
Die Themen Corporate Social Responsibi-
lity sowie Nachhaltigkeit des unternehme-
rischen Handels sind nicht neu. Dennoch 
nehmen sie in der öffentlichen Diskussion 
einen zentralen Platz ein. Zunehmend 
stehen Unternehmen unter dem Druck von 
Regierungen, Investoren und Verbrauchern, 
die breiteren ökonomischen, gesellschaft-
lichen und sozialen Auswirkungen ihres 
Handels zu berücksichtigen. CSR wandelt 
sich von einem ehemals nachträglichen 
Aktionismus zu einem zukünftigen strate-
gischen Kernelement der langfristigen 
Unternehmensausrichtung.

Unternehmen, die sich dieser Entwicklung 
verschließen, bekommen die Folgen bald 
zu spüren. Sie haben mit Reputations-
schäden und ökonomischen Einbussen zu 
kämpfen und werden beschuldigt, ihrer 
Verantwortung für die Gesellschaft nicht 
nachzukommen. Auch wenn die Anschul-
digungen nicht haltbar sind – der Schaden 
kommt und bleibt.

Der Begriff Corporate Social Responsibility 
(CSR) bildet dabei den strategischen Über-
bau für eine Ausrichtung der Unterneh-
mensführung, -kultur und -struktur auf 
ökonomisch, sozial und ökologisch ver-
antwortliche unternehmerische Handlungs-
muster. Kernthema ist die Frage, wie eine 
Organisation ökonomische Werte schafft, 
gleichzeitig aber einen positiven Einfluss 
auf alle weiteren Interessengruppen ausübt 
und dabei Lösungen und Maßnahmen für 
Umwelt und Gesellschaft entwickelt.

In jedem Unternehmen lassen sich zahl-
reiche Chancen zu entdecken, wie für das 

unmittelbare Umfeld und die Gesellschaft 
Verantwortung übernommen werden kann.

Ein durchdachter Ressourcenkreislauf 
schont Finanzen, Umwelt und Personal. 
Das Unternehmen profitiert gleich mehr-
fach: Von der Gesellschaft als positiv emp-
fundene Änderungen stärken die Wettbe-
werbsfähigkeit und können geschickt für 
die Markenbildung verwertet werden.

Diese Vorteile nutzen immer mehr Unter-
nehmen. Bereits heute veröffentlichen 
25% der 500 größten US-Unternehmen 
jährlich Nachhaltigkeitsberichte, in denen 
sie ihre Erfolge kommunizieren. Und die 
können sich sehen lassen: So reduzierte 
die Großhandelskette Metro die verbrauchte 
Energie pro Quadratmeter Verkaufsfläche 
innerhalb von drei Jahren um 10% durch 
besseres Energiemanagement. Der Bezug 
von Ökostrom, ein modernes Abfallmanage-
ment, die Optimierung der LKW-Auslas-
tung sowie ein erweitertes Sortiment an 
umweltfreundlichen sind weitere Beispiele 
für nachhaltiges Handeln.

Soziales Engagement stand bei Nokia im 
Mittelpunkt der Aktivitäten: Das Unter-
nehmen initiierte unter anderem drei Groß-
projekte zum Thema Jungend und Erzie-
hung mit externen Partnern. Aktivitäten 
wie diese kommen nicht nur der Reputa-
tion zugute, wie das Beispiel Hewlett-
Packard zeigt, bei dem Umweltbewusst-
sein traditionell einer der fest verankerten 
Unternehmensgrundsätze ist. Als die Eu-
ropäische Union strenge Umweltauflagen 
einführte, war HP vorbereitet und den 
Konkurrenten auf dem Europäischen Markt 
weit voraus.
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Die Chancen nutzen
Mit dem CSR Value Framework unterstützt 
Deloitte Nachhaltigkeitsbestrebungen von 
Unternehmen

Editorial

Sehr geehrte Damen und Herren,

wir freuen uns Ihnen die erste Ausgabe 
unseres CB-Newsletters zur Verfügung 
stellen zu können - mit hoffentlich für Sie 
interessanten Themen.

