die EU im Jahre 2006 ausgestellt wurden, betrug
771.390; dies bedeutet einen Anstieg der Visavergabe gegenuber dem Jahr 2005 um 11,1%.
Etwa Y4 aller Visa waren sog. ADS-Visa, die die Einreise chinesischer Reisegruppen in die
EU-Staaten regeln und ausschlieRlich fir einen touristischen Aufenthalt erteilt werden.

Diese Zahlen bestatigen, dass im Jahresvergleich ein konstanter Anstieg zu verzeichnen war
und dass Reisen in die EU-Lander aus Freizeitgrinden bisher lediglich 23,4% (Anteil ADS an
den insgesamt ausgestellten Visa) ausmachen. Daher besteht noch groRes Potential im
Hinblick auf das Reisevolumen der Chinesen in die EU-L&nder bzw. vor allem nach
Deutschland, welches in den ndchsten Jahren ausgeschopft werden kann.

Marktinformation China/Hongkong 2010 1
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In 2006 sind 78% aller ADS EU Visa von 5 Landern ausgestellt worden:

ADS Visa ADS/Total Visa % Total Visa
France 62607 37.71 166014
Italy 40781 49.19 82908
Germany 17134 8.72 196535
UK 10603 8.94 118577
Finland 9368 43.63 21.473

Quelle: eine Prasentation von EU Delegation in Beijing am 19.04.2007 an EU Chamber Tourism
Group

Die meisten ADS Touristen sind zwischen 25-45 Jahre alt, 80% Reisende sind Unternehmer
oder Freiberufler mit Familien. 63% aller ADS Touristen sind first time Visitors, die bei der
ersten Europareise so viele Lander wie mdéglich sehen mdchten. Die Kosten fiir eine Reise
im Rahmen eines ADS-Programms betragen durchschnittlich ca. 1400 Euro im chinesischen
Markt. Die Reisegruppen bereisen wahrend ihrer Europareise im Durchschnitt 4 Lander.
Darliber hinaus gibt der chinesische Tourist zusatzlich 800 — 3.000 Euro wahrend einer
Rundreise (ca. 11 Ubernachtungen) aus. Nach Einschatzung der EU Delegation in Peking
gaben die ADS Touristen im Jahr 2005 455 Mio. EUR wahrend der Reisen in Europa aus,
basierend auf der Zahl von 157.000 ADS Touristen.

3.6.2 Hongkong/ Sudchina

Hongkong und Sidchina werden aufgrund ihrer wirtschaftlichen Entwicklung, ihres
Lebensstandards und ihres Entwicklungspotentials zu den Regionen gehdren, aus denen in
Zukunft die meisten chinesischen Reisen ins Ausland getatigt werden.

Hierbei dirften die Auslandsreisen aus Sud-China in Zukunft aufgrund des im Vergleich zu
Hongkong starker vorhandenen ,Nachholbedarfs" starker zunehmen als die Auslandsreisen
aus Hongkong selbst.

Folgende Entwicklungen, die z. T. auch einen Einfluss auf den Tourismus haben werden,
lassen sich fir die Zukunft absehen:

¢ Hongkong behalt die Position als Finanz- und Bankenzentrum

e In der Guangdong-Provinz wird sich die Produktion von Waren und Handelsgitern
konzentrieren

e Verbesserte Verkehrsverbindungen durch den Bau einer Briicke, die Hongkong mit
Zhuhai und Macao verbindet.

3.7 Besonderheiten des Marktes

3.7.1 Outgoing Reisestruktur China

Die Bedeutung der CNTA im Tourismus von und nach China

Die China National Tourism Administration (CNTA; www.cnta.gov.cn) ist ein unabhangiges
Organ im Rang eines Ministeriums und untersteht direkt dem Staatsrat, der die Behdrde zu
100% finanziert.

Die Aufgabe der CNTA besteht in der Koordination der gesamten nationalen
Tourismusentwicklung, der Erstellung von Tourismusplanen sowie in der Koordination der
Zusammenarbeit von Tourismusbetrieben und den staatlichen Organisationen. Einerseits
uberwacht die CNTA die fur den Tourismus relevanten Gesetze, sie kontrolliert die

12 Marktinformation China/Hongkong 2010
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Reiseindustrie (Zulassung von Reisebiros) und den Ausbau der touristischen Infrastruktur
einschliellich der Service-Normen und Schulungen von Fachpersonen. Andererseits betreibt
die CNTA in Ubersee das Marketing fiir das Reiseziel China sowie die Betreuung der
Vertretungen auslandischer Fremdenverkehrsorganisationen und Reisebiiros. Die CNTA
verhandelt auch bilaterale Abkommen auf dem Gebiet der Outbound-Reisen.

Approved Destination Status (ADS)

Erst seit Mitte der neunziger Jahre durfen ausgewdhlte Reiseblros Auslandsreisen fur
chinesische Touristengruppen in die Lander organisieren, die von der CNTA den so
genannten Approved Destination Status (ADS) erhalten haben. Bis 2001 waren es 67 Blros,
derzeit sind es laut aktueller CNTA-Liste 1069 Buros Uber ganz China verteilt (Stand 10.Nov
2009). Es gibt 32 Provinzen, darunter hier zur Orientierung einige Schliisselregionen:
Norden: Peking 153, Tianjin 21, Liaoning 54, Shandong 37. Osten: Shanghai 42, Jiangsu 49,
Zhejiang 55. Westen: Chongqing 21, Sichuan 23. Siden: Guangdong 140, Guangxi 33,
Fujian 41.

Der ADS wird einem Land aufgrund eines bilateralen Abkommens mit CNTA verliehen, in
welchem das betreffende Land seine Bereitschaft zur Aufnahme von chinesischen Touristen
erklart. Dieses Abkommen beinhaltet unter anderem eine schnellere Bearbeitungszeit der
Visa-Antrage, die Mdglichkeit fir Veranstalter, Visa-Antrage fir alle Personen einer Gruppe
einzureichen, womit das personliche Vorstellen des Reisenden entfallt und die Garantie,
dass die ADS-Gruppenteilnehmer aus China ihr Visum in den ADS-Staaten nicht verlangern
konnen. Die maximale Aufenthaltsdauer betragt 90 Tage pro Halbjahr. Jede Veranderung
des Reiseverlaufs muss unverziiglich seitens des Veranstalters der Botschaft oder eines
Generalkonsulats mitgeteilt werden.

Chinesische Gruppenreisen haben eine Stéarke zwischen 5 (Minimum bei ADS-Reisen) und
50 Personen. Etwa ein Drittel der Gruppenreisen besteht aus Kleingruppen bis 12 Personen.
Die CNTA hat bislang 1.069 Reiseveranstalter lizenziert um Geschéfte fir den Outgoing-
Tourismus in Lander mit ADS Status durchzufihren.

Mittlerweile zahlen 76 Staaten auf der Welt zu den ADS-Staaten, davon 31 in Europa.

Am 1. Juli 2002 hat Deutschland als erstes westeuropéisches Land den ADS erhalten, was
bedeutet, dass touristische Gruppenreisen nach Deutschland organisiert werden durfen,
jedoch gemall ADS-Memorandum mit einer Reisebeschrdnkung auf Deutschland als
Reiseziel. Die Reiseveranstalter, sowohl deutsche als auch chinesische, durfen als
Konsequenz daraus auch Werbung fiir das Reiseziel Deutschland machen. Reisen in die
weiteren europdischen Staaten waren bis zum Jahr 2004 von chinesischer Seite auf
Delegations-, Geschéftsreisen, Messeteilnahmen und Individualreisen vor allem im
VFR Bereich beschrankt. Fur Reisen in die Schengen-Staaten gelten die Visa Regeln der
Schengen-Staaten.

Am 12. Februar 2004 haben die Europaische Union und die Staatliche Tourismusverwaltung
der Volksrepublik China in Peking ein Abkommen unterzeichnet, mit dem weitere EU-
Staaten den Status "zugelassenes Reiseziel" erhielten und das somit Reisen chinesischer
Touristengruppen nach Europa erleichtert. Das neue Abkommen trat im Mai 2004 in Kraft
und wird zu einem erheblichen Zustrom chinesischer Besucher nach Europa fihren und
damit den Tourismus zwischen der EU und China fordern.

Erwartungshaltung und Winsche von Chinesen

Chinesische Reisegruppen haben durch ihre unterschiedlichen Zusammensetzungen haufig
unterschiedliche Auffassungen von der Reise. Die Reisegruppen sollten von sprachlich gut
ausgebildeten Reisefihrern begleitet werden, die in jedem Falle chinesisch sprechen
mussen.

Chinesen sind generell sehr flexibel und kurz entschlossen und andern daher festgelegte
Programmpunkte einer Reise nach Mdglichkeit entsprechend ihren Bedulrfnissen auch in
letzter Minute noch ab.
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Chinesische Auslandsreisende stellen Unterhaltung, Landschaft und Einkaufen in den
Vordergrund ihrer Reisen. Kultur wird geschatzt und gerne aktiv erlebt (Konzerte), doch ist
die zeitliche Aufnahmeféhigkeit in der Regel beschrankt. Sport gilt nicht als primares
Urlaubserlebnis. Zunehmend zeigt sich auch der Wunsch nach individuellen bzw
individualisierten Programmen, was sich auch mit einem wachsenden Interesse an FIT-
Reisen deckt.

Reise-Shopping/ Bevorzugte Produkte

Fast alle ins Ausland reisenden Chinesen haben wahrend ihres Auslandsbesuchs
eingekauft. Shopping ist fur 41% der Chinesen die beliebteste Freizeitaktivitat. Im
Durchschnitt verbringen sie 9,8 Stunden wdéchentlich in Geschéften, im Vergleich dazu sind
es bei den Amerikanern nur 3,6 Stunden. 70% aller touristischen Ausgaben féllt auf die
Aktivitat Einkaufen.

2007 belegten die Chinesen Platz drei der Top Einkaufsnationen, mit einer
durchschnittlichen Ausgabesumme von 234 Euro je Einkauf. Besonders beliebt sind bei den
Chinesen der Kauf von Bekleidung, Einkaufe in Kauf- und Warenh&ausern, Uhren, Schmuck
und Juwelen, Lederwaren und Taschen. Chinesen bevorzugen Markenware (,Brands"), da
diese in Europa haufig billiger ist als in China und diese Statussymbole einen hohen
Stellenwert haben. Die Mdglichkeit der Mehrwertsteuer-Rickvergitung stellt einen
zusatzlichen Anreiz dar.’

3.7.2 Outgoing Reisestruktur Hongkong/ Sidchina
Visa und Einreiseregelung in asiatische Staaten und nach Europa

In Hongkong gibt es derzeit zwei Arten von Passen: Den Hongkong British National
Overseas Passport (BNO), der wahrend der Kolonialzeit herausgegeben wurde und der
Hongkong SAR Passport, der nach der Ubergabe an die VR China 1997 eingefiihrt wurde.
Fur beide Dokumente gilt die visafreie Einreise flr viele asiatische Staaten. Fir HGSAR und
BNO Passports gilt die visafreie Einreise in die Schengenstaaten.

Touristen und Reiseblros aus Sudchina missen fiur alle Staaten ein Visum beantragen
(inklusive Hongkong, Ausnahme: 7 Tage Transit mit Ausreise in ein Drittland).

Reiseblros missen ab einer Gruppenstédrke von 5 Leuten ein ADS-Visum fur Schengen
beantragen. Das deutsche Konsulat in Guangzhou ist fir die Ausstellung verantwortlich und
fur die Provinz Guangdong, Guangxi, Hainan und Fujian zustdndig. Um die Visa
Beantragung zu beschleunigen, hat das Deutsche Generalkonsulat Canton ein Visa Center
in Guangzhou ertffnet. Dort werden Dienste angeboten wie z.B. eine erste Prifung der
einzureichenden Unterlagen, das Buchen von Bewerbungsgesprachs- Terminen, die
Ruckgabe von Passen sowie die Beantwortung von generellen Anfragen.

