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Zusammenfassung

Der Tourismus steht weltweit vor neuen Herausforderungen. Im Zuge der Globa-
lisierung von Okonomie und Gesellschaft zeigen sich auch im Tourismus viele
Indikatoren fir Entwicklungsspriinge und Verwerfungen: weiter wachsende Tou-
ristenstrome als Quelle fir Umweltsch&den, neue Destinationen und Nachfrage-
markte und damit verscharfte Konkurrenz, die Gefahr von Uberkapazititen ins-
besondere in den touristischen Schlisselbereichen Flugverkehr und Beherber-
gung, Polarisierung und verstarkte Konzentrationstendenzen bei den touristischen
Leistungsanbietern. Auch geht man von einer Zunahme "kunstlicher” Reise- und
Erlebniswelten weltweit und einem GroRenwachstum bei den touristischen An-
geboten und Infrastrukturen (Mega-Events, Freizeitparks, Transportsysteme) aus
- mit unklaren 6konomischen, sozialen und 6kologischen Perspektiven.

Die dem Tourismus vorhergesagten Wachstumsraten und seine erwartete
weitere Expansion und damit auch die Chancen fur Arbeitsplatze und volks-
wirtschaftliche Wohlfahrtseffekte sind allerdings abhangig von bestimmten
Rahmenbedingungen, wie insbesondere einer prosperierenden Weltdkonomie,
niedrigen Energiepreisen und weltweit abnehmenden Konflikten.

Rahmenbedingungen und Trends des Tourismus

Globalisierung der Weltékonomie

Internationalisierung und Globalisierung pragen die Weltwirtschaft. Die Ent-
grenzung von Produktion und Handel ist bisher noch auf den Kreis der entwi-
ckelten Lander der OECD konzentriert. Dies hat auch der Aufstieg einiger asia-
tischer Schwellenldnder nicht geédndert. Innerhalb der OECD ist der Handel
stark regionalisiert. Neben internationalen etablieren sich regionale Handels-
und Produktionsnetze. Solche regionalen Integrationsprozesse werden vermut-
lich weitergehen und sich in Freihandelszonen immer gréReren Zuschnitts nie-
derschlagen (Kap. 11.1.1).

Die in vielen Prognosen erwartete zukinftige Wachstumsdynamik der Wirt-
schaft fallt in den einzelnen Weltregionen und L&ndergruppen allerdings sehr
unterschiedlich aus. Wahrend sich das Wachstum in den industriell weiter ent-
wickelten Landern angleicht, werden nur einige aus der Gruppe der Ent-
wicklungs- und Schwellenldnder den Sprung nach vorne schaffen. Bisher gibt
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es keine Anzeichen dafir, daB sich der Wachstumstrend in den weiter entwi-
ckelten Landern signifikant &ndern wird. Dies festigt, ebenso wie die Erwartung
der Vergrofierung des Kreises entwickelter Staaten, die Hoffnung auf eine wei-
tere Expansion der Tourismuswirtschaft.

Wachstum der Reisestrome

Auch Uber die Jahrtausendwende hinweg werden dem Tourismus bedeutende
Wachstumsraten vorhergesagt. Die Zahl der grenziberschreitenden Tourismus-
anklnfte wird weiter zunehmen, allerdings langsamer als bisher. Trotz fort-
schreitender Globalisierung wird sich der internationale Tourismus auch zu-
kiinftig vornehmlich innerhalb der einzelnen Weltregionen abspielen. Die
starksten interregionalen Reisebewegungen werden weiterhin zwischen Europa
und Amerika stattfinden. Als dynamische Wachstumsmarkte werden der Nahe
Osten, China und die Region Stidostasien/Pazifische Inseln eingestuft. Ebenso
werden den Mittelmeerlandern und den osteuropdischen Landern teilweise ho-
he Zuwachsraten vorausgesagt (Kap. 11.2.1).

Im Gegensatz zu den Auslandsreiseaktivitaten der Deutschen hat der Inco-
ming-Tourismus fir das Reiseland Deutschland eine vergleichsweise geringe
Bedeutung. Deutschland scheint trotz gewisser Zuwachsraten vorwiegend ein
Reiseland fur Deutsche zu sein. Aufgrund der Verschiebungen im weltweiten
Tourismus (neue Quellmarkte, neue Zielgruppen) konnten sich aber neue
Chancen fir den Tourismusmarkt Deutschland erdffnen. In Zukunft wird fir
Deutschland als touristisches Zielland dennoch - trotz absoluten Zuwadchsen -
allgemein ein (relativer) Bedeutungsverlust erwartet. Eine Zunahme von Rei-
senden aus dem europdischen Ausland wird der deutschen Tourismusbranche
nur begrenzt zugute kommen (Kap. 11.2.2).

Demographische Revolution, sozialstruktureller Wandel

Neben wirtschaftlichen beeinflussen demographische und soziostrukturelle Fak-
toren und ihre Veradnderungen die Ausgestaltung der Touristikmarkte. So wird
es noch fur einige Jahrzehnte insbesondere in den armen L&ndern zu einem
enormen Anstieg der Bevolkerungszahlen kommen. In den industriell weiter
entwickelten L&ndern liegt die grote Brisanz der Bevdlkerungsentwicklung
darin, daB die Alterspyramide auf den Kopf gestellt wird. Die Relationen zwi-
schen den Bevdlkerungsgruppen im Kindes- und Jugendalter, im erwerbsféhi-
gen Alter und im Rentenalter verschieben sich so, dall immer weniger arbeitende
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Menschen immer mehr dltere Menschen versorgen missen. Der vergleichsweise
hohe Anteil der letztgenannten Gruppe an der Gesamtbevdlkerung wird auch
die Struktur der touristischen Nachfrage bestimmen (Kap. 11.1.2).

Bei den soziostrukturellen Faktoren fallen mehrere Entwicklungen auf, die
sich auch in Zukunft fortsetzen werden. Das in den letzten Jahren kontinuier-
lich gestiegene Bildungsniveau der Bevolkerung steht in engem Zusammen-
hang mit steigenden Anforderungen des Arbeitsmarktes. Dort werden vor allem
Einfach/Mittelqualifizierte verlieren, wéhrend Hochqualifizierte gewinnen wer-
den. Bei den Té&tigkeitsschwerpunkten der Beschéaftigten zeigt sich eine deutli-
che Verschiebung in Richtung Dienstleistung. Insbesondere werden qualifizier-
te Dienstleistungstatigkeiten nachgefragt (Kap. 11.1.3).

Eine Betrachtung der Verteilung des Wohlstandes offenbart, dal3 einem rela-
tiv kleinen Teil gut situierter und wohlhabender Menschen ein wachsendes
Segment mit geringfigigen Einkommen gegenibersteht. In den fortgeschritte-
nen Industrieldéndern verbreitert sich die Kluft zwischen Gewinnern und Ver-
lierern durch Arbeitslosigkeit in einem seit den 30er Jahren nicht mehr dage-
wesenen Ausmal. Auch in Deutschland hat sich die Verteilungsschieflage zu-
gespitzt. Infolge der Arbeitslosigkeit ist auch ein deutlicher Anstieg der Zahl
der Sozialhilfeempfanger zu verzeichnen. Die materielle Ausgrenzung eines
wachsenden Anteils der Bevdlkerung fordert die Entstehung einer 2/3-Gesell-
schaft. Fur die nahe Zukunft ist eine Umkehrung dieses Entwicklungstrends
nicht zu erwarten. Dennoch wird Deutschland weiterhin zu den Reiseweltmeis-
tern zéhlen. Eine Uberdurchschnittliche Wachstumsrate erscheint allerdings un-
wahrscheinlich, vielmehr ist von einer Stagnation der Reiseintensitat auf ho-
hem Niveau auszugehen.

Auch in Zukunft wird die Expansion des Tourismus eng gekoppelt sein an das
Verhéltnis von Arbeitszeit und Freizeit. In der Mehrzahl der westlichen industriell
weiter entwickelten L&nder ist die durchschnittliche tarifliche Arbeitszeit in den
vergangenen 20 Jahren standig gesunken. Gleichzeitig ist die tarifliche Urlaubs-
dauer angehoben worden. Dieser Mechanismus der Zunahme von freier Zeit
dirfte an sein Ende gekommen sein. Neue Beschéaftigungsformen weichen das
System der Vollarbeitszeit auf. Eine wachsende Zahl kiinftiger Arbeitnehmer
wird z.B. zu Beschaftigten auf Zeit. Diese Trends werden sich fortsetzen.

Neue Winsche - neuer Tourismus?

Insgesamt hat in den fortgeschrittenen Industrieldndern die Uberragende Bedeu-
tung der Arbeit fur die Lebensfiihrung der Menschen zugunsten der freien Zeit
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abgenommen. Ubergreifende Veranderungen der Werthaltungen und Bediirfnisse
fihren im Zusammenhang mit der Ausdifferenzierung verschiedenartiger Le-
bensstile zu einer immer stérkeren Diversifizierung des Freizeitverhaltens -
und des entsprechenden Angebots auf dem Markt. Erwartet wird ein Nebenein-
ander sich teilweise widersprechender Wertorientierungen und eine Vielfalt
von Lebensstilen. Sie spiegeln sich in den Wunsch- und Bedirfnisstrukturen
der Touristen wider: Anspruchsvolle, preissensible und multioptional agierende
Kunden mit vielschichtigen, komplexen und in Teilen widerspruchlichen Kon-
sum- und Lebensstilen machen es den touristischen Leistungsanbietern immer
schwerer, das Verhalten der Konsumenten zu antizipieren und das Angebot
entsprechend auszurichten. Die Tourismuswirtschaft mufy sich zukinftig noch
starker auf einen "hybriden Verbraucher" einstellen, dessen Reiseentscheidun-
gen und Urlaubsaktivitdten zunehmend komplexer werden (Kap. 11.1.4).

Mit der allgemein wachsenden Anspruchshaltung - auch an Service und Qua-
litat der touristischen Infrastruktur - werden die Anspriiche an den Urlaub im-
mer ambitionierter, wird die Inszenierung der Urlaubswelten aufwendiger. Der
Urlauber der Zukunft erwartet Perfektion und Illusionierung. Gleichzeitig rickt
der Wunsch nach Authentizitat und Subjektivitat des Erlebten in den Vorder-
grund. Je mehr die Reiseziele austauschbar und je ahnlicher sich viele Angebote
werden, desto starker betonen Urlauber ihre Individualitat (Kap. 11.2.3).

Tourismus und Umwelt - ein Dilemma

Der weltweite Tourismus findet im Schatten zunehmender anthropogener Um-
weltprobleme statt. Hierzu tragt auch der Tourismus bei. In vielfaltiger Weise
fuhren menschliche Aktivitaten zu einer fortschreitenden Belastung der At-
mosphéare und Biosphére, wie z.B. zu Klimawandel, Ozonabnahme, Bodende-
gradationen, Verlust der Biodiversitat, Ubernutzung der Weltmeere, Verminde-
rung des Wasserangebots und erhdhtem Wasserverbrauch. Grundlage fiir den
Tourismus ist aber eine intakte naturliche, bauliche und soziale Umwelt. Ein
nicht gestorter Naturhaushalt, "urspringliche Landschaften” und eine artenreiche
Flora und Fauna sind fir viele Lander touristische Attraktionen. Diese werden
weltweit zunehmend gefdhrdet, zum einen als Folge unabhéngig vom Touris-
mus sich vollziehender Prozesse, zum anderen aufgrund nicht angepaliter Nut-
zung der Ressourcen durch den Tourismus selbst (Kap. 11.1.5).

Aus globaler Perspektive wird sich in Zukunft insbesondere die Frage stel-
len, inwieweit ein weiteres Wachstum des Flugverkehrs 6kologisch vertretbar
ist. Nach den Kriterien der rdumlichen und zeitlichen Reichweite der Wirkung
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kommt der Losung der Probleme des Flachenverbrauchs und des Verlustes der
Biodiversitat in massentouristisch genutzten Gebieten eine hohe Prioritat zu.
Dem Ressourcenverbrauch an Energie, Stoffen und Materialien durch die stei-
genden Anspriche der Touristen an die Ausstattung der touristischen Infra-
struktur kann eine mittlere Prioritdt zugewiesen werden. Weitere nicht zu ver-
nachlassigende Probleme verbinden sich mit dem Abwasser- und dem Abfall-
aufkommen in den Zentren des Massentourismus. Will der Tourismus seine
Grundlage nicht untergraben, werden gemeinsame, weltweite Anstrengungen in
Wirtschaft und Politik notig sein (Kap. 11.2.4).

Globale Informationsgesellschaft

In den ndchsten Jahrzehnten wird die Informationswirtschaft aller Voraussicht
nach einer der wichtigsten Wachstumsmarkte sein. luK-Technologien werden
in Zukunft die groRte Dynamik und auch das groRte Potential technologischer
und gesellschaftlicher Innovation aufweisen. Die Verbreitung moderner luK-
Technologien und der entsprechenden Programme erdffnet immer mehr Men-
schen Zugang zu Information und Wissen. "Virtuelle" Marktprozesse beginnen
den "realen™ Markt zu substituieren. Erwartet wird eine weltweite Internet-
Okonomie, deren Sog sich auch das Angebot und der Verkauf touristischer
Produkte nicht entziehen konnen (Kap. 11.1.6).

Globalisierung des Tourismus

Globalisierungstendenzen in der Weltdkonomie (Kap. I11.1) wirken sich auch
im Tourismus aus. Anzeichen, die in diese Richtung deuten, finden sich sowohl
auf der Seite der Nachfrage nach touristischen Dienstleistungen als auch auf
der Angebotsseite. Zieht man als Indikatoren fir solche Tendenzen etwa auf
der Seite der Nachfrage die Zunahme von Fernreisen oder die weltweite An-
gleichung des Reiseverhaltens heran, auf der Seite des Angebots die Zunahme
von Auslandsinvestitionen, Kapitalverflechtungen und (internationalen) Koope-
rationen, so zeigt sich kein einheitliches Bild. Dies gilt umso mehr, wenn man
neben der allgemeinen weltweiten Entwicklung die spezielle Entwicklung des
Tourismus aus und nach Deutschland ins Auge falt.
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Touristische Nachfrage weltweit

Betrachtet man die weltweite Nachfrage (Kap. 111.2.1), so zeigt sich, dal die
Zahl der Auslandsreisen stark zugenommen hat. Auch die Zahl der Fernreisen
ist absolut erheblich angewachsen. Da aber die Reisestrome innerhalb der
Groldregionen starker gewachsen sind als die zwischen den Regionen, ist der
Anteil der Gberregionalen oder Fernreisen an allen Auslandsreisen gesunken; er
liegt zur Zeit bei 25%. Eine leichte Tendenz zur Globalisierung laf3t sich dar-
aus ablesen, dalR die weltweite Nachfrage sich weiter diversifiziert, d.h. sich
nicht mehr so stark wie bislang auf wenige Lander konzentriert.

Neben Tendenzen zur weltweiten Angleichung der Nachfrage zeichnen sich
auch solche der Differenzierung ab. Selbst innerhalb der Massennachfrage ist
zu erwarten, daB auch zukinftig die landerspezifischen Besonderheiten der
Nachfragenden beriicksichtigt werden mussen. Mit einer weltweiten Verein-
heitlichung des Angebots ist lediglich im Niedrigpreissegment des Marktes zu
rechnen - nur hier scheinen sich Nachfrage und Angebot zu homogenisieren.

Auch in bezug auf den Tourismus aus und nach Deutschland laRt sich von
Globalisierungstendenzen in der Nachfrage nur mit Vorsicht sprechen. Die Be-
trachtung des deutschen Outgoing-Tourismus ergibt, dal die Deutschen zwar
eine hohe Auslandsreiseintensitét, aber zugleich eine geringe Fernreiseintensi-
tat aufweisen. Der Anteil der Fernreisen an allen Auslandsreisen ist seit Mitte
der 80er Jahre von 5,6 % auf 9,3% (1996) gestiegen, stagniert jedoch gegenwar-
tig auf einem im Vergleich zu anderen européischen Landern niedrigen Niveau.
Beim Incoming-Tourismus nach Deutschland kann von Globalisierungstenden-
zen noch weniger die Rede sein. Der Anteil der Reisenden aus fernen Landern
stieg seit Anfang der 80er Jahre nur geringfigig. Die Nachfrage verteilt sich
gegenwartig aber gleichméagiger zwischen Asien und Amerika.

Angebotsstrukturen weltweit

Auf der Angebotsseite (Kap. I11.2.2) lassen sich deutlichere Anzeichen fir Glo-
balisierungstendenzen und z.T. signifikante Globalisierungsprozesse feststel-
len. Alle Stufen der touristischen Wertschopfungskette - Reisemittler, Veranstal-
ter, Transport- und Gastgewerbe - unterliegen zunehmendem Konkurrenzdruck.
GroRenwachstum, Konzentrationstendenzen, Nischenstrategien und Allianzen
sind durchgéngige Symptome. Sie fallen in den Sektoren aber unterschiedlich
aus. Expansions- und Konzentrationsstrategien werden dabei zunehmend inter-
national umgesetzt durch Investitionen, Fusionen und Kooperationen sowohl
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horizontal (auf der gleichen Wertschdopfungsstufe) als auch vertikal (verschie-
dene Wertschépfungsstufen tbergreifend).

Auf dem Reisemittlermarkt lassen sich als Reaktion auf wachsenden Wett-
bewerbsdruck seit einigen Jahren zunehmend Konzentrationsbewegungen beo-
bachten. Dies wird in Deutschland durch die abnehmende Zahl der ungebunde-
nen Reiseblros sowie die wachsende Zahl von Kooperationen, Franchisesys-
temen und Ketten dokumentiert. 1996 erwirtschafteten die Top Ten im deut-
schen Reisevertrieb die Halfte des gesamten Umsatzes. International tatige Rei-
semittler gibt es erst wenige. Diese erzielen einen Grofteil ihres Umsatzes im
Firmengeschaft. Kleine und mittlere Unternehmen haben in diesem Segment,
das weltweite Prasenz verlangt, keine Chance. Das Privatkundengeschéaft ist
eher national orientiert und wird noch von kleineren Unternehmen betreut.
Auch in diesem Geschaftsbereich etablieren sich aber zunehmend grol3e, von
Reiseveranstaltern und Handelsunternehmen betriebene Reisemittler.

Auf dem internationalen Reiseveranstaltermarkt gehéren europdische Un-
ternehmen neben japanischen zu den groRten der Welt. Auf dem deutschen
Markt dominieren deutsche Veranstalter, europdische spielen bereits eine ge-
wisse Rolle, auBereuropdische zur Zeit kaum. Internationale Verflechtungen
werden in Europa bislang auf zwei Wegen aufgebaut: Zum einen durch die
Griindung eines eigenen Unternehmen oder durch die Ubernahme von bzw. Be-
teiligung an Veranstaltern im Ausland (horizontale Integration), zum anderen
durch Investitionen in andere Stufen der Wertschopfung (vertikale Integration).
Bei den europdischen Veranstaltern fihren solche Verflechtungen bislang eher
zu einer Europaisierung als zu einer Globalisierung.

Deutlich sind Globalisierungstendenzen im Luftverkehr. Als ein Indiz kann
die starke Zunahme des internationalen Verkehrs (insbesondere auf Interkonti-
nentalstrecken) angesehen werden. Als Folge der Liberalisierung des Luftver-
kehrs und der damit gegebenen Mdoglichkeit, in neue Markte vorzudringen, ha-
ben sich global agierende Luftverkehrsunternehmen entwickelt. Mit Hilfe des
Hub-and-spoke-Systems und des Aufbaus von Netzwerken wird das Angebot
weiter globalisiert. Dabei 143t sich die Abwicklung des Verkehrs nur noch in
Zusammenarbeit mit Kooperations- und Allianzpartnern bewaltigen. Als Folge
werden eine weitere Verscharfung des Wettbewerbs und weiter sinkende Preise
erwartet.

In der Hotel- und in Teilen der Gastronomiebranche haben die Wachstums-,
Konzentrations- und Standardisierungstendenzen in den 90er Jahren eine neue
Qualitat erreicht. So ist die weltweite Bettenkapazitat mittlerweile (1997) auf
nahezu 29 Mio. angewachsen - ein Wachstum seit 1980 um 78%. Weiterhin
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konnen folgende Trends im internationalen Malistab herausgestellt werden: eine
Zunahme der Hotelketten, Fusionen in erheblichen GrofRenordnungen, eine
steigende Zahl und ein wachsender Umfang von Kooperationen sowie die Di-
versifizierung des Angebots durch Markenbildung mit je eigenem Erschei-
nungsbild unter einer Dachmarke. In der Gastronomie ist eine Expansion der
Systemgastronomie und -hotellerie besonders im Low-budget-Segment, verbun-
den mit wachsender Standardisierung, festzustellen.

Herausforderungen fiir den Tourismusstandort Deutschland

Angesichts der durch den Globalisierungsprozeld induzierten Strukturbriche und
gewandelten Rahmenbedingungen stehen touristische Unternehmen, Organisa-
tionen und Destinationen in Deutschland vor neuen Herausforderungen (Kap.
111.3). Der globale Wettbewerb von Anbietern und Destinationen und wachsen-
de Anspriche auf der Nachfrageseite erfordern kontinuierliche VVerbesserungen
und Anpassungen der Angebotspalette im Dienstleistungsbereich Tourismus
und dessen globales Marketing.

Im Gegensatz zu anderen europdischen Tourismusdestinationen gibt es in
Deutschland bislang weder eine zentrale touristische Datenbank noch ein bun-
desweites, einheitliches und umfassendes Reservierungssystem. Beides wirde
die Positionierung und Kommunikation der Tourismusdestination Deutschland
auf dem globalen Tourismusmarkt verbessern.

Das Urlaubsland Deutschland tragt schwer an seinem Hochpreisimage. Auf-
grund der niedrigen Personal- und Servicekosten in vielen konkurrierenden Lé&n-
dern kann aber fir touristische Anbieter nur die Qualitats- und Leistungsver-
besserung der touristischen Angebote eine erfolgversprechende Strategie sein.
Insgesamt mul} das Angebot als qualitativ hochstehend und einzigartig vermit-
telt werden, so dal? der Kunde den Wert und nicht den Preis zur Grundlage sei-
ner Destinationsentscheidung macht.

Als erfolgreiche Strategien fur Anbieter und Regionen zur Profilierung und
Sicherung einer Unique-selling-Position auf dem Tourismusmarkt der Zukunft
- insbesondere im Hinblick auf unberechenbare und smarte Konsumenten mit
komplexen Winschen und hoher Preissensiblitat - haben sich z.B. touristische
Inszenierungen erwiesen. Zeitgemale, dem Trend zur Erlebnisorientierung an-
gepaBte und professionelle touristische Angebote sind die komplexen, multi-
funktionalen Freizeit"welten", wie z.B. Freizeitparks, Ferienparks und Shop-
ping Center. Sie liegen z.T. auch im Trend der Ablésung des Tourismus von
klimatischen und naturraumlichen Gegebenheiten, indem sie als In-door-Kon-
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zepte witterungsunabhangige Angebote offerieren. Moglichkeiten, die Attraktivi-
tat einer Destination zu steigern und ihre Einzigartigkeit herauszuheben, sind fer-
ner die Entwicklung von gemeinsamen, aufeinander abgestimmten Konzepten
und Kooperationen mehrerer Regionen und die Bundelung bislang konkurrie-
render Einzelangebote unter einer regionalen Dachmarke mit hohem Wiederer-
kennungswert.

Um auf dem Tourismusmarkt der Zukunft zu bestehen, sind Verbesserungen
der Qualifikation der Mitarbeiter auf allen Hierarchieebenen nétig. Investitio-
nen in das Humankapital werden zu einer Schliusselstrategie.

Im Gegensatz zu Prognosen Uber den Attraktivitats- und Bedeutungsverlust
des inlandischen Fremdenverkehrs stehen Erwartungen von Wachstumschancen
in einigen spezifischen Marktsegmenten. Neue Potentiale und damit auch neue
Herausforderungen fiir die Freizeit- und Tourismusbranche zeigen sich in bis-
her noch vernachldssigten Bereichen, wie z.B. dem Seniorentourismus, dem
Kultur- und Bildungstourismus oder dem naturnahen und -schiitzenden Reisen.

Informations- und Kommunikationstechnologien

Eine weltweite informationstechnische Infrastruktur ist ein zentrales Element
des globalen Tourismus. Obwohl die Tourismusindustrie zu den Branchen z&hlt,
die bereits frihzeitig luK-Technologie eingesetzt haben, befindet sich ihr um-
fassender Einsatz noch im Anfangsstadium (Kap. 1V.1). Angesichts der wach-
senden Verbreitung und Bedeutung elektronischer Marktplatze ist ein touristi-
sches Leistungsangebot, das nicht auf dem globalen elektronischen Markt ver-
flgbar ist, in Zukunft wenig chancenreich. Die Prasenz auf dem elektronischen
Marktplatz sowie die innovative Nutzung seiner Mdglichkeiten fir touristische
Dienstleistungen werden daher immer wichtiger.

Nutzungsperspektiven

Die Mehrzahl der touristischen Unternehmen nutzt neue luK-Technologien
hauptséchlich zur Information und Selbstdarstellung und damit nur unzurei-
chend (Kap. 1V.2). Dies gilt vor allem fur das Internet, das mit seiner fladchen-
deckenden, offenen und kostenglinstigen Kommunikationsstruktur neue Mag-
lichkeiten der massenmedialen Verteil- und Abrufkommunikation bietet. Fur
die Tourismusbranche interessant sind vor allem die neuen Optionen im Be-
reich Marketing und Vertrieb bzw. neue Formen der Interaktion zwischen An-
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bietern und Kunden. Die Nutzung weiterer luK-Technologien, zu denen inno-
vative Mehrwertdienste wie auch multifunktionale Chipkarten und Automaten
zéhlen, ist zwar weiter fortgeschritten, steckt aber in einigen Bereichen noch in
den Kinderschuhen.

Mit der Nutzung des Internet als Angebots- und Vertriebsplattform kénnen
vor allem Leistungstréger ihre ProzelRkosten dadurch verringern, dal’ sie direk-
te Kundenkontakte knipfen. Die Vermittlungstatigkeit der Reisebiros kann da-
mit in bestimmten Marktsegmenten umgangen werden. In Bedréngnis werden
die Intermedidren auch durch neue, branchenfremde Wettbewerber geraten. Im
Vergleich zu traditionellen Anbietern verfiigen diese bei der Online-Présen-
tation von Produkten und Dienstleistungen (ber einen Kompetenzvorsprung.
Trotz deutlicher Tendenzen in Richtung einer "neuen Direktbuchungswelt” wird
aber die Vermittlungsfunktion der Intermedidren angesichts der standig wach-
senden Fulle an Reiseangeboten und -informationen grundsatzlich weiterhin
gefragt sein.

Neue Direktbuchungswelt?

Voraussetzung fir eine weitere Intensivierung des Direktvertriebs touristischer
Dienstleistungen ist, daR zunehmend mehr Kunden sowohl tber die technische
Ausstattung fur eine Online-Buchung verfiigen als auch gewillt sind, Informa-
tionsbeschaffung und Buchung tber neue Medien zu tatigen. Zwar variieren die
Angaben (ber die Zahl der augenblicklichen und zukilnftigen Online-Nutzer
erheblich, dennoch kann angenommen werden, dall die Nutzerzahlen in Zu-
kunft noch steigen werden.

Inwieweit sich die Direktbuchung touristischer Dienstleistungen fir Privat-
kunden attraktiv gestaltet, hdngt auch von den Zugangsvoraussetzungen, der
Handhabbarkeit sowie der Attraktivitat des Angebots ab. Grundséatzlich ist der
Direktvertrieb fur Privatkunden bereits heute von Interesse, da im Internet in
wachsendem Umfang niedrigpreisige Angebote offeriert werden. Es besteht die
Moglichkeit zum direkten Preisvergleich, es sind keine Ladendffnungszeiten zu
beachten und es kdnnen zusatzliche Informationen abgerufen werden. Derzeit
wird die Direktbuchungsmaoglichkeit von Reisen tiber das Internet aber sowohl
von Privat- als auch von Geschaftskunden wenig genutzt. Um die Direktbu-
chung touristischer Leistungen fur private Kunden attraktiver zu gestalten, muf3
das Angebot der Reisedienstleister hinsichtlich Informationsgehalt und -présen-
tation, Preis-/Leistungsverhaltnis und der Beratungswiinsche der Kunden ver-
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bessert werden. Es reicht nicht aus, Produkte in virtuelle Regale zu plazieren
und auf die vermuteten Vorziige der elektronischen Bestellung zu vertrauen.

Restrukturierung des Marktes

Der vermehrte Einsatz neuer luK-Technologien in der Tourismusbranche wird
drastische Auswirkungen auf Marktprozesse und die Angebots- und Nachfrage-
strukturen haben (Kap. 1V.3). Er modifiziert die touristische Wertschopfungs-
kette, verandert Marktanteile, beeinflul’t Arbeitsplatze und -bedingungen und
entscheidet mit Uber die Wettbewerbsfahigkeit der Akteure und Destinationen.
Der vermehrte Einsatz von luK-Technologien wird den globalen Wettbewerb
im Tourismus weiter verscharfen. Dies wird zu fallenden Verbraucherpreisen,
Einsparung von Arbeitskraften sowie Verdrangungseffekten und Verteilungs-
kampfen fihren. Gleichwohl kénnen sich die deutschen Tourismusdienstleister
nur durch den Einsatz von luK-Technologien auf dem Weltmarkt behaupten
und Arbeitsplatze sichern.

Politik

Mit dem Eintritt in das néchste Jahrtausend werden sich Strukturen, Instrumen-
te und Verfahren der Politik weiter andern. Es wird mehr als bislang zu inter-
nationalen Formen der Kooperation und zu Allianzen zwischen offentlicher
Hand und gesellschaftlichen Gruppen kommen. Bereits jetzt erkennbare Tenden-
zen belegen die wachsende Bedeutung eines neuen Politikparadigmas jenseits
unproduktiver Kontroversen tber "Mehr Staat™ oder "Mehr Markt". Das Sys-
tem des Tourismus repréasentiert bereits heute ein fortgeschrittenes Modell der
Beziehung zwischen Wirtschaft und kooperativem Staat und weist weit entwi-
ckelte Strukturen einer Leitokonomie der Moderne auf.

Akteure und ihre Ziele auf internationaler Ebene

Eine Analyse der Akteure auf der Buhne der internationalen Tourismuspolitik
(Kap. V.1) zeigt eine erstaunliche Vielfalt staatlicher und zwischenstaatlicher
Organisationen einerseits und Vertretern gesellschaftlicher Gruppen wie Ver-
bande und Nicht-Regierungsorganisationen andererseits. Evident ist, dall zentra-
le Ziele in der internationalen Tourismuspolitik wie die Realisierung adaquater
Rahmenbedingungen, Wettbewerbsvielfalt, Nachhaltigkeit oder Arbeitsplatzen
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kooperativ durch 6ffentliche Hand und Gesellschaft verfolgt werden. Tourismus-
politik stellt sich insofern als Verbundpolitik dar, mittels derer Regelungsnot-
wendigkeiten und Problemldsungsstrategien gemeinsam definiert und umge-
setzt werden.

Eine Analyse der Konzepte und Strategien (Kap. V.2) zeigt insbesondere auf
internationaler Ebene die grofle Aufgeschlossenheit der Akteure gegenuber dem
Leitbild eines nachhaltigen Tourismus. Bemerkenswert sind auch die zahlrei-
chen Versuche, das Spannungsverhaltnis zwischen Okologie und Okonomie
durch integrierte Ansétze und Programme zu mindern.

Der zentrale zwischenstaatliche Akteur, die World Tourism Organisation
(WTO), integriert in seiner Politik sowohl die 6kologische als auch die 6kono-
mische Dimension des Tourismus. Er ist zudem als Schrittmacher fiir eine nach-
haltige Tourismuspolitik sehr aktiv, was auch fir weitere zwischenstaatliche
Institutionen, wie die UNEP-IE oder die Commission on Sustainable Develop-
ment (CSD), gilt. Auf seiten der Privatwirtschaft ist der zentrale Akteur, der
World Travel and Tourism Council (WTTC), ebenfalls Schrittmacher fir einen
nachhaltigen Tourismus und folgt dabei seit langem einer stringenten Program-
matik. Daneben bearbeiten noch einige weitere Verbande der Wirtschaft - in der
Tradition der Eigenverantwortung - das Themenfeld Tourismus und Umwelt.
Die internationalen Nicht-Regierungsorganisationen zeigen, wobei hier noch
erhebliches Potential ungenutzt ist, wachsendes Engagement.

Eine intensive inhaltliche Zusammenarbeit der verschiedenen Akteure aus
offentlichem und privatem Bereich in Netzwerken beglinstigt die Voraussetzun-
gen fur weitere Schritte hin zu einer nachhaltigeren Tourismuspolitik. Aller-
dings bleibt uniibersehbar, dall zwischen Privatwirtschaft und 6ffentlichen Ak-
teuren wie auch den Nicht-Regierungsorganisationen unterschiedliche Vor-
stellungen bestehen, wenn es um Ziele und Wege einer nachhaltigen Tourismus-
politik geht. So fallt auf, daR fir die Tourismusindustrie sensible Themen, wie
etwa nachhaltige Konsummuster, die Liberalisierung des Tourismusmarktes
durch das GATS oder die Kerosinsteuer, nicht oder nur wenig thematisiert
werden.

Angesichts der Implikationen der Ausdehnung der Rolle privatwirtschaft-
licher Akteure ist es zum einen erforderlich, daB die zwischenstaatlichen Or-
ganisationen gestarkt werden. Zum anderen ist auch eine engere Zusammenar-
beit der Regierungen notwendig - hat man sich doch bisher mit dem Thema
Tourismus nur am Rande auseinandergesetzt. Ob die angesprochenen Diver-
genzen zwischen Offentlichen und privaten Interessen fruher oder spéater zu
Konflikten fihren werden oder durch Kooperation und Absprachen im Interes-
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se eines nachhaltigen Tourismus vermieden werden kdnnen, ist eine entschei-
dende Frage, deren Beantwortung durch eine koordinierte Politik auf der inter-
nationalen Ebene erfolgen mifte.

Die europaische Ebene

Auf europadischer Ebene ist es bislang nicht gelungen, die Potentiale einer ko-
harenten EU-Tourismuspolitik auszuschopfen und gleichzeitig das Subsidiari-
tatsprinzip konstruktiv auszugestalten. FalRt man die Situation zusammen, so ist
im wesentlichen folgendes festzuhalten: Es fehlt eine gemeinsam getragene
politische Zielsetzung und ein Ubergeordnetes Leitbild einer europaischen
nachhaltigen Tourismuspolitik. Die EU ist in ihrer Handlungsfahigkeit weitge-
hend paralysiert - trifft aber stdndig Entscheidungen von z.T. erheblicher Be-
deutung flr den Tourismus. Die Verbande sind sehr heterogen, und ein zentra-
ler wirtschaftlicher Akteur existiert nicht. Nicht-Regierungsorganisationen
schliel3lich sind im Bereich einer nachhaltigen Tourismuspolitik erst seit kur-
zem aktiv und noch ohne effiziente Koordination. Im Blick auf die Herausfor-
derungen eines nachhaltigen und wirtschaftlich tragfahigen Tourismus ist die
Situation unbefriedigend.

Hinsichtlich der thematischen Orientierung europdischer Tourismuspolitik
kann geschlossen werden, daR Bereiche, die fir Politik und Wirtschaft von ge-
meinsamem Interesse sind, wachsende Beachtung finden. Dazu gehort insbeson-
dere das Thema der Beschaftigung. Im Bereich Tourismus und Umwelt ist eine
gewisse Stagnation festzustellen. Um diese programmatisch und praktisch zu
uberwinden, bedirfte es in jedem Fall einer politischen Initiative.

Die weitere Entwicklung einer nachhaltigen Tourismuspolitik fir bzw. in
Europa muB vor diesem Hintergrund kritisch gesehen werden. Europa ist die
weltweit wichtigste Zieldestination fur Tourismus und als solche auch von den
Umweltauswirkungen des Tourismus starker betroffen als jedes andere Gebiet.
Losungen fur die zumeist grenziiberschreitenden Probleme erfordern zumindest
die Mitwirkung der Européischen Union. Dies dirfte auch fir die weitere wirt-
schaftlich stabile Entwicklung des Tourismus gelten. Eine entsprechende Rolle
der EU ist bislang noch nicht definiert.

Deutsche Akteure

Eine Analyse der bundesdeutschen Akteure in der Politik zeigt, da zum einen
Strukturen und Kapazitdaten zur aktiven Gestaltung einer internationalen Tou-
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rismuspolitik verbessert werden missen. Zum anderen mufRten auf der Ziel-
ebene die bislang auf verschiedenen Ebenen existierenden Vorstellungen ge-
sammelt und zu einem geschlossenen Konzept, einer Agenda fur eine nachhal-
tige TourismusauBenpolitik, zusammengefallt werden.

Die Wirtschaft hat sich bislang erst in Ansatzen auf das Terrain internatio-
naler Tourismuspolitik begeben. Deshalb finden entsprechende Aktivitaten auf
internationaler Ebene innerhalb Deutschlands kaum Resonanz. Auch wurde das
bundesdeutsche Know-how der Wirtschaft im Bereich von Tourismus und
Umwelt nur wenig ins Ausland vermittelt. Ein Umdenken bzw. entsprechende
Aktivitaten sind aber bereits erfolgt.

Soweit die bundesdeutschen Nicht-Regierungsorganisationen Zielsetzungen
im Bereich des internationalen Tourismus entwickelt haben, richten sie sich
bisher auf Einzelprobleme. Dies ergibt sich vor allem aus den personellen und
finanziellen Engpassen, die es auch nicht erlauben, strategische Visionen oder
geschlossene Gesamtkonzepte zu entwickeln und konsequent zu verfolgen.

Aktuelle Themen und Aktivitaten

Erweitert man die institutionelle Analyse und die Betrachtung der Konzepte
und Kooperationsformen um eine Bestandsaufnahme aktueller Themen und Ak-
tivitaten (Kap. V.3), so sind vier Schwerpunkte internationaler Tourismuspoli-
tik erkennbar:

Umsetzung der Agenda 21 in der Tourismuswirtschaft (Leitlinien)
Forderung des Umweltschutzes durch internationale Vereinbarungen
Umweltmanagement (Auditierung/Zertifizierung) im Tourismus
Arbeitsplatze im Tourismus

In allen Bereichen sind private und staatliche Instanzen auf verschiedenen Ebe-
nen und mit z.T. divergierenden Konzepten und Zielen aktiv. Daneben finden
sich auch Verbiinde von Akteuren aus dem privaten und 6ffentlichen Bereich,
die Initiativen anstofRen und versuchen, gemeinsam zu Losungsmoglichkeiten
zu kommen. Es fallt aber auf, dal? zwei Themen und Entwicklungen von erheb-
licher Bedeutung nicht in gleicher Intensitat und Kontinuitét bearbeitet werden:
der Problemkomplex des weltweiten Flugverkehrs und seiner umweltvertrag-
lichen Gestaltung und die zukinftig weiter voranschreitende Liberalisierung
der Tourismusmarkte.
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Optionen einer deutschen Tourismusaufenpolitik

Themen und Optionen fir eine nachhaltige deutsche Tourismusaufienpolitik
(Kap. V.4) ergeben sich insgesamt aus den Herausforderungen des globalisier-
ten Tourismus und einer Verpflichtung staatlicher Politik auf das Prinzip einer
nachhaltigen Entwicklung. Sie kdnnen anknlpfen an die bereits entwickelten
Ansétze und Aktivitaten nationaler und internationaler zwischenstaatlicher und
gesellschaftlicher Akteure.

Optionen einer nachhaltigen Tourismusauf3enpolitik

e Umsetzung der Agenda 21 im Tourismussektor durch Leitlinien und
Selbstverpflichtungen

e Ethische und soziokulturelle Dimensionen der Nachhaltigkeit

e Internationale Abkommen

e Umweltmanagementsysteme und Okolabel

e Arbeitsplatze

o Luftverkehr

e Umweltmanagement in Zentren des Massentourismus

e Best-practice-Beispiele (innovative und nachhaltige Regionalkonzepte)

e Gestaltung offener Tourismusmarkte (GATS)

e Integration des Tourismus in den ProzeR der Agenda 2000 und der Ost-
erweiterung der EU

Leitokonomie Tourismus?

Weltweit ist festzustellen, dall die Agenda von Politik und Wirtschaft zuneh-
mend von den Zielen und Kriterien eines nachhaltigen Tourismus bestimmt
wird. Tourismus gehort zu den Branchen, denen aufgrund ihres Interesses an
der Bewahrung von Natur am ehesten zuzutrauen ist, den Spannungszustand
zwischen Okonomie und Okologie zu mildern (Kap. VI). Insofern ist es berech-
tigt, vom Tourismus als Leitokonomie des nachsten Jahrtausends zu sprechen.
Leitokonomie fir andere Sektoren zu sein, ist aber als Programm oder Maxime
zu verstehen, nicht als Beschreibung der Wirklichkeit.

Um der Leitidee nachhaltiger Entwicklung gerecht zu werden, sind verstarkte
Anstrengungen der Wirtschaft und ihrer Verbande sowie der nationalen und
internationalen staatlichen Akteure erforderlich. Beide Gruppen sind gefordert,
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das Prinzip Nachhaltigkeit konkret umzusetzen. Hierbei sollten die Ansatze
eines "neuen Politikmodells" in Kommunikation mit der Tourismuswirtschaft
und gesellschaftlichen Gruppen weiterentwickelt werden. Die Rolle staatlicher
Politik im Tourismus mufte sich am Modell eines "kooperativen Staates" orien-
tieren. Wie bereits im ersten Bericht des TAB festgehalten (Deutscher Bundes-
tag 1997d), ware es auch auf der internationalen Ebene dessen Aufgabe, Ansto-
Be zu geben (Impulsgeber), Aktivitaten zu koordinieren (Koordinator) und
Diskussionen und Konflikte zu moderieren (Moderator).

Die von vielen erwartete goldene Zukunft des Tourismus ist eher offen. Die
mit seiner weiteren Entwicklung verbundenen Potentiale und Chancen einer-
seits und die Risiken fur Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt andererseits lie-
gen dicht beieinander. Weil aber der Tourismus wie nur wenige Wirtschafts-
sektoren zwingend auf eine intakte Umwelt und ein nachhaltiges Wachstum
angewiesen ist, besteht hier noch am ehesten die Chance, Mittel und Wege zu
finden, Wirtschaft und Umwelt im Zeitalter der Globalisierung in Einklang zu
bringen.



l. Einleitung

Im Oktober 1996 wurde auf Initiative des Ausschusses fiir Fremdenverkehr und
Tourismus das TAB mit der Durchfihrung eines TA-Projektes "Entwicklung
und Folgen des Tourismus™ beauftragt. Eine erste Phase des Projektes diente
der Erarbeitung eines Sachstandsberichts zu den zentralen Dimensionen des
Tourismus. Neben einer Analyse des Reiseverhaltens der Deutschen wurden
finf Themenbereiche behandelt:

— Tourismus als Wirtschaftsfaktor
— Umweltfolgen des Tourismus

— Technik und Tourismus

— Motive, Einstellungen und Werte
— Tourismuspolitik

Ziel der ersten Phase des Projekts war es in erster Linie, in den genannten funf
Dimensionen des Tourismus einen Uberblick iber den jeweiligen Stand des
Wissens zu geben. Dies schloR die Beschreibung des jeweiligen Feldes und die
Identifikation von Forschungsliicken ein. Der AbschluBbericht zu Phase | kon-
zentrierte sich dabei auf den Tourismus der Deutschen und den Tourismus in
Deutschland. Der Bericht wurde den Berichterstatterinnen und Berichterstat-
tern zum Projekt im Oktober 1997 vorgelegt (TAB-Arbeitsbericht Nr. 52).

Nach der Drucklegung des TAB-Berichtes als Bundestags-Drucksache
(Deutscher Bundestag 1997d) im Dezember 1997 wurden Bericht und Projekt-
ergebnisse ausfuhrlich im Plenum und in mehreren Ausschiissen des Deutschen
Bundestages behandelt. Die Beratung wurde im Juli 1998 mit BeschluRempfeh-
lung und Bericht des Ausschusses fur Fremdenverkehr und Tourismus zunachst
abgeschlossen.

In Absprache mit den Berichterstatterinnen und Berichterstattern der Fraktio-
nen sollte in der Phase Il die Perspektive erweitert und das Thema in einen
weiteren Kontext gestellt werden: Durch die Themenstellung "Tourismus im
Zeitalter der Globalisierung" sollte der Tatsache der Einbettung des touristi-
schen Geschehens in die weltweiten Wandlungsprozesse in Wirtschaft, Politik
und Gesellschaft Rechnung getragen werden. Die Ursachen und Folgen der Glo-
balisierung sollten in Beziehung zum Tourismus gesetzt werden, insofern sie
einerseits bereits bestehende strukturelle Probleme des Tourismusstandortes
Deutschland verstarken, andererseits aber auch Chancen und Potentiale eroff-
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nen konnen. Dies bedeutet eine Herausforderung fir die Politik und konstitu-
iert Handlungsbedarf auch und gerade in der internationalen Perspektive.

Wie im ersten Teil des Projektes arbeitete das TAB auch im zweiten eng mit
Experten der Tourismuswissenschaften und -praxis zusammen. In diesem Zu-
sammenhang wurden folgende Gutachtenauftrage vergeben:

— "Tourismus und Globalisierung - 6konomische Implikationen und ihre poli-
tische Relevanz" an das Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche Institut fur
Fremdenverkehr e.V. (DWIF) an der Universitat Minchen (Bearbeiter: Lars
Bengsch, Mathias Feige, Thomas Feil, Martin Laubenthal, Joachim Masch-
ke, Anette Seidel, Manfred Zeiner)

— "Nachhaltige Tourismuspolitik im Zeitalter der Globalisierung™ an Ecologic
gGmbH, Gesellschaft fir Internationale und Europaische Umweltfor-
schung, Berlin (Bearbeiter: Walter Kahlenborn, Kerstin Imbusch, Alexander
Carius, Anna Turmann)

— "Neue Informations- und Kommunikationstechnologien und ihre Relevanz
fur die Innovationsfahigkeit der deutschen Tourismusbranche™ an das Insti-
tut fir Zukunftsstudien und Technologiebewertung (1ZT), Berlin (Bearbei-
ter: Britta Oertel, Michaela W0lk unter Mitarbeit von Peter Schendel, Nata-
scha Winkel, Marc Ziehm)

— "Innovative Technologien fiir den Tourismus" an das Wissenschaftliche In-
stitut fir Kommunikationsdienste GmbH (WIK), Bad Honnef (Bearbeiter:
Franz Bullingen)

Die Verfasserin und der Verfasser des nunmehr im Maéarz 1999 vorgelegten
zweiten TAB-Berichtes bedanken sich bei allen Gutachterinnen und Gutachtern
herzlich fur ihre Arbeit, ohne die ihr Bericht so nicht hétte geschrieben werden
konnen. Dank gilt auch den Berichterstatterinnen und Berichterstattern, die das
Projekt in der 14. Legislaturperiode begleitet haben: fiir den Ausschul} fur Bil-
dung, Forschung und Technikfolgenabschatzung Jurgen Mdllemann (F.D.P.),
Ulla Burchardt (SPD), Axel E. Fischer (CDU/CSU), Hans-Josef Fell (Blndnis
90/Die Grilinen) und Angela Marquardt (PDS); fur den Ausschufd fir Tourismus
Brunhilde Irber (SPD), Klaus Brahmig (CDU/CSU), Sylvia Vo3 (Blndnis 90/
Die Grunen), Ernst Burgbacher (F.D.P.) und Rosel Neuhduser (PDS).

Nicht zuletzt gilt unser besonderer Dank unseren Kolleginnen Gaby Rastatter
und Kirsten Lippert fur ihre Geduld und Sorgfalt sowie ihren Einfallsreichtum
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1. Rahmenbedingungen und Trends des
Tourismus

Der Tourismus steht weltweit vor neuen Herausforderungen. Im Zuge der Glo-
balisierung von Okonomie und Gesellschaft zeigen sich auch im Tourismus
viele Indikatoren fir Entwicklungsspriunge und Verwerfungen: weiter wachsen-
de Touristenstrome als Quelle fir Umweltschadden, neue Destinationen und
Nachfragemarkte und damit verscharfte Konkurrenz, die Gefahr von Uberkapa-
zitaten insbesondere in den touristischen Schliisselbereichen Flugverkehr und
Beherbergung, Polarisierung und verstarkte Konzentrationstendenzen bei den
touristischen Leistungsanbietern. Auch geht man - neben der ErschlieBung
neuer Destinationen - von einer Zunahme "kunstlicher Reise- und Erlebniswel-
ten” weltweit und einem GrofRenwachstum bei den touristischen Angeboten und
Infrastrukturen (Mega-Events, Freizeitparks, Transportsysteme) aus - mit un-
klaren 6konomischen, sozialen und 0kologischen Perspektiven.

Die dem Tourismus vorhergesagten Wachstumsraten und seine erwartete
weitere Expansion und damit auch die Chancen fur Arbeitsplatze und volks-
wirtschaftliche Wohlfahrtseffekte sind allerdings abhangig von bestimmten
Rahmenbedingungen und Entwicklungstrends. Fir eine realistische Einschét-
zung des zukunftigen Reiseverhaltens und der Angebotsstruktur missen daher
die den Tourismus beeinflussenden externen Variablen berlicksichtigt werden.
Im folgenden sollen einige der Rahmenbedingungen angesprochen werden, die
auch schon in der Vergangenheit fur den Tourismus bedeutsam waren. Im An-
schlull daran werden einige Trends auf der Nachfrageseite des Tourismus am
Beginn des neuen Jahrtausends skizziert.