Deloitte ist davon überzeugt, dass eine 
branchenspezifische Marktausrichtung 
unter Berücksichtigung und Kenntnis 
aktueller Themen eine wesentliche Vor-
aussetzung zur Erbringung unserer 
Dienstleistungen ist. Insofern beschäfti-
gen wir uns mit Segmenten des Consu-
mer-Marktes wie dem Leisure Bereich – 
in dieser Ausgabe vertreten mit einer 
Fußball Studie – oder Hospitality – in 
diesem Fall die Zusammenarbeit mit der 
FH München. Außerdem setzen wir uns 
diesmal auseinander mit grundsätzlichen 
Aspekten wie Nachhaltigkeit und Corpo-
rate Social Responsibility sowie Risikoma-
nagement.

Wir wünschen Ihnen viel Spaß und Inter-
esse bei Ihrer Lektüre

Ihr Peter Thormann

Hans-Jürgen Pirenz 

hpirenz@deloitte.de



Deloitte unterstützt Unternehmen dabei, 
die CSR-Prinzipien, basierend auf der so-
genannten Triple Bottom Line (ökono-
mische, ökologische und soziale Perspek-
tive), zu operationalisieren und umset- 
zungsorientiert zu gestalten.

Um diese Operationalisierung zu gewähr-
leisten hat Deloitte das CSR Value Frame-
work entwickelt. Angelehnt an die Global 
Reporting Initiative (GRI/ISO 26000) wurde 
eine inhaltliche Detaillierung der unter-
schiedlichen Dimensionen und Aspekte 
vorgenommen. Das ermöglicht die Ver-
gleichbarkeit über die Zeit, zu den Kon-
kurrenten  und zu Benchmarkzwecken 
über die Industriegrenzen hinaus.

Das CSR Value Chain Framework hilft Un-
ternehmen dabei, den eigenen CSR Status 
unter folgenden Prinzipien zu visualisieren, 
zu messen und Handlungsalternativen zu 
planen.

Die Aktivitäten von Deloitte im Bereich 
CSR gehen weit über die Unternehmens-
beratung hinaus. Deloitte ist strategischer 
Partner des World Economic Forum (WEF) 
und an zahlreichen Initiativen und Studien 
beteiligt. Das Unternehmen verleiht den 
„Good Company Ranking“ Award auf dem 
Weltwirtschaftsforum im schweizerischen 
Davos seit 2005. Damit fördert Deloitte 
die Diskussion um nachhaltige Unterneh-
mensführung in den Spitzengremien. Das 

„Good Company Ranking“ ist eine Initia-
tive von Deloitte, Kirchhoff Consult und 
dem manager magazin. Es erhebt den 
Anspruch, das unternehmerische Engage-
ment in seiner Gesamtheit zu berücksich-
tigen und die beteiligten Unternehmen 
nach einem Kriterienkatalog in den Berei-
chen Gesellschaft, Mitarbeiter, Umwelt 
und Kapitalmarktperformance zu beurtei-
len. Darüber hinaus arbeitet Deloitte welt-
weit mit einer Reihe von Partnern, wie 
zum Beispiel dem world business council 
for sustainable development (wbcsd) oder 
dem International Business Leaders Forum 
(IBLF) zusammen.
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Erfolgsfaktor Risikomanagement

Implementierte Risikomanagementmentsysteme haben in 
zahlreichen Unternehmen Optimierungspotenzial, so das 
Ergebnis einer aktuellen Studie

In der Unternehmenspraxis sind Risikoma-
nagementsysteme zu oft zu ineffektiv. Ein 
großer Teil der Unternehmen ist unzufrie-
den mit der Wirksamkeit ihres Risikoma-
nagementsystems. Das sind die wichtigsten 
Ergebnisse der aktuellen Studie „Erfolgs-
faktor Risikomanagement“, die von der 
Unternehmensberatung Weihenstephan 
GmbH im Jahr 2007 schon zum zweiten 
Mal (erste Studie: 2005) durchgeführt 
wurde. Ziel der Untersuchung ist es, die 
Herausforderungen an die Implementie-
rung eines Risikomanagementsystems dar-
zustellen und den Status quo in der Lebens-
mittel- und Getränkebranche abzufragen.

Die Neuauflage der Studie „Erfolgsfaktor 
Risikomanagement“ macht deutlich, dass 
Risikomanagementsysteme in der Lebens-
mittel- und Getränkeindustrie eine große 
Rolle spielen. Darüber hinaus zeigt sie, dass 
ein Risikomanagementsystem nicht mehr 
nur von Großunternehmen, sondern zu-
nehmend auch von kleineren und mittel-
ständischen Unternehmen implementiert 
wird.

Risikomanagement – gesetz­
liche Last oder strategischer 
Erfolgsfaktor?