Mit der Vereinfachung des Verfahrens zur Beantragung eines Visums filr chinesische
Staatsburger aus verschiedenen Provinzen (so z.B. in Sidchina) im Jahr 2003, kénnen nun
auch Individualreisen nach Deutschland am chinesischen Markt angeboten werden. Diese
neue Verfahrensweise ermdoglicht es chinesischen Reiseagenturen Pilotprogramme fir
individuelles Reisen anzustof3en und Erfahrungen fir andere Auslandsmarkte zu sammeln
(zum vereinfachten Reiseverfahren siehe auch unter Mainland China).

Im Jahr 2004 wurde eine Gesamtzahl von rund 41.107 Visa vom Deutschen Konsulat in
Guangzhou ausgestellt. Im Vergleich zum Vorjahr ist die Visa-Zahl um 69 Prozentpunkte
gestiegen.

®> Quelle: Global Refund - Shopping Tourist Barometer 2003, Global Refund — The Global Refund
Perspectives China, Quarter 4, 2009
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Buchungsverhalten

Der Vertrieb Uber das Internet kann in Hongkong kontinuierlich gesteigert werden; die
Buchung von Reisekomponenten wie Flug und Hotel Uber das Internet erféhrt insbesondere
bei Individualreisenden eine grol3e Beliebtheit. Gleichzeitig generiert das gestiegene Online-
Angebot auch neues Wachstumspotential bei den Individualreisenden.

Wahrend in Hongkong der Online- Vertrieb immer popularer wird, werden in Stdchina die
Reisekomponenten Uberwiegend im Reisebiro gebucht.

Erwartungshaltung und Winsche

Hongkong ist eine internationale Metropole, mit dementsprechend offenen und interessierten
Einwohnern. In Bezug auf Reisen suchen Hongkonger nach aul3ergewdhnlichen Eindriicken
und lokalen Besonderheiten (z.B. Spezialitaten). Fir den Hongkonger Markt stehen also
Urlaubsreisen mit detaillierten Einblicken in das entsprechende Reiseland im Vordergrund.
Auf Grund der Tatsache, dass Hongkong an Sidchina grenzt, werden Trends aus Hongkong
auch in Sidchina angenommen.

CEPA

Am 1. Januar 2004 vereinbarten Hongkong und China eine engere wirtschaftliche
Zusammenarbeit (,Closer Economic Partnership Arrangement” CEPA). Das ist eine freie
Vereinbarung im Bereich Handel nach den Vorgaben der WTO und gewéhrt bevorzugten
Zugang zum chinesischen Markt fir Firmen aus Hongkong in 18 Dienstleistungsbereichen,
u.a. auch Tourismus. Fir Reiseagenturen aus Hongkong ist es nun mdoglich, Verkaufsbiros
in ausgesuchten Stadten in China zu erdffnen. Die CEPA Vereinbarung hat nun ihre dritte
Phase erreicht — CEPA Il bieten den Hongkonger Reiseagenturen noch bedeutendere
Zugestandnisse was den Marktzutritt betrifft. So kénnen sie mit zwei Jahren Vorsprung vor
Wettbewerbern aus anderen Nationen hundertprozentige Tochtergesellschaften in China
Mainland grunden und sogar mit niedrigeren Umsatzanforderungen. Mit Hilfe der
langjéhrigen Erfahrungen der Reiseagenturen aus Hongkong in den Bereichen Management
und Tourismusprodukte, kénnen nun auch in China deutsche Tourismusangebote
professionell vermarktet werden. Mit der 2006 beschlossenen und ausgeweiteten
Liberalisierung der CEPA konnen sich Hongkong Reisebiros, die entweder auf
eigenstandiger oder Joint Venture Basis in Guangdong betrieben werden, auf einem Pilot-
Basis-Programm bewerben und Touren nach Macao oder Hongkong flr Einwohner
Guandongs anbieten. Dieses bedeutende Pilotprogramm markiert die ersten Bemihungen
des chinesischen Festlandes, die Turen seines Outbound Tourimus der Welt zu 6ffnen.

Die 2009 beschlossene und ausgeweitete Liberalisierung der CEPA berechtigt Mainland
Reisebiros, Gruppenfilhrungen nach Taiwan zu betreiben und zur Durchreise in Hongkong.
Sie konnen Gruppenfuhrungen fir Festland-Bewohner organisieren, die eine gultige
Einreisegenehmigung haben. Dadurch soll die Reiseentwicklung zwischen dem Festland und
Hongkong entwickelt werden und eine Multi-Destination-Tour erleichtert. Aul3erdem kénnen
Hongkong Chinesen, die ihren stdndigen Wohnsitz in Hongkong und die chinesische
Staatsburgerschaft haben, einen Berechtigungsnachweis als Reisebegleiter erhalten. Sie
kénnen von internationalen Reisebiros des Mainlands zur Outbound Gruppenfihrungen von
Mainland Einwohner eingesetzt werden, sowie von Hongkong und Macao Reisebiiros
berechtigt werden Gruppenfilhrungen fir Mainland Einwohner nach Hongkong und Macao
zu betreiben. Dieses bedeutende Pilotprogramm markiert die ersten Bemihungen des
chinesischen Festlandes, die Turen des Outbound Tourimus weltweit zu 6ffnen.
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4. EUROPA- UND DEUTSCHLANDREISEN

4.1 Reisevolumen und —zweck

Nach Europa fuihrten insgesamt 3,1 Mio. Reisen der Chinesen.

Die Europareisen teilten sich folgendermalR3en auf: 32% Geschaftsreisen (1 Mio. Reisen),
65% Urlaubsreisen (2 Mio. Reisen) und 3% VFR- und sonstige Privatreisen (0,1 Mio.
Reisen). Europareisen weisen damit im Jahr 2009 eine in etwa ahnliche Struktur auf wie die
Auslandsreisen der Chinesen insgesamt.

Ebenso wie bei allen Auslandsreisen entfiel das Wachstum an Europareisen 2009 vor allem
auf Urlaubsreisen und Geschaftsreisen.

Rund 467.000 Reisen unternahmen die Chinesen nach Deutschland. Das sind in der Regel
Europareisen bei denen auch Deutschland mit mindestens einer Ubernachtung besucht
wurde. 68% der Deutschlandreisen der Chinesen waren Urlaubsreisen, darunter vor allem
Rundreisen. 27% waren Geschéftsreisen. Die restlichen 5% fihrten die Chinesen zu
Verwandten und Bekannten bzw. aus sonstigen privaten Anlassen nach Deutschland.

Deutschlandreisen der Chinesen setzten sich aus weniger Urlaubsreisen und gleichzeitig
aus mehr Geschaftsreisen zusammen als Europareisen.

Reisezweck aller Deutschlandreisen der Chinesen
Anteil in %

VFR/sonstige
Reisen 5%

Geschéft 27%

Urlaub 68%

Quelle: World Travel Monitor 2009, IPK International, Nur eine Antwort méglich. Abweichungen sind
rundungsbedingt.

4.2 Langfristige Entwicklung der Deutschlandreisen

4.2.1 Entwicklung Ankunftszahlen

Wahrend die Ankiinfte der Chinesen in Deutschland von 1996 bis 2002 konstant anstiegen,
wurde fur das Jahr 2003 in Beherbergungsbetrieben ab 9 Betten ein leichter Riickgang von
etwa 270.000 auf 268.000 Reisen (-1 %) verzeichnet. In 2009 erreichten die Ankinfte aus
China ein negatives Wachstum von 8,6%. Insgesamt wurden inklusive Camping 384.576
Ankinfte aus China und Hongkong registriert.
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Entwicklung der chinesischen Ankiinfte in Deutschland
2000-2009 in Tsd.
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2001-2010, ohne Camping

4.2.2 Entwicklung Ubernachtungszahlen

2009 fanden in Deutschland insgesamt 820.187 Ubernachtungen der Chinesen in
Beherbergungsbetrieben mit Giber 9 Betten und auf touristischen Campingplatzen statt.
China ist nach den USA, UK und Japan fir Deutschland der viertwichtigste Uberseemarkt
und der zweitwichtigste Incoming-Markt in Asien.

Entwicklung der chinesischen Ankinfte in Deutschland
2000-2009 in Tsd.
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2001-2010, ohne Camping

Im Jahr 2009 wurden 75% mehr Ubernachtungen der Chinesen in Deutschland als 2000
gezahlt. Im Zeitraum vom 2000 bis 2009 nahmen die Ubernachtungen der Chinesen
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durchschnittlich um 8,2% zu. Im Wirtschaftkrisenjahr 2009 entwickelten sich die
Ubernachtungszahlen (*inkl. Camping) mit einem Minus von 13% deutlich negativ
(Reisewarnung in China wegen H1N1).

Entwicklung der chinesischen Ankinfte in Deutschland
2000-2009 in Tsd.
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2001-2010, ohne Camping
4.2.3 Saisonale Entwicklung Ubernachtungszahlen

Der Monat mit den meisten Ubernachtungen von chinesischen Gasten war 2009 der
September (89.524 Ubernachtungen), die wenigsten Ubernachtungen (55.977) aus China
wurden im Januar gezahlt. Reisen nach Deutschland wurden 2009 mehr in der Wintersaison
(hier: Sep.-Nov.) als in der Sommersaison unternommen. Tendenziell werden diese
Saisonspitzen auch weiterhin sichtbar bleiben, auch wenn eine Neuregelung der
Ferienzeiten seitens der chinesischen Regierung im Jahre 2008, sowie der zunehmende
Anteil an Privatangestellten mit (zumindest theoretischer) individueller Urlaubsplanung zu
einer gewissen Entzerrung der Urlaubszeiten gefuhrt hat. So wurde zum Beispiel die
traditionelle Mai-Urlaubswoche zugunsten anderer Feiertage gekirzt, was eher dem
Inlandstourismus zugutekommit.
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Monatliche Entwicklung der chinesischen Ubernachtungen

in Deutschland 2009
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Fur Deutschland ausgestellte C Visa in China 2009:
Beijing 59.178
Chengdu 4.441
Guangzhou (Canton) 25.113
Shanghai 50.039
Hong Kong 1.174

Quelle: Council Of The European Union 2010

4.3 Zielgebiete

4.3.1 Zielgebiete Europareisen

Der Marktanteil Deutschlands an den Europareisen der Chinesen lag bei knapp 15% und
entsprach damit Rang 2 nach Russland® mit 26,5%. Andere beliebte Reiseziele der

Chinesen, wie z.B. GroRRbritannien und Frankreich, liegen in Westeuropa.

® Sowohl der asiatische als auch der europaische Teil Russlands. Bei einer Verteilung von 50% zu
dem européaischen Teil Russlands liegt Deutschland mit mehr als einer halben Million Reisen aus

China gleichauf mit Russland.
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Die europaischen Reiseziele der Chinesen 2009
Anteil in %

Russland 26,5%

Deutschland 15%

= ‘

Italien/Malta 4%

Franireich R 05

Grofbrit./Irland 9,3%

l

5 10 15 20 25 30

o

Quelle: World Travel Monitor 2007, IPK International
Mehrere Antworten mdglich, d.h. eine Reise kann in mehrere Lander gefuhrt haben.