1. Allgemeine Rahmenbedingungen

1.1  Struktur und Entwicklung der Weltwirtschaft

Die Veranderungen in der Weltwirtschaft der 90er Jahre sind durch Internationa-
lisierung bzw. Globalisierung gekennzeichnet. Der Prozel3 der Globalisierung im
Sinne der Zunahme 6konomischer, aber auch politischer, sozialer und kultureller
Interdependenzen im Weltmalistab und die Universalisierung des Marktprinzips
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fordern zum einen Tendenzen der Angleichung bislang unterschiedlicher gesell-
schaftlicher Organisationsmuster, Regulierungsmechanismen, Rechts- und Sozi-
alsysteme, Institutionen etc. Zum anderen zeigt sich aber auch eine Vielfalt von
nationalen und regionalen Ldsungsansdtzen und bilden sich unterschiedliche
Wirtschafts- und Gesellschaftsstile heraus (Messner 1997, S. 136).

Die Entgrenzung von Produktion und Handel ist dabei zur Zeit noch auf den
Kreis der entwickelten Lander der OECD konzentriert. Mehr als zwei Drittel
der Guter werden zwischen den OECD-Léandern gehandelt. An der Konzentra-
tion des Welthandels auf den OECD-Bereich hat auch der Aufstieg einiger
asiatischer Schwellenlander nichts geé&ndert, da gleichzeitig der Anteil der
Nicht-OECD-Léander zuriickgegangen ist. Innerhalb der OECD wiederum ist der
Handel stark regionalisiert. Fast die Halfte spielt sich als Handel innerhalb der
EU, der NAFTA und des MERCOSUR ab. Vor allem in den wettbewerbsstar-
ken Regionen um Deutschland, Frankreich, die USA und Japan wachst der in-
traregionale Handel noch starker als der Welthandel (Messner 1997, S. 157).
Freihandelsabkommen und Unternehmenskonzentrationen fiihren nicht nur da-
zu, dal3 sich der Welthandel zunehmend innerhalb der Weltregionen konzent-
riert, sondern auch dazu, dal} sich die Austauschbeziehungen vor allem zwi-
schen und innerhalb von Konzernen verdichten.

Flankierend zur Internationalisierung wirtschaftlicher Aktivitaten etablieren
sich regionale und interregionale Kooperationsnetze bzw. Handels- und Pro-
duktionsnetze. Solche Integrationsprozesse werden vermutlich weitergehen
(GOoRI 1997, S. 2 ff.).

— In Europa wird wahrscheinlich ab 2003 die Osterweiterung der EU stufen-
weise voranschreiten. Zwischen der EU und dem MERCOSUR koénnte be-
reits Mitte des nachsten Jahrzehnts eine Freihandelszone und an dessen Ende
eine Freihandelszone zwischen der EU und den sidlichen Mittelmeeranrai-
ner-Staaten etabliert sein.

— In Asien kénnte nach Vertiefung und Erweiterung der AFTA - in einem ers-
ten Schritt bis 2010 - eine Freihandelszone der Mitglieder der Asia-Pacific-
Economic-Cooperation (APEC), die 18 nordamerikanische, ozeanische und
asiatische Mitglieder umfalit, entstanden sein.

— In Amerika konnte bis 2005 an die Stelle von NAFTA und MERCOSUR eine
panamerikanische Zone "Free Trade Area of the Americas" treten.

Die grofen transnationalen Unternehmen gelten als die eigentliche Reprasen-
tanten der globalen Wirtschaft und die Triebfeder der Globalisierung. Viele von
ihnen bilden strategische Allianzen mit anderen "Global Players” und vergro-
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Bern dadurch ihre Macht- und EinfluBmaoglichkeiten. Sie bestreiten einen
wachsenden Teil des internationalen Handels und der Investitionen und domi-
nieren Richtung und Tempo der Innovation in globaler Dimension. Mehr als
90% der internationalen Allianzen und Kooperationen konzentrieren sich al-
lerdings auf die Lander der Triade (Westeuropa, Japan, USA).

Die in den 90er Jahren erkennbare Wachstumsdynamik der Weltwirtschaft
manifestierte sich in den einzelnen Weltregionen und Lé&ndergruppen unter-
schiedlich. In der groBen Mehrheit der OECD-L&nder schwankt das Wachstum
seit zwei Jahrzehnten mit geringen Abweichungen um etwa 2,5%, in den Ent-
wicklungslandern liegen die Wachstumsraten bei etwa 5-6 %. In der Gruppe der
sogenannten Entwicklungslander einschlieRBlich der sogenannten Schwellenlén-
der (Newly Industrialising Countries, NIC) sowie den sogenannten Transforma-
tionsokonomien zeigen sich hinter den Durchschnittswerten unterschiedliche
Entwicklungspfade. Verzeichnete z.B. Afrika ein Wachstum von ca. 2%, lag der
Wert fur die dynamischen Volkswirtschaften Asiens bei etwa 8% (Messner
1997, S. 137).

Optimistische Prognosen, basierend auf der Erwartung, am Beginn eines an-
haltenden Aufschwungs zu stehen, sehen einen globalen Wachstumsschub, einen
tiefgreifenden Strukturwandel und steigende Beschaftigungsmaéglichkeiten vor-
aus. Als Grinde werden vor allem die ErschlieBung neuer Mérkte in Osteuropa,
Asien und Lateinamerika und die BevoOlkerungszunahme von zwei Milliarden
Menschen (und diese wohl als kaufkraftige Konsumenten) gesehen. Als notwen-
dige Bedingungen hierflr werden der weitere Abbau von Subventionen bzw. die
Beschleunigung des Strukturwandels der Volkswirtschaften angenommen sowie
die Etablierung einer Welthandelsordnung fiir das 21. Jahrhundert ohne Subven-
tionen und Handelsbarrieren aller Arten unterstellt.

Solche und ahnliche Erwartungen festigen auch die Hoffnung auf eine weitere
Expansion der Tourismuswirtschaft. Allerdings sind die hier zugrundegelegten
Annahmen fur zukunftige Entwicklungen in der Weltwirtschaft kritisch zu hin-
terfragen. Zum einen sind sie an eine Reihe von Bedingungen geknupft, die,
sollten sie nicht erfullt sein, die Prognosen in Frage stellen. Zum anderen haben
die Krisenerscheinungen von 1997 in Teilen der asiatischen Volkswirtschaft ge-
zeigt, wie fraglich manche Annahmen sein kénnen.

Aber selbst optimistisch angesetzte Wachstumsraten bedeuten nicht, dal3 die
Beschaftigungsprobleme uber das fir die Zukunft unterstellte Wachstum alleine
zu l6sen sind. Zwar errechnet die OECD in einem "Hochleistungsszenario™ fur
das Jahr 2020 ein gegeniber 1997 fir alle OECD-L&nder um 80% und ein fir
Nicht-OECD-L&nder um 270% gesteigertes Bruttoinlandsprodukt pro Kopf.
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Entsprechend wird eine Arbeitslosenquote von 5% in Europa prognostiziert.
Diese positive Entwicklung - so die OECD - sei jedoch nur unter der Vorausset-
zung einer Palette von Politikreformen zu erreichen, wie der weiteren Entbiro-
kratisierung des weltweiten Handels, der Investitionen und des Kapitalverkehrs,
der Konsolidierung der Staatsfinanzen, der Umsetzung von Strukturreformen
und des Aufbaus von Entwicklungskapazitaten fiir Nicht-OECD-Lander (OECD
19974, S. 20 f.). Auch diese Grundannahmen zeigen die Unsicherheit dieser Pro-
jektionen. Zugleich ist alleiniges Marktvertrauen nicht unproblematisch, wie u.a.
die Turbulenzen der Weltwirtschaft im Zuge der Finanzkrise 1998 gelehrt haben
durften.

1.2 Demographischer Wandel

Noch 1960 lebten drei Milliarden Menschen auf der Erde, heute z&hlt man tber
6 Milliarden®. Zwar ist wihrend der letzten 25 Jahre die Geburtenrate weltweit
signifikant gesunken. Bevor sich dies jedoch stabilisierend auf die Weltbevol-
kerung auswirkt, kommt es aufgrund des sehr hohen Anteils junger Menschen
insbesondere in den armen Landern noch fur einige Jahrzehnte zu einem enor-
men Anstieg der Bevldlkerungszahlen (Schmid 1996) (Abb. 1). Diese Ent-
wicklung ("reproduktive Revolution™) ist malgeblich auf die Verbesserung der
allgemeinen Lebensbedingungen zurtickzufiihren: die Verbesserung der Ge-
sundheitsfursorge, insbesondere fir Frauen und Kinder (und damit den Ruck-
gang der Sauglingssterblichkeit), die Erhéhung des Bildungs- und Einkommens-
niveaus und die wachsende Anwendung effektiver Familienplanungsmethoden.
Zur Zeit wéchst die Weltbevolkerung jahrlich um 85 Millionen (Leisinger/
Siebold 1997, S. 120). Fir das Jahr 2015 werden zwischen 7,1 Milliarden bei
einer niedrigen, 7,5 bei einer mittleren und 7,83 Milliarden Menschen bei einer
hohen Prognosevariante erwartet. Erst im Jahr 2100 wird die Weltbevdlkerung
in einen stationdren Zustand zwischen 11 und 12 Milliarden uUbergehen (Birg
1994, S. 13). Ob diese Prognosen eintreffen, hangt aber davon ab, inwieweit sich
die ihnen zugrundeliegenden Annahmen uber die Entwicklung der Sterblichkeit,

1 Die statistische Untersuchung der demographischen Entwicklung wird dadurch erschwert,
daBR abgesicherte Daten jeweils erst mit zweijahriger Verzégerung verdffentlicht werden.
So basieren z.B. Jahresberichte der Weltbank 1998 auf Datenmaterial aus dem Jahr 1996.
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der Lebenserwartung und Fruchtbarkeit bewahrheiten®. Angesichts der in jinge-
rer Zeit weltweit riicklaufigen Zahl lebend geborener Kinder pro Frau erscheint
Ende der 90er Jahre die mittlere Prognosevariante als die wahrscheinlichste.

Abb. 1: Bevdlkerungswachstum 1950-2010
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Quelle: Aus Politik und Zeitgeschichte 1996, S. 26

Das weltweit hohe, aber stark asymmetrische Bevdlkerungswachstum wird er-
hebliche wirtschaftliche und soziale Verschiebungen bewirken. Das Bevolke-
rungswachstum vollzieht sich vor allem in der Gruppe der sogenannten Ent-
wicklungslander. Afrikas Bevolkerung wachst mit jahrlich 2,8 % am schnells-
ten. Die hochsten Zuwachsraten mit bis zu 5% verzeichnen einige La&nder im
Nahen und Mittleren Osten. In den meisten Staaten des Westens hingegen
wdachst die Bevoélkerung nur zwischen 0,2 und 0,6%. Deutschland weist ein

2 Insbesondere die "optimistischen™ Prognosen missen mit Vorsicht betrachtet werden, da sich
beispielsweise der Riickgang der Fertilitatsrate von Jahrzehnt zu Jahrzehnt verlangsamt hat
(Birg 1994).
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Wachstum von -0,1% aus, ohne Berucksichtigung der Zuwanderungsraten von
Ausléndern und Aussiedlern (Leisinger/Siebold 1997, S. 121).

In der Gruppe der weiter entwickelten Industrieldnder liegt die grofite Bri-
sanz der Bevolkerungsentwicklung nicht so sehr darin, daR sie mehr oder we-
niger stagniert, sondern dal® die Alterspyramide auf den Kopf gestellt wird. Der
AlterungsprozelR der Gesamtbevélkerung geht zum einen auf die sowohl abso-
lut als auch prozentual steigende Anzahl der Hochaltrigen zurtick, zum anderen
auf die sinkenden Geburtenzahlen. Langfristig fiihren solche Verénderungen
u.a. zu einer Verschiebung der Relationen zwischen den Bevdélkerungsgruppen
im Kindes- und Jugendalter, im erwerbsfahigen Alter und im Rentenalter: Die
Zahl der unter 30jahrigen wird abnehmen, wahrend die der 30-60jahrigen, ins-
besondere der tber 60jahrigen deutlich ansteigen wird (Tab. 1). Beispielsweise
sank der Anteil der unter 20jéhrigen in der EU zwischen 1975 und 1995 von
110 auf 90 Mio. Damit &ndert sich auch das Verhaltnis zwischen dem Teil der
Bevolkerung, der sich am aktiven Erwerbsleben beteiligt, und dem, der von
den Erwerbstatigen unterhalten werden mul3. Immer weniger arbeitende Men-
schen werden immer mehr altere Menschen versorgen missen - eine extreme
Herausforderung fur das Renten- und Gesundheitssystem.

Tab. 1: Entwicklung der Bevdlkerungszusammensetzung in Deutschland bis

2020

Altersgruppe Anteile an der Bevolkerung (in%)
1995 2000 2010 2020
0 bis 14 16,1 15,4 13,1 12,9
15 bis 24 11,2 11,3 11,7 10,0
25 bis 34 17,1 14,4 12,4 12,9
35 bis 44 14,9 16,7 14,8 12,9
45 bis 59 19,7 18,9 23,2 23,3
60 bis 79 17,0 19,7 20,4 22,1
80 und mehr 4,0 3,5 4,5 5,8
Summe (in Mio.) 81,8 82,4 82,9 82,8

Quelle: Deutscher Bundestag 1998, S. 114

In den n&chsten 25 Jahren wird in Deutschland die Zahl dlterer Menschen im
Rentenalter um 70 Millionen zunehmen, wéhrend die Anzahl der Erwerbstatigen
nur um 5 Millionen ansteigen wird. Entsprechend steigt das Durchschnittsalter
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der erwerbstéatigen Bevdlkerung von gegenwartig 39,5 Jahre auf 46,4 Jahre im
Jahr 2020 (Deutscher Bundestag 1998, S. 71). Bis zum Jahr 2030 rechnet man
mit einem Anteil von 35% der tber 60jahrigen (1960: 15%) an der erwerbsta-
tigen Gesamtbevidlkerung (OECD 1998a, S. 10). In Deutschland liegt nach An-
gaben des Statistischen Bundesamtes der Anteil der Menschen, die 60 Jahre
oder dlter sind, heute (1997) bei 21%; bis 2040 erwartet man einen kontinuier-
lichen Anstieg auf mehr als ein Drittel. Auf 100 Menschen der "mittleren Gene-
ration" (20-59 Jahre) kommen dann 38 Menschen, die 60 Jahre oder alter sind.

1.3 Soziostruktureller Wandel

Seit langem befinden sich die mitteleuropdischen Gesellschaften in einer Um-
bruchphase von der Industriegesellschaft hin zur postindustriellen Gesellschaft.
Je nach Perspektive wird dieser neue Gesellschaftstyp als Computer- und In-
formationsgesellschaft, als Dienstleistungs-, Erlebnis- oder Freizeitgesellschaft
bezeichnet. Deutlich werden die Aspekte des Wandels in der Gesellschaft in
den Verdanderungen der zentralen soziodemographischen Parameter heutiger
Gesellschaften.

Familien- und Haushaltsstrukturen

Prozesse der Individualisierung und die Auflésung ehemals stabiler sozialer
Verbéande als die bedeutsamsten strukturellen Verédnderungen lassen sich in allen
mitteleuropéischen Gesellschaften beobachten. Die schwindende Dominanz tra-
ditioneller Familien- und Haushaltsstrukturen und die Individualisierung der
Lebensformen drucken sich vor allem in der deutlich erhéhten Anzahl der 1-
und 2-Personen-Haushalte und in der abnehmenden Anzahl der 5-und-mehr-
Personen-Haushalte aus (Abb. 2).

Die Zahl der 1-Personen-Haushalte machte 1997 in den Alten Bundeslandern
(ABL) den grofiten Einzelposten aller Haushalte aus (36,3%). In den Neuen
Bundeslandern (NBL) Gberwog der 2-Personen-Haushalt (34,0%) knapp gegen-
Uber dem 1-Personen-Haushalt (31,2%). Insgesamt ist die durchschnittliche
HaushaltsgroRe von 1950 von knapp 3 Personen - mit regionalen Schwankun-
gen - 1997 auf 2,2 Personen gesunken. Wéahrend sich die Anzahl der Haushalte
in diesem Zeitraum nahezu verdoppelt hat, ist die Bevdlkerung lediglich um ein
Drittel gewachsen. Der Trend geht also weg von sehr groRen Haushalten hin zu
1- und 2-Personen-Haushalten. Dieser Haushaltstyp findet sich Uberdurch-
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schnittlich oft in Stddten mit ber 100.000 Einwohnern. Bundesweit machte er
dort 1996 bereits 44,3% aller Haushalte aus. In einigen GrofRstadten bildet er
sogar die absolute Mehrheit der Haushalte (Deutscher Bundestag 1998, S. 262).

Abb. 2:  HaushaltsgréRen im friheren Bundesgebiet (1950 und 1995) der Haus-
halte (in %)

40 -
| H1950 [01995 |
35,9
35 -
31,9
30 -
251 23,0
5
% 20 19,4
& 16,2 16,1
5,0
1 2 3 4 5 und mehr

Personen
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Bei 1-Personen-Haushalten finden sich sowohl jiingere Menschen wie Auszu-
bildende, Studenten, junge Erwerbstéatige als auch Singles aller Altersgruppen
(Deutscher Bundestag 1998, S. 262). Eine starke Zunahme erfahren die 2-Perso-
nen-Haushalte durch die steigende Zahl nichtehelicher Lebens- und Wohngemein-
schaften mit doppeltem Einkommen und den wachsenden Anteil Alleinerziehender
an der Bevolkerung (Deutscher Bundestag 1998, S. 263 ff.; Wenzel/Franck
1995, S. 204).
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Bildung und Beruf

Im Zuge eines immer schnelleren Wandels der Arbeitswelt sind weltweit Bil-
dung und Qualifizierung die Grundpfeiler einer langfristig erfolgversprechenden
Berufskarriere mit entsprechenden Einkommenschancen geworden. So steigt mit
hoherem Bildungsniveau auch die Wahrscheinlichkeit, eine Vollzeitbeschafti-
gung auszuliben, wahrend das Risiko einer Arbeitslosigkeit tendenziell abnimmt.
Daruber hinaus pragt das Bildungsniveau auch Werturteile und Anspruchshal-
tungen der Individuen.

Insgesamt ist das Bildungsniveau der Bevdlkerung in Deutschland in den letz-
ten Jahrzehnten kontinuierlich gestiegen. Diese Tendenz drickt sich in einem
wachsenden Anteil qualifizierter Abschliisse aus und wird sich auch in Zukunft
fortsetzen (Deutscher Bundestag 1998, S. 91).

— 1995 hatten in Deutschland 36 % aller Personen uber 15 Jahren einen "hoher-
wertigen" BildungsabschluR (Realschule/Fachhochschul-/Hochschulreife).
Waéhrend unter den 20-30jahrigen bereits Gber die Halfte (56,4 %) einen sol-
chen AbschluB nachweisen konnte, waren es bei den Uber 60jahrigen nur
etwa 20,4 %.

— 54,5% konnten eine Lehre als beruflichen Ausbildungsabschlufl3 nachweisen.

— 10% hatten einen Fachhochschul- oder HochschulabschluRR (Statistisches
Bundesamt 19974, S. 69).

Entsprechend dem Trend zur Hoherqualifikation wird zuktnftig eine wachsen-
de Anzahl der Beschéftigten hoherqualifizierte Tatigkeiten ausuben, wéahrend
die Zahl derjenigen, die einfache Téatigkeiten oder Hilfstatigkeiten ausiben, sin-
ken wird (Gromling et al. 1998, S. 35; Weidig et al. 1998, S. 110 ff.). Die Ten-
denz der Zunahme der Bevdlkerungsgruppe mit hoherer Schulbildung findet
ihre Entsprechung im Wachstum der Berufsgruppen der Angestellten und Be-
amten bzw. Selbstandigen und Freiberufler.

Die Betrachtung der Tatigkeitsschwerpunkte der Beschaftigten zeigt deutlich
eine Verschiebung in Richtung Dienstleistung bei gleichzeitigem Bedeutungs-
rickgang der Landwirtschaft und der Industrie (Gromling et al. 1998, S. 41):
War 1950 nur jeder dritte Erwerbstatige im Dienstleistungsbereich tatig, waren
es 1997 bereits 63% aller Erwerbstatigen in Deutschland (Gromling et al.
1998, S. 42). Bezieht man auch die Dienstleistungstatigkeiten in den anderen
Sektoren ein, ergibt sich, dall heute bereits tber 80% der Erwerbstéatigen in den
alten Bundeslédndern Dienstleistungstatigkeiten (alle Tatigkeiten aulRer Herstel-
len) ausuben (Grémling et al. 1998, S. 78). Im néchsten Jahrtausend wird die
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groBe Mehrzahl der Beschéftigten vorwiegend Dienstleistungstatigkeiten aus-
uben - und dies in allen Wirtschaftsbereichen. Insbesondere nachgefragt werden
qualifizierte Dienstleistungstatigkeiten wie "Forschen, Entwickeln", "Organisa-
tion, Management", "Beraten"”, "Publizieren", "Lehren, Betreuen". Eine massive
Zunahme erleben vor allem die Informationsberufe in Deutschland, aufgrund
der zunehmenden Bedeutung der Information als Produktionsfaktor. 1995 war
bereits jeder zweite Erwerbstéatige im Informationssektor beschéaftigt (Grémling
et al. 1998, S. 33).

Dieser Strukturwandel der Tatigkeiten stellt hohere Anforderungen an die
formale Qualifikation der Erwerbstatigkeiten, so dalR mit einem steigenden An-
teil der Hochschul- und Fachhochschulabsolventen an den Erwerbstatigen
(ABL 1980: 3,9%; 1996: 7,2 %) und einem weiter sinkenden Anteil von Arbeits-
kraften ohne formalen AusbildungsabschluB zu rechnen ist (ABL 1980: 33 %;
1996: 20 %) (Deutscher Bundestag 1998, S. 91; Gromling et al. 1998, S. 114).

Insgesamt scheint der Trend deutlich zu sein: Einfach- und Mittelqualifizier-
te werden die Verlierer, Hochqualifizierte werden die Gewinner des Struktur-
wandels sein.

Einkommen und Erwerbstatigkeit

Die Zahl der Erwerbsfahigen hat sich seit 1970 weltweit mehr als verdoppelt.
Waren 1970 rund 1,6 Milliarden Menschen im erwerbsfahigen Alter (15-65
Jahre), so waren es 1996 bereits 3,5 Milliarden. Hiervon ben etwa zwei Drit-
tel eine Erwerbstatigkeit aus.

Rund 60% der Erwerbstatigen leben in Landern mit einem niedrigen Pro-
Kopf-Einkommen und ca. 25% in L&ndern mit mittlerem Einkommen. Etwa
15% der Welterwerbstétigen entfallen somit auf Lander mit hohem Pro-Kopf-
Einkommen (Kulessa/Grzib 1997, S. 170). Die weltweiten Ungleichheiten zei-
gen sich bei einem Vergleich der Volkseinkommen pro Kopf. 1990 verfugte
das reichste Fiinftel der Weltbevélkerung tGber mehr als 80 %, das &rmste Flnf-
tel Uber nur 1,5% des Welteinkommens. Danach liegt der Lebensstandard im
Norden (23.000 US$) im Schnitt mehr als finfundzwanzigmal so hoch wie im
Siden (900 US$). Das Einkommen pro Kopf liegt in Lateinamerika bei 2.900
USS$, in den Transformationslandern hingegen bei 1.931 US$. Das mit 300 US$
geringste Einkommen weisen bevdlkerungsreiche Lander wie Indien und Bang-
ladesch auf (Fues 1997, S. 42).
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Die Wachstumstrends in einigen Regionen des Sudens lassen erwarten, daf3
sich die alte Trennungslinie zwischen Nord und Sud teilweise auflésen wird.
Unter der Voraussetzung, dal} die wirtschaftlichen Trends der vergangenen Jah-
re weiter anhalten, konnte eine kleine Gruppe von ostasiatischen Schwel-
lenlandern in 15-30 Jahren AnschluB an das Wohlstandsniveau der Industrie-
lander finden. Zugleich werden sich aber die sozialen Gegensdatze in der Welt-
gesellschaft verscharfen und zu einer weltweiten Polarisierung von Arm und
Reich fihren. Die materielle Not in den drmsten Landern - vor allem in Afrika -
konnte weiter ansteigen. Bei einem Vergleich der Verteilung des Wohlstandes
offenbart sich ein Verhaltnis zwischen den Anteilen der Reichsten und Armsten
in der Weltgesellschaft von 60:1 (1991) (1960: 30:1) (UNDP 1996, S. 2). Einem
kleinen Teil gut situierter und wohlhabender Menschen steht ein wachsendes
Segment mit geringfiigigen Einkommen gegentiber.

Die Arbeitslosigkeit hat in den westlichen Industrielandern seit 1973 von
Konjunkturzyklus zu Konjunkturzyklus zugenommen und ein seit den 30er Jah-
ren nicht mehr dagewesenes AusmaR erreicht. Nur wenige konnten sich diesem
Trend entziehen oder ihn umkehren. 1997 waren in Deutschland insgesamt 4,4
Mio. Erwerbsfahige arbeitslos (ABL: 3,1 Mio.; NBL: 1,4 Mio.). Die Arbeitslo-
senquote lag bei 10%, in der EU bei 10,7% (BMWi 1998, S. 18). Infolge der
wachsenden Arbeitslosigkeit ist auch ein deutlicher Anstieg der Sozialhilfe-
empfanger zu vermerken. Zu den Problemgruppen auf den OECD-Arbeits-
markten z&hlen vor allem Langzeitarbeitslose, gering Qualifizierte und Jugend-
liche. Weltweit haben etwa 5% aller Erwerbsfahigen keine Arbeit (Weltbank
1995). Die OECD schatzt, daB in den westlichen Industrieldndern zu den 36
Millionen offiziellen Arbeitslosen etwa 15 Millionen unfreiwillig Teilzeitbe-
schaftigte hinzukommen (1996).

In Deutschland hat sich die Verteilungsschieflage seit den 80er Jahren stark
zugespitzt. So verdoppelte sich zwischen 1980 und 1992 die Zahl der Empfénger
von Sozialhilfe, wéhrend sich gleichzeitig die Anzahl der Haushalte mit einem
monatlich verfliigbaren Einkommen von 10.000 DM und mehr fast verfiinffachte.
Entsprechend ist der Anteil dieser Haushalte an der Gesamtzahl der Haushalte
im selben Zeitraum von 1,5% auf 5% gestiegen. 1992 konzentrierten sich 58,2%
des gesamten verfugbaren Haushaltseinkommens in Deutschland auf ein Drittel
Haushalte (Fues 1997, S. 47).

Die Ausgrenzung eines wachsenden Anteils der Bevolkerung, der kurz- oder
langerfristig unter einem gesellschaftlich als notwendig anerkannten Einkom-
mensniveau liegt, fordert die Entwicklung einer 2/3-Gesellschaft. Dies gilt fur
die meisten entwickelten Staaten, aber auch in globaler Perspektive: Die reichsten
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Lander stehen mit nur 18% der Weltbevolkerung fur 86% des globalen Kon-
sums. Fur die Zukunft ist eine Umkehrung dieses Entwicklungstrends nicht zu er-
warten. "Die Zahl der Glicklichen, die den gréfiten Nutzen aus der Globalisierung
ziehen konnten, ist sehr klein", resimiert ein UN-Bericht (UNDP 1996, S. 8).

Arbeitszeit und Freizeit

In der Mehrzahl der westlichen Industriestaaten ist die durchschnittliche tarif-
liche Arbeitszeit in den vergangenen 20 Jahren standig gesunken. In Deutsch-
land ging die Tagesarbeitszeit seit 1950 um 31%, die Wochenarbeitszeit um
20%, die Jahresarbeitszeit um 31% und die Lebensarbeitszeit um 33 % zurick.
Wurden von den Erwerbstatigen im friheren Bundesgebiet 1975 durchschnitt-
lich 40 Arbeitswochenstunden geleistet, liegt heute (1996) die durchschnittli-
che Wochenarbeitszeit in Westdeutschland bei 35,8, in Ostdeutschland bei 39
Stunden. Dem entspricht eine durchschnittliche Jahresarbeitszeit von 1.573
Stunden in den alten, von 1.720 Stunden in den neuen Bundeslédndern (Tab. 2)
(BMWi 1998). Gleichzeitig ist zwischen 1960 und 1995 die tarifliche Urlaubs-
dauer im Durchschnitt um etwa 17 Tage auf 29,5 Tage angehoben worden (Sta-
tistisches Bundesamt 1997a, S. 147). Es ist fraglich, ob sich der Trend zu kiir-
zeren Arbeitszeiten fortsetzen wird. Die individuelle und gesellschaftliche Be-
deutung des Lebensbereiches Freizeit wird dessen ungeachtet weiter zunehmen
(Faché 1994).

Flr die Zukunft zeichnet sich die Tendenz ab, dal? neue Beschaftigungsfor-
men das System der Vollarbeitszeit ablésen und eine wachsende Zahl von Ar-
beitnehmern zu Beschaftigten auf Zeit wird. Die flexible Gestaltung der Arbeits-
zeit wird immer mehr in den Vordergrund riicken: Wochenendarbeit, Jahresar-
beitszeitmodelle und Wahlarbeitszeiten werden zunehmen. Es wird verstérkt
Teilzeitarbeit, Zeitarbeit und Selbstandigkeit auf Zeit geben. Ebenso wird die
Zahl der "Nicht-Norm(al)arbeitsverhaltnisse” (Deutscher Bundestag 1998,
S. 91) zunehmen, wie z.B. Tele(heim)arbeit, Kurzarbeit, ABM-Beschaftigung,
abhangige Selbstdndige. Damit wird auch die starre Trennung von Arbeit und
Freizeit aufgehoben, denn mit der Auflésung tradierter Arbeitszeiten sind Ver-
anderungen in den Freizeitblocken der Tages-, Wochen-, Jahres- und Lebens-
freizeit verbunden.

Ladnge und Lage der Arbeitszeiten wirken sich zusammen mit den Inhalten
und den Anforderungen der Arbeit und den Arbeitsplatzbedingungen auf die
freie Zeit aus, d.h. sie kbnnen Motivation, Auswahl, Haufigkeit und Intensitat
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von Freizeitaktivitaten bestimmen (Romei3-Stracke 1994). Auch das Freizeit-
verhalten nicht-erwerbstatiger Personen wird durch Arbeitszeitregelung und
Arbeitsgestaltung von Familienmitgliedern oder Freundes- und Bekanntenkreis
mitbestimmt.

Tab. 2:  Tarifliche Arbeitszeit 1996 (Arbeiter und Arbeiterinnen in der verar-
beitenden Industrie)

Land Wochenarbeitszeit Jahresurlaub Feiertage Jahressollarbeitszeit
(in h) (in Tagen) (in Tagen) (in h)
Belgien 37 20 11 1.702
Déanemark 37 25 11 1.665
Westdeutschland 35,8 30 11,3 1.573
Ostdeutschland® 39 30 10,5 1.720
Frankreich 39 25 9 1.771
Griechenland 40 22 9 1.840
GroRbritannien 38,9 25 8 1.774
Irland 39 21° 9 1.802
Italien 40 35° 9 1.736
Niederlande 38,5 31,2° 7,1 1.715
Portugal 40,5 22 14 1.823
Spanien 39,6 22? 14 1.782
Finnland 40 37,5° 9 1.716
Norwegen 37,5 21 9 1.733
Osterreich 38,4 26,5 11,5 1.713
Schweden 39,1 25 12 1.752
Schweiz 40,5 24,3 9 1.844
USA 40 12 11 1.904
Japan 40 18 13 1.840

1 Schatzung
2 einschlieBlich zusatzliche Freizeit durch Arbeitszeitverkiirzung

Quelle: BMWi 1998, S. 21
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Im Zuge der oben geschilderten Entwicklung hat die tberragende Bedeutung
der Arbeit fur die Lebensfihrung der Menschen in der klassischen Industriege-
sellschaft zugunsten der freien Zeit abgenommen. Damit hat sich auch der po-
tentielle Raum fir Freizeitaktivitaten vergroRert.

Neue Arbeitsformen

Die Starrheit tUberkommener Arbeitsstrukturen wird durch zahlreiche neue Ar-
beitsmuster relativiert. Die folgenden Tendenzen sind bereits jetzt zu erken-
nen und werden in ihrer Bedeutung noch weiter wachsen (Dostal 1996, S. 289):

— Flexibilisierung der Arbeitszeit

— Geringfugige Beschéftigung

— Arbeitnehmeruberlassung

— Befristung von Beschéftigungsverhéltnissen
— Neue Selbstandigkeit

— Selbstbedienung der Kunden

— Nachbarschaftshilfe

— Heimarbeit

1.4 Wertewandel

Einvernehmlich wird in den westlichen Industrieldndern ein Wandel der bis-
lang dominierenden Wertvorstellungen konstatiert, wenn auch im einzelnen
unterschiedlich beschrieben und bewertet. Einerseits wird der Wertewandel als
eine grundséatzliche Ablésung von materialistischen Werten wie Pflicht, Arbeit
und Ordnung durch postmaterialistische Werte wie Selbstverwirklichung, Par-
tizipation und Schutz der naturlichen Umwelt interpretiert. Andererseits wird
zwar ebenfalls ein Rickgang der Pflicht- und Akzeptanzwerte verbunden mit
einem Anstieg der Selbstentfaltungswerte festgestellt. Diese Entwicklung wird
aber nicht als zwangslaufige, vollkommene Auflésung traditioneller Werte und
als Etablierung einer neuen, hedonistisch gefarbten Wertehierarchie gedeutet.
Vielmehr wird erwartet, dal? es zu einem Nebeneinander sich teilweise wider-
sprechender Wertebereiche kommen wird. Ein solcher Pluralismus von Wert-
orientierungen, sowohl auf gesellschaftlicher Ebene insgesamt wie auch bei
einzelnen Individuen, durfte eher der Normalfall als die Ausnahme werden (Pe-
termann 1998, S. 141).
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Sogenannte "personlichkeitsbezogene Selbstentfaltungswerte hedonistischer
und individualistischer Pragung" durften fir das Freizeit-, Urlaubs- und Reise-
verhalten von besonderer Bedeutung sein (Klages 1993). Hierzu z&hlen "Werte"
wie GenuB, Abenteuer, Spannung, Abwechslung bzw. Kreativitat, Spontaneitat
und Ungebundenheit. Diese werden vermutlich auch in den néchsten Jahren
nicht an Bedeutung einbiRen.

Neben einem allgemeinen Wertewandel lassen sich auch Veréanderungen im
BewuRtsein und in der Erwartungshaltung der Konsumenten feststellen. Auf-
grund zunehmender Kompetenz und besserer Information zeichnet sich eine
immer groRere Zahl von Kunden durch eine ausgepragte Anspruchshaltung und
Preissensibilitat aus. "Sie wollen keine billigen Marken, sondern Marken billig
kaufen." (Litzenroth 1999, S. 76) Zugleich werden sie unberechenbarer in ihrer
Konsumpraxis - heute Aldi, morgen das Feinschmecker-Geschaft. Der Rollen-
wechsel dient der Betonung der Individualitdat und zusammen mit einer aufge-
klarten Konsumpraxis der Abgrenzung von anderen. Der postindustrielle Kon-
sument wird im Ubrigen zunehmend erlebnisorientiert. Konsum soll weniger
materielle Bedurfnisse befriedigen, als "Spall machen™ und Emotionen anspre-
chen. Von Produkten und Dienstleistungen wird ein entsprechender Mehrwert
erwartet.

Solche ubergreifenden Verdnderungen der Werthaltungen und Bedurfnisse
werden im Freizeitverhalten in spezifischer Weise sichtbar und fihren im Zu-
sammenhang mit der Ausdifferenzierung unterschiedlicher Lebensstile zu einer
starker werdenden Diversifizierung des Freizeitverhaltens - und des entspre-
chenden Angebots auf dem Markt.

1.5  Globale Umweltprobleme

Globale 6kologische Gefahrdungen wie der Treibhauseffekt, das Ozonloch, aber
auch die Bodendegradation und die Vernichtung der Artenvielfalt sind parallel
zum Bevolkerungswachstum integrale Bestandteile einer sich herausbildenden
Weltrisikogesellschaft geworden. Diese globalen Gefahrdungen zeichnen sich
dadurch aus, daB die durch sie hervorgerufenen Schaden weder Ortlich noch
zeitlich eingrenzbar sind, sich nicht prazise bestimmten Verursachern zuordnen
lassen und oft irreparable Schadigungen verursachen. lhre Kosten fallen auf
Verursacher wie auf Betroffene zurlick. Charakteristisch fiir globale Gefahrdun-
gen ist schliellich, daB sie das Unversehrtheits- und Selbstbestimmungsrecht



42 I1. Rahmenbedingungen und Trends des Tourismus

der Menschen aus ihrem traditionellen Kontext herauslésen und dem national-
staatlichen Schutz entziehen.

In vielfaltiger Weise fiihren menschliche Aktivitaten zu einer fortschreiten-
den Belastung von Atmosphdre und Biosphére. Zusammenfassend kénnen die
globalen Umweltprobleme wie folgt dargestellt werden (WBGU 1996):

e Die Menschheit provoziert tber die Anreicherung langlebiger Treibhausgase
in der Atmosphére einen signifikanten Klimawandel. Rickkopplungen der
anthropogenen Erderwdrmung mit der ozeanischen Zirkulation und der Dy-
namik der polaren Eismassen sind zu beflirchten. So ist eine Verschiebung
der Klimagurtel und damit der Vegetationsbedeckung und der landwirt-
schaftlichen Anbauzonen zu erwarten, ebenso wie der Anstieg des Meeres-
spiegels und zunehmende Wetterextreme.

e Seit Ende der 70er Jahre wird Uber der Antarktis eine sich jahrlich wieder-
holende starke Abnahme des Ozons in der Stratosphére beobachtet (Ozon-
loch). Verursacht wird der Abbau der Ozonschicht durch Stoffe wie FCKW,
H-FCKW, Halone und Methylbromid. Inzwischen ist bereits die globale
Stratosphére betroffen, wobei die beobachteten Trends je nach Region und
Jahreszeiten verschieden sind. Die Abnahme des stratosphérischen Ozons hat
eine Zunahme der UV-B-Strahlung an der Erdoberflache zur Folge. Diese
erhoht das Risiko von Hautkrebs, Grauem Star und anderen Erkrankungen.

e Bdden als Struktur- und Funktionselemente terrestrischer Okosysteme zeich-
nen sich durch ihre Funktion als Lebensraum sowie als Regler von Stoff-
kreislaufen aus. Diese Funktionen sichern die Recyclierung von Néahrstof-
fen und stellen den Primérproduzenten (z.B. Pflanzen) Wasser zur Verfi-
gung. Die Boden der Erde weisen in vielen L&ndern bereits heute mittlere
bis schwere Schadigungen auf. Die Situation verschlechtert sich weiter. Ver-
ursacht werden Degradationen durch die rasch wachsende Bevolkerung und
ihre wirtschaftlichen Aktivitaten. In deren Folge treten Ubernutzungen und
Umgestaltungen von Pflanzendecken, Verdichtungen und Versiegelungen
von Béden sowie Belastungen durch toxische organische und anorganische
Stoffe auf. Bodendegradationen zerstdren menschliche Lebensgrundlagen
und koénnen insofern Ausloser von Hunger, Migration oder kriegerischen
Auseinandersetzungen sein.

Eine extreme Form der Bodendegradation ist die Desertifikation. Sie
wird v.a. durch nicht-nachhaltige Brennholzgewinnung, Uberweidung, Inten-
sivlandwirtschaft und falsche Bewésserung verursacht. Diese Prozesse fin-
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den v.a. in den ariden Zonen statt und gefahrden dort die Lebensgrundlage
einer zunehmenden Zahl von Menschen.

Nutzungsénderungen auf groBen Flachen der Erde (z.B. Abholzung von WAél-
dern, Umwandlung von Weiden in Ackerland, Konversion in Flachen fur
Besiedlung, Verkehr, Bergbau und Tourismus) und damit die Zerstérung,
Verénderung oder Fragmentierung von Lebensrdaumen ebenso wie Ver-
schmutzung durch tGbermé&Rige Schadstoffeintrage, haben eine Verminde-
rung des Reservoirs an potentiell nutzbaren Arten, eine Einschrankung der
Regulationsfunktion von Okosystemen und eine Abnahme an kulturell und
asthetisch wertvollen Biotopen zur Folge. Der Verlust an Kulturpflanzen-
und Nutztiersorten fihrt zur Gefadhrdung der Erndahrungsgrundlagen der
Menschen, weil die Anfalligkeit gegentiber Schéadlingen und Krankheiten
wachst. Besorgniserregend ist der Trend des Verlustes an Biodiversitat v.a.
aufgrund seiner Geschwindigkeit. Seit 65 Mio. Jahren hat die Erde nicht
mehr in so kurzer Zeit so viele Arten verloren (Wilson 1992).

Ozeane erfillen wichtige 6kologische (insbesondere klimatische) Funktio-
nen und stellen eine bedeutende Nahrungsquelle, aber auch eine wichtige
Senke flr anthropogene Abfélle dar. Diese Funktionen der Weltmeere sind
durch die Ubernutzung und v.a. die Schadstoffbelastung stark gefahrdet.
Insbesondere die Kistenregionen und Randmeere werden durch Immissio-
nen und direkte Einleitungen tber Flisse weiter mit Schadstoffen belastet.
Uber die Gefahrdung der Regionen, in denen Fischfang betrieben wird,
hinaus ergeben sich im Gefolge dieser Veranderungen auch globale Aus-
wirkungen. So wird sich die Beeintrachtigung der marinen Okosysteme
verstarkend auf den Treibhauseffekt auswirken, weil die Meere in ihrer
Rolle als Speicher und Senke fiir Kohlendioxid beeintrachtigt werden.

In den n&chsten Jahrzehnten wird das Wasser in einer wachsenden Anzahl
von Léandern knapp werden. Infolge lokaler wie regionaler Ubernutzung der
SuRwasservorrate durch Landwirtschaft, Industrialisierung und Verstéadte-
rung werden im Jahr 2050 bereits tber 40 L&nder von chronischer Wasser-
knappheit betroffen sein. Die Trinkwasserversorgung wird zudem durch
steigenden Wasserverbrauch und Verschmutzung gefahrdet. Befiirchtet wird,
dal} sich die bereits heute gegebenen 6konomischen, sozialen und politi-
schen Konflikte um die Ressource Wasser verschérfen.

Menschliche Eingriffe in naturliche Systeme fuhren u.a. zu einem Migra-
tionsdruck. So wird beispielsweise durch die Abholzung der Walder im
Himalaya Hochwasser in den Gebirgsvorlandern mit existentieller Bedro-
hung fur die BevOlkerung verursacht. Ein ahnliches Beispiel fir eine an-
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thropogene Naturkatastrophe ist die deutlich gestiegene Lawinengefahr in
den Alpen aufgrund von Abholzungen der Bannwalder.

National wie international wurde zwar eine Vielzahl von MaRnahmen zur Be-
grenzung der negativen externen Effekte von Produktion und Konsum eingelei-
tet und durchgefihrt. Gleichwohl bleibt die Bilanz zwiespaltig und teilweise
negativ.

"Zusammenfassend muf} festgestellt werden, dal

e eine durchgéangige Entkopplung zwischen Wirtschaftswachstum und Um-
weltbelastungen bisher nicht nachweisbar ist,

e der intersektorale Strukturwandel bisher noch nicht in gewinschtem Aus-
maf dkologisch entlastend wirkt,

e das Umweltbelastungsniveau inzwischen eine Hohe erreicht hat, daR mit
hoher Wahrscheinlichkeit neben lokalen vor allem globale Auswirkungen
zu befirchten sind und

o der stoffliche und energetische Grundumsatz der Industrieldnder bei den
derzeitigen Wachstums- und Wohlstandniveaus viel zu hoch ist und auf die
Welt als ganzes nicht Gbertragbar ist." (Zukunftskommission 1998, S. 145)

1.6 Globale Informationsgesellschaft

Das Zusammenwachsen von Computertechnik, Telekommunikation, Unterhal-
tungselektronik und audiovisuellen Medien hat zur Herausbildung einer globa-
len Informationsgesellschaft gefuhrt. In den néchsten Jahrzehnten wird die In-
formationswirtschaft aller Voraussicht nach einer der wichtigsten Wachstums-
markte sein. luK-Technologien werden auch in Zukunft die groRte Dynamik und
das grofite Potential technologisch und gesellschaftlicher Innovation aufweisen.

Der rasante technologische Fortschritt findet vor allem statt in den Technik-
feldern

— der "Erzeugung, Speicherung und Verarbeitung von Informationen jegli-
cher Art in digitaler Form (Mikroelektronik, Optoelektronik, Computer-
technik, Software),

— der Online-Ubertragung groBer Datenmengen durch Hochleistungsnetze (Da-
tenautobahnen in Form von Breitbandkabeln, Satellitenkommunikation, Mo-
bilfunk),

— der Kompression digitaler Signale mit dem Ziel einer optimalen Nutzung
von Ubertragungskapazititen (...) und
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— der Entwicklung von benutzerfreundlichen Mensch-Maschine-Schnitt-
stellen” (Deutscher Bundestag 1996, S. 16).

Der durch die modernen luK-Technologien ausgeldste technisch-wirtschaftli-
che Wandel stellt in seinem Ausmal’ und seinen Folgewirkungen eine der groR-
ten Herausforderungen fur Politik, Wirtschaft und Gesellschaft dar. Die infor-
mationstechnisch gestutzte Verkirzung von Entwicklungs-, Produktions- und
Distributionszyklen entscheidet zunehmend tber den Erfolg auf den internatio-
nalen Mérkten. In diesem Sinne wird Information zu einem zentralen Produkti-
onsfaktor ahnlich wie Boden, Rohstoffe, Kapital und Arbeit. Der rasche und
weltweite Austausch von Informationen fihrt zu einem Abbau der raum-
zeitlichen Beschrédnkungen und zum Teil zur Standortunabhé&ngigkeit bei der
Herstellung von Produkten und der Erbringung von Dienstleistungen in fast
allen Wirtschaftsbereichen.

Durch den Wandel zur Informationsgesellschaft werden neue Beschéftigungs-
strukturen und Arbeitsformen in Industrie- und Dienstleistungsbereichen sowie
auf Anbieter- und Nutzerseite entstehen. Im Zuge dieser Entwicklung werden
sich voraussichtlich auch die Arbeits- und Produktionsorganisationen wandeln,
d.h. neue Mdglichkeiten der Telekooperation werden die raumliche und zeitli-
che Trennung sowie die Dezentralisierung von Arbeits- und Produktionspro-
zessen unterstitzen (Deutscher Bundestag 1996, S. 16 u. 19).

luK-Technologien kdnnen als sogenannte "offene™ Technologien beschrie-
ben werden, da ihre Gestalt, Anwendungen und Auswirkungen nicht durch die
Technik vorherbestimmt werden. Vielmehr kann ihre Entwicklungsrichtung
durch gesellschaftliche Praferenzen und politische Rahmenbedingungen beein-
flult werden.

Die Verbreitung moderner luK-Technologien und der entsprechenden Pro-
gramme erdffnen immer mehr Menschen Zugang zu Informationen und Wissen.
Dennoch bleibt ein grofRer Teil der Bevdlkerung von diesen Vorteilen ausge-
sperrt. Beflirchtet wird deshalb eine Zwei-Klassen-Gesellschaft der Informati-
onsreichen und Informationsarmen. Bereits jetzt spiegeln die weltweiten elekt-
ronischen Netze die vorhandenen asymmetrischen Macht- und Kommunikati-
onsstrukturen wider.

Die informationstechnische Superstruktur der Informationsgesellschaft ist
das Internet. Derzeit nutzen weltweit ca. 150 Mio. Menschen das Internet, da-
von knapp 10 Mio. in Deutschland. Hohe Zuwachsraten werden insbesondere
bei den kommerziellen Nutzern erwartet. Fir das Jahr 2005 wird weltweit mit
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etwa 900.000 kommerziellen Teilnehmern gerechnet, davon ca. 50.000 aus
Deutschland (WIK 1998, S. 2).

Faszinierend sind die Perspektiven einer globalen Internetdkonomie. Der
umfassendste Dienst im Internet, das World Wide Web (WWW), entwickelt
sich immer mehr zu einem weltweiten virtuellen Kaufhaus. Kunden kénnen 24
Stunden am Tag online einkaufen und sich in der globalen Schnappchenwelt
von "Agenten” unterstiitzen lassen. Die virtuelle Einkaufswelt beginnt den rea-
len Markt zu substituieren. Noch ist die Euphorie tber das Potential des Netzes
zwar groRer als das tatsdchliche Geschéft, insbesondere in Deutschland, den-
noch ist damit zu rechnen, dalR der elektronische Handel der Wachstumsmotor
im nachsten Jahrtausend sein wird.

Fazit

Die Ursachen fur den hoheren Stellenwert der Freizeit im Vergleich zu den
vergangenen Jahren wie auch die Grinde fiir das gednderte Reiseverhalten und
die zunehmende Vielfalt der Freizeitaktivitdten sind komplex. Ein entschei-
dender EinfluR kommt den wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwick-
lungen zu. Dazu gehoéren insbesondere die soziodemographischen Aspekte. Sie
haben einen Rahmen dafir konstituiert, dalR Reisen zu einer Art gesellschaftli-
cher Norm geworden ist, der auch in konjunkturellen Problemzeiten Folge ge-
leistet wird.