Hintergründe für die zunehmende Bedeu-
tung des Risikomanagements in der Lebens-
mittel- und Getränkeindustrie sind:

• Verschärfung der Rechtsgrundlagen (z.B. 
International Food Standard etc.)

• Lebensmittelskandale
• steigendes Qualitätsbewusstsein der 

Kunden
• steigendes Risikobewusstsein
• steigende Anforderungen der Handels-

ketten

Diese Entwicklungen erfordern die Beherr-
schung von Risiken durch ein branchen-
spezifisches Risikomanagementsystem. 
Das Risikomanagement nutzt dabei beste-
hende Systeme, wie das Interne Kontroll-
system (IKS), das Controlling sowie das 
Qualitätsmanagement für die Früherken-
nung und Steuerung von Risiken. Ziel ist 
es, frühzeitig und rechtzeitig alle für den 
Fortbestand des Unternehmens bestehen-
den Risiken erkennen und bewältigen zu 
können.

Ausgestaltung des Risikomana­
gementsystems

Aufgaben, welche die Bestimmung eines 
Risikobeauftragten erfordern und für die 
Verantwortlichen eine Arbeitsmehrbelas-
tung bedeuten, werden von den Unter-
nehmen als problematisch angesehen. Dies 
sind beispielsweise die Aufstellung eines 
Handbuchs oder die Bewertung und die 
Messung von Risiken. Die Verantwort-
lichen müssen einerseits Verfahren zur 

Kommunikation entwickeln andererseits 
auch schriftlich festgehaltene Vorgehens-
weisen definieren. Das stellt einen hohen 
Zeit- und Arbeitsaufwand dar und macht 
eventuell die Bildung eines fachübergrei-
fenden Arbeitskreises erforderlich.

Unproblematisch ist die Akzeptanz beim 
Management, schließlich hat es bereits 
durch die Entscheidung für die Einführung 
eines Risikomanagementsystems gezeigt, 
dass es hinter dem System steht (s. Abbil-
dung).

Ein wirksam implementiertes Risikomana
gement dient den Verantwortlichen im 
Management als hilfreiches Instrument 
zur frühen Erkennung sich aufbauender 
Bedrohungsszenarien sowie als Entschei-
dungshilfe für Art und Umfang risikore-
duzierender Maßnahmen. Angesichts des 
permanenten Überangebots auf den Märk-
ten und den schnellen Veränderungen in 
der Lebensmittel- und Getränkeindustrie 
ist dies ein wesentlicher Baustein für die 
Sicherung des Fortbestands vieler, insbe-
sondere auch mittelständischer Unterneh-
men.

Quelle: Studie “Erfolgsfaktor Risikomanagement” 2007 der Unternehmensberatung Weihenstephan
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Millionen Fans, Milliarden Euro

TV-Verträge, Spieltagseinnahmen und Sponsoringgelder sind die 
wichtigsten Einnahmequellen der besten Fußballclubs. Die Deloitte 
Sportbusiness Gruppe analysierte den Wachstumsmarkt 
Europäischer Fußball

In der Saison 2005/2006 generierte die eu-
ropäische Fußballbranche 12,6 Mrd. Euro 
Umsatz. Mehr als die Hälfte davon (6,7 
Mrd. Euro) entfielen auf die „Big Five“-
Ligen in England, Italien, Deutschland, Spa-
nien und Frankreich. Das ergab die Ana-
lyse der Deloitte Sportbusiness Gruppe, 
deren Ergebnisse in der „Annual Review 
of Football Finance 2007“ zusammenge-
fasst sind. Die Fußballbranche befindet 
sich damit weiterhin auf einem Wachs-
tumspfad, der vor allem durch Rekorder-

löse aus neuen TV-Verträgen und höheren 
Spieltagseinnahmen geprägt ist.

Unangefochtener Marktführer ist weiter-
hin die englische Premier League. Die Eli-
teliga aus dem „Mutterland des Fußballs“ 
setzte 2005/06 mit 1,99 Mrd. Euro fast 
50 Prozent mehr um als der „Vizemeister“, 
die italienische Serie A (1,4 Mrd. Euro). 
Deutschland belegt mit einem Umsatz 
von 1,2 Mrd. Euro den dritten Tabellen-

platz vor Spanien (1,16 Mrd. Euro) und 
Frankreich (910 Mrd. Euro).