4.3.2 Zielgebiete Deutschlandreisen

Die Ubernachtungen der Chinesen in Deutschland verteilen sich wie folgt:

Reisegebiete der Chinesen in Deutschland 2009 verteilt
nach Bundeslandern
Anteil in %

Hessen
Nordrhein-Westfalen
Bayern
Baden-Wiurttemberg
Berlin
Rheinland-Pfalz2
Niedersachsen
Hamburg

Sachsen*
Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Bremen

Thiringen*
Mecklenburg-Vorpommern
Saarland

19,7

0 5 10 15 20 25

Quelle: Statistische Landesamter 2010, eigene Berechnungen; * ohne Camping, 2 ohne Camping, mit
Privatquartieren
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Magic Cities

Von den 820.187 Ubernachtungen chinesischer Gaste (inklusive Gasten aus Hongkong) in
Deutschland entfielen 2009 auf die Magic Cities 390.440 Ubernachtungen. Die Rangfolge
der Stadte nach ihren Ubernachtungen war dabei die Folgende:

Frankfurt 99.682, Miinchen 81.003, Berlin 82.126, Hamburg 34.689, Kdln 23.315, Diisseldorf
28.989, Stuttgart 18.160, Dresden 11.965, Hannover 6.779 und Leipzig 3.732. Damit fanden
rund 47,6% aller Ubernachtungen der Chinesen in den Magic Cities statt.

Weitere beliebte Gemeinden 2009 waren Nurnberg 16.745, Darmstadt 11.093, Trier 8.436,
Erlangen 7.671, Magdeburg 7.131,Fissen 6.697, Bonn 5.905, Heidelberg 5.610 und
Offenbach am Main mit 5.106 Ubernachtungen.

Am hochsten waren die durchschnittichen Tax Free Einkaufe der Chinesen 2009 in
Dusseldorf mit einer durchschnittlichen Ausgabe von 470 Euro. Die beliebteste
Freizeitbeschéaftigung der Chinesen ist Shopping.

Das meiste Geld geben sie dabei fur luxuriose Guter und Technik-Produkte aus.?

2Quelle: The Global Blue Perspectives 2010

Durchschnittliche Betrage der Tax Free Einkaufe 2009 in Euro
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Quelle: Global Refund Statistics 2010
4.4 Aufenthaltsdauer

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Europareisen der Chinesen lag mit insgesamt
rund 28 Mio. Nachten bei 8,9 Néachten. 25% der Europareisen waren Kurzreisen (1-3
Nachte), 75% hingegen langere Reisen (4 Nachte und mehr). 51% der Europareisen
dauerten zwischen 4 und 7 Nachten.

Differenziert nach dem Reisezweck ergibt sich Folgendes: Urlaubsreisen dauerten im Durch-
schnitt 7, Geschéftsreisen 11 und VFR- und sonstige Privatreisen 18 N&chte.
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Im Vergleich zu allen Auslandsreisen wiesen Europareisen, ausgenommen der VFR- und
sonstige Privatreisen, im Durchschnitt eine langere bzw. ahnliche Reisedauer auf.

Die Dauer der Deutschlandreisen (Europareise bei der auch Deutschland besucht wurde)
der Chinesen war mit durchschnittlich 8,8 Nachten genauso lang wie der europdische
Durchschnitt. 22% der Deutschlandreisen waren Kurzreisen (1-3 Nachte), 78% waren
langere Reisen (4 Nachte und mehr). Davon entfielen 52% auf eine Reisedauer zwischen 4
und 7 Nachten.

VFR- und sonstige Privatreisen nach Deutschland dauerten durchschnittlich 10,
Geschéftsreisen 10, und Urlaubsreisen 8 Nachte.

4.5 Buchungsverhalten und Reiseorganisation

Bei 98% ihrer Europareisen tatigten die Chinesen Buchungen im Voraus der Reise. 61% der
Europareisen wurden 2009 im Reisebiro gebucht, 33% waren Direktbuchungen und ca.
15% der Chinesen buchten ihre Europareise per Internet.

Der Nutzungsgrad des Internets in Verbindung mit Europareisen lag bei 70%. Genutzt wurde
das Internet zu 56% zur reinen Informationsbeschaffung und zu 15% auch zur Durchflhrung
von Buchungen.

Bei den Auslandsreisen insgesamt wird das Internet etwas weniger genutzt als bei Reisen
nach Europa.

Auch bei Reisen nach Deutschland wurde zu 97% im Voraus eine (Teil-) Leistung gebucht,
davon zu 46% im Reisebilro, zu 37% direkt beim Leistungstrager und zu 12% uUber das
Internet. Der Internetnutzungsgrad bei Deutschlandreisen lag 2009 bei 77%. 65% nutzten
das Internet zur reinen Informationsbeschaffung.

Mit rund 300 Mio. Internetnutzern ist China mittlerweile Internetland Nr.1 noch vor den USA.
Mit zunehmender Durchdringung gewinnen auch Reiseforen, Webportale und
Suchmaschinen an Bedeutung und beeinflussen das Buchungs- und Reiseverhalten.

4.6 Unterkunftsarten

Auf ihren Europareisen Ubernachteten die Chinesen zu 77% in Hotels. Hier waren First-
Class-Hotels die bevorzugte Unterkunftsart (44% aller Ubernachtungen), gefolgt von
Mittelklasse-Hotels mit 24%. Budget-Hotels wurden auf 8% der Reisen in Anspruch
genommen. Bei 8% der Europareisen tbernachteten die Chinesen privat.

Auch bei Deutschlandreisen Ubernachteten die Chinesen hauptséchlich in Hotels (76%).
Gefragt waren dabei hauptsachlich First-Class-Hotels (47%), gefolgt von Mittelklassehotels
mit 17% und Budget-Hotels (12%).

4.7 Reiseausgaben

Bei Europareisen gaben die Chinesen im Durchschnitt 3.340 Euro pro Reise bzw. 375 Euro
pro Nacht aus. Diese Angaben enthalten sowohl die Kosten der Hin- und Rickreise als auch
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alle weiteren Ausgaben, die vor Reiseantritt zu Hause oder am Zielort getéatigt wurden. Die
durchschnittlichen Ausgaben pro Nacht (ca. 424 Euro) waren bei Deutschlandreisen 2009
héher als bei allen Europareisen. Die Gesamtausgaben pro Deutschlandreise lagen ebenso
mit durchschnittlich 3.735 Euro tber dem Niveau aller Europareisen. Fir eine Geschaftsreise
nach Deutschland wurden durchschnittlich 3.680 Euro (376 Euro pro Nacht) ausgegeben, fur
eine VFR- oder sonstige Privatreise 2.058 Euro (206 Euro pro Nacht) und fur eine
Urlaubsreise 3.869 Euro (466 Euro pro Nacht).

China gehort zu den umsatzstarksten Quellmarkten beim Tax-Free-Einkauf in Deutschland.
Die Ausgaben bei einem durchschnittlichen Einkauf der Chinesen belaufen sich auf 234
Euro, die Ausgaben der Hongkonger auf beachtliche 594 Euro. Der Gesamtumsatz der Tax-
Free-Einkaufe aus dem Markt liegt mit 69,9 Mio. Euro auf dem zweiten Rang.

Die umsatzstarksten Quellméarkte bei Tax-Free-Einkaufen
2009
Anteil am Gesamtumsatz in %

Russland
China
Schweiz
VAE
Agypten

USA

0 5 10 15 20 25 30

Quelle: Global Refund Statistics 2009

4.8 Urlaubsreisen

4.8.1 Urlaubsart

Die beliebteste Urlaubsreiseart der Chinesen war sowohl auf Auslandsreisen insgesamt als
auch auf Europareisen die Rundreise mit Anteilen von 63 und 66%. Bei allen Auslandsreisen
waren Badeurlaube mit einem Anteil von 24% beliebter als bei Europareisen (17%). Gefolgt
von Stadtereisen mit jeweils 4%. Urlaube auf dem Land waren mit 2 und 5% bei beiden
weniger beliebt. Auch bei den Deutschlandreisen ist die Rundreise flr Chinesen die
beliebteste Urlaubsform (59%).

4.8.2 Urlaubsinhalte

Rundreisen nach Europa haben grof3tenteils die gleichen Aspekte wie alle Auslandsreisen:
e Kennen lernen der Landschaft

Besuch interessanter Stadte

Sightseeing

Geniel3en

Museumsbesuche
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Bei Rundreisen in Deutschland stehen fir Chinesen im Prinzip die ahnlichen Aspekte im
Vordergrund wie bei Europa-Rundreisen:
¢ Kennen lernen der Landschatft,
Besuch interessanter Stadte
Sightseeing
Abschalten
Neue Eindriicke sammeln
Relaxen und Geniel3en

4.9 Soziodemographische Merkmale

Chinesen, die eine Europareise unternahmen, kénnen kurz wie folgt charakterisiert werden:
e mehr Frauen als Manner

Altersgruppen bis ca. 55 Jahre, jedoch mit Schwerpunkt bei den 25-34-Jahrigen

Durchschnittsalter 33 Jahre

vor allem héhere Bildungs- und Einkommensschichten

Das Profil der Deutschlandreisenden gleicht in Etwa dem der Europareisenden.

4.10 Reisebiro-/Veranstalterstruktur

4.10.1 Outgoing-Reisestruktur von China
Spezialreiseveranstalter Deutschland in China

Die chinesische Reiseindustrie beinhaltet eine Vielzahl von mittleren und Kkleineren
Veranstaltern mit Spezialprogrammen und Sonderangeboten, die fir Deutschland von
besonderem Interesse sind. Dank ADS-Offnung steigt die Anzahl der Direktbuchungen von
Deutschlandreisenden.
Als Resultate von GTM (Germany Travel Mart) und DZT-Akquisitionen konnten z.B.
Sprachkursreisen nach Sachsen in den Programmen des Unternehmens Sino-German
Online platziert werden.
Ein erster groBer Schritt in die Richtung Offnung des chinesischen Marktes fiir auslandische
Reiseanbieter hat Investitionen bisher noch nicht sehr verlockend gemacht: Die ,Interim
Provisions on Experiment in setting up wholly foreign owned enterprise (WFOE) or joint
venture travel services with more than 50 % shares* vom 12.06.2003 (CNTA) schreiben
bisher vor, dass

e ein Kapital von mindestens 4 Mio. Yuan (etwa 440.000 €) hinterlegt wird,
es sich dabei um eine Gesellschaft mit beschréankter Haftung (GmbH) handelt,
ein Jahresumsatz von mindestens 40 Mio. US-$ generiert wird,
das Joint Venture keine Tochterunternehmen griindet und dass
das Joint Venture keine Auslandsreisen an Chinesen verkauft.

Am 18. Januar 2007 verkindete Mr. Shao Qiwei, Geschéftsfliihrer der CNTA (China National
Tourism Administration), dass — beginnend ab 1. Juli 2007 — es auslandischen Reisebiros
erlaubt sei, ihre Filialen landesweit zu erdffnen. Diese Entwicklung ist Teil einer Verpflichtung
Chinas, den Tourismusmarkt zu offnen, welche China durch den Eintritt in die WTO
eingegangen ist.
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Bezuglich einer Firmengriindung ohne chinesische Beteiligungsgesellschaft gibt es regional
unterschiedliche Vorschriften. So wurden in der Region Beijing Anfang 2004 die Formalitaten
zur Firmengrindung privater Investoren aus dem In- und Ausland vereinfacht. In den
Vorschlagen des Pekinger Amtes fiur Industrie und Handel zur Reform der
Genehmigungsverfahren und zur Verbesserung des Wirtschaftsklimas ist unter anderem
vorgesehen, dass man statt der bisher erforderlichen Legitimation und Vollmacht des
Kapitaleigners nur noch seinen Personalausweis zur Eintragung einer Firma ins
Handelsregister benétigt. Aul3erdem kann kinftig das Stammkapital in Raten gezahlt und der
Geschaéftsbereich der Firma selbst gewahlt werden. Fir auslandische Investoren bedeutet
dies ebenfalls eine Erleichterung, denn anders als friher kénnen nunmehr auch international
etablierte Firmennamen ins Handelsregister eingetragen werden, wahrend vorher
ausschlie3lich chinesische Namen verwendet werden durften.