— Inshbesondere wird der Tourismusmarkt der Zukunft davon beeinfluf3t, wie
sich die Bevoélkerung im ndchsten Jahrtausend zusammensetzen wird. Bei-
spielsweise kénnte die Abnahme der Altersgruppe der unter 30jahrigen da-
zu fiahren, daB langfristig das heute besonders boomende Last-Minute-
Geschéft mit relativ geringer Beratungsintensitat und einer eher jlngeren,
flexibleren Zielgruppe abflaut. Statt dessen kdnnte ein beratungsintensives
Reisegeschéft fur eine finanzkraftige dltere Generation groflere Bedeutung
erlangen. Gerade der wachsende Anteil der tber 60jédhrigen an der Bevol-
kerung wird eine Umorientierung bzw. spezielle Ausrichtung der Angebote
der touristischen Leistungsanbieter erfordern. Die bisher vernachléssigte
Zielgruppe der ber 60jahrigen konnte in Zukunft zur starksten Nachfrage-
gruppe touristischer Leistungen werden.

— Ebenso fuhren die soziostrukturellen Verédnderungen zu einem Wandel auf
den Touristikmarkten. So weist die Zunahme der 1- und 2-Personen-Haus-
halte auf eine wachsende Nachfragegruppe von Reisewilligen ohne Kinder
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hin. Mdglicherweise werden gerade von dieser Gruppe auch verstarkt Club-
reisen nachgefragt werden, die den Kontakt und das gemeinsame Urlaubs-
erleben mit Gleichaltrigen anbieten.

VVom gestiegenen Bildungsniveau und der entsprechend sich verdndernden
Berufsstruktur hangt die grundsatzliche Bereitschaft zu verreisen ab, d.h. die
Reiseintensitat steigt mit zunehmendem Bildungsniveau (Aderhold 1998).
Darlber hinaus hat bereits jetzt das insgesamt gestiegene Bildungsniveau der
Bevolkerung seinen Niederschlag in der vermehrten Nachfrage nach Kultur-,
Studien- und Bildungsreisen gefunden. Hier lassen sich weiter wachsende
Marktsegmente erwarten.

Folgenreich fir den Tourismus der Zukunft sind auch die soziostrukturellen
Faktoren Einkommen und Erwerbstétigkeit. Eine sich weiter 6ffnende Ein-
kommensschere spaltet die Bevdlkerung in Gewinner und Verlierer. Hohe
Arbeitslosenzahlen und wachsende Zahlen bei Beschéftigten mit geringfu-
gigem Einkommen sind ein Indiz fir ein wachsendes Segment von Immobi-
len oder "Intervallern” (Opaschowski 1997a, S. 139). Diesen - vornehmlich
jungen Familien - fallt es zunehmend schwer, die fir eine Urlaubsreise
notwendigen finanziellen Mittel aufzubringen®. Andererseits wird wohl
auch in Zukunft von der groBen Mehrzahl der Haushalte ein Bestandteil des
Haushaltseinkommens relativ unabhangig von konjunkturellen Schwankun-
gen fest fir Reisen eingeplant.

Weiter belebend kdnnen sich die durch die Reduzierung der Arbeitszeit
gewonnenen erwerbsarbeitsfreien Zeiten auf den Tourismusmarkt auswir-
ken. Die starre Trennung von Arbeit und Freizeit wird durch die Auflésung
tradierter Arbeitszeitmuster und die wachsende Zahl von "Nicht-Norm(al)-
arbeitsverhaltnissen™ aufgehoben (flexiblere Arbeitszeitgestaltung, "En-bloc-
Urlaub"). Spitzenverkehrszeiten und Hauptsaisonzeiten lief3en sich hierdurch
besser entzerren. Gleichzeitig gestaltet sich aber die Abstimmung gemein-
samer Urlaubszeiten schwieriger. Daneben verdndern sich auch die Freizeit-
blocke der Tages-, Wochen-, Jahres- und Lebensfreizeit und eréffnen neue
Maoglichkeiten der Freizeitgestaltung - allerdings abh&ngig vom Einkommen.

1997 gab in Deutschland ein 4-Personen-Arbeitnehmer-Haushalt mit mittlerem
Einkommen 11,9 % (ABL) bzw. 11,3 % (NBL) des Monatseinkommens fir "Bil-
dung, Unterhaltung und Freizeit" sowie 3,6 % (ABL) und 3,9 % (NBL) fur "Per-
sonliche Ausstattung und sonstige Artikel, Reisen™ aus. Damit lag der Posten "Bil-
dung, Unterhaltung und Freizeit" nach den Ausgaben fir Miete und Energie, Nah-
rungs- und GenufRmittel sowie Verkehr und Nachrichtenibermittlung an vierter
Stelle (BMWi 1998, S. 30).
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I1. Rahmenbedingungen und Trends des Tourismus

Der traditionelle mehrwdochige Jahresurlaub wird immer mehr zuriickge-
drangt. In der Regel fdhrt man vier- bis funfmal im Jahr fur klrzere Zeit
(eine Woche) in den Urlaub. Ein nicht unerheblicher Teil des Urlaubes
wird dabei auch auf Bildungszwecke verwendet.

Virtuelle Reiseagenturen werden durch die rasante Verbreitung moderner
luK-Technologien weiter zunehmen. Schon heute kénnen Kunden ihre Reise
online buchen, reservieren und bezahlen. Zukinftig wird mit einem weiteren
kontinuierlichen Wachstum des Direktvertriebs via Internet gerechnet.

Als ein weltweiter und stabiler Trend scheint sich die zunehmende Verbrei-
tung von kinstlichen Reise- und Erlebniswelten zu etablieren. Als sogenann-
te In-door-Konzepte machen sie Freizeit und Urlaub unabhéngig von Klima
und lokalen natirlichen Standortbedingungen. Kinstliche Reisewelten, die
den Besuchern z.B. ermdglichen, auf engstem Raum sowohl Skiabfahrten als
auch Badefreuden unter Palmen zu erleben, werden von einem zunehmenden
Anteil von potentiellen Touristen nachgefragt werden, sie durften aber "tradi-
tionelle" Reisen nur zum Teil ersetzen (Freyer 1999, S. 89).

Auch bei den virtuellen Reisewelten, die einen Ortswechsel Uberflissig
machen, weil mittels Computer und Virtual Reality die Reisewelten ins
Haus kommen, ist mit Wachstum zu rechnen. Insbesondere bei der n&chsten
und ubernédchsten Generation wird diese Reiseform eine gewisse Akzeptanz
erreichen. Der Anteil der "technisch-virtuell geprégten Reisen" konnte in
den nédchsten 10-20 Jahren bis zu 20% des heutigen Reiseaufkommens betra-
gen. Damit erdffnet sich - sowohl fir Anbieter als auch fiir die Nachfrage -
"ein bedeutender virtueller Reisemarkt™" (Freyer 1999, S. 89).

Tourismus 2010: Trends und Strukturen der Nach-
frage

Volumen und Strukturmerkmale (international)

Auch Uber die Jahrtausendwende hinweg werden dem Tourismus bedeutende
Wachstumsraten vorhergesagt. Die Zahl der grenziberschreitenden Touristen-
ankinfte wird weiter zunehmen, allerdings langsamer als bisher (Vielhaber et al.
1997; WTO 1997a). Bis zum Jahr 2000 erwartet man einen Anstieg der interna-
tionalen Ankinfte auf 702 Millionen, bis 2010 auf 1.018 Millionen. Fir die
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nachsten zwei Jahrzehnte rechnet die WTO mit einem durchschnittlichen jahr-
lichen Wachstum der weltweiten Ankiinfte von 4,3 %.

Fir das Jahr 2020 geht man von weltweit rund 1.600 Mio. touristischen An-
kinften aus. Das waren fast dreimal so viel wie im Jahr 1996 (592 Mio.) (WTO
1997a)*. Vermutlich wird der Anteil der Fernreisen weiter steigen (DWIF 1998,
S. 126). Wenn die WTO prognostiziert, daB im Jahr 2020 rund 7% (1996: 3,5%)
der Weltbevolkerung internationale Reisen unternehmen, ist dies - bertcksichtigt
man die erwartete globale Bevdlkerungszunahme - ein brisanter Wert.

Trotz fortschreitender Globalisierung wird sich der internationale Touris-
mus auch zukinftig vornehmlich innerhalb der einzelnen Weltregionen abspie-
len (DWIF 1998, S. 118). Die starksten interkontinentalen Reisebewegungen
werden weiterhin zwischen Europa und Amerika stattfinden, die bereits heute
uber drei Viertel aller touristischen Ankiinfte auf sich vereinen, sowie zwi-
schen der Region Ostasien/Pazifik und Amerika und zwischen Europa und Ost-
asien/Pazifik (DWIF 1998, S. 126; Keller 1996a, S. 36; Vanhove 1996, S. 52;
Kap. 111.2.1).

Tab. 3:  Schatzung der internationalen Ankinfte nach Regionen (in Mio.) und
Anteile der Regionen an allen internationalen Ankiinften (in %)

Region 1995 2000 2010 @ jahrl. Wachstumsrate
1990-2010
Europa 337,2 (59,4%) 397 (56,6%) 525 (51,6 %) 3%
Ostasien/Pazifik 84,0 (14,8%) 122 (17,4%) 229 (22,5%) 7,6%
Amerika 111,9 (19,7%) 138 (19,6%) 195 (19,2 %) 3,7%
Afrika 18,7 (3,3%)  25(3,6%) 37 (3,6%) 4,6%
Mittlerer Osten 11,1 (2,0%) 14 (2,0%) 21 (2,1%) 4,9%
Sudasien 4,4 (0,8%) 6 (0,8%) 11 (1,0%) 6,7%
Insgesamt 567,4 (100%) 702 (100%) 1.018 (100%) 4,1%

Quelle: DWIF 1998, S. 127, nach WTO 1997b, S. 30

4 Dabei geht man von unterschiedlich starken Wachstumsraten der touristischen Ankdinfte
aus. So rechnet man mit leicht abgeschwachtem Wachstum zwischen 2000 und 2005 im
Vergleich zu 1995 bis 2000 (Vanhove 1996, S. 58).



50

I1. Rahmenbedingungen und Trends des Tourismus

Waéhrend fir Amerika ein ungeféhr gleichbleibender Anteil an den weltwei-
ten touristischen Ankunften prognostiziert wird, erwartet man fir Europa
einen (relativen) Bedeutungsverlust. Dieser entspricht in etwa dem Bedeu-
tungsgewinn des ostasiatischen Raumes. Dennoch wird Europa auch in Zu-
kunft Spitzenreiter bei den internationalen touristischen Ankinften sein,
gefolgt von Amerika und Ostasien (Tab. 3). Grundsatzlich gilt, dal es sich
bei Europa und Amerika nur um verhalten wachsende bzw. sich stabilisie-
rende Tourismusmaérkte handelt.

Als Wachstumsmarkte mit besonderer Dynamik werden der Nahe Osten,
China und insbesondere die Region Sudostasien/Pazifische Inseln einge-
stuft, sowohl hinsichtlich der internationalen Ankiinfte als auch der Integ-
ration von Reisenden aus diesen Regionen in die weltweiten Reisestrome
(Vielhaber et al. 1997). Zugleich nimmt die Bedeutung der intraregionalen
Reisen in Ostasien zu (DWIF 1998, S. 120). China wird im Jahr 2020 mit
einem Anteil von 8,6% am Weltmarkt (1997: 3,88%) an der Spitze der
wichtigsten Ziellander erwartet, Hongkong mit 3,7 % auf Rang funf (Tab. 4).

Tab. 4: Anteile der weltweit wichtigsten Ziellander, 1997 und 2020 (in %)
1997 Anteil am Weltmarkt 2020 Anteil am Weltmarkt
Frankreich 10,90 China 8,6

USA 7,99 Frankreich 6,4
Spanien 7,08 USA 5,8

Italien 5,56 Spanien 4,4
Grolbritannien 4,25 Hongkong 3,7

China 3,88 Italien 3,3

Polen 3,19 GroRbritannien 3,3
Mexiko 3,04 Mexiko 3,1
Kanada 2,86 RuBland 2,9
Tschechien 2,84 Tschechien 2,7

Summe 51,59 Summe 44,2

Quelle: Ecologic 1998, S. 18, nach WTO 1997a u. 1998a
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Das bedeutet fir Chinas Anteil ein jahrliches Wachstum bis 2020 von 8%,
fir Hongkongs Anteil ein jahrliches Wachstum von 7,3% (Tab. 5). Bei der
Bewertung der prognostizierten Wachstumsraten in Asien mu3 man aller-
dings die bisher noch stark unterdurchschnittliche Teilhabe der dortigen
Bevolkerung am weltweiten Tourismus in Betracht ziehen.

Auch fir die Mittelmeerlander werden teilweise hohe Zuwachsraten vor-
ausgesagt. Bei derzeit ber 100 Millionen Touristen pro Jahr schétzt der
UNEP-Blue-Plan in Ubereinstimmung mit der WTO fir den Mittelmeer-
raum einen Anstieg der Anzahl der Touristen je nach den wirtschaftlichen
Wachstumsraten bis zum Jahr 2025 auf 360 bis 760 Millionen pro Jahr.
Diese optimistische Prognose mul jedoch relativiert werden, da seit Beginn
der neunziger Jahre die Anzahl der touristischen Grenzankinfte in den Mit-
telmeerlandern eher leicht gesunken ist (ifeu 1997, S. 27).

Aufgrund der politischen und wirtschaftlichen Offnung Osteuropas wird
allgemein eine steigende Bedeutung osteuropdischer Lander als Zielgebiete
erwartet. So rechnet man bis zum Jahr 2020 neben Tschechien auch mit ei-
ner Positionierung von RuBland unter den Top Ten der beliebtesten Reise-
destinationen (Tab. 5).

Tab. 5:  Prognose zu den beliebtesten Reisezielen im Jahre 2020

Land Ankiinfte von auslandischen Géasten @ jahrl. Wachstumsrate
(in Mio.) 1995-2020 (in %)
China 137,1 8,0
USA 102,4 3,5
Frankreich 93,3 1,8
Spanien 71,0 2,4
Hongkong 59,3 7,3
Italien 52,9 2,2
GroRbritannien 52,8 3,0
Mexiko 48,9 3,6
Ruf3land 47,1 6,7
Tschechien 44,0 4,0

Quelle: DWIF 1998, S. 126, nach WTO 1997a
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Geschaftsreisen

Fir den Geschaftsreisemarkt der Zukunft sind Prognosen besonders schwer zu
treffen. Einerseits sprechen insbesondere die bisherige positive Entwicklung
sowie die Internationalisierung der Geschaftswelt fir eine Steigerung der Zahl
der Geschéftsreisen. Laut jungsten Prognosen wird bis 2005 die Anzahl der
Geschaftsreisen in grofien deutschen Unternehmen um 16% von derzeit 56
Mio. auf 65 Mio. pro Jahr anwachsen. Bei den Geschéftsreisezielen dominiert
Westeuropa vor Osteuropa und Nordamerika. Zuktnftig wird aber das Auf-
kommen in Europa zugunsten von Nordamerika zuriickgehen. Die groRRten Ver-
anderungen zeichnen sich bei der steigenden Anzahl der Reisen nach Sud- und
Mittelamerika, Fernost, Osteuropa und dem Nahen Osten ab (ti Geschéftsreise
3/99, S. 6). Beriicksichtigt man andere Aspekte wie die Zunahme der luK-
Technologien, z.B. den verstarkten Einsatz von Multimediatechnologien, und
die restriktive Handhabung der Reisebudgets, so kann man zu anderen Annah-
men kommen. Der Deutsche Reisebiroverband z.B. zieht aufgrund der poten-
tiellen Verlagerung der geschaftlichen Kommunikation auf moderne Informa-
tionsvermittlung (Satellitentelefone, Videokonferenzen) eine Abnahme der Ge-
schaftsreisen in Betracht, da Firmen und Unternehmen zunehmend auf das
Sparpotential neuer luK-Technologien fur Geschaftsreisen setzen. Videokonfe-
renzen konnen zwar Geschéaftsreisen nicht vollstdndig ersetzen, sie sind aber
z.B. als Vorbereitung fir die realen Vor-Ort-Besprechungen geeignet. Fir Kun-
denkontakte oder Vertragsverhandlungen kommen sie weniger in Frage.

Eine wesentliche Rolle wird dem Markt fiir Kongresse, Seminare und sons-
tige Veranstaltungen bleiben, da es in vielen Branchen immer wichtiger wird,
diese Foren zur Selbstdarstellung zu nutzen (ifeu 1997, S. 19).

2.2 Entwicklung der touristischen Nachfrage in Deutschland

Outgoing-Tourismus

Der Outgoing-Tourismus der Deutschen verzeichnet seit 1982 ein durchgangiges
Wachstum. Nach Angaben der WTO waren 1996 rund 78 Mio. Ankunfte von
Deutschen im Ausland zu verzeichnen (DWIF 1998, S. 133). Gaben deutsche
Urlauber 1990 fir ihre Urlaubsreise ins Ausland noch ca. 48 Mrd. DM aus, so
waren es 1995 bereits 69 Mrd. DM (1996: 76,5 Mrd. DM, 1997: 77,8 Mrd. DM).
Im Jahr 2000 wird mit 85 Mrd. DM Ausgaben gerechnet (Opaschowski 19974,
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S. 126). Bei gleichbleibenden Rahmenbedingungen wird fir Deutschland erwar-
tet, dall im Vergleich zu 1994 bis zum Jahr 2000 die Anzahl der Reisenden um
etwa 2% auf etwa 50,2 Mio. (1994: 49,0 Mio.), die Zahl der Urlaubsreisen aber
um 12% auf 75,3 Mio. (1994: 67,2 Mio.) ansteigen wird. Dies ist vor allem auf
den Anstieg der Mehrfachreisen zuriickzufiihren (Aderhold 1996).

Es wird also durchaus ein weiteres, jedoch kein (berdurchschnittliches
Wachstum erwartet, da Deutschland, wie Skandinavien, die Beneluxldnder und
GroRbritannien, als "reifer" Touristikmarkt gilt. Vielmehr ist von einer Stagna-
tion der Reiseintensitat auf hohem Niveau auszugehen (Prognos 1997, S. 46).

Deutschland zahlt zu den groRten touristischen Entsendeldndern und - in ab-
soluten Zahlen - in Europa auch zu den gréf3ten Entsendern von Ferntouristen
(DWIF 1998, S. 147). 1997 verbrachten insgesamt 8,7 % Deutsche ihren Urlaub
im auBereuropéischen Ausland (Reiseanalyse 98). Im Vergleich zu anderen eu-
ropéischen L&ndern aber zeichnet Deutschland sich durch eine geringe Fern-
reiseintensitat aus. Mit einem Anteil von 9,3% Fernreisen an allen Auslands-
reisen wies es 1996 Werte auf, die deutlich unter denen lItaliens, Frankreichs
und GroRbritanniens lagen (DWIF 1998, S. 134 f.).

Da aber tUber 80% der deutschen Bevdlkerung noch nie eine Fernreise un-
ternommen haben, erwartet man fir die Zukunft ein mégliches Wachstum des
Fernreiseanteils®. Bis zum Jahr 2005 kénnte die Anzahl der Fernreisen auf 11
Mio. steigen (DWIF 1998, S. 145). Teilweise wird eine Zunahme der Fernrei-
sen um beinahe 50% von 1995 bis 2005 fur moglich gehalten - wenn die Flug-
preise weiter sinken, das Angebot an Fernreisedestinationen weiter steigt und
die wirtschaftlichen Globalisierungstendenzen den Fernreisetourismus fordern.
Veranderungen des Fernreiseanteils werden vor allem durch die Entwicklung
des Dollarkurses und der damit verbundenen Flugpreise erwartet. Impulse fur
ein weiteres Wachstum des Ferntourismus verspricht man sich auch vom He-
ranwachsen einer relativ vermdgenden Erbengeneration. Mit einer Stagnation

5 Schatzungen der Nachfrage nach Fernreisen gestalten sich schwierig. Einerseits wird ein
von finanziellen Mitteln unabhéngiger Wunsch nach Fernreisen konstatiert. Andererseits
wird vermutet, dal3 Fernreiseziele an Attraktivitat verlieren, wenn sie als Billigziele ver-
ramscht werden. Am starksten dirfte nach Expertenmeinung das Fernreiseinteresse von
Krisen, Konflikten, Krankheiten und Seuchen in den Ziellandern sowie Konjunktur-
schwachen und EinkommenseinbuBen in Deutschland beeintréachtigt werden. Flugben-
zinbesteuerung oder die Sicherheit von Flugreisen werden auf das Fernreiseverhalten
keinen Gbermé&Rig hemmenden Einflu? haben. Ebensowenig wird das Fernreiseinteresse
durch die Attraktivitat von Urlaubszielen in Deutschland oder durch virtuelle Urlaubswel-
ten beeintréchtigt werden. Auch 6kologischen Veranderungen wird nur geringer Einflu
auf das Interesse an Fernreisen beigemessen (Vielhaber et al. 1997).
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des Wachstums der Fernreisen wird erst nach 2005 gerechnet (DWIF 1998,
S. 145; Vielhaber et al. 1997).

Zu den Fernreisedestinationen deutscher Urlauber mit den zuklnftig hochs-
ten Wachstumsraten zahlen Sudafrika, Australien, Neuseeland, Pazifikinseln,
China, Vietnam, Indonesien, Nordamerika und die Karibik (Vielhaber et al.
1997). Beliebtestes Zielgebiet der Deutschen sind die europdischen Lander. Bis
zum Jahr 2010 konnte Deutschland mit 122 Millionen Auslandsreisen bzw. ei-
nem Anteil von 12,7% am Gesamtmarkt der weltweit groBRte Quellmarkt fur
Auslandsreisen sein, gefolgt von den USA (117 Mio.), Frankreich (69 Mio.)
und Italien (40 Mio.) (I1ZT 1998, S. 15).

Incoming- und Binnen-Tourismus

Seit langem hat der Incoming-Tourismus fir das Reiseland Deutschland eine
vergleichsweise geringe Bedeutung, insbesondere im Vergleich zu den Auslands-
reiseaktivitaten der Deutschen. Nach aktuellen Zahlen der DZT waren 1998 von
insgesamt 294,6 Mio. Ubernachtungen 34,5 Mio. auslandischen Géasten zuzu-
rechnen. Deutschland scheint vorwiegend ein Reiseland fur Deutsche zu sein.

Aufgrund der Verschiebungen im weltweiten Tourismus konnten sich aber
auch - in begrenztem Umfang - neue Chancen fir den Tourismusmarkt Deutsch-
land erdffnen. Mit dem Auftreten neuer Quellmarkte oder neuer Zielgruppen
als Incoming-Touristen (Staaten Mittel- und Osteuropas, Asien, Afrika) koénn-
ten sich die Marktanteile auf dem von (West-)Europdern und Amerikanern do-
minierten Touristikmarkt verschieben (Prognos 1997, S. 46). Schon jetzt ver-
teilt sich die Nachfrage fur das Reiseland Deutschland aus dem aullereuropéi-
schen Ausland gleichmé&Riger zwischen Asien und Amerika als noch zu Beginn
der 80er Jahre (DWIF 1998, S. 147). Unterstellt man, dal3 sich die bisherige
Entwicklung fortsetzt, konnten die Wachstumsquellméarkte fir das Reiseland
Deutschland mittelfristig weniger in Asien, sondern eher in Osteuropa liegen.

Eine starke Zunahme von Fernreisen nach Deutschland wird allgemein nicht
erwartet. Eine Zunahme der Fernreiseintensitat von Reisenden aus dem europa-
ischen Ausland wird daher der deutschen Tourismusbranche kaum zugute
kommen (Vielhaber et al. 1997).

Grundsatzlich wird fiur Deutschland von einer zukunftigen durchschnittli-
chen jéahrlichen Steigerungsrate des Binnentourismus um 0,5% ausgegangen
(Vielhaber et al. 1997). Griinde flr das mogliche Anwachsen des inldndischen
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Tourismus werden in einer steigenden Anzahl von Mehrfachreisen, Kurzreisen,
Geschéfts- und Tagungsreisen gesehen (DWIF 1998, S. 140).

2.3 Neue Wunsche - neuer Tourismus?

Die Ubergreifenden Verdnderungen in der Wertestruktur der Gesellschaft haben
uber das Konsumverhalten einen grof3en EinfluR auf das zukinftige touristische
Geschehen. So spiegeln sich der Wertepluralismus und die Vielfalt von Lebens-
stilen in den Wunsch- und Bedurfnisstrukturen der Touristen wider: Multioptional
agierende Kunden mit vielschichtigen, komplexen und in Teilen widersprich-
lichen Konsum- und Lebensstilen machen es den touristischen Leistungsanbie-
tern immer schwieriger, das Verhalten der Konsumenten abzuschéatzen und das
Angebot entsprechend auszurichten (Abb. 3). Entscheidend ist nicht mehr der
Konsument, sondern dieser Konsument (Vanhove 1996, S. 68).

Abb. 3: Die neuen Touristen
Die neuen
Kompetenzen Wertvorstellungen soziodemografische Konsum- Individualitat
und Lebensstile Voraussetzungen verhalten
* mehr Reise- + vom Besitz + gesund- flexible « hybrider, pa- risikoorien-
erfahrung zum Ge- heitsbewul3t Arbeitszeiten radoxer, multi- tiert
« qualitéts- niefen « kiirzere, héhere Ein- optionaler Wunsch nach
bewul3t * erlebnis- haufigere, kommen Konsument "Individualisie-
* besser ge-/ orientiert gg:tseers mehr Freizeit « offen flr neue rung" in der
ausgebildet e umwelt- ' Technologien Masse
sensibel Reisen als Uberalterung dv . b
. Ahi ° . und Vertriebs- e
lernfahig . Neioun soziale Norm * kleine Haushalte Kandle Bedurfnis
* Vielfalt von gung o : . nach Wahl-
. zu Gegen-  « Bedurfnis mehr Singles ("High Tech"-
speziellen .. 9 und Hand-
séatzen nach Kultur und Paare ohne orientiert) e
Interessen : Kind lungsfreiheit
« Emotionalitat und Bildung inder 5
] » verandertes fehlend
"High Touch" neue Konsumen- Buchungsver- ehlende
tengruppen (Neue Markentreue
» Sehnsucht ; . halten
. Alte, junge Kon .
nach Natur- sumenten. DINKS (Last Minute)
lichkeit und etc.) '
Authentizitét : * spontan und

Quelle: eigene Darstellung
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Viele Prognosen erwarten, dall der Stellenwert des ausgesprochenen Ausruh-
und Erholungsurlaub weiter abnehmen wird - bei einer gleichzeitigen wachsen-
den Bedeutung des Erlebnis- und Vergntgungsurlaubs. Bereits 1995 z&hlte man
die Halfte der Bevolkerung zur Gruppe der Erlebniskonsumenten, die sich in
der Freizeit AuBergewohnliches leisten wollen. Anders als die Mehrzahl der
Generation der tber 55jahrigen tendiert die jingere und mittlere Generation im-
mer mehr zum Erlebniskonsum (58 % bzw. 52%). Der Erlebniskonsum signali-
siert anders als der lebensnotwendige Konsum zur Befriedigung von Grundbe-
durfnissen das Schone des Lebens.

Waéhrend in der Vergangenheit relativ einfach strukturierte Bedurfnisse stark
dominierten, hangt der Urlaub der Zukunft in wachsendem Malie mit Selbst-
verwirklichungsbedirfnissen zusammen und wird durch die Suche nach dem
Auflergewdhnlichen gepragt. Urlaub wird zum letzten Abenteuer: Safaris, Trek-
king, Abenteuertouren werden zu Attraktionen. Urlaub wird zur Herausforderung,
Reisen zur Suche nach Authentizitat und Risiko (Opaschowski 1997a, S. 129).

Mit der allgemein wachsenden Anspruchshaltung werden auch die Anspriche
an den Urlaub immer ambitionierter, wird die Inszenierung der Urlaubswelten
aufwendiger. Der Urlauber der Zukunft erwartet Perfektion und Illusionierung.
Kinstliche Ferienparadiese bieten hier eine angemessene Mischung. Jeder
finfte Jugendliche im Alter von 14-24 Jahren fihlt sich dort besonders wohl,
im Gegensatz zu den uber 55jahrigen. Interessant sind kunstliche Ferienwelten
auch fir junge Familien, da sie vielfdltige Abwechslung bieten (Opaschowski
19974, S. 128).

Je mehr die Reiseziele austauschbar und je ahnlicher sich die Pauschalange-
bote werden, desto starker betonen die Urlauber ihre Individualitéat. "In den
Vordergrund der Distinktionen ricken Lebensstile, Authentizitat und die Subjek-
tivitat des Erlebten, die eine "Einmaligkeit™" garantieren kénnen." (Rotpart 1995)

Ein weiteres wichtiges Merkmal des zukinftigen Tourismus kénnte Mobilitat
sein. Schon heute unternimmt jeder zwanzigste Bundesbirger einen Caravan-
Urlaub; jeder zehnte beabsichtigt, diese Urlaubsform zu erproben, jeder siebte
zeigt sich allerdings noch unschlissig. Dies kénnte auf ein unausgeschopftes
Potential fur eine "Mobil-Welle" hindeuten - ebenso wie der Umstand, dal} die
heutigen Mobilurlauber jung, gebildet und besser verdienend sind und somit die
Merkmale von Konsumpionieren aufweisen (Opaschowski 1997a, S. 132).

Dennoch wollen Touristen vermutlich weiterhin in ihrem Urlaub ihre Bedurf-
nisse wie streRfreies Entspannen und Verweilen (Wunsch nach Sonne, Natur,
Ruhe, Entspannung, Komfort), intensives Erleben, Geniel3en, Bildung (Wunsch
nach Abwechslung, Aktivitat, Kontrast, Gesundheit, Bildung, Kultur, SpaR,
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Freiheit), Gemeinschaft (Wunsch nach Kontakt, Erlebnis in der Gruppe) befrie-
digt sehen (Opaschowski 1997a, S. 128; Vanhove 1996, S. 68).

Der Trend, dalR immer mehr Menschen immer mehr von ihrem Urlaub wol-
len, wird voraussichtlich auch in den n&chsten Jahren anhalten, da das gesell-
schaftliche Umfeld mit seiner Konsum- und Erlebnisorientierung und der
"Inszenierung des Alltags" sowie die Botschaften der Massenmedien diese
Entwicklung verstarken (Hahn 1996, S. 185). Ob der Trend zur Erlebnisorien-
tierung auch zum Erlebnisstrel? fihrt und sich dadurch eine Renaissance von
Ruhe und Passivitat ergeben konnte, bleibt vorlaufig offen. Sicher dirfte aber
sein, daB der "passive" Urlauber und der Stammgast nicht so schnell aussterben
werden (Petermann 1998, S. 142).

Dennoch mul sich die Tourismuswirtschaft zukinftig noch starker auf einen
"hybriden Verbraucher"” einstellen, der mehrere Konsumtrends verfolgt und des-
sen Reiseentscheidungen und Urlaubsaktivitdten zunehmend komplexer wer-
den: Der Tourist der Zukunft reprasentiert einen Kunden, der zwischen unter-
schiedlichen Lebensrdumen und -stilen pendelt und der im Urlaub verschieden-
artige Stilelemente und heterogene Verhaltensweisen koppelt.

Die kunftige touristische Entwicklung wird auch durch neue und héhere An-
spriiche an die Qualitat und den Service der touristischen Infrastruktur gepragt.
Das Bedurfnis nach nicht standardisierten Leistungen bewirkt voraussichtlich
eine wachsende Differenzierung und Pluralisierung der Nachfrage. Im touristi-
schen Angebot fordern die Kunden fur sich selbst standige Transparenz. Sie
wollen spontan von einem Angebot zum anderen springen. Der Tourist der Zu-
kunft ist nicht mehr "markentreu”, er will sich nicht auf einen bestimmten Ver-
anstalter festlegen. Reiseveranstalter werden ganz unterschiedliche Eigenprofi-
le entwickeln mussen, mit denen sich die Urlauber identifizieren und gleichzei-
tig von anderen abgrenzen konnen.

Trotz Vielfalt und Differenzierung wird auch die Strategie der Standardisie-
rung weiter verfolgt werden (Kreilkamp 1995, S. 55). GroRe Reiseveranstalter
werden aber gendtigt sein, sowohl standardisierte Angebotselemente zu bieten
als auch durch Produktvielfalt der wachsenden Flexibilitdt und Spontaneitat
der Reisenden Rechnung zu tragen.

Je mehr sich das Beddrfnis nach Individualisierung verstarkt, desto mehr sind
die Reisenden auf Beratung und Hilfe von aullen angewiesen (Opaschowski
1997a, S. 135 f.). Dem Urlaub nach dem Baukastenprinzip, bei dem sich person-
liche Reisewiinsche zu einem individualisierten Pauschalurlaub zusammenstel-
len lassen, gehort die Zukunft. Der Massentourismus der Zukunft wird sich des-
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halb zum Zielgruppentourismus mit Service fir Individualisten entwickeln mus-
sen (Becker et al. 1996; Opaschowski 1997a; Scherrieb 1997; Smeral 1994).

2.4  Globales Umweltproblemsyndrom Tourismus

Grundlage fur den Tourismus ist eine intakte natirliche, bauliche und soziale
Umwelt. Ein nicht gestorter Naturhaushalt, "urspriungliche™ Landschaften und
eine artenreiche Flora und Fauna sind fir viele Lander touristische Attraktionen,
die aber weltweit zunehmend geféhrdet werden. Dies ist zum einen Folge unab-
h&ngig vom Tourismus sich vollziehender Prozesse wie Bevolkerungswachstum,
Industrialisierung und Verstadterung mit der Konsequenz steigender Belastun-
gen und wachsenden Verbrauchs knapper Umweltgiter (Land, Wasser, Boden
etc.), zum anderen durch eine der Tragfahigkeit und Fragilitat vieler Okosyste-
me nicht angepaflte Nutzung der Ressourcen durch den Tourismus selbst bedingt
(Vorlaufer 1996). Beide Faktorenblindel kbnnen eine Beeintrachtigung oder gar
Zerstorung der touristischen Attraktivitat bestimmter Destinationen zur Folge
haben. Davon sind sowohl die Touristen als auch die heimische Bevdlkerung
und die Tourismusbranche in wachsendem Male betroffen.

Der Massentourismus ist zu einem "globalen Umweltproblemsyndrom™ ge-
worden (WBGU 1996, S. 126 f.). Die Belastungen durch den Tourismus sind in
der Mehrzahl weder rdumlich noch zeitlich zu begrenzen, d.h. touristische Akti-
vitaten kénnen sich am Ort selbst oder an einem anderen Ort (z.B. Abfallentsor-
gung, Emissionen) auswirken und dabei kurz-, mittel- und langfristige Folgen
haben (SRU 1998, S. 337). Abhéngig ist der Grad der Beeintrachtigung vor allem
von der Intensitat des Eingriffes, der ékologischen Sensibilitdt des Raumes und
den dort bereits vorhandenen Belastungen. Fir die durch die touristische Nutzung
hervorgerufenen Beeintrachtigungen und Schédigungen gilt, dal sie sich i.d.R.
in einem langfristigen, schleichenden Prozel} vollziehen (SRU 1998, S. 337).

Soll der Tourismus einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung eines Lan-
des leisten, so erfordert dies, die fur ihn wichtigen Ressourcen zu sichern, so
dal sie langfristig, in ahnlicher Qualitat und Quantitat auch spateren Generati-
onen noch zur Verfugung stehen und touristisch genutzt werden kdnnen (Vor-
laufer 1996). Dieser "In-Wert-Setzung" der Natur kommt auch insofern Bedeu-
tung zu, als die intakte Umwelt nicht nur eine Voraussetzung fir den Touris-
mus und fur seine wirtschaftliche Bedeutung ist, sondern umgekehrt der Tou-
rismus auch ein Instrument der Erhaltung und Sicherung der Ressourcen sein
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kann. Hier ist der Ansatzpunkt fur eine Tourismuspolitik in internationaler Per-
spektive, die sich der folgenden Probleme und Aktionsfelder annehmen mufite.

Aus globaler Perspektive wird sich in Zukunft vor allem die Frage stellen,
ob ein weiteres Wachstum des mit hohem Energieverbrauch und Schadstoff-
emissionen verbundenen Flugverkehrs 6kologisch und schlielllich - im Zuge
steigender externalisierter Kosten - auch 6konomisch noch vertretbar sein
wird. Der mit dem wachsenden Flugtourismus steigende Verbrauch fossiler
Energietrager, die hiermit verbundene Verscharfung des Treibhauseffekts mit
seinen Auswirkungen auf eine globale Klima&nderung sowie die Belastun-
gen der terrestrischen und marinen Okosysteme und der Flachenverbrauch
flr die Infrastruktur konnten die Perspektiven einer nachhaltigen Ent-
wicklung durch den Tourismus ad absurdum fihren (Vorlaufer 1996, S. 232).
Der Anteil des motorisierten Individualverkehrs am Freizeit- und Urlaubs-
verkehr nimmt standig zu. Schon heute entfallen ca. 50% der zurtickgeleg-
ten Personenkilometer und knapp 40 % aller Wege auf den Freizeit- und Ur-
laubsverkehr (SRU 1998, S. 336). In zahlreichen Fremdenverkehrsregionen
fihrt die hohe Verkehrsbelastung durch die Kumulation von Urlaubs-,
Kurzreise- und Ausflugsverkehr bereits zur Beeintrachtigung der Attrakti-
vitét der Freizeitraume (Becker et al. 1996; SRU 1998).

Nach den Kriterien der rdumlichen und zeitlichen Reichweite der Wirkung
kommt der LOsung der Probleme des Flachenverbrauchs in massentouris-
tisch genutzten Gebieten®, insbesondere in 6kologisch sensiblen und wert-
vollen Regionen (Hochgebirge, Kisten, Inseln), und des irreversiblen Ver-
lustes von Biotopen und Biodiversitat eine hohe Prioritdt zu. Sowohl die
Bebauung mit touristischen Anlagen als auch die touristischen Freizeitakti-
vitaten zielen haufig speziell auf landschaftlich schone und aus Sicht des
Naturschutzes auch besonders wertvolle Gebiete ab, was die Schadensin-
tensitat potenziert (Ecologic 1998, S. 28).

Als weniger problematisch sind dagegen die Belastungen durch sportliche
Urlaubsaktivitaten im nationalen und regionalen Bereich einzuschéatzen. Ih-
re zunehmende Vielfalt steigert aber den Flachenanspruch (Scharpf 1995).
Sie kénnen durchaus zu Konflikten und Belastungen fiihren, die aber in der

Beispielsweise wurde von 1950 bis 1990 etwa die Héalfte der spanischen Kiste fur
den Tourismus ausgebaut (ifeu 1997, S. 69). Im nordwestlichen Mittelmeerraum
wurden bis Mitte der 80er Jahre insgesamt 2.200 km? fiir die Unterbringung von
Touristen genutzt. Hinzu kommt die Flache fur die notwendige Infrastruktur, die
nach Schatzungen zusétzliche 2.200 km? ausmachen diirfte (BfN 1997, S. 131).
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Regel lokal oder zeitlich begrenzt sind. Die sportliche Betéatigung im Urlaub
scheint immer wichtiger zu werden. In den letzten Jahren hat in Deutsch-
land bereits jeder Flnfte ab 14 Jahren eine Reise unternommen, um am Ziel-
ort Sport auszutiben (SRU 1998, S. 336). Dabei sind gerade fir viele der so-
genannten Natursportarten wie Trekking, Klettern, Skifahren 6ékologisch
sensible Gebiete wie Hochgebirge, Gletscher, Felsen, Seen und naturnahe
Wasserlaufe besonders attraktiv. Neuartige Gerate und Materialien ermoég-
lichen inzwischen die zeitliche und rdumliche Ausdehnung dieser Aktivité-
ten auch in Bereiche, die friher nicht zuganglich waren. Die Problematik
wird dadurch verscharft, daR sich klassische landschaftsbezogene Freizeit-
sportarten (z.B. Golf) inzwischen zu Breitensportarten entwickelt haben
(SRU 1998, S. 336).

Dem Ressourcenverbrauch an Energie, Stoffen und Materialien durch die
steigenden Anspriiche der Touristen an die Ausstattung der touristischen
Infrastruktur kann eine mittlere Prioritat zugewiesen werden. Weitere Prob-
lemfaktoren ergeben sich mit der Bereitstellung von Ver- und Entsorgungs-
dienstleistungen. So liegen sowohl der Wasser- als auch der Energie-
verbrauch in der Regel deutlich tGber dem Verbrauch, der am Heimatort des
Touristen ohne Reise angefallen ware.

Wenngleich Wasser bislang in den meisten Landern der Erde kein knappes
Gut darstellt, so resultieren aus dem groRen Wasserkonsum durch den mo-
dernen Massentourismus gleichwohl Probleme. Zum einen wird eine zu-
nehmende Verknappung der Ressource auch in Gebieten mit bislang ausrei-
chendem Wasserangebot gefordert. Zum anderen ergeben sich schon heute
Versorgungsengpasse vor allem in ariden und semiariden Gebieten, in Kis-
tenzonen sowie auf kleineren Inseln. Verscharft wird die Problematik da-
durch, daB die Hauptsaison mit den Verbrauchsspitzen hgufig in die nieder-
schlagsarme Jahreszeit fallt (Ecologic 1998, S. 27; ifeu 1997).

Auch im Bereich der Entsorgung von Abwassern und Abféllen stellt sich
die Situation unginstig dar. Selbst in ausgebauten Zentren des Massentou-
rismus wie etwa dem Mittelmeergebiet, fehlt es hdufig an den notwendigen
Entsorgungseinrichtungen. Beobachtbare Folgen der unzureichenden Entsor-
gung sind in vielen Tourismusgebieten wilde Mullkippen, sowie Eutrophie-
rung und bakteriologische Belastung der Gewasser (Ecologic 1998, S. 28;
ifeu 1997). Zu den 6kologischen Brennpunkten zdhlen auch Stadte und K-
sten z.B. in Hinblick auf die Abwasser- und Abfallentsorgung.
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1. Globalisierungstendenzen der Weltokonomie

Wo friher von "internationaler 6konomischer Verflechtung” oder "weltwirt-
schaftlicher Integration™ die Rede war, spricht man heute von "Globalisierung™.
Wie die é&lteren Termini, so bezieht sich auch der neue auf die internationale
Ausrichtung von Produktion und Handel. Er impliziert aber weitergehend, daR
diese sich intensiviere und mit der weltweiten Mobilitat der Produktionsfaktoren
Kapital, Arbeit, Technologie, Know-how und Informationen verbinde. Ermdg-
licht werde dieser Prozel} u.a. durch eine zunehmende Verbilligung der Kosten
von Transport und Kommunikation (Tab. 6). In der Konsequenz fiihre dies zu
fortschreitender weltweiter Ausdehnung und Vernetzung 6konomischer Aktivité-
ten, der Integration von Regionen und Nationen in den Weltmarkt und einer
neuartigen Situation globaler Konkurrenz.

Tab. 6:  Transport- und Kommunikationskosten 1930-1990 (in US$)

Jahr Seefracht'  Luftfracht?®  3-Minuten-Telefonat New York-London
1930 60 0,68 244,65
1940 63 0,46 188,51
1950 34 0,30 53,20
1960 27 0,24 45,86
1970 17 0,16 31,58
1980 24 0,10 4,80
1990 29 0,11 3,52

1 Seefracht: Durchschnitt der Seefracht und Hafenladungen in short tons (1 short ton=907,18 kg) der
Import- und Exportfracht
2 Luftfracht: durchschnittliche Kosten der Beférderung von Passagieren pro Meile

Quelle: Perraton et al. 1998, S. 143

Es entstiinden - so die Vision - fir Waren und Dienstleistungen, Geld und Ka-
pital und tendenziell auch fir Arbeitskrafte integrierte Weltmaérkte, auf denen
(letzten Endes) jeder mit jedem konkurriere. Als Protagonisten der "Globalisie-
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rung" gelten die grofRen transnationalen Unternehmen (TNU), als die im Sinne
der "Globalisierung™ am weitesten entwickelten Mérkte die internationalen Fi-
nanzmarkte.

Trotz einer Fulle interessanter Forschungsergebnisse leidet die Diskussion
insgesamt darunter, dal3 nicht einmal ein Minimalkonsens Uber eine Definition
des in Rede stehenden Phanomens vorliegt. Die Situation ist - trotz bzw. wegen
eines anschwellenden AusstoRes an Verdffentlichungen - undbersichtlich. Ver-
wirrung ist auch deshalb an der Tagesordnung, weil hinsichtlich der Beurteilung
und Bewertung beobachtbarer quantitativer Verédnderungen in der Weltwirtschaft
alles andere als Einigkeit herrscht. Auf der einen Seite finden sich die Anhéanger
der These von der "Hyperglobalisierung”. Sie behaupten einen qualitativen
Sprung: Ausmall und Tempo der Internationalisierung hétten derart zugenom-
men, dall wir uns auf direktem Wege ins "globale Dorf" befdnden - mit weitrei-
chenden Folgen fir Wirtschaft, Gesellschaft und Politik. Auf der anderen Seite
stehen die "Globalisierungsskeptiker", die nichts wirklich Neues erkennen mo-
gen. Sie warnen vor Aufgeregtheit und empfehlen Abwarten.

Die zunehmende Internationalisierung der Bereitstellung touristischer
Dienstleistungen ist Teil anderer und Ubergreifender Prozesse der Umstruktu-
rierung der Weltwirtschaft. Einige der zentralen Trends dieser Entwicklungen
werden im folgenden skizziert.

1.1 Finanzmarkte

Die Finanzmaérkte haben sich in den vergangenen Jahrzehnten rasant entwickelt
- entschieden schneller als Weltproduktion und Welthandel. Mitte der 90er Jah-
re lag das Volumen der Geld-, Devisen und Kapitaltransaktionen bei mehr als
1.200 Mrd. US$ téglich, jéhrliche Steigerungsraten von mehr als 30% sind
keine Seltenheit (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 159; Kradtke 1997, S. 218). Zur
Zeit betragt allein der Umsatz auf den Devisenmarkten etwa 1.500 Mrd. US$
pro Tag, mehr als achtmal soviel wie 1986 (Miller 1998).

Mit dem Handel expandieren Devisengeschéfte und darauf aufbauende Finanz-
sicherungsgeschéfte. Dazu kommen die Finanzstréme, die im Zusammenhang
mit Direktinvestitionen flieBen. Und schlieRBlich und vor allem werden in einem
noch vor wenigen Jahren unbekannten MaRe die internationalen Finanzmarkte
als Anlagefelder professioneller Anleger (Investmentfonds, Pensionskassen,
Versicherungen) und privater Geldvermdgensbesitzer genutzt. Dabei ist der
Markt fur Derivate ebenso explodiert wie der reine Zwischenhandel der Wert-
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papierhdndler untereinander. Insgesamt hat das Volumen der reinen Finanz-
transaktionen, von denen die meisten rein spekulativen Zwecken dienen, im
Verhéltnis zu Welthandelstransaktionen und Transfers, die im Zusammenhang
mit Auslandsinvestitionen stehen, enorm zugenommen (Altvater/Mahnkopf
1997, S. 159; Perraton et al. 1998, S. 149; Welzmduller 1997, S. 23 f.).

Einen entscheidenden Impuls fur die rapide Entwicklung der Finanzmarkte
gab die Aufhebung des Bretton-Woods-Systems mit dem Ubergang zu flexiblen
Wechselkursen zu Beginn der 70er Jahre. Damit gewannen Finanz- und Finanz-
sicherungsgeschafte an Bedeutung. Aus letzteren entwickelte sich - vor dem
Hintergrund zunehmend liberalisierter Finanzmérkte - in den 80er Jahren ein
immer umfangreicheres und differenzierteres Geschaft mit Finanzderivaten,
das sich mittlerweile zu einer eigenen Dimension spekulativer Aktivitaten ver-
selbstandigt hat. Zusatzlichen Auftrieb bekam die Entwicklung durch das Re-
cycling der Kapitaltiberschusse der OPEC in den 70er und der japanischen
Uberschiisse in den 80er Jahren.

Wie "global"” sind nun die Finanzmérkte tatsdchlich? Grundséatzlich ist fest-
zustellen, daR sie nicht grenzenlos sind. Seit den 80er Jahren konzentrieren sie
sich deutlich auf die Triade, die drei reichsten Regionen der Welt: Mehr als
80% der Weltkapitalstrome werden innerhalb dieser drei Regionen bewegt
(Die Gruppe von Lissabon 1997, S. 56). Bei differenzierter Betrachtung zeigen
sich unterschiedliche Grade der internationalen Verflechtung.