Die Premier League erzielte mit 200 Mio. 
Euro auch die höchsten Gewinne in den 
„Big Five“. Damit liegt sie weit vor der 
Bundesliga (72 Mio. Euro), obwohl die 20 
englischen Erstliga-Clubs auch die höchs-
ten Personalkosten (1,2 Mrd. Euro) haben. 
Die französische Ligue 1 schrieb zum ersten 
Mal seit Beginn der Analysen vor zehn 
Jahren schwarze Zahlen. In Italien befin-
det sich die Serie A, wenn auch nur noch 
knapp, weiterhin in der Verlustzone. Stren-
gere Kostenkontrollen verbesserten ihr Er-
gebnis, doch erhöhten sich die kumulier-
ten Betriebsverluste der letzten zehn Jahre 
von 1,3 Mrd. Euro um eine weitere Mil-
lion Euro.

„In der Saison 2007/08 rechnen wir damit, 
dass die englische Premier League ihren 
Umsatzvorsprung gegenüber den ande-
ren großen Ligen auf über eine Milliarde 
Euro ausbauen wird“, so Stefan Ludwig. 
Der Senior Manager der Sportbusiness-
gruppe begründet seine Prognose insbe-
sondere mit den neuen TV-Verträgen, die 
dann mehr als 1,2 Mrd. Euro pro Saison 
zu den prognostizierten 2,5 Mrd. Euro Ge-
samtumsatz in der Premier League Saison 
2007/08 beitragen werden. Vor Abschluss 
des neuen Medienkontraktes lagen die 
Clubs der italienischen Serie A, die in der 
Saison 05/06 873 Mio. Euro Einnahmen 
aus der Vermarktung der Übertragungs-
rechte (nationale und internationale Wett-
bewerbe) erzielten, noch vor England 
(839 Mio. Euro). Die Vereine aus Spanien 
(406 Mio. Euro) und Frankreich (524 Mio. 
Euro) erlösen hier weniger als die Hälfte. 
Die Clubs der deutschen Bundesliga ge-
nerierten lediglich eine Summe von 325 
Mio. Euro aus der Vermarktung medialer 
Rechte. Auch die neuen Abschlüsse der 
DFL zur Saison 2006/07 werden den deut-
schen Rückstand nicht erheblich verrin-
gern können.

Im Bereich Spieltagseinnahmen nimmt 
England ebenfalls eine Ausnahmestellung 
ein. Durch die reinen Sitzplatzstadien und 
umfangreiche Hospitality-Angebote können 
die Premier League Clubs höhere durch-
schnittliche Eintrittspreise für ihre Stadien 
erlösen. Die Clubs profitieren von den re-

Quelle: Deloitte Analyse, DFL, Lega Calcio, LFP
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Legende:       Sponsorship und Sonstige Einnahmen

Anmerkungen: Spieltageinnahmen stammen größtenteils aus Kartenverkäufen (inklusive Dauer-
karten und Mitgliedschaften). TV-Einnahmen beinhalten Einnahmen aus TV- und 
Rundfunkverträgen sowie nationalen und internationalen Wettbewerben. Sponsor-
ship-Einnahmen kommen vorwiegend von Trikot-, Logo- und Bandenwerbung. 
Sonstige Einnahmen beinhalten u.a. Merchandising, Catering und Konferenzen. 
Für die englische Premier League und die spanische Liga gibt es keine Aufteilung 
zwischen Sponsorship und Sonstige Einnahmen. Die Aufteilung der Einnahmen der 
spanischen Liga ist geschätzt.

Quelle: Deloitte Analyse, DFL, Lega Calcio, LFP

Aufteilung der Einnahmen der europäischen „Big Five“-Ligen 2005/06
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gelmäßigen Investitionen in die Stadion-
Infrastruktur und der damit verbundenen 
Verbesserung der Kapazitäten und des 
Komforts. Dadurch können im Premier-
ship mit durchschnittlich 51 Euro pro Zu-
schauer mehr als doppelt so hohe Spiel-
tageinnahmen erzielt werden als in 
Deutschland, auch wenn hier der Wech-
selkurseffekt des starken britischen Pfundes 
berücksichtigt werden muss, ohne den der 
Abstand geringer ausfallen würde. Zwar 
profitierte die Bundesliga von ihren für die 
WM 2006 umgebauten und neu erstell-
ten Stadien, welche zu einem Anstieg der 
Spieltagserlöse pro Zuschauer von 30 Pro-
zent zwischen 2001/02 und 2005/06 führ-
ten, doch liegen die Spieltagsumsätze mit 
24 Euro pro Zuschauer noch weit unter 
denen der Premier League. Näher kommt 
den Engländern die spanische Primera Di-
vision mit 33 Euro. In Italien ist ein nega-
tiver Trend dieser Kennzahl zu beobachten. 
In der Saison 2005/06 erlösten die Clubs 
durchschnittlich nur noch 22 Euro pro 
Stadionbesucher. Das Land des aktuellen 
Fußballweltmeisters ist mit immer weiter 
zurückgehenden Zuschauerzahlen kon-
frontiert, die durch den Manipulations-
skandal „Calciopoli“ und Gewalt in den 