Laut Pressemeldungen im September 2009, dirfen sich Auslénder ab 15. September offiziell
bei CNTA um die Eréffnung eines Reiseblros bewerben. Bewerbungsbedingung sind:

a) ein festgelegter Geschaftsort,

b) die nétigen Geschéaftsanlagen,

c¢) ein Grundkapital von mindestens 300.000 RMB.

Als Bearbeitungszeit fir eine derartige Bewerbung bei CNTA wurden 30 Tage genannt. Es
bleibt aber abzuwarten, wann und inwieweit diese Regelungen tatsachlich umgesetzt
werden.

ADS-Befragung

Zur Erfassung und Evaluierung der bereits existierenden Incoming-Angebote fir ADS-
Gruppenreisen der Chinesen auf dem deutschen Markt fihrte die DZT eine Befragung von
deutschen Reiseveranstaltern, Reisebiros, Incoming-Agenturen und  sonstigen
Unternehmen durch.

Befragt wurden jene 748 Unternehmen der Reiseindustrie, die sich bei der Deutschen
Industrie- und Handelskammer (DIHK) zur Organisation von ADS-Gruppenreisen in
Deutschland gemeldet hatten und welche die DIHK auf einer Liste als Ansprechpartner fur
die lizenzierten chinesischen ADS-Reisebiiros veroffentlicht hatte.

Nach Angabe der Befragten werden Angebote flr chinesische ADS-Reisende lberwiegend
auf Anfrage realisiert, was die Anbieter unter anderem auf die sehr spezifischen Wiinsche
der Chinesen zurickfihren, auf die mit Standardprodukten nur schlecht eingegangen
werden kann. Mehrere Unternehmen beschaftigen entweder chinesische Mitarbeiter oder
haben eigene Biiros oder feste Kooperationspartner in China, was sich laut Angabe der
Befragten als Vorteil fiir das Incoming-Geschéft erweist.

Die konkreten Angebote der befragten Unternehmen sind primar Rundreisen, die sich mit
unterschiedlichen Themen an verschiedene Zielgruppen richten: Reisen durch deutsche
Metropolen, Romantik-, Kur- oder Jugend-Rundreisen, Flusskreuzfahrten, Kultur- und
Studienreisen, Eventreisen, Hochzeits-Rundreisen uvm. Vermehrt sind auch PKW-
Selbstfahrer-Touren zu finden. Sehr haufig wird jedoch die Destination Deutschland im
Rahmen einer Europa-Rundreise — und nicht als Einzel-Destination - angeboten.

Viele der befragten Unternehmen sind in ihrer Ausrichtung jedoch nicht rein an der
Organisation von ADS-Gruppenreisen orientiert, sondern bieten auch individuelle Leistungen
fur Geschaftsreisende an. Das Angebot ist vielfaltig und reicht vom Limousinenservice bis
hin zur Ausrichtung von Tagungen.

4.10.2 Outgoing-Reisestruktur von Hongkong und Sudchina
Hongkong

Das ,Hongkong Economic Development and Labour Bureau“ ist fiir alle Aktivitaten im
Bereich des Tourismus verantwortlich. Dies beinhaltet auch die gesetzlichen Regelungen.

Marktinformation China/Hongkong 2010 25



www.deutschland-extranet.de

Erganzend verwalten das Travel Agents Registry (TAR) und Travel Industry Council of
Hongkong (TIC) auf Grund der Reisevermittlerverordnung die Auslands- und
Inlandsreiseanbieter.

Die Hauptaufgabe des TAR ist die Lizenzierung von Reisevermittlern/ -anbietern. Es wurden
bis Ende September 2008 1479 Reisevermittler lizenziert. Das TIC ist dagegen
verantwortlich fir die Beaufsichtigung der Geschéftspraktiken der Reisevermittler.

1993 wurde der TIC Fund gegrundet. Diese Firma haftet als Versicherungsgeber fir alle
Fehler von Reisevermittlern und Unfallen, die in Verbindung mit Reisepackages stehen.
Dafiir muss jeder Kunde 0,15% des Reisepreises bei Vertragsabschluss bezahlen.
ANTOR(HK) (Association of National Tourist Office Representatives Hongkong) wurde am 1.
Juli 2006 gegruindet und ist eine auf freiwilliger, unparteiischer und nicht-kommerzieller Basis
beruhende Vereinigung von lokal angesiedelten Reprasentanten Nationaler Tourist
Organisationen. Zu diesen Organisationen zahlen bisher 17 Nationen bzw. Special
Administrative Regions (SAR): Australien, Britannien, Finnland, Frankreich, Deutschland,
Guam, Hongkong (SAR), Indonesien, Korea, Macao (SAR), Malaysia, Malediven,
Neuseeland, Singapore, Schweiz, Philippinen und Thailand, welche zudem auch die
Grundungsmitglieder sind.

Die Vereinigung zielt auf eine angemessene Plattform fiir die Mitglieder ab, um den
Outbound Tourismus Hongkongs gemeinsam auf vor allem promotionaler Ebene zu starken.

Hauptreiseveranstalter in Hongkong

Alle Veranstalter bieten Reisen innerhalb Asiens und Europas (einschlieRlich Deutschland)
an. Im européischen Segment sind Kuoni, Jetour und Charming Holidays die drei gro3ten.
Die Reiseveranstalter mit den héchsten Verkaufszahlen in Hongkong sind jedoch Hong Thai
Travel und Wing On Travel.

Spezielle Reiseveranstalter sind Student Travel Association (STA) (fur Studenten), Evergloss
Tours (EGL) fur Reisen innerhalb Asiens, sowie Globair und Travelex fir Incentive- und
Messereisen, Goldjoy ist ein Veranstalter mit Nischensegmenten. Sincerity Travel hat sich
auf FIT travel packages mit Bahnfahrkarten spezialisiert und konzentriert sich auf die
Zielgruppen Lehrer, Schiller und Studenten sowie Freiberufler.

AuBerdem gibt es 4 Hauptreiseveranstalter, die Ihr Geschaft sowohl in Hongkong als auch
teilweise in Sidchina betreiben.

Gullivers (GTA)

Kuoni

Mikki

Trafalgar

Reiseprogramme von Veranstaltern aus Hongkong

Festzustellen ist ein gesteigertes Interesse an Deutschen Ferienstrallen bei
Reiseveranstaltern. So kombinierte Jetour die Deutsche Marchenstralle mit Zielen der
Romantischen Stral3e in einem 8-Tages-Programm. Jetour stellte eine 10-Tages-Tour
entlang der MarchenstraRe, der Romantische Stral3e sowie der Rhein Region zusammen.
Neue Elemente wurden dem bereits bestehenden Programm hinzugefugt. Mit dem positiven
Effekt von TV Programmen (ber das Thema 20 Jahre Mauerfall und deutschen Stadten
kombinieren Kuoni Travel und Charming Holidays die ehemalige DDR Stadte in ihren Mono
— Germany Touren. Kuoni Travel kombiniert Berlin, Postdam, Dresden, Meissen und Leipzig
mit Stadten der Alpinstrasse, Burgstrasse und Romantischen Strasse. Charming Holidays
kombiniert Berlin, Postdam, Dresden und Meissen mit dem Rhein und Stadten der
Marchenstral3e, Burgstral3e sowie Romantischen Strafl3e.

Des Weiteren werden Reisen zu speziellen Themen wie Oktoberfest und
Weihnachtsmarkten angeboten. Ein neues Highlight unter den FIT travel packages sind zum
Beispiel Reisen zum Thema Designer Hotels.
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Grundsatzlich gibt es zwei Mdglichkeiten, in ein Reiseprogramm mit dem Ziel Europa
Deutschland zu integrieren:

e Westeuropa, wie z. B. Schweiz, Osterreich, Niederlande, Belgien, Frankreich, und
Stadte wie Miunchen, Fussen (Schloss Neuschwanstein), Koln, Frankfurt, Heidelberg,
Rothenburg 0.d.T., Stuttgart

e Osteuropa, wie z.B. Russland, Tschechische Republik, Ungarn kombiniert mit
deutschen Stadten wie Berlin, Potsdam und Dresden oder dem deutschen
Kustenland.

Es ist anzunehmen, dass sich FIT Travel und Tour Travel in Hongkong gleichermal3en den
Markt teilen. Einige der traditionellen groBen Reisebiros konzentrieren sich auf
Gruppentouren, z.B. kreierte Hong Tai Travel ein neues Konzept mit dem Namen ,Your own
Tour (YO2)", eine Kombination von Individual- und Gruppenreise. Das Paket beinhaltet Hotel
und Flug sowie gefiihrte Tagestouren. Es zeigt auRerdem den Trend des FIT Travels und die
Zunahme des Marktanteiles dieser Reiseform.

Sudchina

Die Zahl der Outbound-Reiseveranstalter ist in den letzten Jahren von 47 auf derzeit 1.096 in
ganz China gestiegen. In Stidchina gibt es etwa 212 autorisierte Reiseveranstalter. Von den
205 autorisierten Reiseagenturen befinden sich 131 in der Provinz Guangdong, auf der auch
unser Fokus liegt.

Reiseprogramme von Veranstaltern aus Sudchina

Fur den stdchinesischen Markt kénnen einige Besonderheiten beobachtet werden. Zunéchst
haben einige GroRRhandelsreiseagenturen eigene Markennamen entwickelt, z.B. GZL die
Marke ,Famous Tour“, Guangzhou China Travel Service die Marke ,First Tour* usw. Des
Weiteren kann festgestellt werden, dass Agenturen, die nicht geniigend Reiseteilnehmer
haben, ihre Reisegruppen an Gruppen der Firmen im Bereich ,Grosshandel 1" anschliessen.
Aus diesem Grund gibt es keine festgelegten Reiseprogramme. Daraus ergibt sich aber auch
ein Preiswettbewerb.

Nur zu einer Langstrecken-Destination zu fliegen ist in China relativ teuer. Deshalb ziehen es
die Interessenten vor, auf einer Reise so viele Regionen und Orte wie moglich zu bereisen.
Reiseveranstalter sind noch nicht vollig davon (berzeugt, ein reines Deutschland-
Reiseprogramm zu verkaufen.

Das ADS-Abkommen mit der Européaischen Union, das die Mdglichkeit bietet, mit einem
ADS-Visum mehrere Staaten in der EU zu bereisen, bringt eine Erleichterung fir die
Veranstalter bei der Programmgestaltung. Letztendlich erhéhen sich dadurch auch die
Chancen fir Deutschland, verstéarkt in die Programme der Reiseveranstalter zu kommen, da
das Ziel Deutschland nun auch mit anderen Reisezielen in Europa kombiniert werden kann.

Klassische européische Reise-Programme sind der Besuch von 7-9 Landern in 12 Tagen.
Der Preis hierfir schwankt zwischen 899 Euro und 1.399 Euro. Beeinflusst durch
Reisetrends aus Hongkong und eine steigende Anzahl an Wiederholern bei Europareisen,
wachst auch die Nachfrage nach detaillierten Reiseprogrammen und sogar nach
Individualreisen. So werden beispielsweise Reisen in nur zwei europdische La&nder, Touren
mit dem Auto oder zum Thema Wellness ab einem Preis von ungefahr 1700 Euro
angeboten.
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4.11 Mentalitat und Geschaftsgebaren

China

Es bendtigt in China Zeit, bis Kontakte richtig aufgebaut sind. Dauerhafte Beziehungen zu
chinesischen Partnern basieren in der Regel auf guten persdnlichen Kontakten. Es ist darauf
zu achten, dass auch bei geschéaftlichen Kontakten gerne und fast immer personliche und
private Dinge Einfluss haben; beide Seiten werden miteinander verbunden, um so
Beziehungen zu schaffen. Die Harmonie der Geschaftsbeziehung ist wichtiger als der
kurzfristige wirtschaftliche Erfolg.