Am starksten globalisiert sind die Devisenmarkte, und die einzigen tatsach-
lich "global" agierenden Finanzmakler sind die Devisenhédndler. Allerdings
sind sie insofern gebunden, als ihre Kundschaft nach wie vor national oder re-
gional verankert ist. "Wenn Devisenhéndler also weltweit spielen wollen, mis-
sen sie das miteinander oder mit einigen auf Devisengeschéfte spezialisierten
Spekulanten tun." (Kradtke 1997, S. 219)

Im Vergleich dazu deutlich eingeschrankt sind die Bewegungen auf den
Markten fur Wertpapiere. Zwar wéaren die Mittler - grofle Banken und Bo6rsen-
handlerfirmen; die gréRten unter ihnen multinationale Finanzkonzerne, die an
allen wichtigen Finanzplatzen der Welt présent sind - durchaus in der Lage,
"global™ zu agieren. Doch steht dem die Struktur der Markte entgegen: "Ame-
rikanische, japanische und auch europdische Wertpapierkaufer haben (...) noch
stets die Eigenart, daR sie auslandische Wertpapiere nur selten und auch dann
nur in bescheidenem Umfang haben wollen. Auslandische Wertpapiere - und
ihre Derivate - sind bis heute auf den amerikanischen, japanischen und europé-
ischen Markten nur am Rande vertreten." (Kradtke 1997, S. 219) Allerdings
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geht der Trend offenbar dahin, neben nationalen Papieren eine gréRere Zahl
auslandischer in die Portefeuilles aufzunehmen (Perraton et al. 1998, S. 154).
Deutlich zeigt sich die bislang schwache Integration der Markte am Verhal-
ten der sogenannten "institutionellen Anleger” (Investment- und Pensionsfonds,
Banken- und Versicherungskonzerne etc.): Selbst die groBen Unternehmen set-
zen ganz Uberwiegend auf einheimische Wertpapiere. "Weniger als 10% des
Volumens der Anlageportefeuilles der 500 groRten institutionellen Anleger, die
weltweit tatig sind, sind in ausldndischen Wertpapieren angelegt.” (Kradtke
1997, S. 219) Das entspricht der Struktur des Angebots, hat aber auch viel zu
tun mit der "Mentalitat" der institutionellen Anleger, bei denen es sich in der
Regel um "hochst konservative, burokratische Unternehmen™ handelt, "die aus-
gesprochen risikoscheu sind und enorm viel Zeit und Mihe darauf verwenden,
die Unternehmen, deren Aktien und Obligationen sie als mégliche Kapitalanla-
gen betrachten, genau zu beobachten” (Krédtke 1997, S. 220). Dabei konzent-
rieren sie sich auf den Markt, den sie am besten kennen, bzw. den Standort, der
ihnen hinsichtlich Gesetzgebung, Rechtsprechung, Boérsenusancen etc. die
groRte Sicherheit verspricht: das Heimatland (Krédtke 1997, S. 220).
Auslandische Direktinvestitionen (ADI) sind die genuine Form der Kapital-
mobilitdt und der internationalen Verflechtung des Kapitels. Die ADI-Bestande
werden flr Mitte der 90er Jahre auf Gber 2.000 Mrd. US$ geschatzt, das sind fast
viermal soviel wie 1980 (Hé&rtel/Jungnickel et al. 1996, S. 47). Die ADI-Strome
wuchsen seit Beginn der 80er Jahre bis Mitte der 90er Jahre fast dreimal so
schnell wie der Welthandel und viermal so schnell wie das Weltsozialprodukt
(Altvater/Mahnkopf 1997, S. 251). 1998 erreichten sie mit 400 Mrd. US$ - fast
20% mehr als 1996 - einen neuen Rekord. Fur Ausmall und Tempo des ADI-
Wachstums sind nach Auffassung der UNCTAD zunehmend Privatisierungen,
Fusionen und Firmenkdufe durch transnationale Unternehmen ausschlaggebend.
Seit Mitte der 80er Jahre ging weit tber die Halfte der ADI nicht in Neugrun-
dungen, sondern in Ubernahmen bestehender Unternehmen (Hartel/Jungnickel et
al. 1996, S. 54). Die Struktur der ADI verandert sich dhnlich wie die des Welt-
handels zugunsten des Dienstleistungssektors’. Mit steigender Tendenz wird
rund die Halfte in diesem Sektor angelegt, wobei Finanzinstitutionen und Ver-
sicherungen die groBten Zuwdachse zeigen. Ursprungs- und Ziellander von ADI

7  Schatzungen der UNCTAD zufolge hat sich der Dienstleistungsanteil am ADI-Bestand
von 25 % 1970 auf 50 % 1990 verdoppelt (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 236). Der Anteil
des Rohstoffsektors fallt zuriick, im Bereich der verarbeitenden Industrie ist das Bild un-
einheitlich (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 159).
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sind nach wie vor ganz tberwiegend die L&nder der Triade. Allerdings sind seit
Ende der 80er Jahre einige Lander hinzugekommen, und die in den 80er Jahren
gewachsene Konzentration der ADI-Transfers auf den Bereich der Triade hat
deutlich nachgelassen. Dennoch entféllt der grote Teil weiterhin auf diesen
Bereich. Alleine die USA, Japan und die Lander der EU machen zwei Drittel
aller Transfers unter sich aus (Freytag et al. 1998, S. 24). Wachsende Zuflisse
kénnen mittel- und osteuropdische Lander sowie China verbuchen, die 1998
knapp 5% bzw. ca. 11% aller ADI empfingen. Verglichen mit Handelsbewe-
gungen, gehen ADI-Transfers starker tber die Grenzen von Handelsblécken
und Regionen hinaus. Wahrend der internationale Handel sich etwa zur Hélfte
innerhalb von Blocken abspielt, fungieren ADI (bislang) primér als Element der
interregionalen Wirtschaftsverflechtung. Zwar sind die intraregionalen ADI in
den spaten 80er Jahren uberdurchschnittlich gestiegen, besonders in der EG
und im ostasiatisch-pazifischen Raum, doch machen sie weniger als ein Drittel
des weltweiten ADI-Bestandes aus (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 50). In
den 80er Jahren engagierten sich transnationale Unternehmen aus den USA,
Europa und Japan verstérkt in den jeweils anderen Regionen, um auf den dorti-
gen Markten préasent zu sein (Perraton et al. 1998, S. 161). Dieses Engagement
setzt sich - mit z.T. anders gelagerten Motiven - in den groRen Fusionen und
Ubernahmen der 90er Jahre fort.

Ob sich aus alledem ein Trend zur "Globalisierung™ der internationalen Ver-
flechtung des Kapitals ablesen 14Rt, ist umstritten. Zwischen 1960 und 1991
wurden in den wichtigsten Industrielandern nicht mehr als 4,2 % aller Investiti-
onen im Ausland getatigt (Beisheim/Walter 1997, S. 159). Nach wie vor entfal-
len z.B. 90% der Investitionen deutscher Unternehmen auf das Inland und wei-
tere 8% auf Lander der EU (Reuter 1996).

1.2 Welthandel

Rein quantitativ betrachtet, hat sich der Welthandel in den vergangenen Jahr-
zehnten nicht dramatisch verdndert, sondern eher kontinuierlich entwickelt
(Tab. 7). Seit den 50er Jahren wéchst er mit ansteigender Produktion - allerdings
deutlich schneller als diese. Wahrend die Produktion von Giltern und Dienstleis-
tungen sich seither etwa versechsfacht hat, ist der Welthandel auf etwa das Vier-
zehnfache gestiegen. Wurden 1950 7% der Produktion (Welt-BIP) grenziiber-
schreitend gehandelt, so waren es 1973 12 % und 1993 mit einem Volumen von
5.000 Mrd. US$ etwa 20%. Seinen starksten Wachstumsschub erfuhr der Welt-
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handel in der Zeit des Bretton-Woods-Regimes mit einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von 7,2% (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 246). An-
schlieBend wuchs er langsamer, in den 80er Jahren mit einer durchschnittlichen
Rate von 6 %. In den 90er Jahren wachst er wieder rascher - und zugleich deut-
lich starker als die Produktion (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 19; Hartel/Jung-
nickel et al. 1996, S. 42)%,

Tab. 7: Jahrliche Wachstumsrate der internationalen wirtschaftlichen Aktivi-
taten 1964-1994 (in %)

Weltexport- weltweite internationale Welt-
volumen auslandische Bankkredite Bruttoinlands-
Direktinvestitionen produkt
1964-73 9,2 - 33,6 4,6
1973-80 4,6 14,8 26,7 3,6
1980-85 2,4 4,9 12,0 2,6
1985-94 6,7 14,3 12,0 3,2

Quelle: Perraton et al. 1998, S. 140

Die Expansion des Welthandels geht mit Veranderungen in seiner Struktur ein-
her. Der groRte Teil des Welthandels ist heute brancheninterner Handel. Dabei
werden Guter der gleichen Produktgruppe sowohl exportiert als auch impor-
tiert. Getauscht werden - beispielsweise - Autos gegen Autos oder Motorbldcke
gegen Lichtmaschinen. Bei diesem Handel geht es also nicht um die Speziali-
sierung von Wirtschaftszweigen und Léandern nach dem klassischen Muster
komparativer Vorteile, sondern um die Spezialisierung und Qualifizierung in-
nerhalb bestehender Wirtschaftszweige. "Es ist das Typische dieses Handels,
dal er den beteiligten Landern ihre jeweiligen Branchen beldl3t, aber zur stan-
digen Anpassung der Produktpalette und der Wertschopfungskette fihrt.”
(Welzmuller 1997, S. 22)

Die Expansion des brancheninternen Handels verdankt sich zum einen der
verscharften Konkurrenz zwischen Unternehmen, die mit gleichen Produkten

8 Die Exportquote, das Verhéltnis von Weltexport und Welt-BIP, stieg von 10 % in den
50er Jahren auf 15-20 % in den 90er Jahren (Perraton et al. 1998, S. 142). Fir Deutsch-
land stieg der Anteil der Exporte am BIP von 16,5 % 1970 auf ca. 27 % 1995 (Freytag et
al. 1998, S. 129).
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handeln, zum anderen der Zunahme des Handels innerhalb transnationaler
Konzerne. Im unternehmensinternen Handel "spiegelt sich die Politik der Un-
ternehmen, an unterschiedlichen Standorten je spezifische Teile des gesamten
Wertschopfungsprozesses zu produzieren und sie zur Endproduktion tber Zu-
lieferungen bereitzustellen” (Welzmiller 1997, S. 22). Mittlerweile sind schat-
zungsweise 25-30 % des Welthandels konzerninterner Handel.

Vom GATT werden Dienstleistungsexporte fir das Jahr 1993 auf rund 1.000
Mrd. US$ - das sind 20% des gesamten Welthandels - beziffert. Damit hat sich
das internationale Geschaft mit Dienstleistungen innerhalb eines Jahrzehnts
verdoppelt (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 42; Perraton et al. 1998, S. 141).
Zwar liegt der Anteil der Dienstleistungen am Welthandel mit 20% immer
noch weit niedriger als ihr Anteil an der Weltproduktion (fir die OECD-
Lander: 60%), doch wéchst der Dienstleistungshandel schneller als der Welt-
handel, so daR man zumindest von einer relativen Zunahme der Bedeutung des
Dienstleistungshandels sprechen kann. Einen gewissen Schub wird seine Ent-
wicklung vermutlich durch die 1994 mit dem "General Agreement on Trade in
Services" (GATS) beschlossene Deregulierung und Liberalisierung erhalten.

Expansion und Intensivierung des Welthandels bewirken keinen wahrhaft
"globalen™ Handel. Allenfalls 30% der Weltbevolkerung, darunter 10% der
Bevdlkerung der Entwicklungslander, sind direkt in die Weltwirtschaft integ-
riert (Hengsbach 1997, S. 5). Entsprechend verteilt und konzentriert sich der
internationale Handel. Mehr als zwei Drittel werden zwischen den OECD-
Landern abgewickelt (Nuhn 1997, S. 136). Innerhalb des OECD-Raumes wie-
derum ist der Handel stark regionalisiert, genauer noch: in Wirtschaftsbldcken
gebunden. Mehr als die Halfte spielt sich als Handel innerhalb der EU, inner-
halb der NAFTA usw. ab®. An der Konzentration des Welthandels auf die
OECD-Lander hat auch der Aufstieg einiger asiatischer Schwellenldnder zu
wichtigen Exporteuren nichts geéndert. Denn gleichzeitig ging der Anteil aller
Nicht-OECD-Léander (Lateinamerika, Afrika, Mittlerer Osten, Zentral- und Ost-
europa) zuriick. Sowohl die Zunahme des brancheninternen Handels, der eine
entsprechende industrielle Entwicklung voraussetzt, als auch die Zunahme des
Dienstleistungshandels befordern die Konzentration - und marginalisieren gro-
Be Teile der Welt (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 235 u. 247).

9 Zwei Drittel des EU-Handels und rund 50 % des NAFTA-Handels sind Binnenhandel
(Welzmdller 1997, S. 21). Bezeichnend fir diese Struktur ist der stark regional konzent-
rierte Aullenhandel der BRD: 60-70 % werden mit den westeuropéischen Industrieldan-
dern abgewickelt, so daR sich die "Globalisierung™ hier bislang eher als "Européisierung"
darstellt (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 27).
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1.3 Transnationale Unternenmen

Die Transnationalen Unternehmen (TNU) gelten als Protagonisten und eigent-
liche Akteure der wirtschaftlichen "Globalisierung”. Ihre Zahl hat sich seit den
70er Jahren verfiinffacht und liegt heute bei 40.000%. Ein Drittel der Weltpro-
duktion wird von ihnen erbracht (Perraton et al. 1998, S. 160), ihr Umsatz ent-
spricht rund einem Viertel des Welt-BIP, und sie wickeln zwei Drittel des
Welthandels ab (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 33 f.)*. Davon wiederum ist
die Halfte Handel zwischen den verschiedenen Niederlassungen der jeweiligen
TNU. Zugeschrieben wird diesen Unternehmen, dal sie durch verstarkte inter-
nationale Ausrichtung nicht nur der Produktion, sondern auch anderer Unter-
nehmensfunktionen wie Finanzierung, Forschung und Entwicklung, Marketing
und Beschaffung, entsprechende Umstrukturierung der Organisation sowie ver-
starkte Entwicklung internationaler "strategischer Allianzen" die Wirtschaft in
eine neue Dimension "globaler” Verflechtung gefuhrt hatten bzw. fihrten.
Vergleicht man heutige TNU hinsichtlich ihrer Ziele, Strategien und Struk-
turen mit friheren, so stoRt man auf deutliche Unterschiede. In der ersten Pha-
se internationaler Unternehmensaktivitaten, in den drei Jahrzehnten vor dem
Ersten Weltkrieg, wurde mittels Auslandsdirektinvestitionen vor allem die Aus-
beutung nattrlicher Ressourcen in den Kolonialstaaten betrieben. Die Expansion
wurde vom nationalen Stammsitz geleitet und blieb in jeder Hinsicht auf diesen
bezogen; auslédndische Markte fungierten als "Anhangsel” (Altvater/Mahnkopf
1997, S. 249) des inlédndischen. In der zweiten Phase der Internationalisierung,
nach dem Zweiten Weltkrieg, verschoben sich die Auslandsdirektinvestitionen
aus dem Primérgdter- in den Industrie- und Dienstleistungssektor. Die Expan-
sion diente starker der Durchdringung auslandischer Markte. Investiert wurde
in die Grundung auslandischer Tochterunternehmen, die vom Mutterunterneh-
men vorproduzierte Guter und Dienstleistungen fertigstellten (z.B. Opel und
Ford in der BRD, VW in Brasilien und Mexiko). Charakteristisch fir diese
Phase war die "polyzentrische" Organisation der Unternehmen, bei der die

10 Die Beschéftigten der TNU machen mit 70 oder 80 Mio. 2-3 % der weltweit Beschéftig-
ten aus. In der Privatwirtschaft der Industrielander (ohne Agrarsektor) liegt der Anteil der
dort Beschaftigten bei 20 %. In den mit den TNU verbundenen und von ihnen abhéngigen
rund 250.000 Unternehmen arbeiten etwa 200 Mio. Menschen (Hartel/Jungnickel et al.
1996, S. 48 ff.; Hanke 1998).

11 An anderer Stelle (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 18; Nuhn 1997, S. 138) werden den
TNU drei Viertel des Welthandels zugeschrieben.
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Zentrale nur grobe Richtlinien der Geschéftspolitik festlegte, die Tochterunter-
nehmen weitgehend unabhéngig operierten (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 250).

Seit etwa zwei Jahrzehnten verfolgen die TNU weitaus komplexere Ziele und
Strategien. Zwar dienen Auslandsdirektinvestitionen nach wie vor der Markt-
durchdringung. Aber eher werden sie eingesetzt, um dem investierenden Unter-
nehmen zu einer flihrenden Position in der internationalen Konkurrenz zu ver-
helfen. Ziel ist die Anpassung an den Markt mittels optimaler Gestaltung und
Integration samtlicher Produktionsfaktoren. Entsprechend bezieht die Strategie
"den gesamten ProzeR der Wertschopfung und das gesamte System der Unter-
nehmensorganisation mit ein" (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 250). Die Restruktu-
rierung der Organisation fuhrt zu weniger hierarchischen, netzartigen Organisa-
tionsmustern mit mehreren Zentren. "Im Extrem tbernimmt jede Niederlassung
eine bestimmt strategische Rolle innerhalb des globalen Netzwerkes - fiur be-
stimmte Produkte, Funktionen und/oder Regionen."” (Altvater/Mahnkopf 1997,
S. 250 u. 358 f.)

Wie "global™ operieren nun die TNU tatsachlich? Wie "global" sind sie struk-
turiert? Und in welche Richtung gehen die Tendenzen ihrer Entwicklung? TNU
sind hinsichtlich der geographischen Streuung ihrer Standorte, der Verteilung
ihrer Direktinvestitionen, ihrer Anlagen, Verkdaufe und Profite immer noch deut-
lich national verankert (Beisheim/Walter 1997, S. 159). Selbst die groéfiten er-
scheinen, wenn man sich ihre Standorte und ihre wichtigsten Aktivitaten ansieht,
nicht unbeschrankt internationalisiert. Und auch die Mehrheit derjenigen, die
mindestens die Héalfte ihrer Produktionsanlagen und/oder Arbeitskrafte im Aus-
land haben, 4Rt sich klar "verorten™: Die Sitze dieser Unternehmen sind auf we-
nige Orte konzentriert - dort, wo ihre wichtigsten Absatzmérkte liegen. In aller
Regel haben diese Unternehmen eine "Heimatbasis™ und eine "Heimatregion", in
der sie ca. 90 % ihrer Geschafte abwickeln (Beisheim/Walter 1997, S. 159).

Analysiert man Verdnderungen in den Aktivitaten der TNU Uber die letzten
20 Jahre, so zeigt sich zwar eine groRBer werdende geographische Streuung.
Okonomisch betrachtet aber, ergibt sich "eine deutlich héherer Konzentration
der (...) Aktivitaten gerade von Weltfirmen auf wenige Kern- oder Heimatregi-
onen" (Kradtke 1997, S. 220). Faktisch sind diese "noch stets nationale GroR-
unternehmen mit zahlreichen Auslandsaktivitaten; praktisch alle (...) betrach-
ten die Heimatbasis als eigentliche Grundlage ihrer Konkurrenzfahigkeit auf
dem Weltmarkt" (Kradtke 1997, S. 223 f.).

Das Eigentum an transnationalen Unternehmen ist in nur bescheidenem
MaRe gestreut. Vor allem japanische und US-Unternehmen zeigen sich sehr
zuriickhaltend, wenn es darum geht, ihre Aktien an auslandischen Borsen zu
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plazieren. Mittlerweile gibt es zahlreiche transnationale Unternehmen, deren
Aktien an Borsen im Ausland notiert und gehandelt werden. Dennoch betragt
der Aktienanteil in ausldndischen H&nden nur in wenigen Féllen mehr als 10%
(Kradtke 1997, S. 222).

Im Besitz der TNU befindet sich etwa ein Drittel des weltweiten produktiven
Anlagekapitals (Altvater/Mahnkopf 1997, S. 262). Konzentriert ist dieses Ka-
pital Uberwiegend im jeweiligen Heimatland und dartber hinaus in der Heimat-
region. Der Export und Import von Anlagekapital konzentriert sich auf die
hochentwickelten Industrieldnder. Drei Viertel der Auslandsdirektinvestitionen
der TNU werden zwischen den Industrielandern getétigt, das restliche Viertel
flieRt groltenteils in Schwellenldnder (Perraton et al. 1998, S. 162). Dabei ist
die Produktion im Ausland "nach wie vor absatzgeleitet" (Hartel/Jungnickel et
al. 1996, S. 18). Es geht darum, durch Produktion vor Ort einen direkten Zu-
gang zum auslandischen Markt zu bekommen bzw. zu erhalten. Wo Produk-
tionsanlagen im Ausland betrieben werden, dienen sie in aller Regel der Pro-
duktion bestimmter, am dortigen Markt bereits gut eingefiihrter Produkte. Aus
der heimatlichen Produktion ins Ausland ausgelagert werden vor allem Teil-
und Endfertigungen, selten komplette Produktionsanlagen und vollstédndige
Produktionsprozesse, fiir die man ein entsprechendes Netz von Zulieferern und
Handlern aufbauen und unterhalten mifte.

Damit ist bereits ein Hinweis gegeben beziglich der Verteilung der Wert-
schopfung zwischen Heimatland/-region und anderen Standorten. "Das Gros
der hochqualifizierten Belegschaften und der Betriebe mit hochwertigem Kapi-
talstock - wo zugleich die (...) hochste Produktivitdt erreicht wird - befindet
sich nach wie vor an den traditionellen Heimatorten." (Kradtke 1997, S. 221 f.)

Am starksten internationalisiert - weit starker als in der Produktion - sind die
Aktivitaten der transnationalen Unternehmen im Export. Dennoch sind unter den
100 grofiten Konzernen nur 40, die die Halfte ihres Absatzes oder mehr im Aus-
land realisieren. Nach wie vor richtet die Mehrzahl ihr Interesse auf den Markt
des Heimatlandes. Soweit die Unternehmen stark exportorientiert sind, konzent-
rieren sich ihre Aktivitaten auf bestimmte L&nder und Regionen - vor allem die
Heimatregion, in der sie den Groliteil ihres Absatzes realisieren.

In der Entwicklung der TNU nach dem Zweiten Weltkrieg spielt ihre Fahig-
keit, "innovativ in den Industriesparten mit dem rasantesten technologischen
Wandel" zu agieren, eine entscheidende Rolle (Perraton et al. 1998, S. 162).
Forschungs- und Entwicklungsabteilungen, die flr Innovationen sorgten, waren
gewoOhnlich am Hauptsitz der Unternehmen angesiedelt. Auch heute fiihren die
TNU Forschung und Entwicklung groRtenteils im Heimatland durch und tber-
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wiegend mit einheimischen Fachleuten. Das gilt auch fir Unternehmen in/aus
kleineren Landern wie Schweden oder der Schweiz; diese wickeln mindestens
zwei Drittel ihrer Forschungs- und Entwicklungsaktivitdten "zu Hause" ab
(Kradtke 1997, S. 222). Im Zuge der Internationalisierung der Produktion geht
der Trend allerdings dahin, Forschungs- und Entwicklungsabteilungen interna—
tional anzusiedeln. Dariber hinaus grinden die TNU "aufgrund steigender Ko-
sten fiir Neuentwicklungen und der Notwendigkeit, Zugang zu neuen Technolo-
gien in anderen Erdteilen zu erlangen, verstarkt Gemeinschaftsunternehmen und
gehen strategische Allianzen ein, vor allem in Industriezweigen, die konstant hohe
Forschungs- und Entwicklungskosten erfordern™ (Perraton et al. 1998, S. 163).

Sogenannte Strategische Allianzen, d.h. langfristig angelegte, vertraglich
geregelte Kooperationsbeziehungen zwischen selbstdndigen Unternehmen, sol-
len die Wettbewerbsfahigkeit der Kooperationspartner verbessern, z.B. Zu-
gang zu Technologien oder Markten verschaffen, Kosten senken durch gemein-
same Forschung und Entwicklung oder auch gemeinsame Produktion (Die
Gruppe von Lissabon 1997, S. 60; Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 55).

Das Phédnomen solcher Allianzen ist relativ neu. Es nahm in den 80er Jahren
stark zu, besonders ausgepragt in auf neuen Technologien basierenden Industri—
en®?. Dabei stieg sowohl die Zahl internationaler als auch die nationaler Koopera-
tionen. Eine ausgepragte Internationalisierung &Rt sich fir die 80er Jahre aus den
verflgbaren Daten nicht ablesen (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 18 u. 55 ff.).

Die internationalen Kooperationen konzentrieren sich auf den Raum der Tria-
de. Anfang der 90er Jahre bestanden ca. 90 % aller internationaler Allianzen zwi-
schen Unternehmen aus Westeuropa, Nordamerika und Japan (Hartel/Jungnickel
et al. 1996, S. 56; Die Gruppe von Lissabon 1997, S. 109). Der Anteil innereuro-
paischer Allianzen lag bei 30%, der innernordamerikanischen bei 10 %, der in-
terregionaler Allianzen bei etwa 50 % (Hé&rtel/Jungnickel et al. 1996, S. 56).

Wie die Skizze einiger Globalisierungstrends gezeigt hat, ist Globalisierung
weitaus mehr als ein Schlagwort. Andererseits fungiert "Globalisierung" als
Sammelname fir Bewegungen im System der Weltwirtschaft, die noch in vol-

12 Die Datenlage ist durftig (vgl. Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 55 ff.). Fir die 80er Jahre
wird angegeben, daR die Anzahl der strategischen Allianzen sich innerhalb dieses Jahr-
zehnts um mindestens zwei Drittel erhdht habe (Hértel/Jungnickel et al. 1996, S. 34; Die
Gruppe von Lissabon 1997, S. 109). Besondere Zuwachse waren in Bereichen wie Com-
putertechnologie, Mikroelektronik, Telekommunikation, Automation, Luft- und Raum-
fahrt und Gentechnologie zu verzeichnen (Die Gruppe von Lissabon 1997, S. 60 u. 104).
Die Allianzen expandierten starker als die Weltproduktion, aber nicht so deutlich wie die
Auslandsdirektinvestitionen (Hartel/Jungnickel et al. 1996, S. 73).
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lem Gang sind. Nitzlich dirfte eine differenzierte Perspektive sein: Globalisie-
rung wére zu analysieren als gesellschaftlicher ProzeR, der in verschiedenen
Bereichen wie dem Aufllenhandel oder den Finanzmarkten unterschiedlich weit
vorangeschritten ist und auf eine Vielzahl gesellschaftlicher Dimensionen wie
Kultur, Technologie, Politik etc. einwirkt. Diese Dimensionen der Globalisie-
rung charakterisieren auch das System des Tourismus.

Globalisierungsmerkmale allgemein

Okonomie

e Globalisierung der Markte und Marktstrategien

o weltweite Finanzmarkte und steigende ausléandische Direktinvestitionen
e wachsender Welthandel

e Internationalisierung der Produktion

e steigende Bedeutung transnationaler Unternehmen
Technologie

e Globalisierung von Forschung und Entwicklung

e Globalisierung gleicher Normen und Standards

Kultur

e Globalisierung von Kultur, Lebensformen, Konsummustern
Okologie

e Klimawandel

Politik

e neue internationale Akteure/Akteursgruppen (incl. NGO)

e Entstehen politischer GroBraume
e politische Gestaltungsnotwendigkeiten im internationalen Malistab

Globalisierungsmerkmale im Tourismus

Okonomie

e horizontale und vertikale Integrationsstrategien von Tourismus-
unternehmen

e Auslandsinvestitionen in Hotels und Touristenattraktionen
("Globale Tourismusmérkte")

e Global Player und strategische Allianzen
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e globales touristisches Management

e weltweite Konkurrenz der Reisegebiete

Technologie

e Globale Reservierungssysteme, elektronische Marktplatze

e standardisierte Technologien bei Transportsystemen

Kultur

e der globale "Welt-Tourist": Angleichung des Reiseverhaltens

e Entstehung eines globalen "Reise-Village"

Okologie

e Tourismus als "globales Umweltproblemsyndrom”, Rickwirkungen
des Klimawandels auf Zielgebiete

Politik

e wachsende Bedeutung internationaler Tourismusorganisationen

e Notwendigkeit einer weltweiten Koordination und Regulierung

des Reiseverkehrs
e Nachhaltiger Tourismus als Leitbild

2. Globalisierungstrends im Tourismus

2.1  Touristische Nachfrage

Nachfolgend werden, neben einem allgemeinen Uberblick (iber die Entwick-
lung der weltweiten Reisestrome, besonders die Sachverhalte herausgearbeitet,
die den Tourismus von und nach Deutschland betreffen.

2.1.1  Entwicklung der touristischen Nachfrage weltweit

Nach Angaben der WTO (1999) betrug die Anzahl der Ankilinfte von Reisenden
aus dem Ausland 1998 weltweit 625 Millionen, das waren rund 2,4% mehr als
im Vorjahr, wahrend die touristischen Einkinfte auf 445 Mrd. US$, 2,1% mehr
als 1997, stiegen. Das Gesamtvolumen des Welttourismus ist allerdings um ein
Vielfaches grolRer, weil auch der Binnentourismus in den jeweiligen Landern
mitberiicksichtigt werden muR. Waters (1992) schatzt den Anteil des Binnen-
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tourismus am Gesamtvolumen weltweit auf 88%, so daR auf den internationa-
len Tourismus nur etwa 12% entfallen. Die WTO geht von einem Verhéltnis
von 10 zu 1 aus. Damit lassen sich dem Binnentourismus weltweit mehr als 6
Milliarden Ankinfte zuordnen.

Flr die nachfolgende Betrachtung der Entwicklung der internationalen Rei-
sestrome werden die Angaben der WTO zugrunde gelegt®®. Tabelle 8 gibt einen
Uberblick uber die Entwicklung der weltweiten Ankiinfte auslandischer Touris-
ten seit 1950.

Tab. 8: Durchschnittliche jdhrliche Wachstumsrate weltweiter Ankinfte aus-
landischer Touristen von 1950 bis 1996 (in %)

rZ;J; Europa M(i)t;lt:]er Afrika  Amerika OPs;a;si;?kn/ Sudasien Welt
1950-60 11,6 12,3 3,7 8,4 14,0 14,4 10,6
1960-70 8,4 11,5 12,4 9,7 22,4 17,6 9,1
1970-80 5,2 12,4 11,8 3,8 147 9,6 5,5
1980-90 4,3 2,4 7,5 4,3 9,7 3,4 4.8
1990-96 3,8 7,9 6,1 3,6 8,6 6,0 4,5

Quelle: DWIF 1998, S. 117, nach Vanhove 1996, S. 61 u. WTO 1997c

Demnach ist das weltweite Reiseaufkommen durchgehend angestiegen und hat
sich lediglich wéhrend der weltwirtschaftlichen Krisenjahre (1967-68, 1973-74
und frihe 1980er) verlangsamt. Die grofiten Wachstumsraten wiesen wahrend
des ganzen Zeitraumes der Raum Ostasien/Pazifik und Sidasien auf. Dies
spiegelt sich auch in steigenden Marktanteilen an den weltweiten Ankinften
auslandischer Touristen wider.

13 Hierbei gilt es zu beachten, dal} landerspezifische Unterschiede bei der Datenerhebung
einen Vergleich zwischen einzelnen Léandern teilweise verfalschen. Deshalb sollten die
Zahlen als ungeféhre Richtwerte angesehen werden, aus denen sich gewisse GroRenord-
nungen und Tendenzen ableiten lassen.
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Abb. 4: Anteil der Regionen an allen weltweiten Ankiinften (in %)

AnkUnfte 1975
Ankiinfte 1996

Ostasien/Pazifik
15,2%

Quelle: DWIF 1998, S. 118, nach WTO 1997¢c

Abbildung 4 zeigt die Verteilung der internationalen Tourismusnachfrage unter-
gliedert nach sechs GroRregionen. In der Summe vereinigten Europa und Ameri-
ka 1996 rund 78 % aller internationalen Ankiinfte, 1950 lag dieser Wert noch bei
96 %. Dabei verzeichnete Europa, trotz Anteilsverlusten gegentiber 1975, nach
wie vor die meisten Ankiinfte, gefolgt von den Staaten Amerikas und Ostasiens.
Es muf jedoch beriicksichtigt werden, dalR es durch die Vielzahl vergleichsweise
kleiner Staaten in Europa leichter ist, dort eine internationale Reise zu unter-
nehmen als beispielsweise in Nordamerika. Der RickschluB, die Européer seien
generell reisefreudiger als die Amerikaner, ist folglich nicht zuléssig.

Aus dem nachfolgenden Uberblick iiber Fernreiseankiinfte (Tab. 9), also sol-
cher Reisen, bei denen das Zielland auBerhalb der Quellregion liegt, 1alt sich
der Anteil intraregionaler Ankilinfte am gesamten Auslandsreiseaufkommen
ableiten. Demnach dominieren intraregionale Reisestrome in den touristisch
bedeutenden GroRregionen mit Anteilswerten zwischen 75% und 80 % (Euro-
pa, Amerika, Ostasien und Pazifik).
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Tab. 9:  Anteil der Fernreiseankiinfte an allen Ankiinften auslandischer Touris-
ten nach GrofRregionen 1985 und 1996

1985 1996
Region in % absolut in Mio. in % absolut in Mio.
Europa 25,5 54,4 21,7 76,2
Amerika 15,9 10,4 25,8 29,9
Ostasien und Pazifik 26,1 8,1 20,7 18,2
Afrika 67,4 6,7 59,0 12,4
Mittlerer Osten 43,2 3,0 56,7 7,9
Sldasien 60,2 3,4 78,0 3,9
Insgesamt 26,2 86,0 25,0 148,5

Quelle: DWIF 1998, S. 119, nach WTO 1997c und eigenen Berechnungen

Die Uberregionalen Reisen dirfen trotz der hohen Anteilswerte der intraregiona-
len Auslandsreisen in ihrer Bedeutung nicht unterschatzt werden. Die absoluten
Zahlen lassen ohnehin keinen Zweifel an einer wachsenden Bedeutung von
Fernreisen. In der Summe waren 1996 rund 149 Mio. Ankiinfte aulRerhalb der
jeweiligen Quellregion zu verzeichnen (+73,3%). In drei Regionen (Afrika,
Mittlerer Osten und Sidasien) Ubertraf der interregionale Reiseverkehr quanti-
tativ die intraregionalen Reisestrome.

Geht man von diesen Zahlen zu den interregionalen Reisen aus und vergleich
sie mit denen des intraregionalen Reiseverkehrs wird deutlich, dall der Reisever-
kehr innerhalb der Regionen mit 83,3 % starker gewachsen ist als zwischen den
Regionen (73,3%); der Zuwachs an Fernreisen ist demnach unterdurchschnitt-
lich. Entsprechend fiel der Anteil der interregionalen Reisen an allen internatio-
nalen Reisen leicht von 26,2% auf 25%. Diese Tendenz lieRe sich - auf der Ba-
sis dieser Zahlen' - als Relativierung der These von der Globalisierung der tou-
ristischen Nachfrage interpretieren.

14 Eine andere Regionsabgrenzung als die der WTO konnte zur Folge haben, dal} aus dem
festgestellten Ruckgang des Anteils der weltweiten Fernreisen ein Anstieg desselben re-
sultiert. Zu beriicksichtigen ist auch, dal} die Statistik nur Ankiinfte erfaf3t. Eine Betrach-
tung der Entwicklung der Ubernachtungszahlen, welche jedoch aufgrund der Datenbasis
der WTO nicht moglich ist, wiirde mit Sicherheit einen stiarkeren Bedeutungszuwachs der
Fernreisen aufzeigen, da diese im Durchschnitt deutlich langer sein dirften als intraregi-
onale Reisen.
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Der erhebliche Anstieg von Fernreiseankinften in Amerika (absolut und re-
lativ) ist zu groRBen Teilen auf die wachsende Beliebtheit der Reiseziele Karibik
und USA bei den Européern zuruckzufihren. Die zunehmende Bedeutung der
intraregionalen Reisen in Ostasien hangt unter anderem mit den sich verdich-
tenden wirtschaftlichen Verflechtungen in diesem Raum und den allgemein
steigenden Einkommen der Bevodlkerung zusammen (DWIF 1998, S. 120).
Auch die Verkleinerung der Anteilswerte von Fernreisen an allen Ankinften
von auslandischen Gasten in Europa zwischen 1985 und 1996 darf nicht Gber-
raschen. Denn hier hat der intraregionale Reiseverkehr durch die Bildung der
EU und besonders durch die Offnung des "eisernen Vorhangs" einen kraftigen
Schub bekommen.

Neben dem Wachstum der Reisestréme kdnnen auch Veranderungen der An-
zahl der weltweit am Tourismus partizipierenden Lander Indiz fir die zuneh-
mende Globalisierung der touristischen Nachfrage sein. Wahrend die - gemessen
an Anklnften aus dem Ausland - 60 bedeutendsten L&nder 1985 94,2 % aller
Ankinfte auf sich vereinigten, waren es 1995 93,4 %.

Festzustellen ist, dall sich die Anklnfte auslandischer Géaste stark auf weni-
ge Lander konzentrieren, der Konzentrationsgrad aber nachlaf3t. So vereinigten
1985 die zehn wichtigsten Zielldnder knapp 60% aller Ankiinfte auslandischer
Gaste, 1995 betrug dieser Wert nur noch 56%. Diese Entwicklungen lassen
sich als leichte Tendenz zur Globalisierung der touristischen Nachfrage inter-
pretieren (DWIF 1998, S. 122).

Homogenisierung und Differenzierung der Nachfrage

Durch die Verbilligung der Flugpreise und insbesondere der Flugpauschalreise
wurden Reisen hauptsachlich in Warmwasserdestinationen fiir weite Teile der
Bevolkerung in Europa und Nordamerika erst ermdéglicht. Die zunehmende
professionelle Akquisition einer wachsenden Anzahl von Kunden ermdglichte
den Fluggesellschaften und Veranstaltern Angebote mit weiter sinkenden Prei-
sen. Fur die wachsende Nachfrage nach Fernreisezielen gilt ahnliches. Stetig
sinkende Flugtarife und gunstige Hotelarrangements erméglichen breiteren Be-
vOlkerungsschichten, Fernreisen durchzufihren.

Die groBen Reiseveranstalter behaupten so auch selbstbewuf3t, dal? sie Reise-
ziele "machen™ kénnen, indem sie durch ihre Preis- und Marketingpolitik die
Géstezahlen in ausgewéhlten L&ndern zielgerichtet beeinflussen. Preisargu-
mente spielen bei der Wahl eines Reiseangebots aber nur bei einer bestimmten
Klientel die alles entscheidende Rolle, derjenigen, die sich konsequent im
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Niedrigpreissegment bewegt. Experten sind sich weitgehend einig, dal} diese
Nachfragegruppe die einzige "global-homogene" ist; anders gesagt: daR nur
"Low-budget-Produkte" weltweit identisch vertrieben werden kdénnen.

In vielen anderen Bereichen sind die landerspezifischen Nachfragebesonder-
heiten so grol3, daB ein und dasselbe touristische Produkt nicht weltweit angebo-
ten werden kann. Bei der groRen Gruppe der Sun&Beach-Urlauber z.B. muR auf
die diversen landerspezifischen Winsche der Reisenden Riicksicht genommen
werden. Klassisches Beispiel sind Unterschiede zwischen den Winschen deut-
scher und englischer Urlauber, welche nicht mit demselben (Hotel-) Angebot
bedient werden kdnnen. Folge - beispielsweise auf Mallorca - sind regionale Fe-
rienzentren, die Uberwiegend durch Gaste einer Nationalitat gepragt sind.

Ein Gegenstiuck zur Massennachfrage stellt die Nachfrage kleiner Gruppen
mit speziellen Interessen (z.B. Hochseefischen, Golfen, Felsklettern, Tauchen)
dar. In diesem Marktsegment kann mit zielgruppenspezifischen Urlaubsange-
boten durchaus weltweit geworben und verkauft werden.

Der Trend zu einer Globalisierung der Nachfrage, oft verstanden als die
Herausbildung weltweit sich angleichender Nachfragepréaferenzen, muB also dif-
ferenziert betrachtet werden. Zwar gibt es diesen Trend; aber es ist auch eine
Tendenz zu individueller geprégter Nachfrage untibersehbar. Entsprechend wer-
den auch zukinftig - neben den Angeboten fiir spezielle Zielgruppen - lander-
spezifische Nachfragebesonderheiten bei der Zusammenstellung von Urlaubs-
angeboten beriicksichtigt werden. Daneben wird sich im Niedrigpreissegment
die Homogenisierung der Nachfrage und des Angebotes als Trend verstarken
(DWIF 1998, S. 125).

2.1.2  Entwicklung der touristischen Nachfrage in Deutschland und nach
Deutschland

Seit langem ist die Tatsache bekannt, daR der Incoming-Tourismus im Vergleich
zum Outgoing-Tourismus recht schwach ausgeprégt ist. Absolut betrachtet war
der Outgoing-Tourismus 1996 funfeinhalbmal so stark wie der Incoming-Touris-
mus mit rund 78 Mio.
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Abb. 5: Incoming-Tourismus in Deutschland, Outgoing-Tourismus der Deut-
schen sowie weltweite Entwicklung von 1980-1996; relative Betrach-
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Bei einer relativen Betrachtung zeigen die Indexreihen, dal} die Entwicklung der
drei KenngrofRen bis 1990 nahezu parallel verlaufen ist (Abb. 5). Der Einbruch
des Incoming-Tourismus nach Deutschland ab 1990 kann auf die damals einset-
zende wirtschaftliche Rezessionsphase in den Hauptquellmérkten Deutschlands
(EU-Staaten) zuruckgefuhrt werden. Der Anstieg des Outgoing-Tourismus aus
Deutschland ab demselben Zeitpunkt ist auf die neue Nachfragegruppe aus den
neuen Bundeslandern zurickzufiihren. Diese touristische "Sonderkonjunktur®
schwéchte sich im weiteren Verlauf ab. Zusatzlich bewirkte der Wiedervereini-
gungsboom Anfang der 90er Jahre eine weiter steigende Nachfrage auch in West-
deutschland, einschlieBlich eines Anstiegs der Geschaftsreisen. Deutlich ist auch
der kontinuierliche Anteilsgewinn der Auslandsreisen an allen Urlaubsreisen von
62 % im Jahr 1991 auf rund 69 % im Jahr 1997 (Abb. 6).
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Abb. 6: Entwicklung des deutschen Urlaubsreisemarktes 1991-1997 (Anzahl
der Urlaubsreisen in Mio.)
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Quelle: DWIF 1998, S. 131, nach F.U.R. 1997

Betrachtet man die Differenz zwischen dem Volumen des Incoming-Tourismus
(nach Deutschland) und des Outgoing-Tourismus der Deutschen in regionaler
Perspektive (Abb. 7), so wird deutlich, dal? unter den wichtigen Landern alleine
Japan als Herkunftsland bedeutender ist als japanische Zielgebiete es fir deut-
sche Auslandsreisende sind. Selbst eine Zielregion wie die USA, die gegenuber
Deutschland eine gut dreimal so hohe Bevélkerungszahl aufweist, empfangt
mehr deutsche Gé&ste als US-Amerikaner nach Deutschland reisen. Besonders
eklatant ist die Differenz zwischen Incoming- und Outgoing-Tourismus bei den
klassischen Ferienreisezielen der Deutschen wie Spanien, Italien, Osterreich
oder auch Griechenland™ (DWIF 1998, S. 132).

15 Der Negativsaldo mit dem Nachbarland Frankreich ist - zumindest in dieser Hohe - zu
relativieren. Unter Experten ist bekannt, dal® die franzdsischen Stellen relativ "grof3ziigig"
bei der Erfassung der einschlagigen Zahlen sind.
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Abb. 7: Incoming-Tourismus nach Deutschland und Outgoing-Tourismus der
Deutschen nach ausgewéhlten Landern und Regionen 1995
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Outgoing-Tourismus der Deutschen

Wie bereits gezeigt wurde, verzeichnete der Outgoing-Tourismus der Deutschen
seit 1982 ein stetiges Wachstum. Nachfolgende Tabelle stellt die Entwicklung
der deutschen Ankunfte im Ausland nach verschiedenen Regionen fir ausge-
wahlte Jahre im Zeitraum von 1985 bis 1996 dar (Tab. 10).

Grundlegende Verschiebungen sind in diesem Zeitraum nicht festzustellen.
Die Lander in Europa waren und sind das Zielgebiet Nr. 1 der Deutschen. 1996
hatten noch neun von zehn Auslandsreisen der Deutschen ein Land in Europa
als Ziel. Allerdings sind Veranderungstendenzen unverkennbar. Der Fernreise-
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anteil stieg langsam, aber stetig von 5,6 % auf 9,3%. Das entspricht rund 7,3
Mio. Ankiinften von Deutschen in auRereuropaischen Landern (WTO 1998b)*.

Tab. 10: Entwicklung der Ankinfte von Deutschen im Ausland nach Regionen

1985-1990 (in %)

1985 1990 1995 1996 1996*
Afrika 1,6 1,8 2,0 2,0 2,3
Amerika 2,1 3,3 4,1 4,0 5,6
Ostasien/Pazifik 1,2 1,7 2,2 2,1 3,4
Europa 94,4 92,2 90,6 90,7 86,4
Mittlerer Osten 0,4 0,5 0,7 0,8 1,6
Siidasien 0,4 0,4 0,4 0,4 0,7
absolut in Tausend 43.438 56.320 73.424 78.151 244.959

* Vergleichswerte fiir 1996: Ankiinfte von Européern (ohne Deutsche) im Ausland nach Regionen (in %)

Quelle: DWIF 1998, S. 134, nach WTO 1998b

Der Vergleich mit den Auslandsreisezielen der Européder (ohne Deutsche) laRt
keine gravierenden Unterschiede erkennen. Lediglich der Anteil der Ankiinfte
von Européern (ohne Deutsche) in aullereuropdischen Landern liegt mit fast
14% um mehr als 3% Uber dem entsprechenden deutschen Wert.

Die Abbildungen 8 und 9 zeigen die Praferenzanderung der Westdeutschen

in bezug auf deren Reiseziele seit 1970:

Anstieg der Fernreisen

starkes Anwachsen der Reisen nach Spanien und Griechenland, zum Teil
auf Kosten Italiens

Rickgang des osterreichischen Marktanteils

16

Die Reiseanalyse, die keine Geschaftsreisen berticksichtigt, jedoch Verwandten- und Be-
kanntenbesuche in die Analyse einbezieht, kommt zu dem Ergebnis, da 1996 7,8 Mio.
Urlaubsreisen von Deutschen in auf3ereuropdische Lander fiihrten. Die Ergebnisse der
Reiseanalyse 98 beinhalten einen weiteren Anstieg der Fernreisen auf 8,7 Mio. im Jahr
1997 (F.U.R. 1998); fur 1998 wurden 8,5 Mio. erhoben. Die uberdurchschnittlichen Zu-
wachsraten bei Auslandsreisen der vergangenen Jahre (Abb. 6) stagnierten 1995 auch im
Fernreisebereich, parallel zur rucklaufigen touristischen Nachfrage in Deutschland insge-
samt, stiegen 1996 aber wieder an.
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Abb. 8: Auslandsreiseziele der Westdeutschen (1970-1996): Entwicklung der
Marktanteile Spaniens, Italiens und Osterreichs (in %)
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Quelle: DWIF 1998, S. 137, nach F.U.R. 1997

Die Ostdeutschen haben sich in der Wahl ihrer Reiseziele sehr schnell den
Westdeutschen angeglichen. Der ProzeR der ringweisen Ausweitung des Reise-
horizontes, der sich bei den Westdeutschen uber 20 bis 30 Jahre hingezogen
hat, vollzieht sich auch bei den ostdeutschen Reisenden, aber schneller:

e zunichst Reisen in die deutschsprachigen Nachbarlander Osterreich und
Schweiz,

e dann vor allem in Richtung Mittelmeer,

e danach Uber Nordafrika und die Tlrkei in die ferneren aullereuropéischen
Lander.
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Abb. 9: Auslandsreiseziele der Westdeutschen (1970-1996): Entwicklung der
Marktanteile Frankreichs, Griechenlands und auflereuropdische Lan-
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Quelle: DWIF 1998, S. 137, nach F.U.R. 1997

Incoming-Tourismus nach Deutschland

Incoming-Tourismus nach Deutschand ist ein Marktsegment, welches fir das
Reiseland Deutschland vergleichsweise geringe Bedeutung hat. 1996 wurden in
Deutschland lediglich 10,8% aller Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben
von ausléandischen Gasten getatigt (1998: 11,6%). Zum Vergleich: Der ent-
sprechende Anteilswert liegt beispielsweise in Griechenland bei rund 75%, in
Osterreich bei 74 % oder in Portugal und Spanien bei rund 60 %.

Wie bereits aus Abbildung 5 ersichtlich wurde, verzeichnete der Incoming-
Tourismus nach Deutschland bis 1990 eine zum Outgoing-Tourismus und den
weltweiten Ankunften parallele Entwicklung, war jedoch in der Folge zundchst
durch sinkende Gastezahlen gepragt. Setzt man die Entwicklung des Incoming-
Tourismus - gemessen an den Ubernachtungen von Gasten aus dem Ausland -
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in Bezug zur Entwicklung des Binnentourismus, so wird deutlich, daRR der In-
coming-Tourismus zwar Nachfrageimpulse setzte, jedoch die allgemeine Ent-
wicklung der Ubernachtungszahlen kaum beeinflussen konnte. Der Anteil der
Ubernachtungen von Auslandern an allen Ubernachtungen in gewerblichen Be-
trieben in der alten BRD bzw. Westdeutschland stieg lediglich von 10,1% im
Jahr 1981 auf 11,5% im Jahr 1996.

Es ist fraglich, ob zukinftig etwaige EinbuRen im Binnentourismus durch zu-
satzliche Nachfrage aus dem Ausland kompensiert werden kénnen, insbesondere
wenn bericksichtigt wird, dafl3, nach Angaben der DZT, rund 35 % aller Gaste aus
dem Ausland Geschaftsreisende und weitere 25% Verwandten- und Bekannten-
besucher sind'’. Beide Gruppen kénnen durch Marketingmanahmen nur bedingt
fir einen Deutschlandbesuch angesprochen werden (DWIF 1998, S. 140).

Anhand der folgenden Zahlen kann gezeigt werden, inwieweit sich die
Struktur des auslandischen Gasteaufkommens in Deutschland, bezogen auf
Herkunftsregionen, verandert hat.