Stadien, aber auch durch die Vernachläs-
sigung der Stadionentwicklung und die 
damit verbundenen negativen Stadion- 
erlebnisse verursacht wurden.

Die höchsten Sponsoringeinnahmen ge-
neriert die deutsche Bundesliga. Ihre Erlöse 
in Höhe von 360 Mio. Euro übersteigen 
jene der internationalen Konkurrenz um 
68 Mio. Euro. Zu Gute kommt den 18 
deutschen Erstligisten der Sponsoring-
Markt Europas größter Volkswirtschaft, 
breite Medienpräsenz im Free-TV und 
hohe Akzeptanz von Sponsoring bei Un-
ternehmen und Konsumenten. Die Serie 
A und Frankreich’s Ligue 1 erzielten Ein-
nahmen in Höhe von 188 Mio. Euro bzw. 
161 Mio. Euro.

Mittelfristig erwarten die Experten von 
Deloitte eine weitere Fortsetzung des Auf-
wärtstrends der europäischen Fußball-
branche. Vor allem in Asien wächst das 
Interesse, insbesondere an der englischen 
Premier League, die sich in einem posi-
tiven Kreislauf befindet: Ihre Rekordum-
sätze ermöglichen Transfers weiterer in-
ternationaler Top-Spieler, die wiederum 
neues Interesse in ihren Ländern auslösen, 

was zu höher dotierten TV-Verträgen und 
letztendlich zu weiter ansteigenden Um-
sätzen führt.

Deloitte Sport Business Gruppe

Die Sportbusinessgruppe von Deloitte fo-
kussiert ihre Leistungen auf den nationalen 
und internationalen Sport. Das Team bietet 
einen multidisziplinären Ansatz, der auf 
die professionellen Bedürfnisse im kom-
merziellen Sportgeschäft ausgerichtet ist. 
In den vergangenen fünfzehn Jahren hat 
Deloitte mit mehr Vereinen, Ligen, Ver-
bänden, Sportstättenentwicklern, Veran-
staltern und deren Partnern aus der Wirt-
schaft zusammengearbeitet als jedes andere 
Beratungsunternehmen. Dabei decken die 
Dienstleistungen das komplette Spektrum 
des Beratungsfeldes ab: Wirtschaftsprü-
fung, Steuerberatung, Transaktionsbera-
tung, Due Diligence, Benchmarking, stra-
tegische Business Reviews, Reorganisation, 
Umsatzanalysen, Stadionplanung und -ent-
wicklung, Unternehmensplanung, Markt- 
und Bedarfsanalysen. Weitere Informatio-
nen erhalten Sie unter:  
http://www.deloitte. com/de/sport



Von rollenden Hotels und Weltallreisen

Brainstorming in Sachen Tourismus: THL-Experten gaben Studenten 
der FH München einen Einblick in die Praxis der Tourismus-, 
Hotel- und Freizeitindustrie

Die Fakultät Tourismus der Fachhochschule 
München ist mit über 1.000 eingeschrie-
benen StudentInnen die größte touristische 
Hochschule im deutschsprachigen Raum. 
Ziel des Tourismusstudiums ist es, die Stu-
dierenden durch eine praxisorientierte 
Hochschulausbildung für die Berufsfelder 
Hospitality Management sowie Touristik- 
und Freizeitmanagement optimal vorzu-
bereiten. In diesem Rahmen sind zwei ob-
ligatorische Praktika mit entsprechenden 
praxisbegleitenden Lehrveranstaltungen 
vorgesehen.

Der Austausch mit den zukünftigen Lead
ern der THL-Branche und den Professoren 
ist eine wichtige Säule der Zusammenar-
beit Deloittes mit der Fachhochschule. Die 
ehemaligen Absolventen der FH München, 
Benjamin Ploppa (Manager Hospitality In-
dustry Line) und Kay Heimerer (Professio-
nal Tourism Industry Line) nutzen die Lehr-
tätigkeit auch als Möglichkeit, Deloitte als 
Unternehmen und attraktiven Arbeitgeber 
zu präsentieren.