Geschéftliche Kontakte werden grof3tenteils per E-Mail oder Fax, aber auch zunehmend per
MSN, Skype und ahnliche Dienste gehalten. Es kann auch pl6tzlich von chinesischen
Partnern gebeten werden, einen Besuch in Deutschland zu betreuen. Dabei ist auch zu
beachten, dass nicht immer der direkte Geschéftspartner in Deutschland erscheint, sondern
der Ranghdchste der Firma. Dies ist in China ublich. Geschéftsbriefe sollten immer hoflich
formuliert werden, der Briefsender sollte immer mit seinem vollen Namen und Berufstitel
unterschreiben, ebenso wie der vollstandige Name und Berufstitel des Adressaten
aufzufillen ist. Die Geschéftszeiten in China liegen Ublicherweise Mo.-Fr. zwischen 9 und 17
Uhr. Dazu muss man noch 1 Stunde Mittagspause rechnen.

Hongkong/ Stdchina

Vier Ansichten der chinesischen Kultur, Guanxi, Mian-zi, Kegi und der Konfuzianismus,
pragen deutlich das chinesische Geschaftsleben. Guanxi ist ein Netzwerk, um Vertrauen
und die Mdglichkeit zur Kooperation zu schaffen. Es wird genutzt, um Schwierigkeiten und
Frustration weitestgehend zu vermeiden. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist mian-zi oder
'‘Gesicht'. Es stellt ein Kennzeichen fur den personlichen Stolz dar und ist die Grundlage fur
den Ruf und den sozialen Status von Personen. In der chinesischen Geschéaftskultur sind
Handlungen, die 'das Gesicht wahren', 'das Gesicht verlieren' und 'Gesicht geben'
unerlasslich, um erfolgreich zu sein. Keqi bezeichnet ein kulturelles Konzept, dass
reflektiertes, zuvorkommendes und gehobenes Verhalten fordert. Im Geschéftsleben wird
stets Demut und Bescheidenheit erwartet. Wichtig ist es weiterhin, Bindungen zu festigen
und Verantwortung zu Ubernehmen, was den auch heutzutage noch starken Einfluss des
Konfuzianismus belegt.

Generell lassen sich die eben aufgefihrten grundsatzlichen Elemente der chinesischen
Kultur auf das Geschaftsleben Ubertragen. So werden Chinesen selten Geschéafte mit
denjenigen abschliel3en, die sie kaum kennen oder vertrauen, da auf Langzeitbeziehungen
mehr Wert gelegt wird. Daher dienen die ersten Meetings eher dem Kennen lernen. Kleine
Geschenke konnen hierbei zutraglich sein. Allerdings vermeiden Sie negativ konnotierte
Gegenstande wie beispielsweise Uhren und Schuhe, die aufgrund ihrer &hnlichen
Aussprache wie Tod Unheil bringen kdnnten. Small Talk ist ein beliebtes Mittel, um
Verhandlungen zu beginnen. Hier kdnnten sehr personliche Fragen auf sie zukommen.
Innerhalb des Unternehmens gilt eine strenge Hierarchie. Das Individuum steht hierbei stets
im Dienst des Unternehmens. Verhandlungen werden auch heute noch vom kollektiven
Denken auf chinesischer Seite beeinflusst. Demut und Geduld sind wahrend Verhandlungen
der Schlissel zum Erfolg. Direkte Nivellierungen, also ein klares ,No“, gelten als unhéflich.
Stattdessen sollte man in seine Antworten ein ‘'maybe’ oder 'I'll think about it' einflechten.
Sehr bedeutend ist der Austausch der Visitenkarten. Sie sollte mit beiden Handen gereicht
werden, wobei die chinesische Seite nach oben zeigen sollte. Wenn Sie ihrerseits eine Karte
annehmen, sollte sie ausfihrlich betrachtet und gelesen werden. Niemals darf sie in der
hinteren Hosentasche verschwinden, denn das ware respektlos.
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4.12 Besonderheiten

China
Das Deutschlandbild der Chinesen

Mit einem Anteil von 4% an den deutschen Importen ist China achtgroter Lieferant
Deutschlands, mit einem Anteil von 2,2% an den Exporten auf dem zwdlften Platz der
deutschen Kunden. Aus chinesischer Sicht ist Deutschland der sechstgrof3te Handelspartner
Chinas. Deutschland ist ein traditionell mit China freundschatftlich verbundenes Land und gilt
in China als hoch entwickelt und zuverlassig. Chinesen ist Deutschland als Industrienation
bekannt, deren hohe Reputation auf Grund der qualitativ hochwertigen Produkte besteht.
Ebenfalls verfligt Deutschland Uber ein ausgezeichnetes Image als Messe- und
Kongressdestination und als Geschéftsreiseziel. Das Urlaubs- und Reiseland Deutschland ist
dagegen noch weitgehend unbekannt.

Hongkong

Flugkapazitaten

Insgesamt gibt es 5 wichtige Flughéfen in der Pearl-River-Region (Hongkong und
Sudchina): Hongkong, Guangzhou, Zuhai, Macao und Shenzhen.

Wahrend die Flughafen Zuhai und Shenzhen mehr inlandische/ innerchinesische
Verbindungen anbieten, werden von Macao aus hauptsachlich asiatische Destinationen
angeflogen bzw. Cargo-Fliige gestartet. FUr internationale Destinationen nutzen Reisende
hauptséchlich die Flughafen in Hongkong und Guangzhou, wobei Guangzhou Hongkong
deutlich Konkurrenz macht. Mit rund 15 Quadratkilometern ist der Flughafen Kantons grél3er
als ganz Macao, verfligt Uber 2 Start- und Landebahnen und hat bereits heute eine Kapazitat
von bis zu 25 Millionen Fluggasten. Bis 2010 sollen 80 Millionen Passagiere pro Jahr
abgefertigt werden konnen. Wahrend der Flughafen anfangs fiir den chinesischen
Inlandsverkehr gedacht war, gewinnt er heute zunehmend an internationaler Bedeutung und
immer mehr europdische Airlines steuern Kanton an, hauptsachlich von Skyteam Allianz
Mitgliedern. Sowohl Air France als auch Lufthansa oder Swiss bieten mehrere Non-Stop
Flige pro Woche an (Quelle: Welt am Sonntag, 29. Januar 2006).

Dennoch ist die Zahl der Abflige aus Hongkong zu europaischen Metropolen im Vergleich
zum Vorjahr gestiegen. Taglich werden insgesamt 9 europdische Flughéfen direkt
angeflogen, eine Gesamtzahl von 174 Fligen pro Woche. Pro Tag landen somit bis zu 28
Maschinen aus Hongkong in Europa und beférdern durchschnittlich 8291 Menschen pro Tag
(Die Zahlen entsprechen Durchschnittswerten und wurden den Flugpldnen vom Hongkong
International Airport im Oktober 2008 und den Seiten der Airlines entnommen). Frankfurt
wird 17-mal die Woche direkt angeflogen (Lufthansa und Cathay Pacific), Miinchen taglich
einmal (Lufthansa). Dies zeigt erneut die zunehmende Wichtigkeit Chinas fir den deutschen
Tourismusmarkt und die Attraktivitat Europas als Destination allgemein.

Das Image Deutschlands in Hongkong/ Stidchina

Deutschland ist bei den Chinesen aus Hongkong und bei den Festland-Chinesen als das
Land mit den meisten internationalen Ausstellungen und Messen bekannt.

Deshalb liegt der Anteil der Geschéftsreisenden aus Hongkong hoéher als der der
Urlaubsreisenden. Sehr selten werden Urlaubsreisen mit Geschéftsreisen kombiniert.
Jedoch sind die Mehrheit der Urlaubsreisenden nach Deutschland Wiederholungsreisende.
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Die Zahl der Visa fur Geschaftsreisende aus Guangzhou ist in den ersten beiden Monaten
des Jahres 2006 um 23 % gegeniber dem Jahr 2005 gestiegen. (Quelle: Visastatistik des
Deutschen Konsulats Guangzhou).

Reisegewohnheiten der Hongkong-Chinesen

An Deutschland interessiert Reisende aus Hongkong besonders typisch deutsche Feste,
Landschaften und kleine Stadte. Shopping ist ein beliebtes Add-on fir deutsche Produkte.
Die Verfugbarkeit von chinesischem Essen wahrend der Reise ist eher fir den
sudchinesischen Markt von Bedeutung. Weiterhin sind Kultur, historische Architektur und
Naturlandschaften von Interesse.

5. MARKTBEWERTUNG UND MARKETINGZIELE/-STRATEGIEN

5.1 Marktbewertung, Marktpotenziale und Prognose fur Deutschland

China (inkl. Hongkong) ist einer der stark reglementierten Quellmarkte der Welt.
Einschatzungen und Prognosen sind damit insgesamt einer hohen Unsicherheit unterlegen.
Trotzdem kann sich China zu einem der dynamischen Quellméarkte entwickeln und bietet
erhebliche Potenziale. Gré3tenteils handelt es sich heute bei den Reisenden aus China noch
um wohlhabende Geschéftsleute oder Personen des offentlichen Lebens in gehobenen
Positionen. Uberwiegend reisen Manner im Alter um die 40 Jahre. Die zunehmende
Popularitat von selbstorganisierten FIT Reisen findet besonders bei jungeren Zielgruppen -
aber auch interessanterweise bei aktiven Senioren Anklang. Bei Reisen aus den sidlichen
Provinzen trifft man auf einen héheren Anteil an jingeren Reisenden sowie auf einen
groReren Anteil an Frauen. Rund % aller Auslandsreisen der Chinesen gehen heute und in
Zukunft in den asiatischen Raum. Das letzte verbleibende Viertel wird im Wettbewerb
zwischen Amerika und Europa sowie durch den Wettbewerb innerhalb Europas entschieden.
Der sehr dynamische Markt im Freizeit und Geschéftstourismus wird allerdings durch die
Visapflicht nach Europa mafigeblich mit beeinflusst. Nachdem Deutschland mit seinem
frihzeitigen ADS Abkommen vor allem bei den Freizeitreisen einen Marktvorsprung hatte, ist
dieser heute in Europa nivelliert. Italien und Frankreich haben dabei mittlerweile einen
deutlichen Vorsprung bei den erteilten Visa.

Flr das Jahr 2015 prognostiziert die DZT bei einem mittleren Wachstum von 7,7% ein
Ubernachtungsvolumen von 1,5 Mio.

In der Anholt Nation Brands Index—Umfrage (NBI) 2009, einer Imagestudie tiber 50 Lander,
liegt Deutschland auf Gesamtplatz 3. Bei den in der Studie befragten Chinesen belegte
Deutschland sogar den ersten Platz. Insgesamt weisen die Chinesen ein schlechteres
Bewertungsverhalten bei allen Ladndern auf. Fir Deutschland bleibt dennoch festzuhalten,
dass die Chinesen ein positives Image haben. In den Bereichen ,Gastfreundlich®, ,Absicht
Land zu besuchen, wenn Geld keine Rolle spielt® und ,reich an natirlicher Schénheit*
schneidet Deutschland sogar tberdurchschnittlich gut ab.

" Quelle: Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2009 Report (Onlinebefragung in den 20 international
wichtigsten Landern, je Land rund 1.000 Befragte, Imagebewertung von 50 L&ndern von allen
Kontinenten)
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Erganzender Teil zu Hongkong und Sidchina

Die Hongkong-Chinesen sind reich an auslandischer Reiseerfahrung. Gruppen- und vor
allem Individualreisen werden zusatzlich erleichtert, da kein Visum mehr benétigt wird.
Bislang war die Einstellung, dass Deutschland sich fir Individualreisen eignet, eher unter
Européern verbreitet.