Tab. 11: Entwicklung der Anzahl der Ankiinfte von Gdasten aus dem Ausland
in Deutschland nach Herkunftsregionen (1981-1996)

1981 1984 1987 1990 1993 1996

Europa 6.975.199 7.570.636 8.755.788 10.809.758 9.532.029 10.057.993
Afrika 156.409 170.072 154.269 180.461 136.275 119.279
Asien 633.392 922.401 1.083.806 1.366.308 1.204.462 1.572.404
Amerika 1.579.506 2.897.737 2.432.837 2.871.511 1.875.801 1.972.321
Australien, 91.443 144.912 130.570 169.973 119.051 148.891
Neuseeland,

Ozeanien

ohne Angabe 9.614 160.662 153.744 228.847 341.379 372.486
Insgesamt 9.445.563 11.866.420 12.711.014 15.626.858 13.208.990 14.198.374

Quelle: DWIF 1998, S. 141, nach Statistisches Bundesamt 1997b und weitere Jahrgénge; Werte fiir 1993
und 1996 inkl. Neue Bundeslander

17 Die Gruppe der Verwandten- und Bekanntenbesucher ist in den vorliegenden Zahlen der
amtlichen Statistik nicht enthalten.
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Abb. 10: Relative Veradnderung der Marktanteile an allen Ankinften von
Gésten aus dem Ausland in Deutschland (1981-1996)
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Aus den Zahlen in Tabelle 11 und Abbildung 10 IaRt sich ableiten, dall rund
71% aller Auslandsgéaste aus Europa kommen. Insgesamt kamen 1996 rund 1,7
Mio. Gaste mehr aus dem aullereuropéischen Ausland als im Jahr 1981. Gleich-
zeitig stiegen auch die Ankunfte von Gasten aus Europa um knapp 3,1 Mio.

Das starkste Wachstum verzeichnete die Zahl der Géaste aus Asien. Deren
Anteil an allen Auslandsgdasten stieg von 6,7% 1981 auf 11,4% im Jahr 1996
an. Somit kamen 1996 rund 940.000 Asiaten mehr nach Deutschland als noch
Anfang der 80er Jahre. Asien als zukinftiger Quellmarkt sollte also nicht un-
terschatzt werden. Allerdings kommt die Masse der auslandischen Gaste aus
dem europdischen Ausland. Beispielsweise haben polnische Gé&ste 1996 mit
fast einer Million Ubernachtungen schon annédhernd dieselbe Bedeutung erlangt
wie Reisende aus Japan, Danemark oder Schweden.

In der Summe kann weder beim Zuwachs der Nachfrage noch bei der Struktur
der Herkunft der auslandischen Gaste von einer Tendenz zur Globalisierung der
Nachfrage, im Sinne einer bedeutenden relativen Zunahme von aufRereuropai-
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schen Gésten (Fernreisenden) in Deutschland, gesprochen werden. Allerdings
konzentriert sich die Nachfrage aus dem auf3ereuropéischen Ausland gegenwar-
tig nicht mehr so stark auf amerikanische Gaste; von den 3,9 Mio. Ankinften
aus dem auBereuropdischen Raum entfielen 1996 schon rund 1,57 Mio. auf
Touristen aus dem asiatischen Raum.

Tab. 12: Die bedeutendsten Quellander Deutschlands, gemessen an den Uber-
nachtungen 1981 und 1996

1981 1996
Herkunftsland  Ubernachtun- Anteil Herkunftsland  Ubernachtun- Anteil
gen absolut in % gen absolut in %
1. Niederlande 4.620.773 21,7 1. Niederlande 5.110.713 15,8
2. USA 2.469.301 11,6 2. USA 3.334.324 10,3
3. Grolbritannien 1.954.482 9,2 3. GroBRbritannien 2.946.734 9,1
4. Frankreich 1.198.430 5,6 4. ltalien 1.739.656 54
5. Belgien/ 1.126.041 53 5. Schweiz 1.666.856 5,2
Luxemburg
6. Danemark 1.008.582 4,7 6. Frankreich 1.554.343 4,8
7. Schweiz 910.758 4,3 7. Belgien 1.352.799 4,2
8. Osterreich 817.249 3,8 8. Osterreich 1.312.977 4,1
9. lItalien 809.003 3,8 9. Japan 1.312.838 4,1
10. Schweden 742.718 3,5 10. Dénemark 1.056.728 3,3
11. Japan 604.634 2,8 11. Schweden 964.610 3,0

Quelle: DWIF 1998, S. 143, nach Statistisches Bundesamt 1997b und weitere Jahrgénge

Betrachtet man die zehn wichtigsten auslédndischen Entsendelénder fir die Jahre
1981 und 1996, so wird auch hier die groRe Bedeutung Europas als Quellregion
fir das Reisezielland Deutschland deutlich (Tab. 12). An der Spitze der Top
Ten hat sich in den vergangenen fiinfzehn Jahren nichts geéndert. Als "Neuein-
steiger" ist allein Japan aufzufiihren, das Schweden, zumindest gemessen an
den Ubernachtungszahlen, aus der Spitzengruppe verdrangt hat.

Wichtigstes Ziel der Auslandsgaste sind die Grolistadte; dort werden 48%
der Ubernachtungen von Reisenden aus dem Ausland registriert. Vermutlich
kommt dabei dem geschéftlich motivierten Reiseverkehr besondere Bedeutung
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zu, da in der Ferienzeit Juli/August der Anteil der Ubernachtungen von Gasten
aus dem Ausland in Grof3stadten um durchschnittlich 10% niedriger liegt als
wahrend des tbrigen Jahres.

Fazit

Eine Betrachtung der weltweiten touristischen Nachfrage ergibt, dal} die Reise-
strome innerhalb der GroRRregionen - gemessen an den Ankunften - starker ge-
wachsen sind als die zwischen den Regionen: Der Anteil der intraregionalen
Reisen an allen Auslandsreisen liegt bei 75%, der der interregionalen Reisen
bei 25%. Als leichte Tendenz in Richtung Globalisierung der touristischen
Nachfrage kann die Tatsache interpretiert werden, dalR die traditionell starke
Konzentration der weltweiten Nachfrage auf einige wenige Lander im Beobach-
tungszeitraum etwas abgenommen hat.

Die Betrachtung des deutschen Outgoing-Tourismus ergibt, dal} die Deutschen
zugleich eine hohe Auslandsreiseintensitat und eine geringe Fernreiseintensitat
aufweisen. Eine Globalisierung der deutschen Nachfrage, im Sinne eines wach-
senden Fernreiseanteils an allen Auslandsreisen, kann seit Mitte der 80er Jahre
festgestellt werden, jedoch stagniert gegenwartig dieser Anteil auf einem im
Vergleich zu anderen europdischen Landern niedrigen Niveau.

Im Incoming-Tourismus nach Deutschland 1&4Rt sich von einer Globalisie-
rung der Nachfrage, im Sinne eines Wachstums der Nachfrage aus dem auller-
européischen Ausland, kaum sprechen. Der Anteil der Reisenden aus fernen
Herkunftslandern stieg von 1981 bis 1996 lediglich um 1,2%, wobei sich die
Nachfrage gegenwartig gleichmaliger zwischen Asien und Amerika verteilt als
noch zu Beginn der 80er Jahre.

Innerhalb der Massennachfrage (z.B. nach Sun&Beach-Urlaub) zeichnet sich
ab, daB auch zukinftig landerspezifische Besonderheiten zum Tragen kommen
und in den Angeboten beriicksichtigt werden mussen. Mit einer weltweiten Ver-
einheitlichung des Angebots ist lediglich im Niedrigpreissegment des Marktes
zu rechnen - nur hier a8t sich die Nachfrage entsprechend homogenisieren.
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2.2  Globalisierung des Angebotes

2.2.1 Reisemittler

Als Reaktion auf wachsenden Wettbewerbsdruck lassen sich auf dem Reise-
mittlermarkt seit einigen Jahren zunehmend Konzentrationsbewegungen beo-
bachten. Festzustellen ist eine verstarkte Bildung von Ketten, Kooperationen
und Franchisesystemen mit dem Ziel, lber die Gruppe bessere Konditionen bei
Veranstaltern, anderen Leistungstragern oder auch Zulieferern zu erlangen. Da-
neben erhofft man sich durch die Zentralisierung bestimmter Aufgaben Syner-
gie- und Kostenvorteile. Insgesamt spiegelt sich hierin die spate Erkenntnis vie-
ler Reisebiros, dall auf dem hart umkdmpften Markt fir Einzelk&mpfer zuneh-
mend weniger Platz ist.

Der deutsche Reisemittlermarkt

Der Deutsche Reiseblroverband (DRV 1997a) ermittelte fir das Jahr 1996
rund 17.000 Reisevertriebsstellen in Ost- und Westdeutschland. Wie Abbildung
11 verdeutlicht, stieg zunédchst die Anzahl der Reisevermittlungsstellen von
1970 bis 1994 um 14.380 - eine Steigerung auf gut das Fiinfeinhalbfache *® mit
einem kraftigen Anstieg nach 1990.

18 Seit 1990 enthalten die vorliegenden Zahlen auch Reisevermittlungsstellen in den neuen
Bundeslédndern. Nach Angaben des DRV gab es 1994 ungefahr 2.800 Vertriebsstellen in
Ostdeutschland. Das bedeutet, daR der Anstieg der Reisemittlerzahl nach 1990 zum groR-
ten Teil aus den Zuwdachsen in den neuen Bundeslandern resultiert.
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Abb. 11: Entwicklung der Zahl der Reisevermittlungsstellen (1970-1996)
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Quelle: DWIF 1998, S. 18, nach Kreilkamp 1995, S. 152, und DRV 1997a

Uber den Zeitraum von 1987 bis 1994 betrachtet, entwickelte sich der Reisebi-
romarkt - vergleicht man die Zuwachsraten der Birozahl und des Gesamtum-
satzes - von Jahr zu Jahr sehr unterschiedlich. Insgesamt jedoch glich sich die
Entwicklung in etwa aus; der durchschnittliche Umsatz pro Reisebiiro sank in
diesem Zeitraum nur geringfugig (Abb. 12).

In den letzten Jahren &nderte sich die Situation. Wahrend sich der Gesamt-
umsatz zwischen 1994 und 1996 um 8,8 % auf rund 43 Mrd. DM erho6hte, sank
die Anzahl der Vertriebsstellen im selben Zeitraum um rund 3% (DRV 1997a;
Kreilkamp 1995).
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Abb. 12: Jahrliche Zuwachsraten der Reiseblirozahl und der Reisebiiroumsatze
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Der globalen Tendenz einer verstarkten Unternehmenskonzentration kann sich
offenbar auch der Reisebliromarkt in Deutschland nicht entziehen. Dies ver-
deutlicht die Umsatzentwicklung, differenziert nach der Organisationsform
(Abb. 13): Der Anteil der ungebundenen Reisebiros am Gesamtumsatz nahm in
den letzten Jahren drastisch ab. Gleichzeitig wuchs der Anteil der Kettenreise-
biros von 1985 bis 1996 kontinuierlich. Den starksten Anteilsgewinn konnten
Kooperationen und Franchisesysteme verzeichnen, wobei letztere im Grunde
erst seit Ende der 80er Jahre in Erscheinung traten.
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Abb. 13: Marktanteile am Gesamtumsatz im deutschen Reisemittlermarkt nach
Organisationsform (in %)
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Wichtige Griinde fur die Tendenz zu integrativen Organisationsformen liegen
in den Vorteilen, die sie bieten:

e Vergunstigungen beim Einkauf und eine bessere Position bei Provisions-
verhandlungen, z.B. mit Veranstaltern und Leistungstragern

e Synergieeffekte durch zentrale Erledigung von Aufgaben

e Maglichkeiten gemeinsamer Nutzung von Lizenzen

Dazu kommt, daB die zunehmende vertikale Integration von Veranstaltern und
Leistungstragern - mit dem Ziel der besseren Steuerbarkeit des Absatzes - nach
einer straffen Organisation des Vertriebes verlangt. Solche Chancen bzw. An-
forderungen fihrten zwischen 1991 und 1994 zu einer "Grindungswelle™ von
Reiseblrokooperationen, wodurch die fortschreitende Konzentration auf dem
deutschen Reisemittlermarkt verstarkt wurde. 1996 erwirtschafteten die Top
Ten im deutschen Reisevertrieb (Ketten, Franchise und Kooperationen) die
Halfte des gesamten Umsatzes des Reisebiromarktes, 1989 noch lag dieser
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Wert bei knapp tber 20%. Diese Marktanteilsgewinne erreichten die Unter-
nehmen hauptséchlich durch GroRenwachstum, d.h. den Zukauf oder die Neu-
grindung von Biros, v.a. in der ersten Hé&lfte der 90er Jahre (Bleile 1995,
Spielberger/Lanz 1997, S. 1).

Abb. 14: Die Top Ten im deutschen Reisevertrieb 1996
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Aus Abbildung 14 wird ersichtlich, dall unter den Top Ten First, DER Part,
Hapag-Lloyd, DER, LH City Center sowie American Express stark im Firmen-
geschéft tatig sind, wahrend die anderen sich auf die Privatkunden konzentrie-
ren. Dal} unter den zehn groRten Reisevertriebsorganisationen in Deutschland
sieben einen bedeutenden Anteil ihres Umsatzes im Geschéft mit Firmenkun-
den erzielen, belegt die starke Konzentration, die sich dort abzeichnet. Die ge-
messen am Umsatz schwécheren Vertriebsorganisationen verfiigen in der Regel
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uber kein Firmengeschéaft, oder ihr Umsatzvolumen ist in diesem Segment zu
vernachlassigen.

Nach Schatzung der DER-Marktforschung lag das Gesché&ftsreisevolumen
(gemessen am Umsatz)'® 1996 bei rund elf Milliarden DM. Rund 70% davon
vereinigten die fuhrenden sieben Vertriebsgesellschaften auf sich. Auf den
Marktfuhrer, die Hapag-Lloyd, entfielen 17% - im Vergleich zu europdischen
Nachbarlédndern, in denen einzelne Marktfuhrer bis zu 40% des Volumens be-
herrschen, ein recht kleiner Anteil (Spielberger 1997, S. 13).

Die beschriebenen Konzentrationsbewegungen und -tendenzen sind nicht
unmittelbar auf zunehmenden internationalen Wettbewerb zurickzufihren. Sie
gehen weniger von der Konkurrenz rein auslandischer Ketten und Kooperatio-
nen wie American Express oder Carlson Wagonlit Travel aus, als vielmehr von
Branchenfremden wie Handelsunternehmen, Banken, Versicherungen, Auto-
und Mdobelhdusern. Konzerne wie Karstadt, Kaufhof, Metro, Quelle, Otto oder
Rewe waren oder sind durch eigene Vertriebsstellen, tiber neue Vertriebswege
im Direktvertrieb oder durch den Erwerb bestehender Reisebiiros im Reisemitt-
lermarkt tdtig. Diese meist sehr finanzstarken Unternehmen kénnen haufig
Synergieeffekte mit dem Stammgeschaft realisieren, z.B. durch die Nutzung
von Kundenadressen fiir Mail-order-Geschéfte oder durch Raumlichkeiten in
Citylagen (Borrmann 1994, S. 128).

Anséatze zur Internationalisierung

Hinsichtlich der Vertriebsstandorte ihrer Unternehmen ist die Reisemittler-
branche noch vergleichsweise stark national orientiert. Das hat u.a. folgende
Grunde:

e Die Etablierung einer Zweigniederlassung oder Tochtergesellschaft im Aus-
land war bislang - und ist teilweise noch - mit groen Schwierigkeiten ver-
bunden, da Zulassungskriterien und qualifikatorische Voraussetzungen von
Land zu Land differierten.

e Die technischen Mdglichkeiten, eine internationale Kettenbildung voranzu-
treiben, waren bislang unzureichend.

19 Im Privatkundengeschaft vereinigen die sieben groRten Vertriebsorganisationen 37 % des
Gesamtvolumens auf sich. In diesem Segment existiert noch eine Vielzahl an kleinen un-
gebundenen Reiseblros.
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e Im Bereich Marketing und Management lassen sich zwar GroRenvorteile
erzielen, jedoch ist es notwendig - insbesondere im Privatkundengeschéft -,
nationale Nachfragepraferenzen zu bertcksichtigen (Bull 1995, S. 199).

Dennoch haben sich mittlerweile einige international agierende Reisemittler
herausgebildet wie American Express mit mehr als 3.200 eigenen Buros und
Repréasentanzen in tber 120 Landern oder die Kooperation Business Travel In-
ternational mit 47 Partnern in 63 Landern (DWIF 1998, S. 23 f.). Die internati-
onal agierenden Reisemittler sind tberwiegend bereits jetzt weltweit vertreten.
Auch lassen ihre Planungen erkennen, dal} sie eine verstarkte Prasenz in den
internationalen Schlisselmarkten fir die Zukunft als strategisch unerlaBlich
ansehen. Nach Europa und Nordamerika gewinnen dabei Asien, der Nahe Os-
ten, Stidamerika und Stdafrika zunehmend an Gewicht.

Mit Ausnahme von Thomas Cook haben alle Organisationen ihren Schwer-
punkt im Firmengeschaft, in dem internationale Présenz eine bedeutende Rolle
spielt. Der Wunsch nach weltweiter Kundenbetreuung ging vor allem von den
multinationalen nordamerikanischen Konzernen aus. Entsprechend versuchen
die groBen Reiseblroorganisationen, ein Netzwerk aufzubauen, das seine Dien-
ste weltweit an allen relevanten Orten und rund um die Uhr bereitstellt (DWIF
1998, S. 24). Die Folge sind verstarkte Konzentrationstendenzen im Geschéfts-
reisemarkt.

e Wer nicht international vertreten ist, hat kaum Chancen auf die Etats grofie-
rer Firmen, weil diese einen weltweiten Zugriff auf ihre Agenten haben
wollen?®.

e Je groRer die Reiseburoorganisation und je leistungsfahiger ihre elektroni-
sche Technik ist, desto preisgiinstiger kann sie arbeiten.

e Grolie Organisationen haben durch "Corporate rates" Einkaufsvorteile bei
den Leistungstragern.

e Die weltweite Verknlipfung der Kundendaten schafft die Voraussetzung
dafiir, im Geschaftsreiseverkehr Kostensenkungspotentiale aufspiren und
nutzen zu kdénnen.

e Die grolRen internationalen Kooperationen konnen inzwischen durch eigene
Kommunikationsnetze im Internet einen &hnlichen Service anbieten wie
Ketten. Der direkte Zugriff auf die Reservierungssysteme der Kooperations-

20 Immer mehr Geschéftskunden vergeben ihre Geschaftsreisebudgets an international tatige
Reisemittler. In GroRbritannien richteten sich nach Angaben aus der Branche 1997 Uber
30 % dieser Ausschreibungen an internationale Reisebiro-Organisationen. In Deutsch-
land wird dieser Anteil auf 10-15 % geschétzt, mit steigender Tendenz (Lanz 1998).
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partner ist eine Option fir die Zukunft (DWIF 1998, S. 25). Absehen l&4Rt
sich, dal dieser Markt fur die mittleren und kleinen Reiseblros auf Dauer
verloren geht.

Fazit ...

Die Entwicklung zeigt, dal sich im Reisemittlermarkt ein erheblicher Wettbe-
werbsdruck aufgebaut hat. Dies wird durch die abnehmende Zahl der Reisebi-
ros und die wachsende Bedeutung von Kooperationen, Franchisesystemen so-
wie Ketten in Deutschland dokumentiert. 1996 erwirtschafteten die Top Ten im
deutschen Reisevertrieb (Ketten, Franchise und Kooperationen) die Héalfte des
gesamten Umsatzes.

International tatige Reisemittler gibt es erst wenige. Diese erwirtschaften
einen GroBteil ihres Umsatzes im Firmengeschaft. Kleine und mittlere Unter-
nehmen haben in diesem Segment, das weltweite Prasenz verlangt, keine Chan-
ce. Das Privatkundengeschéft ist eher national orientiert und wird - gemessen
am Umsatz - noch von kleineren Unternehmen betreut. Auch in diesem Ge-
schaftsbereich etablieren sich zunehmend groRe, von Reiseveranstaltern und
Handelsunternehmen betriebene Reisemittler.

... und ein Blick in die Zukunft

Ahnlich wie auf internationaler Ebene ist auch im deutschen Reisemittlermarkt
zukunftig eine weiter fortschreitende Konzentration zu erwarten. Die Strategie
der Vertriebsorganisationen wird zunehmend nicht mehr auf Ubernahme von
Einzelblros, sondern auf den ZusammenschluB grofRerer Unternehmenseinheiten
gerichtet sein. Im Zuge der Aufhebung der Preisbindung wird sich der Wettbe-
werb weiter verschérfen, ein Selektionsprozell in Gang kommen und der Kon-
zentrationsprozel3 in Form von Ketten, Franchise und Kooperationen voran-
schreiten. Kleine Unternehmen sind angesichts dessen besonders geféhrdet.
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2.2.2  Reiseveranstalter

Der internationale Reiseveranstaltermarkt

Auf dem internationalen Veranstaltermarkt sind - gemessen am Umsatz - europaéi-
sche Reiseveranstalter neben japanischen in die Spitzengruppe der WeltgroRten
einzuordnen. Im folgenden werden die Verhaltnisse auf dem européischen Markt
in den Mittelpunkt der Betrachtung gestellt. Auf dem deutschen Markt spielen
aullereuropaische Veranstalter zur Zeit nur eine sehr geringe Rolle.

Die Abbildungen 15 und 16 zeigen die umsatz- und teilnehmerstéarksten Rei-
severanstalter sowie die zehn gréten Reisekonzerne in Europa. Unter ihnen
befinden sich vier deutsche Unternehmen. Die Unterschiede in der Rangfolge
haben ihren Grund darin, dalR Reisekonzerne im Unterschied zu reinen Veran-
staltern in verschiedenen Stufen der Wertschopfungskette tatig sind.

Die Expansion der grofien européischen Veranstalter erfolgt sowohl in hori-
zontaler Dimension (Ubernahme von/Beteiligung an anderen Veranstaltern) als
auch in vertikaler (Investition in anderen Stufen der Wertschépfung). Dabei
gewinnt die horizontale Expansion und Integration in jingster Zeit eine neue
Qualitat. Noch vor wenigen Jahren war die Situation in Europa durch eine Art
stillschweigender Ubereinkunft zwischen den groRen européischen Reisekon-
zernen gekennzeichnet. Die groRten Veranstalter hatten "abgesteckte Territo-
rien". Britische Veranstalter agierten lediglich auf der Insel, deutsche nur auf
dem deutschen Markt bzw. in angrenzenden Nachbarlandern, und die skandi-
navischen Veranstalter verkauften ihre Pauschalangebote nur in Skandinavien.

Das lag zum einen daran, dal} die Inlandsmérkte schnell genug wuchsen und
so den Expansionsbedarf der Unternehmen deckten, und zum anderen an den
Schwierigkeiten, Vertriebsnetze im Ausland aufzubauen. AuBerdem spielten - und
spielen - "kulturelle Barrieren" eine Rolle. Reiseveranstalter, die im Ausland
aktiv werden wollen, missen "ein auf die Beduirfnisse der auslandischen Nach-
frager abgestimmtes, 'maligeschneidertes’ lokales Angebot unterbreiten, das
den landesiiblichen Gewohnheiten in bezug auf Erndhrung, Essenszeiten, Un-
terbringung, Befdorderungsmaoglichkeit und Qualitat entspricht” (Borrmann/Wein-
hold 1994, S. 117). Nationale Angebote kdnnen nicht einfach auf andere europé-
ische oder gar auf auBereuropdische Lander Ubertragen werden. So verlief die
Internationalisierung der Veranstaltermarkte lange recht zégerlich. Seit einigen
Jahren aber ist Bewegung in die Szene gekommen.
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Abb. 15: Die zehn grofiten Veranstalter in Europa 1997

o
9.000 - S . — - -
e | B Umsatz in Millionen DM O Teilnehmer in Tausend
8.000 A o
&
: ~
7.000 - © ~ 0
5 S
) N~
6.000 % B & oo
o : o
6 L 8 @
5.000 - < ¥
o ~ ©
4.000 5 o 83 o N
w5 O = = o o2}
™ < ™ ™~ © @ <
3.000 - ™ N I o~ N < g 3
= ms ¢ B
2. e < ) 0
000 X -
1.000 | ﬂ
I T T T T T T T T T
0
=) £ 5 s = Q £ mn N <
\D./ m 9/ S o D = Q T ) L\L/ LL ©
— O =0 o ~ o} ~ o
5 e x FEs5_. 5= £m e 3 0 o I
= @ 2 sSsE@ °fg S0 = 5 2 5
S = O — 17 o == T
o g Q — D = S °o c o
£ e} FSo T X z 9 3
< £ - T O

* Teilnehmerzahlen nicht veroffentlicht

o

Teilnehmerzahl geschatzt

Quelle: DWIF 1998, S. 33, nach Felger/Hildebrandt 1998

Europdische GroRveranstalter werden zunehmend auRerhalb ihrer Territorien
aktiv. An der bisherigen Expansion lassen sich unterschiedliche Strategien ab-
lesen.

So engagieren sich die britischen Veranstalter vornehmlich in Irland, Kana-
da und Skandinavien (ungefdhr 70% des skandinavischen Veranstalter-
marktes werden von britischen Reisekonzernen beherrscht), "die wie ihr
Heimatmarkt von einem extrem preisaggressiven Charterflug-Tourismus
und vertikal integrierten Unternehmen gepragt sind” (Hildebrandt 1997).
Durch die Ubernahme von Veranstaltern in Polen und Belgien sind sie aber
auch auf dem europdischen Festland aktiv geworden. Mitte Mai 1998 lber-
nahm der britische Veranstalter Airtours 29% Anteile der Frosch Touristik
International und stieg damit erstmals in den deutschen Markt ein (in Ab-
bildung 15 nicht berticksichtigt).

Die groBen deutschen Reiseveranstalter konzentrieren sich bislang im we-
sentlichen auf die Nachbarmarkte Osterreich, Schweiz, Belgien und die
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Niederlande, in denen sie teilweise sogar Marktfiihrer sind (Tab. 13). Sie
expandieren also bislang in L&nder, deren Urlauber von der Mentalitat zu
den deutschen Gé&sten passen und versuchen, Synergien bei der Nutzung der
eigenen Hotels und Zielgebietsagenturen zu realisieren. Ein Aufkommen
aus mehreren Landern verbessert zudem ihre Verhandlungsposition im
Zielgebiet.

Mit dem Engagement im européischen - und zukinftig zunehmend auch im auBer-
europdischen - Ausland erhofft man sich eine Streuung des Risikos und eine ge-
ringere Abh&ngigkeit von einzelnen Markten. Zudem kdnnen saisonale Ertrags-
und Cash-flow-Schwankungen besser ausgeglichen werden, da auBereuropa-
ische Veranstalter haufig in den européischen Wintermonaten ihre Hochsaison
haben. Beim verstarkten Auslandsengagement der groen deutschen Veranstalter
spielt auBerdem eine Rolle, daR sie im eigenen Land kaum mehr Moglichkeiten
haben, durch Ubernahmen und Beteiligungen an anderen deutschen Veranstal-
tern zu wachsen. Das Kartellrecht setzt hier Grenzen.

Abb. 16: Die zehn grofiten Reisekonzerne in Europa 1997
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Tab. 13: Die funf gré3ten Veranstalter in ausgewahlten europdischen Landern
(gemessen am Umsatz 1997)

Reihenfolge der funf gréten Veranstalter

Land 1. 2. 3. 4. 5.

Belgien NUR Belgien Jet Air Sun Belgien Bosphorus Best Tours
(D) (50% TUI, D) (Airtours GB) (TR)

Niederlande TUI Neder- Neckermann NBBS OAD Hotelplan
land (D) Niederlande Nieder-

(D) lande (CH)

GroB- Thomson Airtours First Choice Cosmos Kuoni

britannien (CH)

Schweiz Kuoni Hotelplan Imholz-TUI- Reisebau- SSR

Vogele meister
(60% TUI, D)

Skandi Scandinavien Fritidresor Finnair Apollo-Resor Larsen

navien/ Leisure Group (Thomson,

Finnland (Airtours, GB) GB)

Frankreich  Nouvelles Club Med Voyages FramLook Jet Tours
Frontieres France Voyages
France

Italien Alpitour/ I Viaggi d. V. Costa Gastaldi Club
Francorosso Crociere Tours/Kuoni  Valtur

(CH)

Osterreich Gulet-Touropa NUR (D) TUI-Austria Ruefa Pegasus
Touristik (D)

Deutschland TUI NUR LTU-TouristikDER ITS

Quelle: DWIF 1998, S. 35, nach Felger/Hildebrandt 1998. Aktuelle Ubernahmen und Zusammenschliisse
bis Mai 1998 beriicksichtigt; hervorgehoben: deutsche Veranstalter

Neben der Tendenz zur horizontalen Expansion und Integration ist eine welt-
weite Tendenz zu vertikal integrierten Reisekonzernen zu erkennen (DWIF
1998, S. 36). Das heit, daB Unternehmen ihr Programm durch Produkte bzw.
Leistungen erweitern, die in vor- oder nachgelagerten Wertschopfungsstufen
erbracht werden. Die gegenwartigen Strukturen im deutschen Reisemarkt ver-
deutlichen, daB die hiesigen GroRveranstalter in der Vergangenheit stark in
vor- und nachgelagerte Wertschépfungsstufen investiert haben. Dabei sind In-
vestitionen in Hotels und Zielgebietsagenturen weltweit getatigt worden.
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Vorbild fir diese Aktivitaten waren und sind (noch) die konsequent vertikal

integrierten Strukturen der britischen Veranstalter: Die acht gro3ten Pauschal-
reiseveranstalter verfiigen tber eigene Fluggesellschaften. Aullerdem sind fast
alle groRBen Veranstalter im Besitz eigener Vertriebssysteme und eigener Hotels
in den Zielgebieten. Auch die groflen Veranstalter in Skandinavien besitzen
eigene Charterfluggesellschaften.

Motive einer vertikalen Integration im Veranstaltermarkt sind:

Abschopfen von zusatzlichen Gewinnpotentialen aus verschiedenen Wert-
schopfungsstufen. Vom Reisepreis verbleiben durchschnittlich 11 bis 12%
beim Reisebtro, 30 bis 35% beim Carrier, 38 bis 45% beim Hotel, 2 bis
4% bei der Zielgebietsagentur und lediglich 9 bis 11% beim Veranstalter.
Flr diesen bietet es sich deshalb an, lber Beteiligungen an vor- und nach-
gelagerten Unternehmen bzw. ihre Integration an deren Gewinnen zu parti-
zipieren (Hildebrandt 1998, S. 46).

Der Zugang zu den Beschaffungsmarkten wird verbessert, und Kapazitaten
werden gesichert. Vor allem beim Einkauf von Hotel- oder Flugleistungen
verschaffen Beteiligungen EinfluR auf die Vertrags- und Preispolitik. Da-
neben entgeht der Veranstalter durch die exklusive Nutzung von Hotels ei-
nem direkten Preisvergleich.

Grofllere EinfluRnahme auf die Qualitat des Produktes. Beispielsweise kon-
nen Veranstalter mit eigenen Hotels das Produkt unmittelbar auf die Win-
sche des Kunden zuschneiden, durch eigene Incoming-Agenturen die Quali-
tat der Transfers und der Ausfliige mitgestalten oder durch ein eigenes Ve-
triebssystem den Kundenservice verbessern (Hildebrandt 1998, S. 48).
Durchgangige Markenpolitik. Ohne vertikale Integration erlebt der Kunde
die Marke des Veranstalters nur durch die Werbung, im Katalog und im
Reiseblro, aber kaum wéhrend des Aufenthaltes. Ziel ist es, durch vertikale
Integration die Markenpolitik auch wéhrend der Reise und im Zielgebiet
fortzufihren.

Weitere Synergieeffekte ergeben sich durch die Einsparung von Markttrans-
aktionskosten, z.B. durch gemeinsame Marktforschung, Verkaufsforderung,
EDV.

Am Beispiel des Reisekonzerns TUI 4Bt sich verdeutlichen, wie stark ein Ver-
anstalter durch horizontale und vertikale Integration international verflochten
sein kann (Abb. 17).
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Abb. 17: Horizontale und vertikale Verflechtung bei der TUI
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Quelle: DWIF 1998, S. 39, nach Intat 1993, S. 110 ff.

Die TUI (Hapag-Lloyd) weist eine Unternehmensstruktur auf, die finf Wert-
schopfungsstufen umschlief3t. Insbesondere lber die Beteiligung an bzw. die
Integration von Zielgebietsagenturen und Hotels im Mittelmeerraum wurden
vertikale internationale Verflechtungen aufgebaut.

Auf der Ebene der horizontalen Integration ist der Konzern, auch uber in-
landische Tochterveranstalter (AirConti, Airtours, 1-2-Fly, Wolters Reisen,
Oft-Reisen), in verschiedenen Marktsegmenten tatig und bietet entsprechende
Reisen in der ganzen Welt an. Daneben weist die TUI geographisch eine hori-
zontale Integration auf: Das Unternehmen ist im Besitz von oder beteiligt an
Veranstaltern in Belgien, den Niederlanden, Osterreich, der Schweiz und seit
kurzem in Griechenland.

Fragt man, das Beispiel der TUI vor Augen, nach Globalisierungstendenzen
iIm européischen Veranstaltermarkt, so stellt man fest, dal bei zunehmender



2. Globalisierungstrends im Tourismus 103

Internationalisierung bislang eher von einer Europaisierung als von einer Glo-
balisierung gesprochen werden muf.

Die Einkaufspolitik der Veranstalter 1alRt sowohl globale als auch stark natio-
nale Strategien erkennen. So findet - z.B. bei der TUI - der Einkauf der Betten-
kapazitaten weltweit fur alle Tochtergesellschaften zentral statt. Der Einkauf der
Flugkontingente dagegen ist noch stark auf nationale Gesellschaften konzent-
riert. DaR die britische Fluggesellschaft Britannia seit dem Winter 97/98 fur
den deutschen Veranstalter FTI fliegt, mag als erster Schritt in Richtung "Global
sourcing" im Sitzplatzeinkauf angesehen werden.

Zunehmend internationaler wird die Belegschaft. Das macht sich z.B. in den
Zielgebieten bemerkbar. Vor Ort setzen die Veranstalter immer haufiger Ein-
heimische, z.B. als Gé&ste- und/oder Gebietsbetreuer, Geschéftsfuhrer der Ziel-
gebietsagenturen etc., ein, weil diese die Mentalitat der Einheimischen und das
Zielgebiet besser kennen.

Verstarkt wird die Tendenz zur Internationalisierung dadurch, daR grol3e
branchenfremde Unternehmen und Kapitalgeber, die an der Wachstumsbranche
"Tourismus" partizipieren wollen, auf dem Veranstaltermarkt aktiv werden. Auf
dem deutschen Markt sind beispielsweise die Handelskonzerne Karstadt, Rewe
und Schickedanz, die West LB oder die Preussag AG tatig. Ein Quereinsteiger
wie die Industrie-Holding Preussag AG, mit einem Jahresumsatz, der fast so
groR ist wie der aller deutschen Veranstalter zusammen, ist fir deutsche Ver-
haltnisse neu. Der Einstieg auslandischer branchenfremder Unternehmen in
den Veranstaltermarkt war in Deutschland bislang nicht zu beobachten. In an-
deren Landern hat er bereits stattgefunden. Beispiele sind der britische Reise-
konzern Thomson, eine Tochtergesellschaft des kanadischen Medienkonzerns
Thomson Corporation; Grollaktiondr des britischen Veranstalters Airtours ist
die US-Reederei Carnival. Auch Zigarettenhersteller forcieren zunehmend ihr
Reisegeschéaft. Hintergrund ist, dall die Zigarettenfirmen die Mdglichkeit der
Verbundwerbung nutzen, um so den Namen ihrer Tabakprodukte trotz bereits
existierender Werbebeschrankungen im BewuBtsein der Offentlichkeit zu halten.

Globale strategische Allianzen sind bislang im Reiseveranstaltermarkt sehr
selten. Selbst auf dem nationalen Markt sind Kooperationen - also gemeinsame
Aktivitaten von rechtlich selbstandigen Unternehmen - kaum zu finden.

Die Situation auf dem Veranstaltermarkt in Deutschland war 1997 und 1998
durch &uBerst lebhafte und weitreichende Bewegung bei der "Lagerbildung”
und der Verdnderung der Verflechtungsstrukturen gekennzeichnet. Festzustel-
len ist, daB die "Lagerbildung™ vorangetrieben wurde und die Querverbindun-
gen zwischen den Blocken aus kartellrechtlichen Grunden aufgeldst wurden.
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Mit dem Zusammengehen von Swiss Air und LTU gibt es mittlerweile ein drit-
tes Lager und einen auslandischen Akteur auf der touristischen Bihne.

Die Dominanz der groRBen Veranstalter ist evident. Die sieben grofiten deut-
schen Veranstalter (TUI, NUR bzw. C&N-Touristik, LTU, DER, ITS, Alltours,
FTI) erwirtschaften nahezu 80 % des Gesamtumsatzes im deutschen Reiseveran-
staltermarkt (bezogen auf den von der FVW International erfalsten Markt; in
Wirklichkeit ist der Anteil der sieben etwas niedriger). Vor diesem Hintergrund
ist die Sorge deutscher Veranstalter vor dem Eindringen auslandischer Anbieter
in den deutschen Markt nicht ganz nachvollziehbar (DWIF 1998, S. 43).

Fazit ...

Internationale Verflechtungen in Europa werden bislang auf zwei Wegen auf-
gebaut: zum einen durch die Grindung eines eigenen Unternehmens oder durch
die Ubernahme von bzw. Beteiligung an Veranstaltern im Ausland (horizontale
Integration), zum anderen durch Investitionen in andere Stufen der Wertschop-
fung (vertikale Integration). Bei den europdischen Veranstaltern fuhren solche
Verflechtungen bislang eher zu einer Europdisierung als zu einer Globalisie-
rung der Branche.

... und ein Blick in die Zukunft

Mittelfristig ist zu erwarten, daB sich drei bis vier grole Reisekonzerne den
Markt in Europa teilen werden, Zusammenschlisse auch unter den GroRBen wer-
den nicht ausbleiben. Kleinere Traditionsunternehmen werden dann Schwierig-
keiten bekommen, wahrend man den kleinen Spezialisten gute Chancen zubil-
ligt. Der europdische Reiseveranstaltermarkt wird sich in Zukunft polarisieren:
wenige Global Players und eine Vielzahl Kleiner in den Nischen, die die Grol3en
ubrig lassen. Der Drang, ins Ausland zu expandieren, wird weiter zunehmen.
Dies wird voraussichtlich durch Ubernahmen und Beteiligungen geschehen,
kaum mehr durch den Aufbau eigener Tochtergesellschaften.

2.2.3  Transportsektor - am Beispiel des Luftverkehrs

Globalisierungstendenzen im Transportsektor zeigen sich besonders im Luftver-
kehr. Andere Verkehrssektoren wie Bahn und Bus haben grof3tenteils nur natio-
nale Bedeutung und werden daher nicht weiter betrachtet. Die Schiffahrt bleibt,
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obwohl sie, vor allem bei Kreuzfahrten, gewisse globale Ausprédgungen zeigt,
aufgrund ihres geringen Transportvolumens unbericksichtigt. Neben dem Luft-
verkehr ist das Mietwagengeschéft fast vollendet globalisiert. Die groflen Auto-
vermietergesellschaften sind weltweit prasent. Daneben werden auch globale
Kooperationen gebildet, wie z.B. die Allianz zwischen den amerikanischen und
europdischen Autovermietern Dollar Rent A Car und Europcar International.

Die Globalisierung des Luftverkehrs kann im wesentlichen auf drei Faktoren

zurlckgefuhrt werden: die Entgrenzung von Industrieproduktion und Vertrieb,
die steigende Nachfrage nach Fernzielen im Urlaubsreiseverkehr und die Aus-
wirkungen der internationalen Luftverkehrspolitik.

Die Wirtschaftsentwicklung der letzten Jahrzehnte ging einher mit einer Li-
beralisierung des Welthandels, die zum einen zu einer Erhéhung des Luft-
transportaufkommens im Frachtverkehr, zum anderen zu einer Zunahme des
Geschaftsreiseverkehrs flhrte, der heute etwa 40 % des weltweiten Passagier-
aufkommens und rund 50 % der Umsatze der Fluggesellschaften ausmacht.
Flugreisen spielen auf dem Urlaubsreisemarkt eine immer groRere Rolle.
Auslandische Reiseziele generell und speziell Fernreisen sind immer be-
liebter geworden. Die stark wachsende Nachfrage nach derartigen Reisezie-
len wurde durch zwei sich gegenseitig stitzende Entwicklungen moglich:
die Erhohung der Einkommen in den vergangenen Jahrzehnten und die
Verbilligung der Fliige als Folge eines intensiven Preiswettbewerbs.
Internationale Expansion und Globalisierungsbestrebungen traten zum ers-
ten Mal mit vollendeter Deregulierung des amerikanischen Luftverkehrs-
marktes Ende der 70er Jahre in Erscheinung. Amerikanische Airlines hatten
nunmehr freie Hand in puncto Tarifbildung, Streckennetzplanung und Ka-
pazitatssteuerung, wodurch die Mdoglichkeit bestand, Marktanteile auszu-
weiten. Dariber hinaus nutzten die Fluggesellschaften die neuen Freiheiten
in der Unternehmenspolitik zu Produktivitatssteigerungen, Umstrukturie-
rungen des Routennetzes und Kostensenkungen.

In Europa setzten vergleichbare Liberalisierungsbestrebungen erst 1987
mit dem ersten MaRnahmenpaket der Europdischen Gemeinschaft ein. Das
dritte Mallnahmenpaket Ende 1991 gewahrte den Fluggesellschaften Tarif-
freiheit, baute Kapazitatsrestriktionen ab und legte Marktzugangskriterien
fest. Dies fuhrte dazu, daB sich die bis dahin tGberwiegend im staatlichen Be-
sitz befindlichen Fluggesellschaften offenem Wettbewerb ausgesetzt sahen.
(Teil-) Privatisierungen waren eine weitere Folge.
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Mit der letzten Stufe der Deregulierung im Luftverkehr der Europé-
ischen Union im April 1997 - Einfiihrung der Kabotageregelung, die den
Fluggesellschaften die Austbung des Dienstleistungsrechts innerhalb eines
anderen Vertragsstaates ohne die Beriihrung des Heimatlandes erlaubt -
kam vor allem im Inlandsverkehr eine Vielzahl (auslandischer) Low-cost-
carrier auf den Markt. Ihre Strategie liegt darin, sich auf Kurzstrecken mit
hohen Frequenzen zu spezialisieren und sich dadurch Marktanteile zu si-
chern. Neulinge wie Debonair oder franzosische Airlines haben dabei be-
sonders Deutschland, den groRten Einzelmarkt in Europa, im Visier.

Verkehrsleistung und Verkehrsaufkommen im Weltluftverkehr

Passagieraufkommen

Die Fluggesellschaften beforderten im Linienverkehr 1996 weltweit 1,38 Mrd.
Passagiere, 84 % mehr als 1980 (Tab. 14). Zwischen 1980 und 1990 konnten sie
eine Steigerung des Passagieraufkommens von 50% verzeichnen. 1991 und
1993 kam es zu Ruckgangen (Golfkrieg, Rezession der Weltwirtschaft); danach
wuchs das Passagieraufkommen mit einer jahrlichen Zuwachsrate von durch-
schnittlich 6,5% kraftig an.

Von den insgesamt 899 Mio. Passagieren im Jahr 1985 flogen 194 Mio. auf
internationalen Strecken (=21,6 %) und 705 Mio. auf Inlandsstrecken (=78,4 %).
In den folgenden 10 Jahren konnten die Passagierzahlen im internationalen
Verkehr um 92 % auf 373 Mio. zulegen und mit 29,0 % Anteil am Gesamtver-
kehr an Bedeutung gewinnen (DWIF 1998, S. 55).

Tab. 14: Entwicklung des weltweiten Passagieraufkommens im Linienverkehr

seit 1980
Jahr 1980 1985 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Flugpassagiere 748 899 1.165 1.133 1.146 1.141 1.234 1.285 1.380
in Millionen

Quelle: DWIF 1998, S. 55, nach ICAO 1997
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Verkehrsleistung

In Personen-Kilometern (Pkm) ausgedriickt, nahm der Luftverkehr im Zeitraum
von 1980 bis 1996 jahrlich um durchschnittlich 5,1% zu, so dal er sich mehr
als verdoppelte (+120%). Nach dem Einbruch 1991 steigerte sich die Zahl kon-
tinuierlich auf den Wert von mehr als 2,4 Billionen Pkm.

Betrachtet man die Entwicklung getrennt nach Linienverkehr auf nationaler
und internationaler Ebene, so fallt auf, dal? der Zuwachs des Gesamtverkehrs
vor allem auf die hohe Zunahme im internationalen Sektor zuriickzufiihren ist
(Abb. 18). Lag der Anteil des internationalen Verkehrs am Gesamtverkehr
1980 noch bei 42,8 %, so erreichte er 1996 bereits einen Anteil von 56,5%. Der
Umfang des internationalen Luftverkehrs hat sich zwischen 1980 und 1996 fast
verdreifacht: von 466 Mrd. Pkm auf 1,36 Billionen Pkm, was einer durch-
schnittlichen jahrlichen Wachstumsrate von ca. 7,0 % entspricht.

Abb. 18: Entwicklung des Weltluftverkehrs nach Personen-Kilometern seit
1980 (Index: 1980=100)
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Quelle: DWIF 1998, S. 52, nach ICAO 1997
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Beim Inlandsverkehr &t sich von 1980 bis 1996 eine Steigerung von etwas
weniger als 70 % feststellen. Zu Beginn der 90er Jahre stagnierte die Nachfrage
sogar, und erst ab 1994 konnten wieder positive Wachstumsraten verzeichnet
werden; 1996 wurde dabei erstmals seit 1990 wieder die Eine-Billion-Pkm-
Grenze Uberschritten.

Parallel zur steigenden Nachfrage hat im Gesamtluftverkehr (wie auch im
internationalen Verkehr) seit 1980 eine nahezu kontinuierliche Kapazitatsauf-
stockung - gemessen an verfugbaren Sitzkilometern - stattgefunden. Da die
Transportleistung (Pkm) seit 1980 starker zunahm als die Sitzkapazitat, konnte
die Auslastung beim Gesamtverkehr von 63% 1980 auf 68% 1996 erhdht wer-
den.

Die Entwicklung des weltweiten Linienverkehrs zwischen 1985 und 1995 nach
Regionen war von zwei Entwicklungen geprégt. Zum einen lag die Region Asien/
Pazifik im Gesamtverkehr mit 9,5% als einzige Region Uber dem weltweiten
durchschnittlichen jahrlichen Wachstum (5,0%). Zum anderen hat Europa im
Inlandsverkehr als einzige Region NachfrageeinbulRen (-5,4 %) aufzuweisen.

Regionale Anteile

Die Entwicklung der regionalen Anteile am Weltluftverkehr verlief wie folgt
(Abb. 19): Gegenliber dem Ausgangsjahr der Betrachtung 1985 kam es beim
Gesamtverkehr zu Marktanteilsverschiebungen zugunsten der Asien/Pazifik-
Region. Nordamerika behé&lt 1995 nach wie vor seine Spitzenposition mit
40,5%, Europa und Asien/Pazifik folgen mit jeweils knapp 25%. Der Rest der
Welt kommt 1995 zusammen auf 10 %.

Luftverkehrsgesellschaften

1995 beforderten die 15 weltweit grofiten Linienfluggesellschaften fast die
Halfte (48%) aller Passagiere im Weltluftverkehr. Dabei dominierten auf den
ersten sechs Platzen die US-amerikanischen Airlines; sie wickelten allerdings
ihr Hauptgeschéft auf den Inlandsstrecken ab. Im internationalen Linienluft-
verkehr sah die Rangfolge anders aus. Hier fiihrten 1996 British Airways und
Lufthansa die Liste der groRten Fluggesellschaften an.
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Abb. 19: Regionale Anteile am Weltluftverkehr 1985-1995

1985
1995

41,6% 40,5% 31,3% 24,7%
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Quelle: DWIF 1998, S. 54, nach ICAO 1997

Luftverkehrsentwicklung in Deutschland

Personenbefdrderung und Flughaufigkeit

Nach der Luftverkehrsstatistik des Statistischen Bundesamtes ist die Anzahl
der beforderten Personen im deutschen Luftverkehr im Zeitraum von 1980 bis
1996 um 160% auf Gber 93 Mio. Passagiere 1996 gestiegen. Dabei hat sich das
Aufkommen im Inlandsverkehr fast verdoppelt und im Auslandsverkehr beinahe
verdreifacht (Tab. 15). Allein seit 1990 wurden insgesamt knapp 50% mehr
Passagiere befordert, was ein durchschnittliches Wachstum von fast 7% pro
Jahr bedeutet. Dabei hat vor allem der Verkehr ins Ausland zugelegt. Wahrend
das Passagieraufkommen auf Inlandsfligen seit 1990 um etwa 3,4% pro Jahr
zunahm, erhohte sich die Zahl der Passagiere, die ins Ausland flogen, um 56 %
auf Uber 76,5 Mio. (=7,7% durchschnittliches jahrliches Wachstum).
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Tab. 15: Personenbefdrderung im gewerblichen Luftverkehr Deutschlands seit

1980
Anzahl der beférderten Personen (in Tsd.)1

Jahr Gesamtverkehr Verkehr innerhalb Verkehr mit dem Ausland

Deutschlands Abgang Ankunft
19802 35.879,1 8.653,3 13.138,4 13.365,2
19852 41.708,1 9.386,0 15.734.,9 15.844,2
19902 62.576,5 13.015,5 24.369,6 24.531,1
1991 62.470,3 13.160,1 24.223.,8 24.451,0
1992 71.031,0 13.812,4 28.165,4 28.442.8
1993 76.780,6 14.585,3 30.579,7 30.903,1
1994 83.014,6 14.787,4 33.549,6 33.903,1
1995 90.047,2 16.140,3 36.384,1 36.725,6
1996 93.163,3 15.917,8 38.065,3 38.412,2

1 ohne Doppelzahlungen des Umsteigeverkehrs
2 fruheres Bundesgebiet

Quelle: DWIF 1998, S. 56, nach Statistisches Bundesamt 1997c und weitere Jahrgange

Die steigende Nachfrage hatte auch eine Erhdhung der Flugtatigkeit zur Folge.
Die Zahl der gewerblichen Fllge stieg im Zeitraum 1980 bis 1996 von 0,6 Mio.
auf 1,76 Mio. Besonders auffallig ist der starke Zuwachs wahrend der 80er Jah-
re im Inlandsverkehr. Hier erhdhte sich die Flugtatigkeit von etwa 280.000 auf
fast 780.000 Flige. Ab den 90er Jahren &ndert sich diese Entwicklung; es
kommt sogar teilweise zu ruckldufigen Bewegungen. Anders verlief die Ent-
wicklung beim Flugverkehr ins Ausland: Hier zeigt sich eine stetige starke Zu-
nahme, die im Durchschnitt bei 7,2% pro Jahr lag (DWIF 1998, S. 57).