Vom 25.–27.06.2007 vermittelten sie 
anhand von Fallbeispielen einen Einblick 
in die THL-Praxis. Nach einer persönlichen 
Kennenlernrunde auf Englisch, stellte Frau 
Heimerer das Thema Innovationen im Tou-
rismus vor. Der Vermittlung der wissen-
schaftlichen Grundlagen folgte ein ge-
meinsames Brainstorming zu Innovationen, 
wie etwa virtuelle Hotels, Hydropolis, Cap-
sule Hotels, Molekularküche, Low Cost 

Carriers und Reisen ins Weltall. Derart in-
spiriert erarbeiteten die StudentInnen in 
Gruppen eigene Innovationen. Dafür soll-
ten sie sich für ein existierendes Unterneh-
men entscheiden und dessen Ressourcen 
und Kompetenzen für die gewählte Inno-
vation analysieren. Es galt auch die Inno-
vation zu klassifizieren und die Wachs-
tumsstrategie, die das Unternehmen mit 
der Innovation verfolgt, darzulegen. Ab-
schließend sollte die Reaktion der beteilig-
ten Akteure (Mitarbeiter, Lieferanten, Ver-
mittler, Konkurrenten, Gäste und andere) 
auf diese Veränderung beleuchtet werden, 
sowie die Auswirkung auf das Unterneh-
men selbst (Marketing, Personal, Finan-
zen, ...). Mit Begeisterung stellten sich die 
StudentInnen dieser komplexen Aufga-
benstellung und brachten die viele neue 
Ideen hervor, wie zum Beispiel „Triokulis“ – 
Restaurant im Dreiländerdreieck, „Sherlock’s 
Home“ – Erlebnishotellerie, „Short Time 
Massages“ – Schnelle Flugerholung für 
zwischendurch und „Service Bahn“ – rol-
lende Hotelkonzepte.

Nachdem die StudentInnen am ersten Tag 
ihrer Phantasie freien Lauf lassen konnten, 
wurde am 2. Tag ein konkretes Projekt be-
arbeitet. Basierend auf Pressemitteilungen, 
Zeitungsartikeln, Internetrecherchen und 
anderem überlegten sich die StudentInnen 
wie man eine strategische Neupositionie-
rung einer Destination umsetzen kann. In 
fünf Gruppen untersuchten sie mittels 
einer SWOT Analyse die Bereiche Beher-

bergungsbetriebe, Freizeitangebot, Groß-
veranstaltungen/Events, Health/Wellness 
sowie Marketing und arbeiteten Verbes-
serungsvorschläge und innovative Kon-
zepte aus, die sie anschließend vor ihren 
Kommilitonen präsentierten.

Am letzten Tag stellte Herr Ploppa die Vor-
gehensweise bei einer Operational Due 
Diligence anhand eines konkreten Fallbei-
spiels vor. Von der Standort- und Markta-
nalyse, über Mystery Guest Analysen und 
internem Audit bis hin zu konkreten Hand-
lungsempfehlungen konnten die Studen-
tenInnen an einem realen Auftrag sehen 
wie Experten ans Werk gehen. Dies ge-
währte den Studierenden einen Einblick 
in den Berateralltag und weckte großes 
Interesse für diesen Berufsstand.

Anschließend durften die StudentInnen 
im Rahmen von Expertenrunden selber in 
die Rolle von Beratern schlüpfen. Die The
men waren u.a. „Fachausschusssitzung 
Budget Hotel in der Münchner Innenstadt“, 
„Auftragsgewinnung Themenpark in Bay
ern“, „Operative und strategische Hotel-
beratung“ und „Hotelkonzepte für Best 
Agers“.

Die Lehrveranstaltung an der Münchner 
Fakultät für Tourismus war ein großer Erfolg 
und es wird angestrebt, die Zusammenar-
beit mit der Fachhochschule weiter zu in-
tensivieren.

Aktuelle Termine

München, 08.–10.10.2007 Expo Real – Halle B2, Stand 101 
Berlin, 12.–13.11.2007 Deutscher Handelskongress 
Berlin, 03.–05.03.2008 International Hotel Investment Forum 
Berlin, 05.–09.03.2008 ITB Berlin
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