Die ansteigende Zahl von Wiederholungsreisenden aus Sudchina, die meist der Mittel- und
Oberschicht angehéren, besitzen sowohl grof3e Konsumkraft als auch die Bereitschaft, in
Reisen zu investieren. Sie sind offen fir neue Reiseerfahrungen und tendieren zunehmend
dahin, sich fur die Reisen mehr Zeit zu nehmen. Die Vielfalt deutscher Reiseprodukte kdnnte
diese Kundschaft zufrieden stellen. Auf den zahlreichen Geschéftsreisen sammeln die
Reisenden ihre ersten Erfahrungen mit Deutschland. Auf diesem Weg steigt auch die
Maoglichkeit, dass der Aufenthalt fir private Zwecke verlangert wird und man ggf. sogar
wiederkehrt.

5.2 Die Marketingziele

5.2.1 Imageziel

Deutschland wird weiterhin als Kulturreiseland im Herzen Europas dargestellt, das Uber ein
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis verfligt. Langfristig soll Deutschland neben dem
Geschéftsreiseziel als qualitative Destination fur Individualtourismus aufgebaut werden und
China Asiens grofdter Quellmarkt fir Deutschland werden.
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5.2.2 Wachstumsziel

Nach Ende der Weltwirtschaftskrise und dem Abflauen der Schweinegrippe wird wieder ein
moderates Wachstum aus China erwartet, auch im Hinblick auf einen Nachholbedarf. Das
Wachstum wird zwischen 5 und 8 % betragen.

5.2.3 Marktspezifisches Werbe- und Direktmarketingziel

In Mainland China soll eine verstarkte Direktansprache von Konsumenten sowohl Uber das
Internet als auch mit direkten Werbeaktionen bei hoher verdienenden Klientel Deutschland
als Reiseziel starker ins Bewusstsein riicken. Dadurch soll auch mittelfristig ein
zahlungskréftigeres Publikum von Deutschland als Reiseziel Uberzeugt werden. Die EXPO
2010 in Shanghai mit dem deutschen Pavillon bietet hierzu eine gute Gelegenheit. Die DZT
strebt hier wie in den vergangenen Jahren auch an, Exponatgeber (10 Griinde fur das
Reiseland Deutschland) zu sein und intensiv im Bereich Publikationen etc. mit dem AA und
BMWI Auslandsmessereferat zusammenzuarbeiten. So wird auch die Roadshow der DZT
2010 die Expobeteiligung aktiv am ,Deutschen Tag" auf der Weltausstellung einbinden. Auch
in Hongkong sollen verstarkt Konsumenten direkt angesprochen werden, da die Angebote
der Veranstalter sich vorwiegend an den Konsumentenwtiinschen orientieren.

5.3 Die Marketing - und Vertriebsstrategie

Die marketingstrategischen Prioritaten liegen in der Imageprofilierung Deutschlands als
Reiseland, der Zielgruppenansprache, der Umsetzung der DZT-Schwerpunktthemen und der
Definition und Umsetzung marktspezifischer Themen. Die verschiedenen Themen werden in
einem jeweils entsprechenden Marketing-Mix operativ. umgesetzt. Die Positionierung
Deutschlands als Haupturlaubsziel bei den neuen Zielgruppen Familien und Senioren, tragt
zur Verlangerung der durchschnittichen Aufenthaltsdauer und damit zur Erhéhung der
Ubernachtungszahlen bei. Die personliche Akquisition von Reiseveranstaltern und
Firmenreisestellen wird weiter intensiviert und auf ein Key Account Management
konzentriert. Der Aufbau der landesspezifischen Internetseiten wird in den kommenden
Jahren einen wichtigen Beitrag zur Neukundenakquisition leisten. Das Thema
Shoppingtourismus spielt im chinesischen Incomingmarkt eine wesentliche Rolle und wird in
Kooperation mit Global Refund positioniert. Die Marktbearbeitung in China konzentriert sich
auch in Zukunft auf die Metropolen Bejing, Hongkong und Guangzhou sowie Shanghai.
Daneben werden sukzessive weitere Standorte mit Millionenbevdlkerung im Wechsel
bearbeitet. Hierbei setzt die DZT insbesondere auf die Vernetzung zu anderen Aktivitdten ob
im Rahmen des Deutschland in China Jahres und der Olympiade 2008 oder der
Weltausstellung 2010.

Das Jahrethema ,Ruhr 2010“ wird als Potentialthema der Geschéaftsreise vermarktet.
AulRerdem wird der Schwerpunkt bekannte Reiserouten / FerienstralRen weitergefiihrt und
damit das Image Deutschlands weiterhin als ,romantisches Land“ aufgewertet. Flankierend
soll die Bekanntheit Deutschlands beziglich der marktspezifischen, imagetréachtigen Themen
Self-Driving Tours, Golf, Wellness und Kultur gesteigert werden, um damit exklusivere
Interessensgruppen und Kundenschichten anzusprechen
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6. MARKETINGAKTIVITATEN CHINA

6.1 Werbe- und Direktmarketingaktivitaten

6.1.1 Internet / Neue Medien
Search-Engine-Promotion

2010 wird erstmals mittels Keyword-Promotion auf der Suchmaschine www.baidu.com
(Klarer Marktfiihrer vor Google, Sogou, Yahoo etc) zu gezielten Themen und chinesischen
Suchbegriffen eine optimierte Auffindbarkeit von www.germany.travel erreicht, und damit die
touristischen Inhalte beworben und unmittelbar zum Endkonsumenten gebracht.

Zur Steigerung des Bekanntheitsgrades, wird flankierend dazu Online-Werbung auf dritten
touristischen Websites, Reiseforen und Portalen eingesetzt. Mit umfangreichen, aktuellen
und marktspezifischen chinesischen Inhalten soll ein umfassendes Deutschlandbild vermittelt
und bei zunehmenden Besucherzahlen vermehrt an Endkonsumenten kommuniziert werden.

Ganzjahrig sind aufRerdem thematische Online-Promotions in Kooperation mit fihrenden
Portalen wie z.B. www.sina.com und www.sohu.com geplant, woflr auch
Anschliessermoglichkeiten geschaffen werden sollen. Bei Interesse erstellen wir lhnen gerne
ein individuelles Angebot.

6.1.2 Anzeigen- und Beilagenwerbung

Verlagsbeilage FIT und/ oder Self-Driving

Fur 2010 sind thematische Print-Beilagen mit populdren Endverbraucherpublikationen, wie
z.B. Reisemagazinen, zum Thema FIT-Reisen und/ oder Self-Driving-Tours geplant.
AnschlieBermdglichkeiten werden zeitgerecht im Kooperationsplaner kommuniziert.
Beteiligungen bei Reiseveranstalter-Anzeigenkampagnen

Unterstitzung von Werbekampagnen ausgewahlter Reiseveranstalter zur
Verkaufsunterstitzung hochwertiger Deutschland-Packages.

6.1.3 Endverbrauchermessen

Eine Teilnahme an Endverbrauchermessen ist fur 2010 nicht vorgesehen. Sollte von lhrer
Seite aus zu einer bestimmten Messe Interesse bestehen, bitten wir um Kontaktaufnahme.
6.1.4 Promotionsaktionen

Zum Abschluss der Veranstaltungsreine DUC (Deutschland und China — gemeinsam in
Bewegung) in Shanghai wahrend der Expo 2010 ist eine Beteilung vorgesehen. Ganzjéhrig

sind Promotionsaktionen in hochwertigen Einkaufszentren und zielgruppenspezifisch bei
inhaltlich interessanten Vereinen geplant.
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6.1.5 Andere Werbetrager/weitere Medien

Prasenz in Radio, TV und Online-Streams wird in Form von Interviews eigenstandig oder in
Zusammenhang mit Publi-Reportagen und Pressereisen erreicht.

6.1.6 Produktion Werbemittel/-schriften und Versand

Weiterfiihrung der Kooperation mit Globalrefund, Neuauflage 40.000 Stiick des Deutschland

Shopping-Guides.

2010 erscheint wieder das Verlagsobjekt ,Deutsche Welten/Destination Germany* in einer
Neuauflage von 640.000 Exemplaren. Zusammen mit der Typeline Werbeagentur und der
DMG wird dieses Produkt aktiv bei allen MalRnahmen in China vertrieben.

Auflage: Gesamt 640.000 Exemplare, gegliedert in:
Europa: 325.000 Exemplare
USA/Kanada: 70.000 Exemplare
Asien/Arabien: 245.0000 Exemplare
Sprachfassungen: Asien/Arabien:
Exemplare Chinesisch: 200.000 Exemplare
Erscheinungstermin: Dezember 2009/Januar 2010
Druck: durchgangig vierfarbig
Preise: auf Anfrage
Zielgruppen:  Kulturtouristen und Stadtereisende, die die Gelegenheit nutzen
mochten, die kulturelle Vielfalt Deutschlands fur sich zu entdecken
» Geschaftsreisende, die fur die vielfaltigen Moglichkeiten eines
Anschlussaufenthaltes in Deutschland motiviert werden sollen
* kultur- und erlebnishungrige Urlauber, die Deutschland unter dem
Aspekt ,Kultururlaub” erleben mdchten
* junge Reisende und Individualreisende
* Entscheider internationaler Tagungen und Incentive Reisen
Vertrieb: weltweite Distribution der Printversion in die Zielregionen, Botschaften

sowie Goetheinstitute, Auslage auf Tourismusmessen, Vertrieb durch
Directmail an den Endverbraucher.

Ihr Ansprechpartner fir , Deutsche Welten/Destination Germany* fur Asien/Arabische
Welt seitens der DZT:

Herr Horst Lommatzsch

Tel.: +49 (0) 69 97 464 114

Fax: +49 (0) 69 97 464 313

E-Mail: horst.lommatzsch@germany.travel
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6.2 Vertriebsaktivitaten

6.2.1 Fachmessen

CITM (18. - 21.11.2010, Shanghai)

2010 wird der CITM (China International Travel Mart) zum zwdlften Mal — diesmal wieder in
Shanghai — stattfinden. CITM ist die Leitmesse Chinas und hat auch Uberregional in Asien
eine grof3e Bedeutung. Die Veranstaltung findet seit 2000 jahrlich abwechselnd in Shanghai
und in Kunming statt.

CITM 2008 versammelte auf einer Flache von 57.500 m2 insgesamt 2.648 Stande, davon
54% inlandisch und 46% auslandisch. Uber 60.000 nationale und internationale Einkaufer
und Reisefachleute besuchten die Messe. Die ersten 2 Tage sind den Fachbesuchern
vorbehalten, am dritten und letzten Tag 6ffnet der CITM flr das breite Publikum.

Da Messeprdsenz in China ein wirkungsvolles Mittel zur MarkterschlieBung und ein
erfolgsversprechendes Marketinginstrument ist, sind Sie herzlich eingeladen am ,Meeting
Point Germany* teilzunehmen.

China International Travel Mart — CITM, Shanghai

Zeitraum: 18.-21.11.2010 Anmeldeschluss: Ende April 2010
Art: Fach- und Zahl DZT-Anschliel3er: 10 Haupt- und 10

Konsumentenmesse UnteranschlielRer
Endverbraucher:/30.000 Preis Hauptanbieter ca. 3.600,-

(Euro):

Fachbesucher: |60.000 Preis Unteranbieter (Euro): |ca. 1.800,-
Aussteller: 2.850
Kontakt: DZT Frankfurt, Nicole Kauer; E-Mail: nicole.kauer@germay.travel

6.2.2 Roadshows, Workshops

Germany Promotion Tour

Nach dem Erfolg der alljahrlichen Germany Promotion Tour werden wir im Mai 2010 (17.-
21.05.2010) erneut das Reiseland Deutschland in Form einer Roadshow présentieren,
welche diesmal zeitlich an die Expo 2010 in Shanghai angepasst wird.