Passagierverkehr mit dem Ausland

Das Aufkommen im grenzuberschreitenden Flugverkehr aus Deutschland
(Tab. 16) betrug 1997 ilber 40 Mio. Passagiere, eine Steigerung von 6,3% ge-
gentber dem Vorjahr und mehr als dreimal soviel wie 1980.
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Tab. 16: Einsteiger nach Zielregionen

111

Einsteiger (in Tsd.)1

Jahr Europa Amerika Asien Afrika Australien/ Welt
Ozeanien

19802 9.884,1 1.753,2 765,7 687,7 47,7 13.138,4
19852 11.620,6 2.153.3 1.143.,8 787.,4 29.9 15.734,9
19902 17.987,9 3.348,2 1.716,7 1.251,1 65,8 24.369,6
1991 18.098,6 3.282.,3 1.687,8 1.092,2 63,0 24.223.8
1992 20.670,9 3.841,1 1.997,5 1.577,1 78,8 28.165,4
1993 22.647.9 4.038,8 2.198,5 1.620,9 73,7 30.579,7
1994 25.072,0 4.136,1 2.456,2 1.819,4 66,0 33.549.6
1995 27.425,3 4.418,0 2.630,6 1.849,7 60,5 36.384,1
1996 28.834,7 4.517,2 2.743,1 1.927,8 42.5 38.065,3
1997 30.937,0 4.730,0 2.906,3 2.055,9 45,2 40.674,0

1 Als Einsteiger werden Passagiere bezeichnet, die nach ihren Ein- und Aussteigeflughdfen auf einem
Flug (ohne Umsteigevorgang) nachgewiesen werden. Das Gesamtaufkommen verdoppelt sich wegen der
Rickfliige.

2 fruheres Bundesgebiet

Quelle: DWIF 1998, S. 58, nach Statistisches Bundesamt 1997c¢ und weitere Jahrgange

Der stetige Aufwartstrend seit 1980 wurde nur 1991 kurz unterbrochen. 1990
lag das Aufkommen (24,4 Mio. Passagiere) bereits um fast 90% uber dem des
Jahres 1980. Seit 1991 stieg es noch schneller, bei einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von fast 9,3 %.

e Seit 1980 ist Europa die mit Abstand wichtigste Zielregion im internationa-
len Luftverkehr von Deutschland (1997: 76,5%). Betrachtet man die Ent-
wicklung der Anteile der einzelnen Zielregionen am gesamten grenziiber-
schreitenden Verkehr, so dominiert ganz klar Europa vor Amerika, Asien,
Afrika und Australien/Ozeanien. Jedoch haben sich die Anteile wéhrend
der Zeit von 1980 bis 1997 zugunsten Asiens und europdaischer Ziele ver-
schoben. Lag der Anteil Asiens 1980 noch bei 5,8%, so betragt er 1997
7,2%. Diese Entwicklung resultiert aus Anteilsverlusten der Zielregion
Amerika, die 1980 einen Anteil von 13,3% (1985 und 1990: 13,7 %) ver-
buchte, 1997 einen Anteil von 11,7% aufweist. Dabei mul} berlcksichtigt
werden, daB Amerika keinen Verlust an absoluten Passagierzahlen zu ver-
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zeichnen hat. Im Gegenteil: In den 80er Jahren stieg das Aufkommen um
90 %, seit 1991 ist es nochmals um 44% auf 4,73 Mio. Fluggdaste im Jahr
1997 angewachsen.

e Von den etwa 4,7 Mio. Passagieren der Zielregion Amerika reisen lber 3,7
Mio. in die Vereinigten Staaten und nach Kanada. Ein erstaunlich hohes
Aufkommen hat die Dominikanische Republik erreicht. Mit rund 330.000
Fluggésten konnte diese Destination 1996 fast genauso viele Passagiere an-
locken wie Siidamerika insgesamt (1998: 372.000).

e In Afrika orientiert sich die Nachfrage vor allem an den nordafrikanischen
Warmwasserzielen Tunesien, Agypten und Marokko, auf die 75% des ge-
samten deutschen Fluggastaufkommens in Afrika entfallen. Zu den weite-
ren beliebten Ziellandern gehdren daneben noch Stdafrika und Kenia.

e In Fernost sind die Hauptziele der auf deutschen Flughdfen einsteigenden
Passagiere Japan, Thailand, Indien, Singapur und Hongkong, in Nahost ist
das Hauptziel nach wie vor Israel.

In der Rangliste der Ziellander liegt Spanien, das wichtigste Reiseziel im Pau-
schalflugreiseverkehr, 1997 nach wie vor mit 7,4 Mio. Passagieren an erster
Stelle, wobei sich hier als Hauptziele die Balearen mit 3,2 Mio. und die Kana-
ren mit 2,6 Mio. Fluggasten herausstellen. Auf den nachsten Platzen folgen die
Tlrkei (3,9 Mio.), GroRRbritannien (3,5 Mio.), die USA (3,3 Mio.) und Grie-
chenland (2,2 Mio.) (DWIF 1998, S. 60).

Flugzeugnutzung nach Reisezwecken

1994 nutzten 69% aller beforderten Passagiere das Flugzeug fir Privatreisen,
31% fir Geschéftsreisen. Damit lag der Anteil der Geschéaftsreisen deutlich
unter dem der Vorjahre (Abb. 20).

Zwischen 1979 und 1994 nahm das gesamte Passagieraufkommen von 36,2
Mio. auf 83 Mio. zu, das der Privatreisenden von 20,6 Mio. auf 57,2 Mio. und
das der Geschéftsreisenden von 15,6 Mio. auf 25,8 Mio. Wahrend also der Ge-
schaftsreiseverkehr um 65 % zulegte, wuchs der Privatreiseverkehr wesentlich
starker auf fast das Dreifache.
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Abb. 20: Touristisches Verkehrsauftkommen im Luftverkehr in Deutschland
- beférderte Personen nach Reisezwecken* (in %)
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Privatreiseverkehr umfalRt Urlaubsreisen sowie Freizeitfahrten (z.B. Wochenenderholungsfahrten, Ver-
wandten- und Bekanntenbesuche, Besuch kultureller Veranstaltungen, Fahrten in Ausiibung eines Hob-
bys); Geschéfts- oder Dienstreiseverkehr umfaft alle beruflich bedingten Fahrten, jedoch nicht Fahrten
zwischen Wohnung und Arbeitsstétte (=Berufsverkehr).

Quelle: DWIF 1998, S. 61, nach BMV 1996

Luftfahrtgesellschaften

In Deutschland wird der gewerbliche Luftverkehr nach Angaben des Statisti-
schen Bundesamtes von 337 deutschen und mehr als 200 ausléandischen Luft-
fahrtunternehmen bestritten®. Im grenziiberschreitenden Luftverkehr agieren
vorwiegend elf deutsche GroRRunternehmen sowie ca. 130 auslandische Linien-
gesellschaften und 75 auslandische Chartergesellschaften.

21 Die Zahlen beziehen sich auf das Geschéftsjahr 1995. Von den deutschen Unternehmen
haben 268 ihren wirtschaftlichen Schwerpunkt in der Luftfahrt, 69 sind nur nebengewerb-
lich in der Luftfahrt tatig. Die Statistik fir die Unternehmen mit wirtschaftlichem
Schwerpunkt in der Luftfahrt beinhaltet Personen- und Giiterbeforderung.
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Im nationalen Touristik-Flugmarkt haben ausléndische Ferienfluggesell-
schaften lediglich Ergénzungscharakter. In der Branche wird ihr Anteil auf
rund 20 % geschéatzt. Insgesamt wurden 1997 auf deutschen Flughafen mehr als
16 Mio. Fluggéste von Ferienfluggesellschaften abgefertigt, davon allein fast
6,7 Mio. Passagiere von Condor und LTU (DWIF 1998, S. 62).

Anpassung an neue Wettbewerbsbedingungen

Die wachsende Internationalisierung des Luftverkehrs hat zu einer Verschér-
fung des Preis-, Qualitdts- und Servicewettbewerbs gefuhrt. Wettbewerbsbe-
stimmend sind heute vor allem neue Luftverkehrsgesellschaften, zunehmende
Preissensitivitat der Kunden (auch der Geschaftsreisenden), abnehmende Kun-
denloyalitat, knappe Infrastruktur-Kapazitaten (Flugh&fen) und Substitutions-
wettbewerb mit anderen Verkehrssystemen.

Die Akteure im Luftverkehr missen daher Zeichen setzen:

e auf der Nachfrageseite durch starkere Beachtung der sich entwickelnden
Markte in Asien, Lateinamerika, Mittel- und Osteuropa,

e auf der Angebotsseite durch neue Unternehmenskonzepte wie Code sharing,
Allianzen und Franchising.

Drei Strategien werden vor allem verfolgt, um auf die verénderte Situation zu
reagieren.

Netzmanagement

Mit Einfihrung der Kabotagefreiheit in den Mitgliedsstaaten der EU im Friih-
jahr 1997 hat sich die Angebotsplanung der Airlines grundlegend verandert.
Nicht mehr die einzelne Strecke steht im Mittelpunkt, sondern ein gut struktu-
riertes, effizientes Netzwerk, orientiert an den Bedurfnissen der Kunden. Wich-
tigstes Instrument bei der Flugplanung ist das sogenannte Hub-and-spoke-
System. Dabei bindeln die Airlines ihre Verkehrsstrome an ihren Hauptdreh-
kreuzen (hubs). Durch die Konzentration der Verkehrsstrome auf wenige Hubs
und durch den Aufbau - oft gemeinsam mit kleineren Airlines - sogenannter
Feeder-Systeme, die teilweise nur Zubringerfliige fir den Umsteigeverkehr leis-
ten, konnen die Airlines Grolienvorteile erzielen sowie aus angrenzenden
Markten zusatzliche Kunden ins eigene Netz ziehen.

Der Aufbau von Netzwerken dient auch dazu, "nahtloses Reisen™ zu ermdg-
lichen. "Seamless travel” ist aber nur Gber Airline-Kooperationen zu realisie-
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ren. Zwecks besserer Erschliefung der Verkehrsstrome werden komplette Net-
ze miteinander verknlpft. Kleine Airlines werden dabei fir die grof3en Carrier
immer interessanter, da sie mit ihren Strecken bestehende Netze ideal ergénzen
kénnen (z.B. Passage-Kooperationsabkommen zwischen Lufthansa und Air Lit-
toral, Adria Airways oder Air Dolomiti). Allianz-Streckennetze stellen also fur
die Airlines eine Optimierung der Angebots- und Flugplanung dar, sie bringen
Kosten- und daraus resultierend Preisvorteile.

Allianzen, Kooperationen (horizontal)

Die weltweite Deregulierung des Luftverkehrs und die Privatisierung der Luft-
verkehrsunternehmen haben neue Mdéglichkeiten fir global operierende Airlines
geschaffen. Da internationale Luftverkehrsabkommen Ubernahmen oder Fusio-
nen von Luftverkehrsunternehmen nicht zulassen, sind strategische Allianzen
bzw. Kooperationsabkommen ohne gegenseitige Kapitalbeteiligungen entstan-
den. Ende 1996/Anfang 1997 gab es weltweit knapp 400 Kooperationsabkom-
men zwischen 170 Airlines (DWIF 1998, S. 65).

Dabei zeichnen sich im horizontalen Bereich drei Entwicklungstrends ab.

e Globale Allianzen: Die groRen Carrier suchen sich geeignete Partner und
treten weltweit unter gemeinsamen Namen auf, z.B. "Star Alliance” mit den
Fluggesellschaften Lufthansa, United Airlines, Air Canada, SAS, Thai Air-
ways und Varig oder "Global Excellent Alliance", bestehend aus Delta Air
Lines, Swiss Air, Sabena u.a. Momentan konzentrieren sich amerikanische
und europdische Airlines verstarkt auf asiatische Partnerschaften. AuRer-
dem werden verstarkt Allianzpartner in Osteuropa ins Visier genommen.

e Regionale Allianzen: Hier arbeiten grofRe Fluggesellschaften mit Regional-
fluggesellschaften zusammen, z.B. die Lufthansa mit der franzésischen Ge-
sellschaft Air Littoral oder dem italienischen Regionalcarrier Air Dolomiti.
Dabei leisten die Regionalfluggesellschaften Zubringerdienste zu den Haupt-
drehkreuzen.

e Franchising: GrolRe Carrier tbertragen bestimmte Strecken kleinen Regio-
nalgesellschaften, die in deren Farben fliegen. Dabei obliegt den Franchise-
gebern - in enger gegenseitiger Abstimmung - die komplette Flugplanung
samt Slot-Beantragung, Ertragssteuerung, Ticket-Abrechnung, Bodenabfer-
tigung und Marketing. So treten z.B. Regionalfluggesellschaften wie Augs-
burg Airways, Contact Air, Rheintalflug, Cimber Air im Franchiseabkom-
men als "Team Lufthansa"” auf - mit z.T. beachtlichen Erfolgen.
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Tab. 17: Strategische Allianzpartner der grofRen Airlines

Fluggesellschaft

Umsatz in Mrd. US$
(Geschaftsjahr 1997)l

Hauptpartner

American Airlines

United Airlines
Delta Air Lines

British Airways

Lufthansa

Northwest Airlines

Japan Airlines
US Airways
Air France

Continental Airlines
All Nippon Airways
Qantas

KLM

Alitalia
SAS

Singapore Airlines
Korean Air

Cathay Pacific
Southwest Airlines
Air Canada

18,570

17,378

13,946

13,625

10,478

10,226

9,640
8,514
7,302

7,213
7,151
6,150
5,480

5,157

4,837

4,512
4,342
4,151
3,817
3,562

British Airway32/Iberia/AeroIineas Argenti-
nas/LOT Polish Airlines/Japan Airlines?
Lufthansa/SAS/Air Canada/Varig/Thai
Airways

Air France/Swissair/Sabena/Austrian
Airlines

American AirIinesleantas/Canadian
Airlines/America West Airlines/lberia/
Finnair/LOT Polish Airlines/Air Liberté/
Deutsche BA

United Airlines/SAS/Singapore Airlines/ Air
Canada/Varig/Thai Airways/South
African Airways/British Midland/All
Nippon Airways

Continental Airlines/KLM/Alitalia/
Eurowings

American Airlines?

Delta Air Lines/Continental Airlines/
AIitaIia3/Eurowings/RegionaI Airlines
Northwest Airlines/Air France/KLM
Lufthansa

British Airways

Northwest Airlines/Continental Airlines/
Alitalia/Malaysia AirlineszlEurowings/
Kenya Airways

Air France/KLM/Northwest Airlines/
Continental Airlines/

United Airlines/Lufthansa/Air Canada/
Varig/Thai Airways

Lufthansa

United Airlines/Lufthansa/SAS/Varig/
Thai Airways

1 Zahlen beziehen sich z.T. auf das Geschaftsjahr 1996 (LH, Alitalia, Korean Air, Cathay Pacific, Air

Canada) bzw. 96/97.
2 Kooperation geplant

3 Kooperation vor der Auflésung
Quelle: DWIF 1998, S. 66, nach Schmidt 1998, S. 164
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Die Zusammenarbeit innerhalb von Allianzen (Tab. 17) soll vorwiegend zur
Qualitatssteigerung beitragen. Ferner bescheren Allianzen den Airlines kosten-
mindernde und ertragssteigernde Synergien, v.a. durch gemeinsame Marketing-
aktivitaten, Zusammenarbeit bei der Flugzeugwartung und gemeinsamen Einkauf.

Kooperationen (vertikal)

Eine weitere Reaktion auf die verschéarften Wettbewerbsbedingungen stellen
Kooperationen in vertikaler Form dar. Dabei arbeiten die Fluggesellschaften in
zunehmendem MalRe mit Fremdunternehmen zusammen. Diese Entwicklung ist
vor dem Hintergrund der Weiterentwicklung von Vielflieger-Programmen zu
Kundenbindungsprogrammen zu sehen. Dabei verkaufen die Fluggesellschaften
Meilen an Fremdunternehmen, die diese dann bei der Kundenbindung einset-
zen. In Deutschland beispielsweise wirbt das Mietwagenunternehmen Sixt
Budget mit Lufthansa-Meilen, Ford verkauft eine Lufthansa-Edition mit 10.000
Meilen, oder Focus unternimmt den Versuch, neue Abonnenten mit 5.555 Mei-
len anzuwerben. Aus dem sogenannten "Company-air-miles"-Geschaft erwarten
die Airlines einen hohen Profit durch Rekrutierung neuer und Bindung alter
Kunden (DWIF 1998, S. 68). Augenblicklich sind dem Meilensammeln aller-
dings noch gewisse Grenzen durch das Rabattgesetz gezogen.

Fazit ...

Das heutige Volumen des Weltluftverkehrs wurde durch die Liberalisierung
des Luftverkehrs, durch die Entwicklung von global agierenden Unternehmen,
durch expandierenden Geschafts- und Dienstreiseverkehr sowie durch zuneh-
mende Reisefreudigkeit bzw. -mdglichkeiten beginstigt.

Als Indiz fir eine Globalisierung im Luftverkehr kann die starke Zunahme
des internationalen Verkehrs (insbesondere auf den Interkontinentalstrecken)
gelten. Auch der beim grenziberschreitenden Verkehr aus Deutschland festzu-
stellende Trend zu Fernzielen spricht fiir eine Globalisierung im Luftverkehr.

Als Folge der Open-sky-Politik und der damit gegebenen Mdglichkeit der
Airlines, in neue Markte vorzudringen, wird mit Hilfe des Hub-and-spoke-
Systems und des Aufbaus von Netzwerken das Angebot weiter globalisiert.
Dabei 14kt sich die Abwicklung des Luftverkehrs nur noch in Zusammenarbeit
mit regional agierenden Kooperations-/Allianzpartnern bewaltigen. Allianzen
kénnen als 6konomische Antwort auf die zunehmende Globalisierung in der
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Flugbranche verstanden werden, mit der wahrscheinlichen Folge einer weiteren
Verschéarfung der Wettbewerbssituation in Europa (DWIF 1998, S. 68).

... und ein Blick in die Zukunft

Um einige wenige Mega-Carrier scheint sich in Zukunft ein multilateraler Al-
lianzenblock zu formieren. Es zeichnet sich ab, dall deren Airline-Systeme den
internationalen, globalen Markt beherrschen, wahrend die regionalen Markte
von kleinen Regionalfluggesellschaften bedient werden, welche ihrerseits die
internationalen Mérkte "futtern". Regionalfluggesellschaften werden sich neue
Nischenmaérkte suchen. Als weiterer Trend zeichnet sich ein Marktsegment fur
Low Cost Carrier ab. Die Neugrindung von Billigtochtern etablierter Airlines
wird die Wettbewerbssituation im européischen Luftverkehr erneut verandern.
Um sich langfristig auf dem Markt zu halten, werden sich unabhéangige Carrier
verstarkt in Pools organisieren.

Die Entwicklung der Liberalisierung des Luftverkehrmarktes in Europa wird
sich moglicherweise nach amerikanischem Muster vollziehen. Dort sind mehr
als 80% der nach der Liberalisierung gegriindeten Airlines in der Zwischenzeit
wieder vom Markt verschwunden. In Europa zeichnet sich eine &hnliche Ent-
wicklung ab. Von 80 meist privaten Airlines, die zwischen 1993 und 1996 in
der EU eine Betriebsgenehmigung erhielten, haben 60 nicht tberlebt.

Bisher konnte sich der Luftverkehrsstandort Deutschland im internationalen
Wettbewerb gut behaupten. In Zukunft 4Rt sich die Wettbewerbsposition nach
Ansicht von Branchenexperten jedoch nur sichern, wenn ausreichende Flugha-
fenkapazitaten und ein wettbewerbsfahiges Flughafenprodukt geschaffen wer-
den. Nach verschiedenen Prognosen wird auf deutschen Flughafen das Passa-
gieraufkommen auch langfristig weiter steigen. Laut IATA sollen bis 2025 an
deutschen Flughéfen ca. 280 Mio. Passagiere abgefertigt werden. Die Arbeits-
gemeinschaft deutscher Verkehrsflughafen (ADV) rechnet fur das Jahr 2010
mit 200 Mio. Fluggésten. Gegenlber dem Jahr 1996 wirde dies eine Zunahme
von ca. 75% bedeuten. Im Flughafenbereich wird ebenfalls ein Konzentrations-
und SelektionsprozeR in Gang kommen. An dessen Ende werden zunehmend
privat betriebene Mega-Flughafen-Unternehmen mit Kapazitaten von bis zu 50
Flughéfen Gbrig bleiben.
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2.2.4  Gastgewerbe

Internationaler Hotelmarkt

Nach Angaben der WTO gab es 1995 weltweit rund 24,3 Mio. Hotelbetten.
Zwischen 1980 und 1995 nahm ihre Zahl um rund 67 % zu. Seither ist sie wei-
ter gestiegen und betragt mittlerweile (1997) etwa 29 Mio. Seit 1980 konnte
die Groliregion Ostasien/Pazifik die hoéchsten Wachstumsraten verzeichnen,
allerdings ausgehend von einem - im Vergleich zu Amerika und Europa - nied-
rigen absoluten Niveau. 1995 standen immer noch vier von fiinf weltweit ange-
botenen Hotelbetten in Amerika oder Europa (Tab. 18).

Auf dem internationalen Hotelmarkt findet derzeit ein starker Auslese- und
Konzentrationsprozel3 statt. “Be big or disappear” scheint die Losung der um
Marktanteile kdmpfenden Hotelketten zu sein.

Tab. 18: Entwicklung der weltweiten Bettenkapazitat in Hotels und ahnlichen
Einrichtungen

Region Bettenkapazitat (in Tsd.) Marktanteil (in %)
1980 1985 1995 1980 1985 1995
Europa 8.542 8.637  10.967 52,5 47,3 45,1
Amerika 6.436 6.940 8.451 39,5 38,0 34,7
Ost-Asien/Pazifik 762 1.686 3.516 4,7 9,2 14,4
Afrika 269 525 757 1,7 2,9 3,1
Mittlerer Osten 141 254 364 0,9 1,4 1,5
Sid-Asien 126 200 284 0,8 1,1 1,2
Welt 16.276  18.243  24.339 100,0 100,0 100,0

Quelle: DWIF 1998, S. 76, nach WTO 1997c

Nach Angaben der amerikanischen Fachzeitschrift "Hotels™ (Tab. 19) verfligte
1996 allein die grofite Hotelkette der Welt, die in den USA beheimatete Hospita-
lity Franchise Systems, tber 490.000 Zimmer in 5.300 Hotels. Die Top Ten der
Bettengiganten (Ketten) vereinen tber 2,4 Mio. Zimmer in Uber 20.000 Hotels
weltweit. Unter ihnen befinden sich neun US-amerikanische Ketten und mit Accor
die groRte européische Gesellschaft (in 70 L&ndern vertreten). Die erste rein
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deutsche Hotelkette (Maritim Hotels) rangiert mit rund 10.500 Zimmern auf
Platz 49.

Neben den bislang dominanten USA und einigen Landern Westeuropas sind
mittlerweile Japan, Singapur, Hongkong, Stidafrika und Indien wichtige Heimat-
standorte zunehmend international aktiver Hotelketten. Die japanischen Ketten
weisen ein relativ dichtes Hotelnetz im asiatisch-pazifischen Raum (inkl. Aust-
ralien) auf. Dies gilt auch fur die Ketten aus Singapur und Hongkong, deren In-
vestitionsschwerpunkt zunehmend in der VR China liegt (DWIF 1998, S. 79).

Tab. 19: Die internationalen Top 20 der Hotellerie 1995 und 1996

Kette und Sitz Zimmerzahl Anzahl Hotels

1996 1995 1996 1995

1 Hospitality Franchise Systems 490.000 509.500 5.300 5.430

(New Jersey, USA)

2 Holiday Inn Worldwide (Georgia,USA) 386.323 369.738 2.260 2.096
3 Best Western International (Arizona, USA) 295.305 282.062 3.654 3.462
4 Accor (Frankreich) 279.145 268.256 2.465 2.378
5 Choice Hotels International (Maryland, USA) 271.812 249.926 3.197 2.902
6 Marriott International 251.425 198.000 1.268 976

(Washington D.C., USA)
7 ITT Sheraton Corp. (Massachusetts, USA) 130.528 129.201 413 414

8 Promus Cos., (Tennessee, USA) 105.930 88.117 808 669
9 Hilton Hotels Corp. (Kalifornien, USA) 101.000 90.879 245 219
10 Carlson/Radisson/SAS (Minnesota, USA) 91.177 84.607 437 383
11 Hyatt Hotels/Hyatt International 80.598 79.483 176 172
(Hlinois, USA)
12 Inter-Continental Hotels (GroRbritannien) 69.632 61.610 193 179
13 Hilton International (GroRbritannien) 51.305 52.063 160 161
14 Grupo Sol Melia 47.371  46.825 203 185
(Palma de Mallorca, Spanien)
15 Forte Hotels (GroRRbritannien) 46.847  49.183 259 270
16 Doubeltree Hotels (Arizona, USA) 43.555 28.501 166 105
17 Westin Hotels & Resorts (Washington, USA)  42.897  40.074 97 82
18 Club Méditeranée SA (Frankreich) 37.906 45.104 133 147
19 Société du Louvre (Frankreich) 36.059  32.926 567 511
20 La Quinta Inns (Texas, USA) 32.096  30.000 249 240

Quelle: DWIF 1998, S. 78, nach Pfund 1997
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Derzeit ist das Tempo der Fusionen auf dem internationalen Hotelmarkt enorm.
In den USA spricht man von einer regelrechten "Merger mania"” angesichts der
groBen Anzahl der Verschmelzungen von weltweit tatigen Hotelketten (Pfund
1997). Im Herbst 1997 tbernahm die amerikanische Starwood-Gruppe zunéchst
fur 1,6 Milliarden US$ die Westin Hotels & Resorts und anschliefend fir 13,3
Milliarden US$ ITT Sheraton. Anfang 1998 erwarb der britische Brauerei- und
Hotelkonzern Bass, der bereits mit seiner Franchisemarke Holiday Inn weltweit
flachendeckend vertreten ist, die Inter-Continental-Hotels. Diese Beispiele ver-
deutlichen, dalR der internationale Hotelmarkt gegenwaértig von einer starken
Konzentrationswelle gepragt ist. Treiber sind unter anderem geschlossene Im-
mobilienfonds, die 1996 bereits ein Drittel aller Kéaufer auf dem US-
amerikanischen Hotelmarkt stellten (Baumann/ Glabus 1997, S. 121). Daneben
sind hdufig Reiseunternehmen, Fluggesellschaften, Versicherungs- und Invest-
mentgesellschaften, Pensionsfonds oder internationale Mischkonzerne an den
Kaufen beteiligt (Freyer 1997, S. 57 f.).

Neben Fusionen gewinnen strategische Allianzen weltweit an Bedeutung.
Dabei versuchen zumeist kleinere und mittlere Gesellschaften, vom Namen und
Know-how groRer Ketten zu profitieren. Insbesondere Synergien bei Einkauf,
Management und Vermarktung der Kapazitaten, eine starkere Marktdurchdrin-
gung sowie die ErschlieBung neuer Unternehmensfelder sind Grunde fir die
Zusammenschlisse. Daneben verschaffen die internationalen Reservierungs-
systeme der grolRen Ketten einen wichtigen Vorteil bei der Vermarktung.

Ein effizienter Ansatz der Global Player ist eine "Multimarken-Strategie"
zur besseren Profilierung am Markt. Das Angebot wird stark differenziert, um
far definierte Géstegruppen maflgeschneiderte Konzepte anbieten zu kénnen.
Konsequent hat dies der franzosische Accor-Konzern vorexerziert: eine Diver-
sifikation des Angebots in die verschiedensten Hotelkategorien mit eigenstandi-
gen Marken. Von Formule 1 Gber Etap, Ibis, Mercure, Novotel bis Sofitel gibt es
fir jeden qualitativen Standard eine Marke. Ziel ist es, die Kunden an eine Marke
zu binden, bei der sie wissen, dall die Zimmer- und Serviceleistungen weltweit
gleich gestaltet sind.

Diese weltweite Standardisierung des Angebotes ist in der Hotellerie beson-
ders im Low-budget-Segment zu erkennen. Das besondere Kennzeichen dieser
"Billighotels™ (Sleep Inn, Formulel, Express, Esprix) ist ein einfaches, aber
funktionelles Zimmerangebot (keine Hotelhalle, kein Foyer, keine Restaurants
und Klubrdume). Nach eigenen Angaben hat sich der Hotelkonzern Accor zum
Ziel gesetzt, im Niedrigpreissegment der "McDonald's der Hotelbranche" zu
werden (DWIF 1998, S. 80 f.). Eine konsequente Markenpolitik beinhaltet aller-
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dings die Notwendigkeit, flachendeckend prasent zu sein, so dall die weitere
Expansion der GrofRen auf dem Hotelmarkt vorprogrammiert zu sein scheint.

Ferienhotellerie

In den Feriengebieten war die Kettenhotellerie anfangs nur schwach vertreten.
Momentan ist jedoch auch in den grof3en Feriendestinationen, z.B. am Mittel-
meer, eine wachsende Bedeutung der Ketten und Kooperationen festzustellen.
Diese Tendenz wird durch die Expansion veranstaltereigener Ketten verstarkt.
Die zur LTU-Gruppe gehorenden LTI International Hotels oder die zur TUI
gehdrende Robinson Club GmbH sind schon unter den 90 grofiten Hotelketten
der Welt (nach Anzahl der Zimmer) zu finden, und die spanischen Hotelketten
Sol Melia (an 14. Stelle) und Riu expandieren inzwischen nicht nur auf den
Balearen und den Kanarischen Inseln, sondern auch in der Karibik, den USA
und Deutschland.

Gegenwartig wird die Angebotsform der Ferienclubs stark promoviert. Ins-
besondere Veranstalter nehmen vermehrt solche mit All-inclusive-Angeboten in
ihre Programme auf. So bietet die TUI 123 Anlagen dieser Art an. Hauptstand-
orte sind die Karibik, Stidamerika, Tunesien, Marokko und Griechenland. Auf
Rlgen gibt es die bislang einzige All-inclusive-Anlage in Deutschland (DWIF
1998, S. 81 f.).

Hotelmarkt in Deutschland

Im Vergleich zum amerikanischen oder franzésischen Markt, auf dem ein GroR-
teil der Bettenkapazitaten (ca. 70-80 %) von Ketten bereitgestellt wird, erscheint
der deutsche Beherbergungsmarkt noch atomisiert. 1997 waren lediglich 4,5%
aller Hotelbetriebe (Hotels, Hotels garnis) Mitglied einer Kette bzw. wurden
25% aller Hotelbetten von Ketten angeboten. Allerdings sind Hotelketten und
Kooperationen auch auf dem deutschen Markt im Aufwind. Die Anzahl der Ho-
tels der Hotelgesellschaften (=Kettenbetriebe) nahm von 1985 bis 1997 um
423% zu, die Anzahl der an Hotelkooperationen angeschlossenen Hotels um
64% (Tab. 20).

Insgesamt betragt die Kapazitat der Kettenhotellerie ca. 290.000 Betten.
Uber Hotelkooperationen waren 1997 rund 94.000 Zimmer bzw. 170.000 Betten
buchbar. Das bedeutet, daB rund 19% aller Betten in gewerblichen Betrieben
und etwa 39 % aller Betten in Hotelbetrieben (Hotels, Hotel garnis) Uber Ketten
und Kooperationen angeboten werden. Diese verzeichnen in der Mehrheit eine
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von der negativen Entwicklung der deutschen Einzelhotellerie abgeldste Son-
derkonjunktur, wobei die Hotelketten wiederum eine bessere Entwicklung zu
verzeichnen haben als die in Kooperationen vertretenen Hotels; besonders ex-
pandieren die Low-budget-H&user.

Zunehmend deutlicher zeigt sich, dall sich weltweit operierende Hotel-
gesellschaften erheblich im deutschen Markt engagieren. lhre Prasenz wird
nach Meinung der Experten weiter zunehmen.

Tab. 20: Hotelgesellschaften und Hotelkooperationen in Deutschland

Jahr Hotelgesellschaften Hotelkooperationen
Anzahl der Anzahl der Ho- Anzahl der Anzahl der Anzahl der Ho-

Gesellschaften tels Zimmer Kooperationen tels
1985 26 244 40.481 15 824
1986 26 267 44.899 19 955
1987 32 296 48.588 19 744
1988 39 313 49.412 22 810
1989 46 378 61.913 23 808
1990 48 394 66.386 23 830
1991 49 475 82.646 22 894
1992 51 518 88.044 24 952
1993 59 551 95.602 25 1.102
1994 70 669 104.749 27 1.050
1995 67 786 129.729 28 1.163
1996 72 886 139.942 27 1.143
1997 80 1.032 158.352 33 1.351

Quelle: DWIF 1998, S. 82, nach Top Hotel 11/97

Exkurs: Systemgastronomie

Die Systemgastronomie etablierte sich sehr stark im Bereich der Schnellimbisse.
Im Fast-food-Segment haben sich ausgefeilte Systeme der Produktion und des
Vertriebes weltweit etabliert, deren bekanntestes und erfolgreichstes McDonald's
ist. Ende 1997 gab es rund 22.000 McDonald's-Restaurants in 109 Lé&ndern.
"Diese weltweite McDonald's Familie wachst jahrlich um circa 2.500 bis 3.200
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Restaurants. Das heil3t, ungeféahr alle 3,5 Stunden wird ein neues Restaurant auf
dem Globus eroffnet.” (McDonald's 1997) In Deutschland plante McDonald's,
neben seinen bereits bestehenden 850 Restaurants weitere 100 im Laufe des Jah-
res 1998 erdffnen. Ende 1996 waren bundesweit 43.100 Mitarbeiter, weltweit
uber eine Millionen Menschen bei McDonald's beschaftigt. Im Jahr 2000 rechnet
McDonald's mit zwei Millionen Gasten taglich in Deutschland. Daneben wirbt
McDonald's auch im Reiseverkehr fur seine Produkte: Im Schweizer Charterflug-
verkehr fliegt ein rotes, im McDonald's-Design bemaltes Flugzeug "mit roten
Ledersesseln" des Kooperationspartners Crossair fur den Veranstalter Hotelplan.

Auch im gehobeneren Segment gibt es Systemgastronomie, wie die Moven-
pick-Restaurants oder verschiedenen Steakhausketten zeigen. Im expandierenden
Fast-food-Bereich sind auch Unternehmen der Verkehrs- und Messegastronomie
anzutreffen, die zu den umsatzstarksten Gastronomie-Betrieben in Deutschland
zéhlen.

Fazit ...

Die Dynamik der Wachstums-, Konzentrations- und Standardisierungstendenzen
in der Hotellerie und Teilen der Gastronomie hat in den 90er Jahren eine neue
Qualitat erreicht.

Zusammenfassend konnen folgende Trends herausgestellt werden:

e Wachstum der weltweiten Bettenkapazitat zwischen 1980 und 1997 um
78% von 16 Mio. auf nahezu 29 Mio.

e Wachstum der Hotelketten und wechselnde Besitzverhdltnisse durch Erwerb
oder Veréulierung

e steigende Zahl und wachsender Umfang von Kooperationen

e Diversifizierung des Angebots durch Markenbildung mit je eigenem Er-
scheinungsbild unter einer Dachmarke

e Expansion der Systemgastronomie und -hotellerie besonders im Low-budget-
Segment, verbunden mit wachsender Standardisierung

... und ein Blick in die Zukunft

Angesichts des unvermindert anhaltenden Expansionsstrebens einiger groer, vor-
rangig auslandischer Ketten wird sich der Wettbewerb auf dem deutschen Ho-
telmarkt weiter verschéarfen. Die Expansionsstrategien zielen verstérkt auch auf
das Niedrigpreissegment, um besonders Zielgruppen anzusprechen, denen es bis-
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lang aus finanziellen Griinden nicht moglich war, z.B. Stadtereisen durchzufih-
ren. Eine Expansion in die deutschen Ferienorte wird vermutlich nicht erfolgen.

Die Privathotellerie kann sich nur mit aullergewdhnlichen Ideen, Individua-
litit und Gastlichkeit gegen die drohende Ubermacht der Ketten wehren; der
harte Wettbewerb, den die Konzerne - teilweise auch mit Dumpingpreisen -
fuhren, erschwert den Uberlebenskampf der Privathotellerie.

3. Herausforderungen und Chancen fUr den Tourismus-
standort Deutschland - ein Ausblick

Mit dem Markteintritt neuer Destinationen sind die traditionellen Tourismus-
lander in einen starkeren Wettbewerb geraten. Diese neue Konkurrenzsituation
wird verscharft durch drohende Uberkapazitaten in den touristischen Schlis-
selbereichen des Flugverkehrs und der Beherbergung (Keller 1996a). Die durch
den GlobalisierungsprozeR induzierten Strukturbriiche und gewandelten Rah-
menbedingungen stellen neue Anforderungen an die touristischen Unternehmen,
Organisationen und Destinationen in Deutschland. Zudem verschérfen der Ein-
satz und die Nutzung innovativer luK-Technologien den Wettstreit um den welt-
weiten Kaufermarkt und bauen einen erheblichen Wettbewerbsdruck sowohl
fir touristische Leistungsanbieter als auch touristische Destinationen auf. Kom-
plexe Erwartungen und gestiegene Anspriiche der Touristen an Information,
Qualitat, Service, Erlebniswert, Komfort, Sicherheit und Kontaktméglichkeiten
erfordern individuelle und zielgruppenspezifische Angebote und damit konti-
nuierliche Verbesserungen und Anpassungen der Angebotspalette im Dienst-
leistungsbereich Tourismus.

Die Globalisierung des Wettbewerbs hat bereits zu folgereichen Verénderun-
gen geflhrt: Fernreisen nehmen zu, traditionelle Destinationen innerhalb Euro-
pas werden zu Zielen von Kurzreisen, das Inland zu einem Tagesausflugsziel
(Steinecke/Quack 1998). Der Handlungsbedarf ist erheblich. In groben Ziigen
lassen sich die wesentlichen Herausforderungen und Chancen des Tourismus-
standorts Deutschland, die sich aus den genannten Entwicklungen ergeben, wie
folgt skizzieren.
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Positionierung und Kommunikation durch IRS

Im Gegensatz zu anderen europdaischen Tourismusdestinationen gibt es in
Deutschland bislang weder eine zentrale touristische Datenbank, die die in den
Orten und Regionen der touristischen Zielgebieten vorhandenen Daten zusam-
menfalit, noch ein bundesweites, einheitliches und umfassendes Reservierungs-
system (I1ZT 1998, S. 4). Um aber optimal auf Kundenwiinsche und -interessen
eingehen zu koénnen, ist die Verknlpfung von touristischen Angeboten und re-
levanten Informationen z.B. Uber die potentielle Zielregion notwendig. Dabei
sollte der Zugriff auf die bundesweit erhobenen, abgespeicherten Daten sowohl
far Mittler als auch mittels einer Online-Prasentation fir Endkunden maéglich
sein (I1ZT 1998, Anhang, S.29). Eine multifunktionelle Datenbank koénnte
schnellen und unkomplizierten Zugriff auf eine Vielzahl unterschiedlicher tou-
ristischer Elemente gewéhrleisten, wie z.B. Beherbergungseinrichtungen, Se-
minar-, Tagungs- und Meetingangebote, Campingtourismus, Orts- und Regio-
nalinformationen, Veranstaltungen, kulturelle Leistungstrager, Gastronomie,
Pauschalangebote, Kur- und Erholungswesen. Erganzt werden kdnnte sie durch
die Einbindung graphischer Elemente wie z.B. Karten, Routen, Radwege und
spezialisierte Produkte (I1ZT 1998, Anhang, S. 25). Damit wird das touristische
Angebot sowohl fur Anbieter, aber auch fir Kunden global sichtbar und buch-
bar. Zudem bietet ein einheitliches, umfassendes IRS insbesondere den KMU
unter den Anbietern die Mdglichkeit, ihre Leistungen adéquat auf dem welt-
weiten Markt zu prasentieren und damit auch den veranderten Kundenwin-
schen - insbesondere hinsichtlich der zeitlichen Verfligbarkeit - Rechnung zu
tragen. Voraussetzung fir einen Erfolg des IRS in diesem Sinne ist aber der
Anschluf an global agierende CRS.

Ansatze umfassender IRS gibt es schon auf regionaler Ebene wie z.B. Bayern
Tourismus Line (BTL). Mit S.P.I1.R.I.T. wurde inzwischen auch ein IRS vorge-
stellt, das den Informationsaustausch und die Kommunikation zwischen den
einzelnen Systemteilnehmern auf der Ebene der Deutschland-, Regional- und
Ortsrechner ermdoglicht.

Qualitatsstrategien

Dem Urlaubsland Deutschland lastet ein Hochpreisimage an. Jeder dritte Deut-
sche ist der Uberzeugung, daR Reiseziele im Ausland billiger sind als im Inland.
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Der Preis als Entscheidungskriterium fir Reisen wird aber in vielen Angebots-
segmenten immer ausschlaggebender (BAT 1997).

Far touristische Anbieter in Deutschland wird es aufgrund niedriger Perso-
nal- und Servicekosten in vielen konkurrierenden Landern zunehmend schwie-
riger, bei der "globalen Schnédppchenjagd™” zu bestehen (Scherrieb 1997). Eine
erfolgversprechende Strategie kann daher nur in der Qualitats- und Leistungs-
verbesserung der touristischen Angebote bestehen, denn ein qualitativ hoch-
wertiger Tourismus erlaubt auch einen im Vergleich zu anderen touristischen
Destinationen hoheren Preis. Eine lediglich kostengtnstige Ausrichtung der
touristischen Angebote ohne eine entsprechende Offenlegung der Leistungen,
erscheint - auch hinsichtlich der Einfiihrung des EURO - als kurzsichtig (Stei-
necke/Quack 1998). Insgesamt aber mull das Angebot als qualitativ hochste-
hend und einzigartig vermittelt werden, so daR der Kunde den Wert und nicht
den Preis zur Grundlage seines Destinationsentscheids macht (Hartmann 1996).

Preiswerte Ferienangebote, in denen die Anbieter héhere Reisekosten durch
Einsparungen bei Personal- und Sachkosten ausgleichen, werden dennoch zu-
nehmen. Diese Strategie kann aber nur von grofRen Anbietern, nicht aber von
KMU verfolgt werden. Diese kénnen ihre Wettbewerbsposition nur mit Hilfe
einer Qualitétssteigerung sichern und ausbauen. Inwieweit aufgrund des Wett-
bewerbs um Reisende mittels preiswerter Angebote Qualitdt und Seridsitat sin-
ken werden, bleibt umstritten (Scherrieb 1997).

Bildung und Weiterbildung

Wer im Tourismusmarkt der Zukunft bestehen will, mul} gewisse Kriterien eines
zukunftsorientierten Management erfullen. Hierzu z&hlen ein klares und struktu-
riertes Angebot, ausdrickliche Kundenorientierung und Spezialisierung, Vernet-
zung der Marketingaktivitaten nach innen und aul3en sowie die Bereitschaft, sich
auf neue Entwicklungen einzulassen und auch Risiken einzugehen. Dies verlangt
von den touristischen Anbietern eine deutliche Verbesserung der Manage-
mentqualitdten. Zusatzliche Qualifikationen der Mitarbeiter auf allen Hierarchie-
ebenen der Tourismusunternenmen sind daher erforderlich, um die Leistungs-
qualitat zu verbessern (Pompl 1996, S. 72 f.).

Berufliche Erstausbildung und Weiterbildung missen kontinuierlich den
sich standig wandelnden Markterfordernissen angepalit werden. Investitionen
in das Humankapital gewinnen vor diesem Hintergrund eine Schlisselfunktion,
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die durch gemeinsame und abgestimmte MalRnahmen der 6ffentlichen Hand und
der Wirtschaft sicherzustellen wére.

Profilierung und Positionierung

Unberechenbare und smarte Konsumenten mit komplexen Wiinschen und hoher
Preissensibilitat sind ein Indiz flr geséattigte Méarkte mit einem dichten, untber-
sichtlichen und oftmals nicht unterscheidbarem Angebot. Als erfolgreiche Stra-
tegien zur Profilierung und Gewinnung einer Unique-selling-Position auf dem
Tourismusmarkt der Zukunft, werden touristische Inszenierungen, die Bildung
regionaler Dachmarken und ubergreifende Regionalkonzepte diskutiert (Stein-
ecke/Quack 1998).

Touristische Inszenierung

Als zeitgeméaRe und professionelle touristische Angebote erweisen sich gegen-
wartig vor allem die komplexen, multifunktionalen Freizeit"welten™, wie z.B.
Freizeitparks, Ferienparks, Kino-Multiplexe, Musical-Einrichtungen, Shopping
Center sowie die neue Generation der Museen, Zoos und Aquarien. Neben einem
hohen Erlebnis- und Unterhaltungswert erfullen sie hohe Anspruche hinsichtlich
Angebotsvielfalt, Buchbarkeit, Service und Infrastruktur. Solche Standards wer-
den zukinftig von den Kunden als Selbstverstédndlichkeit vorausgesetzt.

Beispiele fur touristische Inszenierungen der kommunalen und regionalen
Anbieter sind im Kulturtourismus Themenkampagnen, regionale Festivals, Per-
sonalisierungsstrategien und Vernetzungen (Steinecke/Quack 1998, S. 491).

Als erfolgreiche Instrumente der touristischen Inszenierung haben sich die
Informationsvermittlung durch neue Medien, Erlebnisorientierung durch Anima-
tion, Aktualisierung durch Events, Asthetisierung durch Design und die Attrak-
tivitatssteigerung durch Merchandising erwiesen. Fur Touristen sind insbeson-
dere solche Produkte begehrenswert, die neben dem Kernnutzen einen Zusatz-
nutzen in Form von Erlebnissen und Erfahrungen vermitteln (Steinecke/ Quack
1998, S. 491). Eine Zukunftsstrategie fir Hotels konnte daher die Spezialisie-
rung bzw. die Schaffung eines zielgruppenspezifischen Hotelangebots (Themen-
hotels) sein. Dazu z&hlt auch die Entwicklung erlebnisorientierter Angebots-
gruppen und die verstarkte Kooperation auf horizontaler wie vertikaler Ebene
(Bleile 1997, S. 30 ff.).
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Regionale Dachmarken

Auch Regionen und Kommunen mussen auf den Umstand eines immer uniber-
sichtlicheren touristischen Angebots reagieren: Dem Kunden missen Markt-
transparenz, Produktsicherheit und Hilfen zur Reduktion der Angebotskomple-
xitat vermittelt werden. Unter einer regionalen Dachmarke lassen sich (bislang
konkurrierende) Einzelangebote wie z.B. einzelne Hotels und Restaurants,
Wanderwege, Schwimmbadader, Museen bindeln und mit groBerer Attraktivitat
vermarkten. Dem Kunden soll durch typische und einzigartige Merkmale das
Profil der Region vermittelt werden, das es von anderen unterscheidet. Zwar
erfordert die Entwicklung einer solchen Dachmarke ein hohes Mall an Bera-
tungs- und Kommunikationsleistungen, doch nur dadurch eréffnen sich neue
Moglichkeiten, dem wachsenden internationalen Wettbewerbsdruck - gerade
auch von seiten der Global Players - standzuhalten.

Touristische Infrastruktur der Zukunft

e spezialisierte, high-quality-Unterkiinfte (Themenhotels)

o flexible Gastronomie (Erlebnisgastronomie, Fast Food, Gourmetgastro-
nomie, Systemgastronomie)

e Infrastruktur fir Sport, Unterhaltung, Kultur/Bildung, Gesundheit,
Naturerleben
— Einkaufs-/Erlebniswelten, Urban Entertainment Center, Themenparks,

Attraktionen, Vergniigungseinrichtungen

— Wellness-Angebote

e Landschaften fir das Erleben von Natur und Kultur

e regionale Vernetzung (Transport, Beherbergungen, Events)

e National- und Naturparke

e Virtual Reality

Ubergreifende Regionalkonzepte

Die Attraktivitat einer Destination héngt entscheidend von ihrer jeweiligen Ein-
zigartigkeit im Vergleich zu den anderen Destinationen ab. Eine Mdglichkeit, die
Attraktivitat einer Destination zu erhohen, ist die Entwicklung von gemeinsamen,
aufeinander abgestimmten Konzepten und Kooperationen mehrerer Regionen.
Grenzuberschreitende Tourismuskonzepte bzw. Kooperationen jenseits administ-
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rativer Grenzen wie transnationale Kulturrouten, gemeinsame Schiffsangebote
oder Konzepte der Besucherlenkung sind erfolgversprechende Optionen.