Die Roadshow der DZT, die insgesamt vier halbtagige B2B Veranstaltungen umfasst, deckt
neben dem Markt Hongkong mit Workshops in den Stadten Beijing, Shanghai und
Guangzhou die drei wichtigsten Quellregionen Mainland Chinas ab.

Die Besucherzahl der Roadshow liegt bei rund 600 Personen. Diese setzen sich zusammen
aus ausgewahlten Multiplikatoren der Reiseindustrie  (Eink&aufer, Produkt- /
Marketingmanager der wichtigsten Reiseveranstalter und —blros). Vertreter der Tages- und
Fachpresse sowie TV und Rundfunk nehmen ebenfalls an den Workshops teil. Etwa 20-30
Partner der deutschen Tourismusindustrie haben bei dieser Veranstaltung die Mdglichkeit, in
direkten und intensiven Kontakt zu den wichtigsten Multiplikatoren des chinesischen Marktes
zu treten.

Nutzen Sie die Mdoglichkeit, lhre Produkte unter dem Dach Deutschlands wichtigen
Multiplikatoren der Reiseindustrie in einem bedeutenden Zukunftsmarkt vorzustellen, und
beteiligen Sie sich an der Germany Promotion Tour.
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Germany Promotion Tour

Zeitraum: 17.-21. Mai 2010 Anmeldeschluss: Februar 2010
Art: Roadshow / Workshop |Zahl DZT-Anschliel3er: 20-30
Ort/Region: Hongkong, Preis Hauptanbieter ca. 2000,-

Guangzhou, Beijing, |(Euro):
Shanghai (Genaues
Routing wird noch
bekannt gegeben)

Fachbesucher: |ca. 150 pro Workshop |Preis Unteranbieter (Euro): |ca. 1000,-

Kontakt: DZT Frankfurt, Nicole Kauer, E-Mail: nicole.kauer@germany.travel

6.2.3 Prasentationen

Es sollen sowohl Préasentationen gemeinsam mit Reiseveranstaltern (z.B. Herbst-Promotion
mit UTS Shanghai) durchgefiihrt, als auch bei Reiseveranstaltern Prasentationen zur
Erweiterung oder Vertiefung der Deutschlandkenntnisse abgehalten werden [z.B. Ruhr 2010,
Creative Germany, 10 Reasons Why (E-Brochure)].

6.2.4 Fachanzeigen

Mit dem monatlichen Magazin ,Travel Agent’ — einem der fihrenden Leitmedien flr den
chinesischen Traveltrade - sind Anzeigenkampagnen zu den DZT Jahresthemen geplant,
aulRerdem wird erganzend die Zusammenarbeit im redaktionellen Bereich gesucht.

6.2.5 Studienreisen fur Trade

Die DZT Marktreise 2010 ist fur Juni geplant und verbindet ‘Historic Highlights’ mit dem
marktspezifischen Thema Self-Driving Tours. Eingeladen werden entsprechende
Reisefachleute, die vor Ort Ihre Produktkenntnis erweitern und vertiefen kdnnen.

6.2.6 Akquisition/ Sales call

Ganzjahrig werden Akquisitionsbesuche und Sales Calls bei den Key-Accounts durchgefihrt.
Schwerpunkte sind die Regionen Norchina und Ostchina. Nach dem sehr erfolgreichen GTM
2009 in Rostock, ist auch fur 2010 (18.-20. April) wieder die Teilnahme einer chinesischen
Delegation von Reisefachleuten geplant.

6.2.7 Extranet/Newsletter/Versand

Newsletter

Nach dem Vorbild des Pressenewsletters soll auch fiir den Trade ein monatlicher Newsletter
vorbereitet werden, der ab der zweiten Jahreshélfte einsatzbereit sein soll. Entsprechende
Beteiligungsmaoglichkeiten werden zeigerecht im Kooperationsplaner verétffentlicht.

Mailings

Die DZT China verfugt Uber standig aktualisierte Adressenlisten von Veranstaltern, Presse

und anderen Reisemultiplikatoren, die fir das deutsche Incoming von Bedeutung sind. Wir
bieten Ihnen die Méglichkeit einer selektiven Direktansprache potentieller Geschéaftspartner
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entsprechend Ihren individuellen Wiinschen, zu Preisen, die Sie von Deutschland aus nicht
erreichen kdnnen. Entsprechend lhren Geschaftsbedirfnissen fihren wir in lhrem Auftrag ein
auf lhre Kunden zugeschnittenes postales Mailing durch.

Auf Wunsch werden die Geschéftsadressen nach Kriterien wie Standort, Firmentyp,
Wichtigkeit flr das deutsche Incoming, etc. selektiert. Ein individueller Kostenvorschlag wird
auf Anfrage

6.2.8 Sonstiges
Agentenschulung

Eine neue marktspezifische, chinesischsprachige Schulungsunterlage fur den Trade soll
erstellt werden. Entsprechende Beteiligungsmoglichkeiten werden zeitgerecht im
Kooperationsplaner veroffentlicht.

Geschenke/ Giveaways

Werbegeschenke finden im chinesischen Markt Anwendung bei Akquisitionsbesuchen, allen
Arten von Messen bzw. Veranstaltungen und im Kundenbetreuungsbereich. Hier sollten
landestypische Geschenke, jedoch keine Messer oder Uhren verschenkt werden.
Geschenke sollten moglichst verpackt sein und im Gegensatz zu Giveaways einen gewissen
Wert haben.

6.3 Offentlichkeitsarbeit

6.3.1 Pressekonferenz/-gesprach

Die DZT Jahrespressekonferenz ist fir Marz 2010 geplant, zusatzlich werden zu den DZT
Pressethemen und aktuellen marktspezifischen Themen Presse-Empfange in den
Schwerpunktregionen Peking und Shanghai durchgefihrt. Flankierend werden ganzjahrig
durch Pressegesprache, Redaktionsbesuche, Journalistenakquise und Interviews laufend die
DZT Pressethemen vorgestellt und die Pressekontakte erweitert.

Jedem Empfang sollte ein konkreter Anlass zugrunde liegen. Als Veranstaltungsorte
kommen internationale Hotels in der Nahe der Reiseveranstalter in Frage. Die Journalisten
sind jedoch an ein Honorar (CNY 200) fir ihr Erscheinen gewdhnt.

6.3.2 Pressearbeit

Presseclipping

Zur Optimierung der Erfolgskontrolle in der Pressearbeit wird ganzjahrig Presseclipping
durchgefuihrt. Entsprechend der DZT-Jahresthemen und Pressethemen, sowie zusatzlich zu

marktspezifischen Themen, werden laufend attraktive chinesische Texte erstellt, die dann
uber Internet, Pressenewsletter sowie im Direktkontakt an die Medien kommuniziert werden.
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Bilddatenbank

Die DZT Peking unterhélt ein Video- und Bildarchiv fir Anfragen seitens des lokalen Trade
und Presse. Fur die Ubersendung von entsprechendem Referenzmaterial (DVD,CD-
Rom,Beta) sind wir dankbar.

Ubersetzungen

Fur eine effiziente Marktabdeckung sind chinesische Broschiren, Flyer und andere
Informationsmaterialien unerlasslich. Lassen Sie lhre Broschiren oder |hren Flyer von
chinesischen Ubersetzern im chinesischen Markt unter Vermittlung und Beratung der DZT
Peking professionell Ubersetzen, um die besten Resultate zu erzielen. Ein individueller
Kostenvorschlag wird gerne auf Anfrage erstellt.

6.3.3 Studienreisen flur die Presse

Die DZT Imagereise 2010 widmet sich diesmal dem Jahresthema ,Ruhr 2010’ und wird im
Marz durchgefiihrt. Sie wird fallweise durch Organisation bzw. Unterstiitzung von Ad-Hoc
Journalistenreisen erganzt.

6.3.4 Internet/ Pressenewsletter

Der erfolgreiche monatliche DZT Pressenewsletter wird auch weiterhin per E-Mail an alle
entsprechenden Pressekontakte gesendet und stellt laufend aktuelle Themen vor. Der
Verteiler wird laufend erweitert und bietet lThnen eine effektive Mdglichkeit die fihrenden
chines. Medien zu erreichen. lhre Pressetexte werden durch die DZT China ins Chinesische
Ubersetzt und mit IThrem Firmenlogo verdffentlicht. Die Mindestlaufzeit eines Anschlusses
belauft sich auf ein Jahr.

Zu den DZT Jahresthemen und DZT Pressthemen werden ganzjahrig in Leitmedien Publi-
Reportagen geschaltet, um dadurch zusatzliches Medieninteresse und Journalistenanfragen
zu stimulieren.

Desgleichen kdonnen wir auch fir ihre spezifischen Pressethemen in passenden Medien
Publi-Reportagen organisieren.

Ein individueller Kostenvorschlag wird gerne auf Anfrage erstellt.

6.4 Kooperationsmaoglichkeiten

Bei Interesse kdnnen Veranstaltungen (z.B. Roadshows, Workshops, Online-Promotionen
etc) durchgefiihrt werden. Ein individueller Kostenvorschlag wird gerne auf Anfrage erstellt.
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6.5 Aktionsplan 2010
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Offentlichkeitsarbeit

Pressekonferenz/-gespréch

DZT Jahrespressekonferenz +

Presse Empféange + +
Pressegesprache tlF |||+
Pressearbeit

Pressearbeit + |+ |+ |+ |+ |+ |+ ]|+ ]|+ + + +
Bild&Videoarchiv + |+ |+ |+ |+ ||+ |+ |+ + + +
Studienreisen fir die Presse

DZT Imagereise +

Internet/Pressenewsletter

Presse-Newsletter +|+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ + + +

/. MARKETINGAKTIVITATEN HONGKONG UND SUDCHINA

7.1 Werbe- und Direktmarketingaktivitaten

7.1.1 Internet / Neue Medien

Der massive Einsatz von Internet erleichtert die Verbreitung von Information und macht das
Online- Marketing Tool zu einem wesentlichen Instrument.

Die DZT Hongkong und Sidchina ist zustandig fur die monatliche Aktualisierung der
chinesischen DZT Website und bietet unterschiedliche Mdglichkeiten fir Anzeigen an.

Die VA Hongkong und Sudchina bietet Zusammenarbeitsmoglichkeiten im Rahmen von
Promotion auf der Website zu spezifischen Themen oder Reiseangeboten an. Die
Beteiligungskosten erhalten Sie auf Anfrage.

Um das Besucheraufkommen der DZT Website zu erhéhen, werden Keywords-Search bei
Search Engines fir beide Websites Hongkong (google / yahoo) und Sudchina (sina, baidu)
genutzt. Ferner werden auf der Website die Themen romantisches Deutschland fir die
Sommer- und Weihnachtsmarkte fir die Wintersaison vermarktet.

7.1.2 Anzeigen- und Beilagenwerbung
Durch Anzeigenaktionen verstarkt die DZT Hongkong und Stidchina sowohl das Image des
Reiselandes Deutschland als auch die Verkaufsmdglichkeiten der Deutschlandangebote von

Reiseagenturen.

Kooperationsanzeige mit Reiseveranstaltern

Titel: Hongkong Economic Times (Auflage :94.707), Singtao Daily (Auflage:
100.000), Mingpao (Auflage:87.596)
Themen: Mono- Germany Angebote

Agenturen:  Charming Holiday, Jeotur Holiday, Kuoni Travel
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Thema: Creative Germany

Titel: Business Travel in China

Auflage: 209.368

Thema : Weihnachtsmarkte

Titel : Weekend Weekly in Hongkong (Auflage : 90.000) und U City Life Magazine in
Sudchina (Auflage : 150.000)

Thema : Golf , Wein und Autofahrt in Deutschland)

Titel : Travelog

Auflage : 60.000

7.1.3 Endverbrauchermessen

Eine Teilnahme an Endverbrauchermessen ist fur 2010 nicht vorgesehen. Sollte von lhrer
Seite aus zu einer bestimmten Messe Interesse bestehen, bitten wir um Kontaktaufnahme.