Differenzierte Zukunftsmarkte und Zielgruppen

Im Gegensatz zu Prognosen Uber den Attraktivitats- und Bedeutungsverlust des
inldndischen Fremdenverkehrs stehen Erwartungen deutlicher Wachstumsraten
in einigen ausgewahlten Segmenten des Tourismus. Neue Potentiale fur die
Freizeit- und Tourismusbranche zeigen sich in bisher noch vernachlassigten
Bereichen und angesichts spezifischer Zielgruppen.

Zukunftsmarkte

e Kultur, Bildung, Besichtigung

e Gesundheitsvorsorge (wellness)

e Essen/Trinken (Gourmet-Tourismus, Erlebnisgastronomie)

e Sommer-Erlebnisreisen (Bader, Wassersport, Tennis, Golf, Reiten,

Thrillsport)
e Konferenz-, Kongrel3-, Seminar-, Messetourismus
e Events

e Freizeitwelten
e naturnaher und naturschiitzender Tourismus

Neue Alte

Die demographische Entwicklung in Deutschland ist durch die Uberalterung
der Bevdlkerung gepréagt. Im Jahr 2010 wird es mehr (ber 60jahrige (26 %) als
unter 20jahrige (19 %) geben (Opaschowski 1997a, S. 25) Die heutige und zu-
kunftige Generation dlterer Menschen unterscheidet sich jedoch wesentlich in
ihrer Lebenseinstellung, Aktivitat und Vitalitat von friheren Generationen: Sie
ist freizeitaktiv, gegenwarts- und genufRorientiert, sportlich, sprachgewandt.
Mobilitat ist fur Senioren zu einer Selbstverstandlichkeit geworden. Das Kon-
sumverhalten eines grofRen Teils der Senioren orientiert sich an einem héheren
Konsumniveau, in dem Qualitat vorausgesetzt und Selbstverwirklichung ange-
strebt wird (N.1.T. 1997, S. 59).

Das Kontaktbedurfnis und der Erlebnishunger aktiver dlterer Menschen fiih-
ren zu einer wachsenden Reiselust, wobei die bevorzugten Reiseziele der Senio-
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ren derzeit im Inland liegen. Es ist jedoch zu erwarten, dall sich der bereits zu
beobachtende Trend zu h&ufigeren, weiteren und aktiveren Reisen der dlteren
Bevolkerung durch die reiseerfahreneren und mit besseren Fremdsprachenkennt-
nisse ausgestatteten nachrickenden Jahrgénge verstéarkt (Artho 1996; ifeu 1997).

Bedingt durch hohe Freizeitkompetenz und das Grundbedirfnis nach Reisen
und Urlaub, stellen Senioren in Zukunft ein nicht zu vernachldssigendes Poten-
tial fur die Freizeit- und Tourismusbranche dar. Touristische Anbieter muRten
deshalb ihr bisheriges Angebot entsprechend umgestalten, da die neue Senio-
rengeneration auch fur den Standort Deutschland eine interessante Zielgruppe
sein konnte (Artho 1996; Schnittger/Taube 1994, S. 102 ff.).

Kultur-, Bildungs- und Studientourismus

Uberwiegend wird davon ausgegangen, daR sich Kultur-, Bildungs- und Studien-
tourismus zu einem Wachstumsmarkt entwickeln werden (Opaschowski 1997,
S. 139). Zu diesen Urlaubsformen zahlen klassische Bildungs- und Studienrei-
sen, Besichtigungsreisen sowie Reisen zur Teilnahme an kulturellen Veranstal-
tungen und Bildungsangeboten zum Zwecke der Weiter- und Fortbildung (I1ZT
1997, S. 110; Smeral 1994, S. 258). Formen des Kultur- Bildungs- und Stu-
dientourismus sind traditionell bei den dlteren Generationen beliebt, aber auch
Juingere orientieren sich an diesem Trend und fragen Angebote zum Kennen-
lernen der eigenen und fremder Kulturen nach. Dabei ist ein steigender Bedarf
an qualifizierter Reiseleitung festzustellen.

Kulturtourismus verlangt eine systematische ErschlieBung der Kultur, um ein
attraktives Kulturangebot - vom folkloristischen Heimat- und Kulturabend fir
Urlaubsgéste bis zur organisierten Flugreise zum Besuch einer Ausstellung -
fir immer breitere Bevolkerungsgruppen bereitzuhalten (Opaschowski 1997a,
S. 153 f.). Diese Erwartungen stellen neue Anspriche an Animation, Marketing
und Management. Der Kulturtourismus als Planungs- und Managementaufgabe
steht aber erst noch in den Anféngen.

Die oben genannten Trends tragen mit zur wachsenden Bedeutung von Stad-
tereisen bei. Zu den touristischen Highlights bei den Stédtereisen z&dhlen Met-
ropolen, die sich als Kulturstadte ausweisen und neben einem herausragenden
musealen Angebot z.B. Theaterfestivals, Opernpremieren und Kunstausstellun-
gen anbieten. St&dtereisen kdnnen noch zusatzlich an Attraktion gewinnen,
wenn sie traditionelle Angebote um neue Erlebniswerte bereichern (Opa-
schowski 1997b, S. 240). Die Kombination von Sightseeing und Lifeseeing
(Eventbesuche) tragt wesentlich zur Attraktivitatssteigerung bei.
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KongreR-, Konferenz- und Seminartourismus

Deutschland ist Standort zahlreicher Weltleitmessen. Mit der Ausrichtung welt-
weit interessanter Messen wie der Cebit, der Hannover-Messe, der Internatio-
nalen Automobilausstellung, der Frankfurter und Leipziger Buchmesse, der
Funkausstellung, der Internationalen Tourismusbdrse und zukinftig der Expo
2000 besitzt Deutschland eine ausgezeichnete Ausgangsposition, um Auslands-
gaste wie auch Besucher aus dem Inland fiur einen anschliefenden Kurzurlaub
in Deutschland zu animieren. KongreBbesucher stellen iberwiegend eine ein-
kommensstarke und ausgabefreudige Gruppe dar und konnen aufgrund ihrer
héufig herausgehobenen beruflichen Position als Multiplikatoren effektive Wer-
betrédger fir das Reiseland sein. Zudem ist der Kongreflstourismus saisonunab-
hangig und kann daher auch in der Nebensaison kostengiinstig angeboten und
durchgefihrt werden.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung von Messen, Kongressen und Konfe-
renzen flr Présentationen und zur Kontaktpflege im globalisierten Wirtschafts-
raum kann auch zukinftig mit einem Wachstum dieser Reiseformen gerechnet
werden.

Gesundheits- und Wellnesstourismus

Einen bedeutenden touristischen Wachstumsmarkt erwartet man auch im Bereich
Gesundheit(svorsorge) jenseits des traditionellen Kur- und Badertourismus. Ein-
gebettet in ein allgemein gestiegenes Gesundheitsbewul3tsein nehmen sowohl
eine steigende Zahl &lterer Menschen als auch jiingere Generationen neben tra-
ditionellen Angeboten im Gesundheitstourismus alternative Heilmethoden so-
wie sanfte Sportausibung im Sinne von Wellness wahr. Diese Nachfrage wird
von einem weiter gefalten Gesundheitsbegriff getragen, der Korper- und Ganz-
heitsbewuftsein in den Mittelpunkt stellt. Streben nach Ausgeglichenheit und
Gesundheit, kérperlicher Fitnel3 und ausgewogener Ernéhrung fihren so zu einer
verstarkten Nachfrage nach Aufenthalten in speziell ausgewiesenen "Gesund-
heitshotels" oder Hoteltypen mit Wellness-Angebotsbestandteilen, die den Gasten
den angestrebten Einklang von Koérper, Geist und Seele bei gemeinsamem Wan-
dern, vielfaltigem Sportangebot, bewullter Erndhrung, Saunieren, Schonheits-
pflege, Heilfasten etc. offerieren. Fir diese Dienstleistungen sind die Gaéste
auch bereit, einen im Vergleich zu anderen Einrichtungen deutlich héheren Preis
zu zahlen (Smeral 1994, S. 258 f.). Um aber das Nachfragepotential noch effizien-
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ter ausschopfen zu koénnen, sind aktive Konzeptentwicklung und Marketingstra-
tegien und ggf. Investitionen erforderlich.

Naturnaher und naturschiitzender Tourismus: National- und Naturparke

Trotz mancher Unkenrufe dirfte die Nachfrage nach naturnahen und natur-
schitzenden Reisen und Erholungsformen immer noch ungebrochen sein. Un-
tersuchungen und Umfragen zeigen, dal die Potentiale fir umwelt- und sozial-
vertragliche Urlaubsgestaltung noch langst nicht ausgeschopft sind. Allgemein
gestiegenes UmweltbewuRtsein, eine erkennbare Zahlungsbereitschaft fir Um-
weltschutz bei vielen Touristen sowie das Bedurfnis nach Naturerfahrung in
weiten Kreisen der Bevdlkerung sind hierfir triftige Indikatoren. National- und
Naturparke konnten deshalb Chancen fiir eine nachhaltige touristische Ent-
wicklung bieten.

Der Umfang der Nutzung touristischer Angebote im Zusammenhang mit Na-
tional- und Naturparken ist bereits jetzt beachtlich und liefert einen nicht zu un-
terschatzenden Beitrag zur Starkung des Binnentourismus in Deutschland allge-
mein und zur Entwicklung endogener regionaler Potentiale. Ein dritter Beitrag
des Tourismus liegt in seinen potentiell naturschiitzenden Funktionen.

Auch wenn sich diese Effekte nicht von selbst ergeben, sondern nur durch
eine sorgfaltige Planung, Einbeziehung aller Betroffenen und flankierende
MaRnahmen erreicht werden kdnnen, durfte es sich lohnen, das Modell und die
Praxis eines Zusammenwirkens von Tourismus, Naturschutz und Regionalent-
wicklung im Kontext von National- und Naturparken als ein auch 6konomisch
attraktives Konzept weiter zu verfolgen und auszubauen.

Intakte Natur, Ruhe und gute Luft sind Wettbewerbsfaktoren. Tourismus in
Grolischutzgebieten stellt als sozialvertragliche und umweltschonende Nutzung
und Entwicklung von Kultur und Natur in Regionen eine Alternative zu fla-
chen- und infrastrukturintensiven Freizeitnutzungen in Form von z.B. Freizeit-
oder Ferienparks dar. Er bietet dariiber hinaus Kommunen und Regionen die
Chance, sich im Wettbewerb als unverwechselbare Destination fir spezifische
Zielgruppen attraktiv zu positionieren,






IV. Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien im Tourismus

Information ist ein strategischer Erfolgsfaktor fir die Tourismusindustrie. Ihre
Qualitat bildet die Grundlage flr die Beziehung und das Austauschverhaltnis
zwischen Anbietern und Kunden. Unabdingbare Voraussetzung und zentrales
Element eines globalen Tourismus ist deshalb eine weltweite informations-
technische Infrastruktur, um den Informationsbedarf der Touristen quantitativ
und qualitativ befriedigen und die Verflgbarkeit der gewinschten Information
zu jeder Zeit und an jedem Ort sicherstellen zu kénnen. Aber auch die Unter-
nehmen beno6tigen Informationen tGber den Kunden, seine Winsche und Be-
durfnisse und die Bedingungen des Marktes. Neue luK-Technologien kdnnen
helfen, den Informationsflul, die Koordination und Kooperation zwischen den
touristischen Marktteilnehmern weltweit zu verbessern.

luk-Technologien schaffen veranderte Kommunikations- und Kooperations-
formen zwischen Leistungstragern, Veranstaltern, Reisemittlern und den Kun-
den. Sie erdffnen neue Potentiale zur Senkung der Transaktionskosten sowie
zur Effektivitatssteigerung und Flexibilisierung innerhalb der touristischen Or-
ganisations- und Marketingstrukturen. Die damit einhergehenden Lern- und
Anpassungsprozesse sind fur die Akteure und insbesondere die Entscheidungs-
trager eine Herausforderung ersten Ranges.

Im folgenden wird anhand des Standes und der Entwicklungstendenzen neu-
er luK-Technologien dargelegt, welche Konsequenzen ihre verstarkte Nutzung
fir die Strukturen der Tourismuswirtschaft haben kénnte.

1. Leistungsspektrum und Nutzungsformen neuer
luK-Technologien

Die Tourismusindustrie gehort zu den Branchen, die bereits frihzeitig luK-
Technologien eingesetzt haben, bislang vornehmlich zur Unterstitzung der all-
gemeinen Organisation und Administration von Reiseaktivitaten, d.h. insbe-
sondere Reservierungs- und Buchungssysteme (IRS) sowie nationale und glo-
bale Distributionssysteme (NDS bzw. GDS).
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Die durch das Internet entstandene flachendeckende, offene und kostenguins-
tige Kommunikationsinfrastruktur ermdglicht mittlerweile neue Formen des
elektronischen Handels - letztlich im globalen MaRstab. Interessant sind die
durch die Netzwerke geschaffenen Mdoglichkeiten fur Veranstalter und Leistungs-
trager wie Fluggesellschaften, Mietwagenfirmen etc. insofern, als das World
Wide Web (WWW) nicht nur als Marketing-, sondern auch als Distributionska-
nal genutzt werden kann. Damit konnen die hohen Kosten fur die klassischen
Distributionswege reduziert werden.

Die Integration kommerzieller Datennetze und Online-Computersysteme in
das Vertriebsnetz der Leistungstrdger und Veranstalter erméglicht grundsatz-
lich den Direktvertrieb touristischer Produkte. Touristische Leistungstrager
und Veranstalter wie auch der Endkunde erhalten direkten Zugang zu den Re-
servierungs- und Buchungssystemen und kénnen Leistungen ohne Reisemittler
in Anspruch nehmen. Durch innovative Mehrwertdienste, insbesondere Ver-
mittlungs- und Abrufdienste, werden die Mdglichkeiten des Direktvertriebs
zuséatzlich erweitert. Sie er6ffnen neue Serviceleistungen wie z.B. die Versor-
gung mit aktuellen Informationen oder die verbesserte Erreichbarkeit des
Fachpersonals bei Riickfragen der Kunden.

Als Ergénzung des elektronischen Handels in der Tourismusbranche kann
der Einsatz multifunktionaler Chipkarten und Automaten angesehen werden.
Sie bieten ein breites Einsatzspektrum sowohl bei der Reservierung und Bezah-
lung touristischer Produkte und Dienstleistungen als auch wéhrend der Reise.
Automaten, die mit Buchungs-, Reservierungs- und Abrechnungssystemen ver-
knupft sind, kénnen als Informations- und Vertriebsmedium eingesetzt werden.
In Verbindung mit Zahlungssystemen auf der Basis von multifunktionalen
Chipkarten konstitutieren sie ein umfassendes Servicekonzept fir den Kunden
(Kurz/Entenmann 1997).

1.1 Internet

Von einem ehemals exklusiv genutzten Kommunikationsmedium hat sich das
Internet auf Basis eines einheitlichen Ubertragungsprotokolls zu einem globalen,
offenen Netzwerk gewandelt. Es ermdglicht den Nutzern den kostenglinstigen
Zugang zu einer weltweiten Kommunikationsinfrastruktur sowie die Inanspruch-
nahme eines vielfaltigen, zunehmend multimedialen und plattformunabhangigen
Diensteangebots. Die Basis fiir die wachsende Anzahl von Marketinganwen-
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dungen und den weltweiten elektronischen Handel bildet das WWW, der umfas-
sendste Dienst im Internet.

Das Internet ist offen fir jedwede Form privater Kommunikation und Infor-
mationssuche sowie kommerzieller Angebotsdarstellung. Damit bietet es so-
wohl Mdglichkeiten der massenmedialen Verteilkommunikation als auch der
personalisierten Abrufkommunikation. Durch die Aufhebung der Raum- und
Zeitdifferenz verlieren traditionelle Standortvorteile vielfach an Bedeutung.
Die Reprasentanz und addquate Form der Prasentation im Internet hingegen
gewinnt an Gewicht (WIK 1998, S. 7).

Derzeit nutzen weltweit ca. 150 Mio. Menschen das Internet, davon knapp
10 Mio. in Deutschland. Einige Prognosen rechnen mit tiber 200 Mio. Nutzern
zu Beginn des néchsten Jahrtausends. Hohe Zuwachsraten werden insbesondere
bei den kommerziellen Nutzern erwartet. Fir das Jahr 2005 wird weltweit mit
etwa 900.000 kommerziellen Teilnehmern gerechnet, davon ca. 50.000 aus
Deutschland (WIK 1998, S. 2). Damit werden auch die Marktpotentiale deut-
lich, die sich mit einer wachsenden Zahl von Nutzern bzw. einer intensiveren
Nutzung ergeben.

Fir die Tourismusbranche interessant sind vor allem die neuen Mdoglichkeiten
im Bereich Information, Marketing, Vertrieb (Reservierung und Buchung) bzw.
neue Formen der Interaktion zwischen Anbietern und Kunden.

Internet als Informationsbdrse

Datensammlungen

Mit dem Angebot von z.T. kostenlosen Datensammlungen im WWW kdnnen
Internetnutzer rasch und unkompliziert auf unterschiedlichste Informationen zu-
greifen. Die Informationsbeschaffung wird durch schnelle und preiswerte Uber-
tragungswege vereinfacht. Zu diesen Angeboten zdhlen u.a. Datenbanken, In-
formationssammlungen und Archive. Ferner stehen Such- und Filterprogramme
zur Verfigung, um z.B. die Angebote verschiedener Anbieter recherchieren und
entsprechend den Winschen des Kunden miteinander vergleichen zu kénnen.

Inzwischen gibt es eine Reihe von Datensammlungen zu touristischen Sach-
verhalten. Fur die Recherche nach dem richtigen Hotel bietet beispielsweise
"Mapquest” Stadtplane mit Verzeichnissen von Hoteladressen, Verkehrstragern
etc. an.



138 IV. Informations- und Kommunikationstechnologien im Tourismus

Online-Kataloge

Im Rahmen von Online-Katalogen werden Produkte und Dienstleistungen zum
Verkauf geboten. Nutzer kdnnen einzelne Angebote auswéhlen und anschlieRend
mittels Email, Telefon oder auf dem traditionellen Postweg bestellen. Je nach
Produkt erfolgt die Lieferung auf elektronischem Weg, durch Versand oder Zu-
stellung. Die Bezahlung wird elektronisch oder tiber Rechnung abgewickelt. Der
Erfolg dieses Dienstes ist z.Z. noch wesentlich vom Bekanntheitsgrad des An-
bieters abhangig. Vor allem groRRe Leistungstrager wie die Deutsche Lufthansa
AG oder die Deutsche Bahn AG kénnen ohne aufwendige MarketingmaRnahmen
mit einer vergleichsweise groRen Zahl von Interessenten ihrer Websites rechnen
(1ZT 1998, S. 50).

Marketing

Internetprasenz

Internetprasenzen werden je nach Intention des Anbieters als Werbe-, Image-
oder Informationsangebote gestaltet. Ziel ist es, eine Kundenbeziehung aufzu-
bauen, bevor ein konkreter Kundenbedarf entsteht. Fir die Tourismusbranche
sind Imageprésentationen, die produktiibergreifende Informationen z.B. zu tou-
ristischen Zielgebieten anbieten, von besonderer Bedeutung. Informationsan-
gebote beinhalten umfassende Angaben lber den Anbieter und seine Leistun-
gen mit dem Ziel, die Kundenbindung zu erh6éhen und Kaufentscheidungen der
Konsumenten zu unterstitzen (I1ZT 1998, S. 50).

Eine Besonderheit stellen multimediale, interaktive Websites dar. Die multi-
mediale Prasentation von Produkten und Dienstleistungen mit Text-, Ton- und
(Bewegt-)Bilddaten kann in spezifischer Weise die Kaufentscheidung beeinflus-
sen, indem sie das Kauferlebnis emotionalisiert, die Entscheidung erleichtert
und dadurch den KaufprozeR férdert. Zusatzlich wird der Nutzer animiert, weite-
re Angebote online abzufragen. Generell gilt, daR die Websites um so h&ufiger
frequentiert werden, je groBer ihr Zusatznutzen fir Informationssuchende ist.

Zu den in letzter Zeit erfolgreichen touristischen Websites zahlen beispiels-
weise die der Deutschen Lufthansa AG oder der LTU, die mittels Internetauk-
tionen den Dialog mit potentiellen Kunden intensivieren und deren Aufmerk-
samkeit auf sich ziehen.
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Push-Technologie

Push-Systeme ermdéglichen ein zielgruppenspezifisches Marketing, indem sie
individuell oder auf Gruppen zugeschnittene Dateien (Text, Bild, Ton) von ei-
ner zentralen Datenquelle zum Arbeitsplatz des Nutzers tbertragen. Die auf der
Festplatte des Nutzers zwischengespeicherten Infoflashes haben Telegramm-
charakter und werden zu einem vom Sender festgelegten Zeitpunkt freigeschal-
tet, ohne dall der Nutzer sie aktiv abrufen muf. Wird der Infoflash nicht nach-
gefragt oder geldscht, erscheint er nach einer bestimmten Zeit ein weiteres
Mal. Informationen wie z.B. Sonderangebote kdnnen so direkt auf den Bild-
schirm des Nutzers uUbertragen werden. Bei manchen Informationen wie etwa
Newstickern ist Voraussetzung, dal? der Nutzer online ist. Bei anderen erfolgt
die Zusendung nach entsprechender Voreinstellung automatisch, sobald der
Rechner eingeschaltet wird.

Nutzer kdénnen aber auch sogenannte Channels, wie z.B. den Travel Channel,
abonnieren. Dabei werden bevorzugte Internetseiten vom Rechner selbstandig
aktualisiert und zu festgelegten Zeiten auf den Arbeitsplatz des Kunden (ber-
tragen. Anschliefend kdnnen sie ohne Internetanbindung, d.h. offline gelesen
werden.

Anbieter konnen mit dieser Art personalisierter Werbung den potentiellen
Kunden oder Geschaftspartner gezielt kontaktieren bzw. neueste Informationen
uber Produkte, Preise oder Dienstleistungen zielgruppenspezifisch weiterleiten.
Fir die Tourismusindustrie erdffnen sich damit neue Mdoglichkeiten vielseitiger
Serviceleistungen fir Kunden. So konnen Infoflashes Kunden an Impfungen
oder Visa erinnern bzw. mit neuesten Informationen zu den touristischen Ziel-
gebieten versorgen. Als erste Luftfahrtgesellschaft in Europa hat die Deutsche
Lufthansa AG Push-Technologien zur Information ihrer Kunden eingesetzt.

Mit der Einflihrung von Push-Technologie verdndert sich der Interakti-
onsprozel zwischen Kunden und Anbietern. Spezielle Bedirfnislagen, Ge-
wohnheiten und Anforderungen der Kunden kdnnen zu Kundenprofilen zu-
sammengefalt und zum zielgruppenorientierten Marketing eingesetzt werden.
Sie dienen damit der Erh6hung der Dienstleistungsqualitat und der Intensivie-
rung der Kundenbindung ("Clienting", "Customer Care") (WIK 1998, S. 5).
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Vertrieb

Elektronische Marktplatze

Das WWW bietet Nutzern die Mdoglichkeit, verteilte (multimediale) Informati-
onen zu sammeln, abzuspeichern und zu verknlpfen. Einen Uberblick Uber
samtliche Informationen, Produkte und Dienstleistungen zu einem bestimmten
Thema ermdglichen Elektronische Marktplatze. Sie bieten dem Kunden eine
zentrale Sammelstelle fir Informationen, durch die er touristische Angebote
miteinander vergleichen, kombinieren bzw. mit anderen Angeboten ergénzen
kann.

Abb. 21: Vorzige Elektronischer Marktplatze

Information und
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schnelle, vergleichende
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Quelle: eigene Darstellung

Auch konnen Synergieeffekte beispielsweise zwischen Unternehmen der Tou-
ristikindustrie, Verlagen von Reiseliteratur, Versicherungen, Leihwagenver-
mietern etc. genutzt werden (Cross-Selling). Das Angebot kann durch die Dar-
stellung der Inhalte in mehreren Sprachen sowie Verweise auf lokale oder re-
gionale Informationsquellen angereichert werden, wobei der Zugriff automa-
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tisch durch elektronische Querverweise (Hyperlinks) erfolgen kann. Im Gegen-
satz zu Einzeldarstellungen im Internet bieten Elektronische Marktplatze des-
halb eine ideale Plattform fir den Nutzer mit dem Wunsch nach umfassender
Information (Abb. 21).

Interessant ist die Anbindung an einen Elektronischen Marktplatz insbeson-
dere fir kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU), deren Angebote von
Kunden nur schwer wahrgenommen werden. Mit der Mdglichkeit, eigene Da-
tensammlungen wie Werbematerial und Informationsbroschiiren in beliebigem
Umfang zu generieren und kostengunstig global zu verteilen, ergeben sich fur
KMU neue Chancen in bezug auf ihre Marktprasenz. Sie kdnnen so GroRen-
nachteile kompensieren (WIK 1998, S. 5). Allerdings erfordert die Teilnahme
an einem Elektronischen Marktplatz von den involvierten Firmen noch einige
Umdenk- und Lernprozesse.

E-Commerce

Die luK-gestutzte Abwicklung von Geschéftsprozessen - vom Marketing uber
die Geschaftsanbahnung und den Vertrieb bis zur Zahlungsabwicklung - wird als
Electronic Commerce bezeichnet. Voraussetzung ist der elektronische Datenaus-
tausch von formatierten und unformatierten Geschaftsdokumenten (Petermann
1998, S. 112). Aufgrund der digitalen Abwicklung der gesamten Handelstrans-
aktion (Informations-, Verhandlungs-, Abwicklungsphase) kénnen Kunden 24
Stunden am Tag online einkaufen und bezahlen. Damit er6ffnen sich fir Anbie-
ter neue Handelsoptionen fir Produkte und Dienstleistungen auf internationalen
Absatzmarkten. Fur die Tourismusindustrie ist der elektronische Handel insofern
attraktiv, als beispielsweise kostenpflichtige Reisekataloge, Einreise- und Ge-
sundheitsinformationen oder die Verrechnung von Provisionen zwischen Leis-
tungstragern und Reisemittlern rund um die Uhr online abgewickelt werden kon-
nen.

Trotz einer dynamischen Entwicklung bestehen noch zahlreiche Hindernisse
fir eine breite Diffusion des elektronischen Geschéftsverkehrs. Die vielfach
gedullerte Behauptung einer Zahlungssystemlicke im Internet (ausgenommen
bei Kleinstbetrdgen) z&hlt jedoch nicht dazu (Bohle/Riehm 1998, S. 177 f.).
Limitierende Faktoren fur Electronic Commerce sind vielmehr die Verfugbar-
keit der erforderlichen Infrastruktur und Bandbreiten, die Nutzungskosten fur
Unternehmen und Haushalte, sprachliche und kulturelle wie auch juristische
und regulatorische Probleme sowie Anspriiche der Kunden und Anbieter an
einen sicheren Zahlungsverkehr (DIW 1999, S. 143). Befragungen zufolge se-
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hen lediglich 4% der deutschen Online-Nutzer kein Problem darin, ihre Kre-
ditkartennummern Uber das Internet an den Handelspartner zu Ubermitteln.
57 % hingegen betrachten dieses als problematisch. Ein Transfer solcher Daten
uber Telefon oder Fax wird allgemein als geringeres Sicherheitsrisiko einge-
schatzt (Lenner 1998, S. 136).

Um Electronic Commerce gerade in dieser Hinsicht attraktiver zu gestalten,
ist es notwendig, Standards zur Gewahrleistung von Rechtssicherheit und -ver-
bindlichkeit, insbesondere Vertraulichkeit und Authentizitat, im Netz zu imp-
lementieren. Eine Moglichkeit ist die Verschlisselung der Nachrichten und die
Bestatigung der Echtheit des Senders bzw. Empféngers durch eine digitale Un-
terschrift. Gegenwartig werden den kreditkartenbasierten Lésungen die groRten
Akzeptanzchancen eingerdumt, die von international tatigen Kreditkartenge-
sellschaften unterstitzt werden und bereits tber eine globale Infrastruktur ver-
flgen (1ZT 1998, S. 40).

Eine der diskutierten Losungen ist das von Mastercard, VISA und IBM ent-
wickelte SET-Verfahren (Secure Electronic Transaction), das sich allerdings
noch in der Pilotphase befindet. Hier werden die Kreditkartennummer und der
Gultigkeitszeitraum der Kreditkarte verschlusselt vom Karteninhaber zum
Empfanger Ubertragen. Mittels digitaler Signatur kann der Empfénger sowohl
die Integritat der Daten als auch des Datenursprungs tberprifen. Als Clearing-
Stelle agieren neutrale Instanzen, sogenannte Trust Center oder Trusted Third
Parties (TTP) (1ZT 1998, S. 41).

1.2 Innovative Mehrwertdienste

Videotext

Auch im Bereich des Fernsehens werden zunehmend neue Leistungselemente
eingesetzt, wie z.B. Videotext (Teletext). Dieser kostenlose Zusatzdienst kann mit
Hilfe eines geeigneten Fernsehgerédtes empfangen werden. Videotext ist ein passi-
ves Medium. Der Benutzer hat nur die Mdglichkeit, einzelne, ihn interessierende
Informationstafeln abzurufen, kann das Medium aber nicht interaktiv nutzen. So
mul} beispielsweise der Interessent fiir eine Reisedienstleistung die entspre-
chende Buchung telefonisch ber das Reisebiiro abwickeln. Bisher bieten v.a.
kleinere Veranstalter und Reisebiros ihre Leistungen tiber Videotext an.
Videotext ist iber das Fernseh-Breitbandkabel abrufbar. Uber eine Telefon-
leitung, die als Rickleitung zur Sendezentrale dient, soll Videotext kiinftig in
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ein interaktives Medium verwandelt werden. Uber diese Telefonleitung kann
der Nutzer auch weitere Online-Dienste anfordern (1ZT 1998, S. 28).

Eine Weiterentwicklung des Videotextes sind DataBroadcast-Dienste. De-
ren Ubertragung erfolgt in analogen Systemen unter festgelegten Seitennum-
mern zusammen mit dem Videotext in einer oder mehreren Fernsehzeilen der
Austastlicke. Der Nutzer wahlt aus dem Datenangebot das gewtinschte Daten-
programm aus. Ahnlich einem Videorecorder schaltet sich der Datendekoder
zur Sendezeit ein und speichert das Gewunschte ab. Zu den mdglichen Nutzern
solcher zuklnftigen Datendienste z&hlen Besitzer eines Fernsehgerdtes mit in-
tegriertem Datendekoder sowie PC-Nutzer, deren Geréte mit einer speziellen
Empfangskarte ausgestattet sind (1ZT 1998, S. 29).

Mit der individuellen Moglichkeit der Anwendersteuerung von Videosequen-
zen oder Standbildern sind neue Formen des Vertriebs und Einkaufs von Produk-
ten denkbar. Das Wohnzimmer kdnnte sich dabei zum Point of Information und
Point of Sale entwickeln (Kurz/Entenmann 1997). In GroBbritannien wird der
Umfang der Teletext-Reisebuchungen durch Armchair-Surfer auf ca. 10% ge-
schatzt. Fur den deutschen Markt sind noch keine Umsatzzahlen fur den Vertrieb
von Reisedienstleistungen im Fernsehnetz erhaltlich (1ZT 1998, S. 58).

Digitales Fernsehen

Mit der Einfuhrung des digitalen Fernsehens kdnnen zukinftig Informationen
zuriick zum Sender Ubertragen werden. Der Empfang setzt allerdings die Instal-
lation eines Dekoders (Set-Top-Box) am Fernsehgerét voraus. Dieser wandelt
die digitalen in analoge Signale um und leitet sie zur Bilddarstellung und Ton-
ausgabe an Fernsehgerat oder Stereoanlage weiter. An die Set-Top-Box kénnen
CD-Rom-Laufwerke und PC ebenso wie Lesegerdte fur Chipkarten mit unter-
schiedlichen Nutzerfunktionen angeschlossen werden.

Der Vorteil des mit der Set-Top-Box ausgestatteten und internetfahigen
Fernsehgeréts liegt - im Vergleich zum PC - darin, daR bei Bedarf ganze Biin-
del h&ufig benutzter Internet-Seiten im Gerét gespeichert werden konnen. Da-
mit entstehen fir den Nutzer beim Surfen keine Leitungskosten, da die Leitung
nur beim gewiinschten Zugang zum Provider aufgebaut wird (1ZT 1998, S. 30).
Von Servern abrufbare Applikationen wie "Pay per Channel”, "Pay per View"
und "Pay per Time" oder der Abruf von Online-Diensten und Internet-Ange-
boten eréffnen dem Nutzer ein breites Spektrum an Mdglichkeiten. Hé&ufig
nachgefragte Anwendungen im Bereich multimedialer Dienste sind die "Shop-
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ping Channels”. Beim elektronischen Einkauf werden die Produktangebote in
Multimedia-Informationen umgewandelt und dem Kunden, z.B. in Form digita-
ler Videoclips, entsprechend offeriert. Die Kunden kdnnen sich elektronisch
uber Produkte informieren und tber Rickkanal Bestellungen aufgeben, Buchun-
gen tatigen und bargeldlos bezahlen (1ZT 1998, S. 31).

Der Fernsehapparat als Multimedia-Terminal wird so nicht nur zu einem
attraktiven Informationsschauplatz, sondern auch zu einem interaktiven Ver-
triebsweg fur Produkte direkt zwischen Kunden und Anbietern, eventuell unter
Einschlull der Zahlungsfunktion. Der in Deutschland tber Satellit zu empfan-
gende Home-Shopping-Channel HOT bietet bisher keine Reisedienstleistungen
an, da man vom Verkauf "erklarungsbedurftiger Dienstleistungen™ noch absieht
(1ZT 1998, S. 58). Dennoch stellt das digitale Fernsehen fur die Zukunft eine
erfolgversprechende Option dar - insbesondere, wenn der heute noch uber Tele-
fonkabel laufende Rickkanal durch andere technische Varianten ersetzt wird.
Angesichts der Tatsache, daB in bundesdeutschen Haushalten eine Vollversor-
gung mit Fernsehapparaten besteht, sind Schatzungen durchaus realistisch, dal}
bald 3,5 Mio. zu Nutzern des digitalen Fernsehens zéhlen kénnten (Ungefug
1998, S. 132 1.).

Sprachmehrwertdienste und Call Center

Mit neuen Konzepten und Ansatzen zu mehr Kundennédhe und zur Verbesserung
der Kundenbindung sind in der Tourismusbranche innovative Sprachmehrwert-
dienste - insbesondere Call Center - verstarkt in die Diskussion gertckt.
Sprachmehrwertdienste werden durch Kombination mit anderen Datendiensten
wie z.B. Online-Diensten im Internet oder Telefax in ihrem Nutzwert gestei-
gert. Damit kann dem Kunden ein umfassendes Leistungsspektrum geboten
werden. Sprachmehrwertdienste werden allerdings nicht nur als Instrument zur
Starkung der Wettbewerbsposition betrachtet, sondern auch als Mittel zur Um-
setzung von Rationalisierungsvorhaben bzw. zur flexiblen Auslastung von Un-
ternehmensressourcen (1ZT 1998, S. 31).

Zur Zeit existieren ca. 1.500 Call Center in Deutschland mit insgesamt rund
120.000 Mitarbeitern. Call Center bieten eine luK-gestiitzte Komplettdienstleis-
tung von der Auftragsannahme Uber die Bearbeitung bis zum Kundenservice und
gewdhrleisten eine 24-stundige Rufbereitschaft. Neben dem Telefondienst und
Mehrwertdiensten im Telefonnetz - Faxabruf, Sprachcomputer, Videokom-
munikation - lassen sich Synergieeffekte vor allem durch Integration von On-
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line-Diensten wie e-mail, WWW oder Letter Shops erzielen. Zunehmend werden
auch computergestutztes Telefonieren und Workflow-Programme (gesteuerte
Vorgangsbearbeitung) eingesetzt (1ZT 1998, S. 32). Die initiierten Geschéfts-
prozesse werden vollstandig von den Mitarbeitern in den Call Centern bearbeitet
oder luK-gestitzt an andere Abteilungen oder Unternehmen weitergeleitet.

Eine zusatzliche Effizienzsteigerung verspricht man sich von der Einbin-
dung der Internet-Telefonie sowie einer Spracherkennungssoftware. Zukiinftig
werden sich Entwicklungstendenzen verstarken, Beratung und Vertrieb durch
Call Center optisch interaktiv zu gestalten. Beispielsweise kdnnte dem Kunden
uber das Internet das nachgefragte Angebot auf den heimischen Fernseher zur
Ansicht tberspielt werden. AnschlieRend kénnen die Kunden mit dem Kunden-
betreuer des Call Centers das Angebot detailliert besprechen und gegebenen-
falls die Buchung vornehmen (1ZT 1998, S. 35).

1.3  Multifunktionale Chipkarten, E-Ticketing und Automaten

Die Entwicklung multifunktionaler Chipkarten und Automaten ermdglicht und
forciert den Direktvertrieb touristischer Produkte und Dienstleistungen auch
unabhangig von der Verbreitung neuer luK-Technologien in Unternehmen und
Privathaushalten. Die Akzeptanz beim Nutzer ist aufgrund der Vertrautheit mit
Chipkarten wie EC- und Kreditkarten relativ hoch. 1997 wurden insgesamt 900
Mio. Chipkarten produziert. Bis 2003 halt man eine Steigerung um jéhrlich
38% auf insgesamt 6,31 Mrd. fir moglich. Bei den mit einem Chip ausgestatte-
ten Zahlungskarten hat Deutschland innerhalb Europas einen Marktanteil von
58%, gefolgt von Frankreich (11%), Schweden (8%) und den Niederlanden
(7%). Fur die Zukunft rechnet man mit einem Wachstum des Chipkartenmark-
tes um jahrlich 50% (Card Forum International 1998, S. 11).

Chipkarten mit einem universellen Betriebssystem bilden die technische Ba-
sis, um unterschiedliche Anwendungen auf einer multifunktionalen Karte zu-
sammenzufassen und unabhéngig zu verwalten. Die intelligente Chipkarte ver-
flgt ber einen Arbeits- sowie einen Festspeicher und ist frei programmierbar.
(1ZT 1998, S. 35).

Voraussetzung fur den weltweiten Einsatz von Chipkarten ist allerdings der
Aufbau einer globalen Infrastruktur, die Karten- und Lesegeréte, Akzeptanz-
und Verrechnungsstellen (Automaten, Terminals) umfalit und miteinander ver-
zahnt. Mit der Einfihrung der multifunktionalen Chipkarten und der entspre-
chenden flachendeckenden Infrastruktur kénnen zukiinftig alle Phasen einer
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Transaktion automatisiert werden, da Smart-Card-Systeme die vollstandige Di-
gitalisierung des Reservierungs-, Buchungs- und Abrechnungsvorgangs ermog-
lichen (Petermann 1998, S. 113). Ihr Einsatz im Zahlungsverkehr wirde die
Verbreitung des elektronischen Handels im besonderen Male férdern.

In der Tourismusbranche zeigen sich vielfaltige Anwendungsmaoglichkeiten
far multifunktionale Chipkarten. Sie reichen von der Erleichterung des touristi-
schen Zahlungsverkehrs durch Kreditkarten oder wiederaufladbare Wertkarten
uber die Zahlungsmaoglichkeit im Internet, den Schlusselersatz fur Fahrzeuge,
Hotelzimmer, Telekommunikationsnetze bis zum elektronischen Ticket flr das
Einchecken am Flughafen. Chipkarten konnen auch als aufladbare Datenbank
fur bevorzugte Sitzplatze, Unterhaltungsangebote sowie Statuskarten (Flugmei-
lenkarte) und Incentives dienen und als Dokumente (Tickets, Impfzeugnis,
Ausweise) oder als elektronischer Beleg fur die Reisekostenberechnung ge-
nutzt werden (1ZT 1998, S. 35).

E-Tickets werden bereits im internationalen Flugverkehr eingesetzt, um
Einchecken und Boarding zu beschleunigen und damit den Anforderungen der
Kunden nach schneller Abfertigung zu entsprechen. Fur die Leistungstrager ist
der Einsatz von Chipkarten zudem aufgrund der Kostenreduzierung durch die
Abwicklung der Transaktion in direktem Kontakt mit dem Kunden lukrativ.

2. Zugang zu und Nutzung von neuen luK-Technologien

Bisherige Untersuchungen zeigen, dall neue luK-Technologien in Unternehmen
noch eine relativ begrenzte Anwendung finden. Von den abhdngig Beschéftig-
ten verfligen etwa 5% uber einen Internetanschlu® am Arbeitsplatz. Allerdings
nutzen diejenigen, die Gber neue luK-Technologien verfiigen, diese auch inten-
siv (IZT 1998, S. 44 f.). Nach einer Untersuchung aus dem Jahr 1997 haben
16 % der Unternehmen kommerzielle Webseiten. Bei Unternehmen mit 20 und
mehr Mitarbeitern liegt der Anteil dariiber, bei mehr als 1.000 Mitarbeitern
steigt er auf bis zu 72% an. In den wesentlichen Endkonsumentenmérkten ist
von einer groBen Prasenz im Internet auszugehen. Im Bereich der Handelsver-
mittlung verfigt jedes zweite Unternehmen ber eigene Webseiten. Auch jedes
finfte Dienstleistungsunternehmen unterhélt eine Online-Prasenz (Monse/
Gatzke 1998, S. 82). Bei der Betrachtung der KMU zeigt sich, dall zwar - je
nach Unternehmensgrofie - zwischen 50 und 90% neue luK-Technologien nut-
zen (IFO-Institut 1999, S. 5), jedoch erst ein geringer Teil die Online-Kom-
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munikation in die Unternehmensabléufe integriert hat. So besteht derzeit mit
nur etwa 10% der Zulieferer eine etablierte elektronische Kommunikation.

Dennoch bescheinigen einschladgige Prognosen den deutschen Méarkten nach
den USA das zweitgrofite Potential fir den Handel tber Datennetze (Monse/
Gatzke 1998, S. 82). Ebenso wird eine weitere Umsatzsteigerung aus dem
elektronischen Handel erwartet. 1999 sollen tber den elektronischen Handel
2,9 Mrd. DM umgesetzt werden (1998: 400 Mio. DM). 2001 sollen es schon
27,8 Mrd. sein.

Die bevorzugte Nutzung der luk-Technologien in Unternehmen ist derzeit
die Informationsrecherche und die Selbstdarstellung. Im Hinblick auf Inhalte,
Design und die Einbindung multimedialer Elemente werden die Webseiten der
Unternehmen bislang unzureichend genutzt. So bieten lediglich 5% der Web-
sites die Moglichkeit zur Interaktivitat. Ruckrufoptionen Uber e-mail oder Te-
lefon werden von den meisten Unternehmen noch nicht in die Geschéftskom-
munikation integriert (WIK 1998, S. 14).

Die Mehrzahl der touristischen Anbieter, vornehmlich KMU, ist weder im
Internet vertreten, noch an die Computer-Reservierungssysteme angeschlossen.
Der Uberwiegende Teil der Geschaftskommunikation wird Gber klassische Me-
dien wie Telefon und Fax abgewickelt, da PC meist nur fir EDV-Zwecke ge-
nutzt werden (WIK 1998, S. 13). Vergleichbares gilt auch fir das touristische
Marketing. Hauptwerbemittel fur touristische Dienstleister sind weiterhin
Printmedien wie Kataloge und Prospekte (Kreilkamp 1995, S. 129).

2.1 Touristische Dienstleister

Der Erfolg des Einsatzes neuer luK-Technologien im Tourismus ist wesentlich
davon bestimmt, in welchem Umfang und in welcher Weise sowohl touristische
Anbieter als auch potentielle Kunden die neuen Mdglichkeiten aktiv erschlies-
sen. Das Problem fiir den Anbieter ist dabei nicht so sehr die technische Mach-
barkeit als vielmehr die Frage, wie der potentielle Kunde von der Existenz ei-
nes Angebotes erfahrt, wenn dieses nur auf lokalen Rechnersystemen verfiigbar
gehalten wird und die klassischen Informationsvermittler - Touristikburos,
Reiseveranstalter - nicht mehr zwischengeschaltet sind.

Die Konsequenz aus der wachsenden Verbreitung und Bedeutung von elekt-
ronischen Marktplatzen ist, daB in Zukunft ein touristisches Leistungsangebot,
das nicht auf dem globalen elektronischen Markt verfligbar ist, nur unzurei-
chend sichtbar und présent ist. Daher wird die Prasenz auf dem elektronischen



148 IV. Informations- und Kommunikationstechnologien im Tourismus

Marktplatz sowie die Nutzung seiner Méglichkeiten fir touristische Dienstlei-
ster immer wichtiger.

Leistungstrager

Insbesondere die Fluggesellschaften haben bereits frihzeitig die Chancen des
Einsatzes neuer luK-Technologien fur direktes Marketing und zur Verringe-
rung von Distributionskosten wahrgenommen. Der Direktverkauf von Tickets
per Telefon und unter Einsparung der Reiseblroprovisionen ist fest etabliert.
Beispielsweise setzte die Deutsche Lufthansa AG Uber ihre weltweit verteilten
sechs Call Center 1998 260 Mio. DM um. Mit der Erdoffnung weiterer Call
Center soll der Umsatz 1999 auf 340 Mio. DM gesteigert werden.

Waurden luK-Technologien bis Mitte der 90er Jahre vornehmlich als Instru-
mente der One-to-one-Kommunikation eingesetzt, werden inzwischen vermehrt
die Moglichkeiten des Internet als Vertriebskanal und des zielgerechten Mar-
ketings im Sinne des One-to-many genutzt. So versucht beispielsweise die
Deutsche Lufthansa AG, potentielle Kunden mittels interaktiver Webseiten,
wie z.B. dem Angebot monatlicher Auktionen, zu gewinnen. Online-Auktionen
sind als potentielle "dritte Revolution” im Flugreiseverkehr (nach den Disenflug-
zeugen der 50er und der Deregulierung der 80er Jahre) charakterisiert worden,
weil sie eine deutliche Verbesserung der Auslastung versprechen. Weitere Be-
strebungen der grofRen Fluggesellschaften richten sich auf die Etablierung von
Online-Buchungen und papierlosem Fliegen mittels E-Ticketing (Ticket on
Departure, ETIX, Ticket by Mail). So arbeitet die Lufthansa mit den Star-
Alliance-Partnern United und SAS an einer einheitlichen ETIX-Systemplatt-
form fur die gesamte Kooperation. Zukiinftig sollen zudem die Automatenfunk-
tionen der Lufthansa mit denen der Deutschen Bahn AG und des Autovermie-
ters Sixt verzahnt werden (Lenner 1999a, S. 3). Die bisherigen Erfahrungen mit
Online-Buchungen sind positiv, insbesondere wenn diese mit Serviceleistungen
von Call Centern verkniupft sind. Zusatzlich bieten Call Center die Mdglich-
keit, Kundenprofile zu erstellen und das Angebot direkt auf den Kunden zuzu-
schneiden (1ZT 1998, S. 80).

Ein Beispiel fir die erfolgreiche Etablierung eines unabhangigen Vertriebs-
kanals ist der Lufthansa-Infoflyway. Hier konnen Kunden ihre Buchungen onli-
ne tatigen, mittels Kreditkarte bezahlen und bei Rickfragen auf die Kundenbe-
treuer des angeschlossenen Call Centers zuruckgreifen. Wahrend fur das Jahr
1997 ca. 15.000 Buchungen (ber den Infoflyway gezéhlt wurden, sollen es
1998 bereits 55.000 Buchungen sein. Zahlen wie diese verdeutlichen den Be-
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deutungsverlust der Reisemittler, der mit einem Ruckgang der Provisionen fir
die Vermittlung von Fligen verbunden ist (I1ZT 1998, S. 80). Die Fluggesell-
schaften 6ffnen ihre internen Reservierungssysteme aber nicht nur fir Endkun-
den, sondern auch fiir grofRe Reiseblroketten und umgehen so die Computerre-
servierungskanale (I1ZT 1998, S. 78).

Auch wenn die Leistungstrager bereits frihzeitig den Direktvertrieb mittels
neuer luK-Technologien genutzt haben, zeigt die Verteilung ihres Gesamtum-
satzes am Beispiel der Lufthansa, dalR dieser Vertriebsweg bisher erst einen
geringen Prozentsatz am Gesamtumsatz hat. Vielmehr sind Reiseblroketten
bzw. freie Reisebilros weiterhin die wichtigsten Umsatztrdger der Lufthansa
(Abb. 22).

Abb. 22: Verteilung des Gesamtumsatzes eines Leistungstragers am Beispiel
der Lufthansa

Direktvertrieb
6%

Consolidators
10%

freie Reisebiros Reiseblroketten
16% 68%

Quelle: Niedecken 1999, S. 10

Die Lufthansa will den Anteil des Direktvertriebs in den né&chsten funf Jahren
auf 14 % steigern. Dies entspréache einem Umsatzvolumen von ca. 2,5 Mrd. DM
(Niedecken 1999, S. 10).
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Die Internetprasenz und die Online-Dienste der Airlines werden aber nicht
nur dazu genutzt, Tickets zu vertreiben. Neben der Verbesserung und Verbrei-
tung des Informationsangebotes dienen sie dazu, das Angebot um Leistungen
wie z.B. die Vermittlung von Hotels oder Mietwagen zu erweitern.