7.1.4 Promotionsaktionen

Die DZT Hongkong und Sidchina beteiligt sich an dem Reiseveranstalter Seminar / Event
fur deren Kunden um Reiseangebote zu verkaufen.

Die DZT Hongkong und Sudchina beteiligt sich an den DAAD Hochschultagen in Hongkong
und in Guangzhou, um die Themen Sprachreisen und Uni-Aufenthalte im jungen Markt zu
vermarkten.

7.1.5 Andere Werbetrager/weitere Medien

Interviews in Radio Programmen sind ein soft-selling tool, um das Reiseland Deutschland mit
eigener Reiseerfahrung darzustellen.

Radio Werbung Hongkong

Sender: Radio Hongkong & Metro Radio Hongkong

Themen: DZT-Jahresthema, Kultur, Kulinarisches Deutschland, Shopping, UNESCO,
Museum, Rundreisen, Natur, Feste und Events , Autofahren usw.

Radio Werbung Stuidchina
Sender: Radio Fushan, Radion Guangdong in Stidchina

Themen: DZT-Jahresthema, Kultur, Kiiche, Shopping, UNESCO, Museum, Rundreisen,
Natur, Fest , Autofahrt , Golf usw.

7.1.6 Produktion Werbemittel/-schriften und Versand

siehe Punkt 5.1.6 ,, Deutsche Welten*
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7.2 Vertriebsaktivitaten

7.2.1 Roadshows, Workshops

Titel : 8. Joint NTO Workshop mit Produktvorstellung
Ort: Sidchina
Partner: Tourism Board von Frankreich, Finnland und Schweiz

7.2.2 Prasentationen

Verkaufsprasentation

Ort: Hongkong / Stidchina
Partner: Mikki Travel / Mia Travel/ Lufthansa German Airlines
Ziel: Trade

1 -2 Schulungen fir Reiseveranstalter werden geplant.

7.2.3 Fachanzeigen

Anzeige in "Rail Europe" Broschire

Auflage: 6000 ;
Thema: Reise mit der Bahn in Europa/Deutschland
Parnter: Sincerity Travel

Anzeigen in Verkaufskatalogen maRgeblicher Veranstalter ausschlie3lich im Zusammenhang
mit Deutschlandprogrammen

Themen: DZT Jahresthemen und Marktspezifische
Titel: iTravel Life

Partner: Diadema GmbH

Auflage: 5000

7.2.4 Studienreise fur Trade

Die DZT Hongkong und Siddchina organisiert jahrlich marktspezifische Studienreisen nach
Deutschland fur Reisefachleute aus Hongkong und Sudchina

Thema: Leisure Travel im Autoland Deutschland
Routing: Minchen, Ingolstadt, Stuttgart, Baden Baden
Datum: 29 Mai — 5 Juni 2010

7.2.5 Akquisition/ Sales Call

Die DZT Hongkong und Sddchina plant Akquisitionsbesuche/ Sales Calls bei 30 - 35
Reiseagenturen und bietet den deutschen Partnern die Organisation und Vorbereitung von
Akquisitionsreisen an. Preise erhalten Sie auf Anfrage.

7.2.6 Extranet/Newsletter/Versand

“Germany Highlight” wird auf viermonatiger Basis in chinesischer Sprache herausgegeben
und an Journalisten und Reiseveranstalter in Hongkong und Sidchina verteilt.

Vier Themenschwerpunkte werden abgedeckt:
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e Nachrichten/ Jahresthemen der DZT
e Touristische Aktivitaten und Events in Deutschland in den folgenden drei Monaten
e Tipps und Ratschlage tber die deutsche Kultur

Geplante Beteiligungskosten (einschlieRlich Text Ubersetzung, Druck und Versand): Euro
500

Auflage: 6000 (50/50: Langzeichen/ Kurzzeichen)

Mit Gber 2000 Kontakten der Trade und Presse in Hongkong und Sddchina bieten wir den
deutschen Partnern unsere Dienstleistung Mass Mailing ihrer eigenen Broschiiren an. Preise
erhalten Sie auf Anfrage.

7.3 Offentlichkeitsarbeit

7.3.1 Pressekonferenz/-gesprach

Die DZT Hongkong und Sudchina plant im Marz 2010 eine DZT Pressekonferenz in
Guangzhou zu den DZT Jahresthemen und Marktspezifische Themen (Autofahren, Wein und
Golf).

Mit den wichtigsten Pressevertretern werden regelmagige Treffen durchgefihrt.

7.3.2 Pressearbeit

Die DZT Hongkong und Sidchina fuhrt ganzjéhrig Presseclippings durch.

7.3.3 Studienreisen fur die Presse

In Zusammenarbeit mit Lufthansa wird eine Image- Reise fiir eine Gruppe von Journalisten
aus Hongkong und Sidchina durchgefihrt.

Thema: Koniglich Dinieren und Feiern

Routing: Dresden - MeilRen Schlo3 Moritzburg - Glashitte - Radebeul - Hellerau -
Dresden — Pillnitz

Datum: 2 -9 Marz 2010

Wir unterstitzen vier Ad-hoc-Reisen (Sonder- und Einzelreisen) fir die Presse und eine Ad-
hoc TV Reise, inklusive 2 zum Thema Ruhr 2010.
7.3.4 Internet/ Pressenewsletter

Die DZT Hongkong und Sudchina bietet regelméaRige/ periodische Informationen und
dreimal jahrlich Newsletter ,Germany Highlight” fir die Presse an.
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7.4 Aktionsplan 2010

S eigene bzw. durch AV/VA organisierte Malihahme,
S AV/ VA-Malinahme mit AnschlieRermdoglichkeit fur Partner und

,0"  Anschluss bzw. Beteiligung der AV/VA an fremd organisierter MalRnahme

Marketing- /Kooperationsaktivitaten '10
Hongkong u. Siidchina

M

(0]

n

a

t

5

6

7

8

9

10

11

12

Werbe- und Direktmarketingaktivitaten

Internet /Neue Medien

Key words Search bei Search Engines fur
beide Websites Hongkong (google /
yahoo)und Sidchina (sina/ baidu)

Quartalsaktualisierung der Website

Homepage Promotion zum Thema
Romantisches Deutschland

Homepage Promotion zum Thema

Weihnachtsmarkte

Anzeigen und Beteiligungswerbung

Hongkong Economic
Sintao Daily
Mingpao

Business Travel

Travellog

Weekend Weekly (Hongkong)
U City Life Magazine (Sudchina)

Endverbrauchermessen

Promotionsaktionen

Beteiligung an Reiseveranstalter

Seminaren

Beteiligung am DAAD Hochschultag in
Hongkong und in Guangzhou

Andere Werbetréger/ weitere Medien

Radio Werbung (Radio Hongkong & Metro
Radio Hongkong)

Radio Werbung (Radio Fushan, Radio
Guangdong in Sudchina)

Produktion Werbemittel/-schriften &
Versand

Sonstiges

Verleih von Video, Bild, Diamaterial

Vertriebsaktivitaten

Fachmessen

Workshops und Roadshows

DZT Roadshow

8. Joint NTO
Produktvorstellung
(Sudchina)

Workshop mit

Prasentationen

Verkaufsprasentation Hongkong

Schulungen Reiseveranstalter
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Deutschland

Das Reiseland

A

Fachanzeigen und Beilagenwerbung

"Rail Europe”

Anzeigen in Verkaufskatalogen
maf3geblicher Veranstalter mit
Deutschlandprogrammen

Studienreisen fur Trade

Leisure Travel im Autoland Deutschland

Akquisition/Sales call

Marketing- /Kooperationsaktivitaten '10

(@)

9|10

11

12

Organisation und Vorbereitung von
Akquisitionsreisen fur deutsche Partner

# =+ %

* |02 |+

Extranet/Newsletter/Versand

“Germany Highlight”

Versand DZT Broschiren

Mailings fur Partner

Offentlichkeitsarbeit

Pressekonferenz/-gesprach

DZT Pressekonferenz in Guangzhou

Media Stammtisch

Pressearbeit

Presse Clippings

Studienreise fur die Presse

Koniglich Dinieren und Feiern

Adhoc Reise (4 , 2 sind zum Thema Ruhr
2010)

Ahhoc TV Studienreise

Internet/ Pressenewsletter

Regelmaliger/periodischer Pressedienst

Newsletter,Germany Highlight"

Sonstiges

8. DZT AUSLANDSVERTRETUNG

8.1 Sitz

China:

German National Tourist Office

GIC German Industry & Commerce (Taicang) Co., Ltd.

Mr. Oliver Sedlinger

Unit 0830, Landmark Tower 2
8 North Dongsanhuan Road
100004 Beijing

P. R. CHINA

Tel.: (0086) 10-6539 6720
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Fax. (0086) 10-6539 6724

E-mail: dzt@bj.china.ahk.de

Internet: www.germany.travel
www.china.ahk.de

Die DZT- Vertriebsagentur in China/ Beijing ist auch flr Kunden gedffnet.

Hongkong:

Die DZT Vertriebsagentur Hongkong wurde 1996 unter dem Dach der German Industry and
Commerce Ltd. mit Baro in Hongkong gegriindet und ist zusténdig fur Marketingaktivitaten in
Hongkong und Stdchina.

German National Tourist Office

¢/o German Industry and Commerce Ltd.

Ms. Katrin Yeung

3601 Tower One, Lippo Centre

89 Queensway

Hongkong

Tel: (852) 2526 5481

Fax: (852) 2810 6093

Email: info@hongkong.ahk.de

Website: www.germany.travel
www.hongkong.ahk.de

8.2 Mitarbeiter

China:

Herr Oliver SEDLINGER: Leiter der VA, Vertrieb, Produktion, Events, Internet
Tel.: +86 10 6539 6720
E-Mail: sedlinger.oliver@bj.china.ahk.de

Herr ZHANG Jun: Trade Relations
Tel.: +86 10 6539 6722
E-Mail;: zhang.jun@bj.china.ahk.de

Herr ZHANG Zhuo: Media Relations
Tel.: +86 10 6539 6723
E-Mail: zhang.zhuo@bj.china.ahk.de

Frau LI, Zhaohui: Sales Representative fir Magic Cities Germany (MC)
Tel.: +86 10 6539 6721
E-Mail: li.zhaohui@bj.china.ahk.de

Hongkong:

Ms. Katrin YEUNG Leiterin Vertriebsagentur Hongkong & Sudchina
Tel.: +852 2532 1223
E-Mail: yeung.katrin@hongkong.ahk.de
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Deutschland ?ﬁﬁ

8.3 Adressen

Deutsche Zentrale flir Tourismus e.V.
Beethovenstralie 69

D-60325 Frankfurt am Main

Tel.: (069) 974 640

Fax: (069) 751 903

Internet: http://www.germany.tourism

8.4 Regionalmanagement

Asien/Australien

Herr Peter Blumenstengel

7-5-56 Akasaka, Minato-Ku

Tokio 107-0052, JAPAN

Tel.: (00813) 35 86 03 80

Fax: (00813) 35 86 50 79

E-Mail: mailto:Peter.Blumenstengel@germany.travel

Internet: www.visit-germany.jp

8.5 Destinationsmanagement Hauptverwaltung

Asien/Australien/Stdafrika

Herr Horst Lommatzsch

Tel.: (069) 9 74 64-114

Fax: (069) 9 74 64-313

E-Mail: mailto:Horst.Lommatzsch@germany.travel
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