Computer-Reservierungssysteme

Mit der Einfiihrung von Computer-Reservierungssystemen (CRS) hat die Touris-
muswirtschaft schon friihzeitig auf luK-Technologien gesetzt. CRS repréasentieren
einen etablierten Distributionskanal zwischen Leistungstrdgern, Reiseveran-
staltern und Reisemittlern. lhre Integration in die touristischen Wertschop-
fungsketten hat zu einer erheblich verbesserten Informationsausstattung der
Akteure beigetragen. Die Nutzung von CRS stellt insbesondere die kontinuier-
liche Versorgung des Zwischenhandels mit relevanten Informationen wie z.B.
aktuellen Anderungen bei den Leistungstragern sicher.

CRS eroffnen touristischen Anbietern tendenziell globale Vermarktungs-
maoglichkeiten. Die rdumlichen Entfernungen zwischen Anbietern und Nachfra-
gern verlieren an Bedeutung, Informations- und Transaktionskosten kdnnen
gesenkt werden. Zwar bringt die Anbindung an CRS die Entrichtung von sog.
Eintritts- und Présenzkosten mit sich, doch diese stellen gerade fir die groflen
Anbieter keine Barriere dar. Fir KMU hingegen kdnnen sich diese Kosten als
problematisch erweisen. Es bieten sich deshalb KMU-Kooperationen an, in de-
nen sich Unternehmen mit komplementdren Angebotsstrukturen gemeinsam in
den CRS présentieren und damit die Kostenbelastung reduzieren kdénnen
(Gatzke/Monse 1997, S. 50).

Um aber Kunden addquat zu informieren, reichen CRS nicht immer aus.
Aufgrund ihrer Beschrankung auf bestimmte Kategorien gewahrleisten sie eine
ausreichende Information nur bei standardisierten Produkten wie z.B. Flugrei-
sen, Autovermietungen oder Hotelreservierungen. Fir den multiplen Freizeit-
touristen sind diese einheitlichen Schemata unbefriedigend. Aus diesem Grund
werden CRS auch als "Dinosaurier” bezeichnet, die nicht in der Lage seien,
den wachsenden Marktanforderungen gerecht zu werden. Hinzu kommt, dal3
nicht alle touristischen Anbieter an CRS angeschlossen sind. Bisher sind vor-
nehmlich groRe Leistungstrdger an die CRS angebunden. Um das Verhéltnis
der nicht an CRS beteiligten Unternehmen und der CRS-Betreiber zu regulie-
ren, wurde ein "Code of Conduct" vereinbart. Damit werden CRS-Betreiber
verpflichtet, auf diskriminierende Buchungsgebihren gegeniiber Anbietern zu
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verzichten sowie den offenen Zugang und die Darstellung der Leistungen zu
gewahrleisten (Kreilkamp 1995, S. 223).

Inzwischen haben die Computer-Reservierungssysteme das Internet als neu-
en Distributionskanal entdeckt, wéhrend bisher die Strategie der CRS war, Bu-
chungstools fur Endverbraucher im Internet bereitzustellen. CRS-Anbieter ver-
suchen lber Kooperationen mit Medienunternehmen, Software- und Systemhdau-
sern oder Netzbetreibern, neue Vertriebswege fir ihre Leistungen zu erschlie-
Ben, indem sie z.B. virtuelle Reisemarkte aufbauen. So zahlt SABRE mit sei-
nem elektronischen Marktplatz "travelocity" zu den erfolgreichsten Anbietern
im Netz. Aber auch andere groBe CRS wie z.B. AMADEUS haben eigene In-
ternet-Buchungsmaoglichkeiten aufgebaut. In das Angebot sind zahlreiche
Kommunikationsmdglichkeiten integriert. Durch die Nutzung des Internet kon-
nen CRS die traditionelle Wertschopfungskette im Tourismus verkirzen und
den direkten Kontakt mit dem Endkunden herstellen. Kooperationen mit Onli-
ne-Diensten werden vermutlich weiter ausgebaut (1ZT 1998, S. 82).

Reiseveranstalter

Reiseveranstalter zdhlen zu den intensivsten Nutzern globaler luK-Technolo-
gien. Aufgrund ihres Aufgabenspektrums ist fiir sie der stetige Informationsaus-
tausch mit einer Vielzahl von Leistungstrédgern unabdingbar.

Mit Hilfe neuer luk-Technologien kdnnen Reiseveranstalter zunehmend in
unmittelbaren Wettbewerb zu den Reisemittlern treten. Zielgruppenspezifisches
Marketing und der direkte Vertrieb mittels luK-Technologien ermdglichen eine
erweiterte Kommunikations- und Interaktionsmoglichkeit zwischen Veranstal-
tern und Endkunden. Der Aufbau detaillierter Produkt- und Kundendatenbanken
im Rahmen von Data-Mining und Data-Warehousing soll das Direktmarketing
untersttzen.

In der Mehrzahl verfiigen die groBen Veranstalter gegenwartig Uber Internet-
prasenzen, die keine interaktive Kommunikation zwischen Anbietern und Kun-
den erlauben. Insbesondere der Buchungsvorgang bleibt weitgehend ausge-
spart. Zum selbstverstandlichen Angebot z&hlen bisher Sprachmehrwertdienste
und Call Center. Kleinere Veranstalter sehen in der Installation des Direktmar-
ketings via Internet bereits jetzt eine grolRe Chance, ihre Sichtbarkeit und damit
ihre Marktposition zu verbessern (1ZT 1998, S. 83).
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Reisemittler

Fir Reisebiros sind Computer-Reservierungssysteme seit langem unverzichtbar.
Der Anschlu® an globale Reservierungssysteme bietet vielfaltige Mdglichkeiten,
Kunden besser zu informieren und zu beraten, da CRS die kontinuierliche Ver-
sorgung des Zwischenhandels mit relevanten Informationen gewahrleisten. Dar-
uber hinaus schaffen die Netzwerkverbindungen die Moglichkeit, Leistungen di-
rekt vor Ort zu reservieren, zu buchen und in Echtzeit eine Bestatigung zu erhal-
ten. Damit konnen alle Phasen der Transaktion - mit Ausnahme der Bezahlung -
von den Reisemittlern online abgewickelt werden. Die Anbindung ausgewéhlter
Leistungstrager an die Reisemittler via CRS bietet fur das einzelne Reisebiiro
die Aussicht auf glnstige Einkaufskonditionen und héhere Gewinnmargen. Die
gerade fir Kunden attraktive Mdglichkeit der marktiibergreifenden Angebots-
recherche wird jedoch nicht realisiert (Gatzke/Monse 1997, S. 49).

Das Internet, insbesondere elektronische Marktplatze mit der Moglichkeit des
zeit- und ortsunabhéngigen, schnellen und preiswerten Zugriffs auf ein immen-
ses Informationsangebot, bietet fir Intermedidre potentiell die Perspektive, ihre
klassische Funktion der Service- und Dienstleistungsvermittlung zu verbessern
und sich durch eine intensive und hochwertige Beratungstétigkeit unentbehrlich
zumachen. Angesichts der wachsenden Informationsflut konnen Reiseburos per-
sonliche Navigationsdienste fiir den Kunden erbringen und ihn durch den Infor-
mationsdschungel begleiten. Sie vollziehen damit einen Rollenwechsel zur Posi-
tion eines "Informationbrokers™, der hochwertige Informationen mit kundenspe-
zifischen Winschen verknupft. Eine dhnliche Rolle spielen Reisebiros bei der
Organisation von Geschaftsreisen. Durch Installation von spezieller Software
ubernehmen sie z.T. neue Funktionen, wie z.B. die automatische Prifung der
Reiserichtlinien oder die integrierte Reisekostenabrechnung. Noch aber ist die
Nutzung von Online- sowie Internet-Diensten bei Reisemittlern als ahnlich zu-
rickhaltend einzuschatzen wie bei KMU anderer Branchen.

2.2 Private Haushalte

Obwohl inzwischen zahlreiche Potentialstudien und Marktabschdatzung zur
Nutzung von Online-Diensten durch Privathaushalte vorliegen, stehen eindeu-
tige Trendaussagen unter Vorbehalt, da die Ergebnisse z.T. eine erhebliche
Streubreite aufweisen. Dies hdngt mit den unterschiedlichen Erhebungsverfah-
ren zusammen, die nur selten reprasentativ sind. So schlieBen manche Erhe-
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bungen von der Anzahl der Verbindungscomputer (Hosts) auf die Anzahl der
Nutzer. In anderen Féallen wird nach der Anzahl der Haushalte mit Online-
AnschluB3, nach der Zahl der Online-Nutzer selbst oder nach online-fahigen PC
gefragt. Auch erfolgen viele Befragungen online und kdnnen so schwerlich zu
validen Daten fihren.

Trotz der manchmal verwirrenden Zahlenwerke kann davon ausgegangen
werden, dall die Zahl der Online-Nutzer weltweit rasch wachst. Nutzten 1997
weltweit etwa 90 Mio. Menschen das Internet bzw. Online-Dienste, so waren
es 1998 bereits 116 Mio. Fur das Jahr 2001 werden 225 Mio. Nutzer prognosti-
ziert (EITO 1998, S. 380). Dabei fallt die Nutzungsrate in den einzelnen Lan-
dern recht unterschiedlich aus. Wahrend in den USA zur Jahrtausendwende be-
reits jeder vierte Birger Zugriff auf Online-Dienste haben wird, soll es in
Deutschland nur jeder achte sein (EITO 1998, S. 195).

Auch wenn diese Zahlen ein groRes Potential suggerieren, missen hinsicht-
lich der tatsdchlichen Online-Nutzung bescheidenere Werte unterstellt werden.
Eine Erhebung des GfK-Online-Monitors 1998 (November 1997 bis Januar
1998), dessen Basis eine reprasentative Stichprobe von 10.035 Personen in
deutschen Haushalten im Alter von 14-59 Jahren (46,4 Mio.) ist, zeigt folgen-
des Bild von der Online-Nutzerschaft: 13% der Befragten (5,8 Mio.) haben
"Zugang" zu und "nutzen" Online-Medien. 15% (7 Mio.) verfigen Uber eine
berufliche, 11% (5,0 Mio.) Gber eine private Nutzungsmaoglichkeit.

Entscheidend fir die weitere Entwicklung der Nutzung von Online- und In-
ternet-Diensten wird sein, wie sich die Telefongebuhren im Ortsbereich und die
Kosten fir die Hard- und Softwareausstattung entwickeln. Hier gehen Experten
noch von erheblichen Spielrdumen zur Kostensenkung aus. Nachdem bei-
spielsweise in den USA die Penetrationsrate bei PC ber mehrere Jahre bei
40 % verharrte, stieg sie aufgrund weiterer Kostensenkungen bei der Hardware
1998 auf 43% (Zerdick et al. 1999, S. 118). In Deutschland verfiigten 1997
rund 26,3 % der Bevdlkerung lber einen PC, 1998 waren es bereits 31,4 % (Fo-
cus-Online 1999, S. 3). Ein diese Entwicklung fordernder Faktor ist, daR die
uber das Internet abrufbaren Informationen einen immer gréf3eren Zusatznutzen
haben.

Im Hinblick auf die Intensitat der Nutzung von Online- und Internetdiensten
weisen die Ergebnisse von Marktforschungsstudien eine gewisse Zweideutigkeit
auf. Dies zeigt sich insbesondere hinsichtlich der Bedeutung des elektronischen
Handels fur die Internet-Nutzer. Zwar sind Umfragen zufolge 78 % der deutschen
Internetnutzer an den Mdoglichkeiten des Einkaufs Uber Datennetze interessiert.
Lediglich 17 % planen aber, die Transaktionsmoglichkeiten tatsachlich auch zu
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nutzen. Als Ursachen werden hierfir vor allem genannt: mangelnde Ubersicht-
lichkeit der Angebote, mangelnde Servicequalitat sowie das Fehlen sicherer Zah-
lungsmdéglichkeiten ohne Medienbruch. Die Unternehmen hingegen sehen die
grolite Barriere fur die Durchsetzung des elektronischen Handels in Deutschland
in der fehlenden kaufkraftigen Nachfrage sowie in Sicherheitsproblemen (Fach-
verband Informationstechnik 1996, S. 6 ff.; Monse/ Gatzke 1998, S. 95).

Im Zuge des Anstiegs der Nutzerzahlen hat eine Angleichung der demogra-
phischen Merkmale der Online-Nutzer stattgefunden, auch wenn sich die Onli-
ne-Nutzerschaft derzeit hauptsachlich noch aus Mé&nnern, vornehmlich der jln-
geren Altersgruppen (bis 30 Jahre) mit einem hoéheren Bildungsabschluf und
einem hoheren Einkommen zusammensetzt. Der Anteil der Frauen in der Onli-
ne-Nutzerschaft aber wéchst kontinuierlich. Waren im April 1997 27% aller
Online-Nutzer Frauen, so betrug ihr Anteil im Januar 1998 bereits 31% (Win-
gert 1998, S.257). Bei den Nutzungszwecken dominieren informations-
orientierte, eher pragmatische Motive, jedoch verbunden mit dem Wunsch nach
Unterhaltung (Wingert 1998, S. 237 u. 247).

Wie bereits die Diskussionen um Projekte wie "Schulen ans Netz", die Ver-
breitung von Medienkompetenz und die Akzeptanz elektronischer Services ge-
zeigt haben, bestehen bei einem Teil der deutschen Bevdlkerung Bedenken oder
Desinteresse gegeniber den neuen Informations-, Kommunikations- und Dist-
ributionsmedien (WIK 1998, S. 14). In vielen Féllen liegen die Ursachen in
fehlenden Informationen und mangelnder Nutzerkompetenz. Durch die zuneh-
mende Verbreitung von Computern und Set-Top-Boxen wird jedoch ein weite-
res Ansteigen der Nutzungsrate von Online-Diensten erwartet. Fir Deutschland
rechnet man bis zum Jahr 2000 mit 12,6 Mio. und bis 2001 mit 16,3 Mio. Nut-
zer von Internet und Online-Diensten (DIW 1999, S. 144).

Mit der Nutzung des Internet fur Direktbuchungen werden besondere Ziel-
gruppen angesprochen, die eine gewisse Technologieaffinitat besitzen und ge-
willt sind, die Informationsbeschaffung und Buchungsabwicklung Uber neue
Medien zu téatigen. Die Nutzung neuer luK-Technologien zur Buchung von pri-
vaten Reisedienstleistungen entspricht aber auch in weiten Teilen einem verén-
derten Verbraucher- und Nachfrageverhalten. Der Kunde verfugt tber mehr
"freie Zeit" und mochte diese so effektiv wie mdglich nutzen. Bei Routinekdufen
achtet er in erster Linie auf die Preiswirdigkeit und mdchte die Konsumarbeit
moglichst bequem, d.h. am besten online erledigen. Bei exklusiven und image-
beladenen Dienstleistungen hingegen nimmt er sich Zeit fir die Produktaus-
wahl. Die Anspriche gehen verstarkt in Richtung hohere Qualitat und Erlebnis-
kauf, weshalb diese Kategorie von Giitern und Dienstleistungen weniger "online-
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affin” ist. Allerdings kann in diesem Fall das Internet entweder flr eigene Re-
cherche oder als Informationsquelle fir Serviceleistungen der Reisevermittler
dienen. Gerade Zusatzdienstleistungen wie z.B. die umfassende Erfullung indivi-
dueller Kundenwiinsche oder spezifische Informationen und Angebote tber Akti-
vitadten im Zielgebiet stehen dabei im Vordergrund. Die Konsumerfahrung der
Reisenden wird weiter zunehmen und das Entscheidungsverhalten wird durch die
verstarkte Nutzung neuer Medien "professionalisiert” (Kurz/Entenmann 1997).

Gleichzeitig wird sich die UngewiBheit iber die Qualitat der angebotenen
Leistungen und damit die Nachfrage nach "neutralen™ Produktinformationen
verstarken. Angesichts der Informationsfulle und der Produktvielfalt wird flr
den Konsumenten der Selektions- und Beratungsbedarf erheblich zunehmen. Er
bendtigt in immer gréRerem Umfang eine professionelle Hilfestellung bei der
Filterung und Bewertung der Informationsflut. Hier er6ffnet sich fur die Rei-
semittler ein wichtiges Betatigungsfeld (Kurz/Entenmann 1997).

Um die Direktbuchung touristischer Dienstleistungen fiir private Kunden att-
raktiv zu gestalten, mufl das Angebot hinsichtlich Informationsgehalt und -pra-
sentation, Preis-Leistungsverhéltnis und der Beratungswiinsche der Kunden ver-
bessert werden. Eine Zertifizierung der Anbieter durch die Verbande konnte
hierbei einen groRen Schritt zur Vertrauensbildung und zum Verbraucherschutz
darstellen. Es reicht nicht aus, Produkte in virtuelle Regale zu stellen und auf
die Bequemlichkeit der elektronischen Bestellung zu vertrauen (Monse/Gatzke
1998, S. 97).

2.3 Geschaftskunden

Fir die Zukunft wird mit einer weiter steigenden Anzahl der Geschéaftsreisen
gerechnet. Um die Kosten zu reduzieren, haben groRe Unternehmen oftmals
mit verschiedenen Anbietern (Fluggesellschaften, Hotels, Mietwagenvermitt-
ler) Firmenvertrage abgeschlossen. Der Anteil der Kosten flir Geschaftsreisen
1aRt sich unter Umstanden auch durch den Einsatz von neuesten Datenverarbei-
tungssystemen bei einzelnen Arbeitsschritten und Teilprozessen reduzieren. So
konnten Telefon und Fax durch eine durchgéngige Datenverarbeitung ersetzt
werden. Dabei verspricht man sich eine Verringerung des Arbeits- und Zeitauf-
wands sowie eine geringere Fehlerquote bei Controlling und Reisekostenab-
rechnung (1ZT 1998, S. 62).

Verstarkt ist der Internet- und Multimediaeinsatz fur KMU in die Diskussion
gerlickt. Bereits heute ermdglicht jedes dritte Unternehmen seinen Geschéfts-
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reisenden das Abrufen von Reiseinformationen Uber Internet, Intranet oder e-
mail. 52% der Unternehmen nutzen inzwischen das elektronische Ticketing
und 70% haben ein Kreditkartensystem eingefihrt (WirtschaftsWoche 1998,
S. 93, 105 u. 109). Das Internet dient bis jetzt mehr der Informationsbeschaf-
fung und weniger der Direktbuchung. So werden erst in etwa 7% der Unter-
nehmen Online-Buchungen getétigt (WirtschaftsWoche 1998, S. 100). Merk-
male der multimedialen Reisevermittlung spielen eine nur untergeordnete Rol-
le, da es sich bei Geschéftsreisen vornehmlich um standardisierte Produkte
handelt. Bei der Geschaftsreise missen die Interessen des Reisenden selbst
(Service, Schnelligkeit, Punktlichkeit) und die seiner Firma (glnstige Reise-
preise, einfache Buchungsprozesse) berucksichtigt werden. Diesem soll effi-
zient und zeitsparend Rechnung getragen werden. Die Kriterien der Einsparung
von Kosten und der Zeitaufwand spielen deshalb bei der Mediennutzung die
primére Rolle.

Als Mdoglichkeit zur Senkung der Prozelikosten und gleichzeitiger Optimie-
rung des Reiseservice werden sogenannte Business Travel Management Sys-
tems (BTMS) diskutiert. Damit kann der Reisende vom Arbeitsplatz oder wéh-
rend der Reise selbstandig Informationen abfragen, Reservierungen tatigen und
Buchungen bestédtigen. Die im Unternehmen geltenden Reiserichtlinien sowie
eventuelle Sonderkonditionen sind in die Systeme integriert. Daten kOnnen
Vorgesetzten oder der Reisestelle des Unternehmens ohne Medienbruch Uber-
mittelt und entsprechend kontrolliert werden (I1ZT 1998, S. 67 f.). Grundsatz-
lich kénnten BTMS also zu einer spurbaren Senkung des Reisekostenetats der
Unternehmen beitragen (WIK 1998, S. 18).

Zu bedenken bleibt allerdings, daR sich kunftige Verwaltungs- und Organi-
sationsstrategien von Unternehmen nicht unbedingt einheitlich entwickeln, so
dall davon ausgegangen werden muB, dall viele Unternehmen eigene BTMS-
Losungen verwirklichen werden. Auch erfordert die effektive Nutzung dieser
Systeme vom Geschaftsreisenden betrachtliche Kompetenzen. Hinzu kommt,
dalR die Tendenzen bei Unternehmen, Personal zu reduzieren, Verwaltungs-
strukturen zu verschlanken, Reisekosten starker zu kontrollieren und Leistun-
gen kostengunstiger am Dienstleistungsmarkt zu erwerben, gegen einen breiten
Einsatz von BTMS sprechen.
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3. Weitere Entwicklung des Einsatzes neuer luK-
Technologien

Die Verbreitung neuer luK-Technologien sowohl im beruflichen als auch im
privaten Umfeld fihrt zu Veranderungen der klassischen Vertriebswege, -struk-
turen und Marktpositionen in der Tourismusbranche. Dadurch erdffnen sich
neue Marktpotentiale. Einerseits bietet der Einsatz neuer luK-Technologien
touristischen Unternehmen die Mdoglichkeit, neue Dienstleistungen zu entwi-
ckeln, bestehende Markte zu sichern und neue Geschéftsfelder zu erschliel3en.
Andererseits entdecken aber auch branchenfremde Unternehmen zunehmend
die Option, touristische Dienstleistungen online anzubieten und so in den glo-
balen Wettbewerb einzugreifen. Ebenso schafft der Einsatz neuer luK-Techno-
logien neue Formen zwischenbetrieblicher Kooperation durch virtuelle private
Netze. Die traditionelle Vertriebskette im Tourismus (Produkt, Leistungstrager,
Reisemittler, Kunde) wird sich dadurch modifizieren.

3.1 Reorganisation der Branchenstruktur

Bereits in der traditionellen Vertriebskette kooperierten Leistungstrager wie
z.B. Fluggesellschaften, globale CRS und Reisemittler, sie standen aber auch
miteinander im Wettbewerb. Die jetzt erkennbare Modifizierung der touristi-
schen Wertschopfungskette wird vor allem durch weiterentwickelte luK-ge-
stitzte technologische Konzepte herbeigefuhrt. Sie rufen in den Geschéftsbe-
reichen Beratung, Reservierung, Bestatigung und Zahlungsabwicklung erhebli-
che Anderungen hervor. Gleichzeitig wird der Einsatz neuer luK-Technologien
zur notwendigen Voraussetzung fiur den Markterfolg der touristischen Dienst-
leister.

Einsatz und Nutzung der luK-Technik spiegeln dabei die Tatsache wider,
dalR sowohl Geschafts- als auch Privatkunden neue Erwartungen an die zeitli-
che und rdumliche Verfugbarkeit von Informationen, an Leistungsumfang und
Dienstleistungsqualitét stellen. Entscheidende Verédnderungen bahnen sich vor
allem in der Dreiecksbeziehung Kunde, Reisebiiro und Leistungsanbieter an.
Um den Anforderungen gerecht zu werden, verandern die Anbieter zentrale
Prinzipien ihrer Administration und Organisation und optimieren Marketing,
Vertrieb und Verkauf. Wesentliche Indizien dieser dynamischen Verdnderung
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sind die zunehmende Bedeutung des Direktmarketing bzw. Direktvertriebs
durch die Leistungsanbieter und die geanderte Rolle der Intermediaren.

Eingebettet ist dieser Prozel’ der Veradnderung der touristischen Wertschop-
fungskette in allgemeine Unternehmensstrategien zur Kostensenkung und Ver-
besserung der Wettbewerbsfahigkeit auf dem Weltmarkt, die z.T. durchaus wi-
derspriichliche Auspragungen haben:

e Integration von vor- und nachgelagerten Stufen der Wertschopfung in die
eigene Herstellung und den Vertrieb

e Strategien der Dezentralisierung

e Herstellung und Einkauf von Produktionsressourcen zu den jeweils guns-
tigsten Bedingungen (Outsourcing)

e Konzentration auf Kernkompetenzen bei gleichzeitiger Bildung von Koope-
rationen

Direktmarketing und Direktvertrieb durch die Leistungsanbieter

Die informationstechnische Vernetzung erlaubt aufgrund der Moglichkeiten der
Digitalisierung von Daten und Techniken ein zielgerechteres Marketing und eine
direkte Kommunikation zwischen Kunden und Anbietern. Mit der Automatisie-
rung der gesamten ProzeRkette Informieren/Angebotsdarstellung, Buchen/Reser-
vieren, Bezahlen kénnen auch die Vertriebskosten gesenkt werden. Das Internet
wird deshalb von Anbietern zunehmend als Angebots- und Vertriebsplattform
genutzt (DWIF 1998, S. 106).

Abb. 23: Wandel in der Wertschdpfungskette
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Quelle: DWIF 1998, S. 112



3. Weitere Entwicklung des Einsatzes neuer luK-Technologien 159

Damit missen Leistungstrager nicht mehr wie bisher tber Reisemittler an die
Kunden herantreten, sondern koénnen direkte Kontakte mit ihren potentiellen
Kunden kntpfen. Die Vermittlungstatigkeit des Reisebiros wird dabei immer
h&ufiger umgangen (Abb. 23).

Standardisierte Produkte werden nicht mehr nur auf dem traditionellen Ver-
triebsweg - Reiseblro, Fax, Telefon -, sondern auch auf elektronischen Ver-
triebswegen angeboten (DWIF 1998, S. 113). Mittlerweile setzen z.B. Flugge-
sellschaften im Rahmen des Vertriebs und der Kundenbetreuung auf Direktab-
schliisse mit Firmenkunden und nutzen vermehrt Optionen des direkten Kunden-
kontakts, die Internet und Call Center bieten (DWIF 1998, S. 109; IZT 1998,
S. 19).

Abb. 24: Reisevertriebswege von Reiseveranstaltern - heute und in Zukunft

/ Vertriebsweg
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Output
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Quelle: DWIF 1998, S. 110, nach Kreilkamp 1997

Mit der deutlichen Ausweitung des Direktmarketing steigen die Umsétze aus
dem Direktvertrieb fir Anbieter und sinken die ProzeRkosten, wahrend die
Umsatzrendite der Reiseburos durch den Verlust der Vermittlungsprovisionen
zuriickgeht. Im Jahr 2005 - so wird prognostiziert - sollen 20% der Produkte
von Reiseveranstaltern tber den medialen (Call Center, Internet etc.) und 15%
uber den konventionellen Direktvertrieb abgesetzt werden. Weitere 15% der
Buchungen werden ber branchenfremde Unternehmen getétigt. Den Reisebiiros
wird dabei nur ein Anteil von 50 % am Buchungsgeschaft von Reiseveranstaltern



160 IV. Informations- und Kommunikationstechnologien im Tourismus

verbleiben (Abb. 24). Der Direktvertrieb touristischer Dienstleistungen bietet
sich insbesondere fir diejenigen Marktsegmente an, in denen der Erklarungs-
bedarf und die Beratungsintensitat niedrig und Reiseerfahrung sowie das grund-
satzliche Produktwissen des Kunden hoch sind. Eine weitere VVoraussetzung ist,
daB der Kunde eine gewisse Technologieaffinitat besitzt und gewillt ist, die In-
formationsbeschaffung und Buchungsabwicklung tGber neue Medien zu tétigen.

Neue Wettbewerber

Reisebiros konkurrieren zunehmend nicht nur mit Reiseblros, sondern auch
mit neuen Wettbewerbern. Hinzu kommt die Erosion ihrer traditionellen Tatig-
keitsfelder durch die wachsende Verbreitung von Selbstbedienungsautomaten
oder Reservierungssystemen fir den Endkunden. Ebenso kann die Konkurrenz
der Vermittlungstatigkeit der Fremdenverkehrsamter zu Veranderungen der
Position der Reisemittler in der traditionellen Wertschdpfungskette fiihren.
luK-Technologien er6ffnen zunehmend auch branchenfremden Unternehmen
die Option, touristische Dienstleistungen online anzubieten und so in den glo-
balen Wettbewerb um Reisedienstleistungen einzugreifen. Hierzu zahlen z.B.
Verlagshauser (Burda, Gruner+Jahr, Polyglott), Telekommunikations- und
Softwareanbieter (Deutsche Telekom AG, Microsoft) und Kreditkartenunter-
nehmen. Sie haben teils allein, teils in Kooperationen elektronische Marktplat-
ze flir Reisedienstleistungen im Internet aufgebaut bzw. planen deren Einfih-
rung (IZT 1998, S. 55). Insbesondere Unternehmen aus den USA - wie etwa
Microsoft - versuchen sich auf dem Markt zu etablieren und die deutschen
"Reiseweltmeister" fir sich zu gewinnen. Der Vorteil derartiger Wettbewerber
besteht darin, dal sie aufgrund ihres einschldgigen Know-how ihre Dienstleis-
tungen im Internet weit ansprechender offerieren kdnnen als traditionelle Wett-
bewerber. Im Gegensatz zu traditionellen touristischen Unternehmen haben sie
haufig einen Kompetenzvorsprung und prasentieren Produkte und Leistungen
ubersichtlicher, strukturierter und mit vielfaltigen Zusatzinformationen.

Bisher sind vor allem die US-amerikanischen virtuellen Reiseagenturen "Pre-
view Travel™ und "Expedia" erfolgreich. Deren Angebote sind nicht auf Inter-
netdienste (Farefinder, e-mail) beschrankt. Kunden wird auch wéhrend der Reise
professionelle Unterstiitzung mittels Call Centern gewdhrleistet. Microsofts
Vermittlungsdienst Expedia z&hlte 1997/98 1,7 Mio. Neukunden (1ZT 1998,
S. 56) und meldete einen Wochenumsatz von 5 Mio. US$ (Gotta 1998). Preview
Travel erzielte 1998 einen Buchungsumsatz von 200 Mio. US$ (FVW téglich,
8.3.1999, S. 1). Bereits jetzt kristallisieren sich im Bereich Reisen im Online-
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Geschéft vier Global Player heraus: Preview Travel (www.previewtravel.com),
Microsoft Expedia (www.expedia.com), ITN (www.itn.com) und Travelocity
(www.travelocity.com). Trotz der enormen Wachstumsraten bei Umsatz und
Kundenkontakten schreiben alle noch Verluste (Travelmanager 1999, S. 47).

Die Bereitschaft deutscher Internetnutzer, bei virtuellen Reiseagenturen Bu-
chungen online zu tatigen, ist bisher nur gering ausgepréagt, obwohl deutsche
Reiseagenturen vergleichbare Dienstleistungen anbieten. Der elektronische Rei-
semarktplatz TRAXXX des Burda-Verlags ermdglicht den Zugriff auf 100 Mio.
Tarife aller IATA-Fluggesellschaften sowie 750.000 Sondertarife. TRAXXX
ergénzt sein Angebot mit Informationsangeboten des ADAC, Wettervorhersa-
gen sowie mit einer deutschen Veranstaltungsdatenbank (1ZT 1998, S. 57). Per
Mausklick kann der Kunde am PC Vakanzen abfragen und Platze bestellen. Die
endglltige Buchung erfolgt aber erst nach dem Ruckruf durch ein Call Center.
Erfolgreichste deutsche Internetagentur im Bereich Reisen ist TISS. 1998 wur-
den 48.000 Buchungen online abgewickelt, etwa die doppelte Menge allerdings
telefonisch tber Call Center (Touristik R.E.P.O.R.T. 1999, S. 160). Der Erfolg
basiert vor allem auf der Vermittlungsgeschwindigkeit der Dienstleistung. Kun-
den kdnnen z.B. schneller tber kurzfristige Sonderangebote unterrichtet werden,
wenn der Weg zum Reiseburo entfallt.

Als erste "Travel-Mega-Site" im Internet wurde der Travel Channel (www.
travelchannel.de) von Gruner+Jahr Electronic Media Service im Februar 1999
freigeschaltet. Travel Channel versteht sich nicht als Direktvertriebskanal,
sondern als Reiseinformations- und Buchungsmedium. Travel Channel ver-
sucht, verfugbare Informationen sinnvoll und anwendungsorientiert fur Privat-,
aber auch Geschaftsreisende zu bindeln und anzubieten. Insgesamt stehen
10.000 Seiten mit Informationen wie aktuellen Wettervorhersagen oder wie zu
touristischen Sehenswirdigkeiten zur Verfiigung. Die Abwicklung der gebuch-
ten Flige und Pauschalreisen wird tber ein Call Center erfolgen, das Aero-
world gemeinsam mit DER Part aufbaut. Reiseleistungen kdénnen online - aber
auch telefonisch - reserviert und gebucht werden. Im Reisebuchungsbereich
bietet Travel Channel eine veranstalteriibergreifende Losung fir Last Minute,
Flige, Hotels, Mietwagen, Pauschalreisen an. Einzelne touristische Anbieter
kénnen tber Ad-Links eingebunden werden. So kdnnen auch kleinere Anbieter
ihre Inhalte bewerben. Travel Channel rechnet mit einem Umsatz von 6 bis 10
Mio. DM im ersten Jahr (Lenner 1999b, S. 18 f.).
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Funktionswandel der Reisemittler

Mit der Ausweitung des Direktvertriebs scheinen Dienstleistungen von Reise-
mittlern auf den ersten Blick an Bedeutung zu verlieren. Insbesondere standardi-
sierte Produkte kdnnen vom Kunden selbst online erfragt und gebucht werden.
Eine auf den Kunden zugeschnittene Kombination aus Produkten und Dienst-
leistungen ermdglicht ein direktes Eingehen auf seine spezifischen Winsche.
Reiseinformationen lassen sich hinsichtlich Aktualitdt, Umfang, Lieferzeitpunkt
und Preis auf den einzelnen Kunden abstimmen. Entscheidend ist dabei die Inter-
aktivitat des Kaufprozesses, der die Gestaltung und Anpassung des Produkts bzw.
der Dienstleistung an die Bedurfnisse des Kunden erleichtert (1ZT 1998, S. 20).

Gleichwohl scheinen sich die Experten einig, dal} ein Aussterben der Reise-
mittler - eine gewisse Flexibilitat vorausgesetzt - nicht zu erwarten ist. Das klas-
sische wie auch das virtuelle Reiseblro werden auch in Zukunft nebeneinander
Bestand haben, da die im Marktgeschehen notwendige Funktion der Vermittlung
weiter erfillt werden muB. Insbesondere die wachsende Informationsfulle fihrt
bei vielen Kunden zu einer Uberforderung. Der Mittler kann ihnen eine niitzli-
che Hilfestellung bei der Sichtung, Filterung und Beurteilung bieten. An-
spruchsvolle, informations- und beratungsintensive Reisen erfordern mehr denn
je eine qualifizierte Vermittlungstétigkeit. Daher werden Reisemittler gerade in
spezialisierten Nischenbereichen ihr Uberleben sichern kénnen. Reisebiiroketten
haben dagegen auch Chancen in breiteren Geschéaftsfeldern. Reisebliros kénnen
sich im ubrigen selbst der Mdéglichkeiten des Internet und anderer Technologien
bedienen, so dal} die Standortfrage an Bedeutung verliert und Entfernungen zwi-
schen Mittlern und Kunden weitgehend bedeutungslos werden.

In manchen Prognosen wird dennoch mit einem Abbau der Reisemittler bis
zum Jahr 2010 um 30 bis 60% gerechnet (WIK 1998, S. 9). Das hieRe, daB die
Anzahl der Reisevertriebsstellen bundesweit auf 12.600 oder gar 7.200 zurlck-
gehen wiirde. Diese aber kdnnten ihren Kampf um Marktanteile offensiv mit-
tels technischer Mittel und der Intensivierung personlicher Beratung fihren -
und ihn bestehen.

3.2 Beschaftigungswirkungen neuer luK-Technologien in der
Tourismusbranche

Eine Analyse der derzeitigen Beschéaftigten- und Arbeitsmarktsituation im Tou-
rismus erweist sich als problematisch, da die verfligbaren Statistiken oft keine
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detaillierte Betrachtung der einzelnen Sparten zulassen. Ahnliche Probleme
wirft auch die Frage nach den quantitativen Beschéftigungswirkungen von luK-
Technologien auf. So stellte die Enquetekommission "Zukunft der Medien" fest,
dal} die am schwierigsten zu beantwortende Frage die nach den Beschéaftigungs-
effekten der neuen luK-Technologien sei (Enquete-Kommission "Zukunft der
Medien" 1998, S. 116). Bisherige Prognosen sind nicht zuletzt aufgrund von
Abgrenzungsproblemen und strittigen Annahmen uber die Diffusionsgeschwin-
digkeit, die Tiefe und Breite des Einsatzes sowie die Integrations- und Auto-
matisierungseffekte von groRen Unsicherheiten gepragt.

Einschlagige Prognosen mit unterschiedlichen Konzepten und Basisannahmen
decken die ganze Bandbreite zwischen "Jobknuller”- und "Jobkiller"-Thesen ab.
So wird auf der einen Seite der Verlust von drei Mio. Arbeitsplatzen bis zum
Jahr 2005 in Deutschland, Frankreich, Italien und Grofl3britannien prognostiziert.
Auf der anderen Seite wird fir Gesamteuropa bis zum Jahr 2010 ein Zuwachs
von sechs Mio. Arbeitsplatzen erwartet (I1ZT 1998, S. 89). Zwar werden insge-
samt positive Arbeitsplatzeffekte prognostiziert, jedoch gewinnen die arbeitsplatz-
schaffenden Produktinnovationen erst auf langerer Sicht an Bedeutung. Arbeits-
platzverluste werden vor allem dort zu verzeichnen sein, wo keine Innovationen
stattfinden. Denn die rasche Einfiihrung und Nutzung neuer IuK-Technologien
flhrt zur Steigerung der betrieblichen Effizienz und einer Starkung der Wettbe-
werbsposition der jeweiligen Unternehmen, besonders im Bereich der KMU
(Enquete-Kommission "Zukunft der Medien" 1998, S. 122).

Untersuchungen zum Zusammenhang zwischen der Einfiihrung neuer luK-
Technologien und der Beschéaftigungssituation in der Tourismusbranche in
Deutschland gibt es - soweit derzeit erkennbar - nicht.

Allerdings kann man auch in der Tourismusbranche in Zukunft mit einem
Bedarf an hochqualifizierten Beschéaftigten rechnen, da der zunehmende Ein-
satz neuer luK-Technologien spezielle Qualifikationen fir Tatigkeiten in Orga-
nisation und Administration erfordert. Im Zuge der Verscharfung des internati-
onalen Wettbewerbs im Tourismus werden eine kontinuierliche Qualifizierung
und Professionalisierung der Beschaftigten in allen Bereichen der touristischen
Dienstleistung immer wichtiger (IZT 1998, S. 12). Ein leichter Zuwachs an
qualifizierten Arbeitsplatzen ist deshalb unter bestimmten Umstédnden nicht
unrealistisch. Vor Uberzogenen Erwartungen ist allerdings zu warnen.
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Fazit

Um den Tourismus als Massenphdanomen managen, den Informationsbedarf der
Touristen quantitativ und qualitativ befriedigen und die Verfiligbarkeit der ge-
wunschten Information zu jeder Zeit und an jedem Ort sicherstellen zu kénnen,
ist eine weltweite informationstechnische Infrastruktur unabdingbare Voraus-
setzung. Die Nutzung neuer Technologien ist angesichts des globalen Wettbe-
werbs und der zunehmenden Nutzung durch Anbieter und Kunden eine Uberle-
bensnotwendigkeit und bietet den einzelnen Marktteilnehmern Chancen,
Marktanteile zu sichern und neue zu gewinnen.

Einsatz neuer luK-Technologien

Der innovative, umfassende Einsatz von luK-Technologien im Tourismusbereich
befindet sich aber noch im Anfangsstadium. Die Nutzung neuer luK-
Technologien beschrénkt sich in touristischen Unternehmen derzeit vor allem auf
die Informationsrecherche und Selbstdarstellung. Die Mehrzahl der touristischen
Anbieter - vornehmlich KMU -, ist z.B. weder im Internet vertreten, noch an
Computer-Reservierungssysteme angeschlossen. Der Grofteil der Geschaftskom-
munikation wird weiterhin tiber klassische Medien wie Telefon und Fax abgewi-
ckelt. Gerade aber das Internet bietet neue Mdglichkeiten der massenmedialen
Verteil- und der personalisierten Abrufkommunikation. Interessant fur die Tou-
rismusbranche sind insbesondere die neuen Optionen im Bereich Information,
Marketing, Vertrieb bzw. neue Formen der Interaktion zwischen Anbietern und
Kunden.

Allerdings nutzen grof3e Leistungstrager wie die Fluggesellschaften inzwi-
schen verstéarkt die Moglichkeiten des Internet als Vertriebskanal und des ziel-
gerechten Marketing. Auch die CRS entdecken das Internet als neuen Distribu-
tionskanal. Sie versuchen, in Kooperation mit branchenfremden Unternehmen
neue Vertriebswege fur ihre Leistungen zu erschliefen, indem sie virtuelle
Marktplatze aufbauen. Reiseveranstalter zdhlen zwar zu den intensivsten Nut-
zern globaler luK-Technologien. Dennoch werden zielgruppenspezifisches
Marketing und direkter Vertrieb mittels luK-Technologien - die eine erweiterte
Kommunikation und Interaktion zwischen Veranstalter und Endkunden ermdg-
lichen - bisher nur unzureichend genutzt. Ein &hnliches Bild zeigt sich bei der
Betrachtung der Reisemittler. Anbindung an CRS gewadhrleisten zwar ihre kon-
tinuierliche Versorgung mit relevanten Informationen. Die Chancen aber, die
das Internet - insbesondere elektronische Marktplatze - mit der Méglichkeit des
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zeit- und ortsunabhéngigen, schnellen und kostengiinstigen Zugriffs auf ein
immenses Informationsangebot bietet, werden noch unzureichend genutzt.

Reorganisation der Branchenstruktur

Trotz teilweise noch zogerlicher Verbreitung und Nutzung neuer Medien
zeichnen sich mit der erwartbaren intensiven Nutzung erhebliche Veranderun-
gen in der Struktur des Marktes und der Wertschopfungsketten ab (Abb. 25).

8

Abb. 25: Branchenstruktur heute und morgen
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Quelle: DWIF 1998, S. 111, nach Schulz et al. 1996

Mit der Nutzung des Internet als Angebots- und Vertriebsplattform kénnen
insbesondere Leistungstrager ihre ProzeRkosten verringern, da sie direkte Kun-
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denkontakte kniipfen koénnen. Die Vermittlungstatigkeit der Reisebilros kann
damit insbesondere in bestimmten Marktsegmenten umgangen werden. In Be-
drangnis werden die Intermedidren auch durch neue, branchenfremde Wettbe-
werber geraten. Im Gegensatz zu traditionellen Anbietern verfligen diese tber
einen Kompetenzvorsprung bei der Online-Prasentation von Produkten und
Dienstleistungen. Trotz der zum Teil eindrucksvollen Wachstumsraten bei Um-
satz und Kundenkontakten schreiben aber die virtuellen Reiseagenturen noch
Verluste. Trotz deutlicher Tendenzen in Richtung einer "neuen Direktbuchungs-
welt" wird die klassische Vermittlungsfunktion der Intermediare auch in Zu-
kunft gefragt sein. Zum einen kann der Mittler Hilfestellung bei der Sichtung,
Filterung und Beurteilung der stdndig wachsenden Fiille an Reiseangeboten
und -informationen bieten. Zum anderen erfordern anspruchsvolle, infor-
mations- und beratungsintensive Reisen weiterhin eine qualifizierte Vermitt-
lungstatigkeit. So kdnnen Reiseburos ihre Position durch verbesserte Dienst-
leistungsqualitdt oder die Eroberung von Nischenbereichen festigen. Ferner
kénnen Reisebliros auch selbst die Mdoglichkeiten, die Internet und andere luK-
Technologien fur eine bessere Informationsrecherche bieten, flr sich nutzen.
Von einem "Aussterben der Intermedidren™ kann also nicht die Rede sein.

Voraussetzung flr eine weitere Intensivierung des Direktvertriebs touristi-
scher Dienstleistungen ist, dall zunehmend mehr Kunden sowohl tber die tech-
nische Ausstattung fir eine Online-Buchung verfligen als auch gewillt sind, die
Informationsbeschaffung und Buchungsabwicklung tber neue Medien zu tati-
gen. Angaben Uber die Anzahl der Online-Nutzer variieren erheblich. Als gesi-
chert kann aber angenommen werden, daB die Nutzerzahlen in Zukunft noch
steigen werden.

Neue Direktbuchungswelt

Inwieweit die Direktbuchung touristischer Dienstleistungen fir Privatkunden in
Zukunft attraktiv ist, hangt auch von der Verbreitung neuer luK-Technologien in
Privathaushalten, den Zugangsvoraussetzungen (z.B. sinkende Verbindungsge-
buhren, niedrige Hard- und Softwarekosten) sowie der Handhabbarkeit und
Attraktivitat des Angebots ab. Grundsatzlich ist der Direktvertrieb fur Privat-
kunden bereits heute von Interesse, da im Internet in wachsendem Umfang
niedrigpreisige Angebote offeriert werden, die Moglichkeit zum Preisvergleich
besteht, keine Laden6éffnungszeiten zu beachten sind und zusatzliche Informa-
tionen abgerufen werden kénnen.
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Derzeit wird die Direktbuchungsmaoglichkeit von Reisen Uber das Internet
wenig genutzt. Bereits mittelfristig wird aber mit erheblichen Steigerungen bei
der Zahl der Buchungen gerechnet. Auch fiir den Geschaftsreisemarkt gilt: Direkt-
buchungen kénnen nur dann getatigt werden, wenn die Unternehmen mit einer
entsprechenden Infrastruktur ausgestattet sind. Inwieweit sich die Etablierung
von neuen technischen Mdéglichkeiten zur Kostensenkung und ProzeRoptimie-
rung bei Reiseservice und -dienstleistung durchsetzen wird, ist von mehreren
Faktoren abhéngig. Hierzu z&hlen die Mdglichkeit zur Einsparung von Reise-
und Transaktionskosten bei gleichzeitigem Gewinn an Flexibilitat, Zeit und
Komfort und nicht zuletzt die technische Kompetenz und Bereitschaft der Ge-
schaftsreisenden, Buchungen und Reiseplanungen selbstandig online zu tétigen.

Auch wenn der vermehrte Einsatz neuer luK-Technologien in der Tourismus-
branche drastische Auswirkungen auf die Gestaltung von Marktprozessen und
Angebots- bzw. Nachfragestrukturen hat, ist eine grundlegende Neuausrichtung
der Tourismuswirtschaft nicht zu erwarten. Die vermehrte Nutzung der luK-
Technologien tangiert aber alle Stufen der touristischen Wertschopfungskette,
verdndert Marktanteile, Arbeitsplatze und -bedingungen und beeinfluBt die
Wettbewerbsfahigkeit der Akteure und Destinationen. Der vermehrte Einsatz von
luK-Technologien wird zu verscharftem globalen Wettbewerb im Tourismus
fihren. Eine Erosion der Verbraucherpreise und Anstrengungen von Veranstal-
tern und Leistungstragern zur Senkung der Vertriebskosten sind die Folge. Wei-
tere Konsequenzen bestehen in der Einsparung von Arbeitskraften sowie Ver-
drangungseffekten und Verteilungskampfen auf dem Markt. Diese werden aber
vor allem dort zu verzeichnen sein, wo keine Innovationen stattfinden. Ange-
sichts der wachsenden Verbreitung und Bedeutung elektronischer Marktplatze
ist zukunftig ein touristisches Leistungsangebot, das nicht auf dem globalen
elektronischen Markt verflgbar ist, nur unzureichend sichtbar. Um den An-
schluB an die weltweite Entwicklung nicht zu verlieren, mu auch die deutsche
Tourismuswirtschaft den Einsatz von luK-Technologien verstérken.






V. Internationale Tourismuspolitik

Tourismus ist ein transnationaler gesellschaftlicher und ékonomischer Kom-
plex. Seine Gestaltung und die Schaffung geeigneter Rahmenbedingungen fur
Wirtschaft und Gesellschaft gehdéren zu der Klasse von grenziiberschreitenden
Politikfeldern (wie z.B. Sicherheits- und Umweltpolitik), deren Bearbeitung zu-
nehmend die Agenda der Politik prégt. Veranderte Formen staatlichen Handelns
uber das nationale Territorium hinaus und eine gewandelte Rolle gesellschaftli-
cher Akteure auf der internationalen Ebene sind erforderlich, um eine leis-
tungsfahige Weltordnung (global governance) sicherstellen zu kdnnen. Dabei
wird auch beim Tourismus deutlich, dall weder Politik noch Markt als alleinige
Regelungsinstanzen die Chancen und Risiken eines weiteren Wachstums des
Tourismus zu bewéltigen vermogen.

1. Die Akteure auf der internationalen Biihne

Das Politikfeld Tourismus wird international von einer Vielzahl von Akteuren
bearbeitet. Innerhalb der Pluralitat staatlicher und zwischenstaatlicher Institu-
tionen, Verbande und einzelner wirtschaftlicher Akteure sind vielfaltige For-
men der Kooperation zwischen offentlicher Hand und Privaten zu finden. Tou-
rismuspolitik stellt sich somit als Verbundpolitik dar, durch die es méglich
wird, Regulierungsnotwendigkeiten und Problemldsungsstrategien gemeinsam
zu identifizieren und umzusetzen. Im folgenden wird diese Akteursstruktur auf
internationaler, europaischer und nationaler Ebene im Uberblick dargestellt.

1.1 Internationale Ebene
1.1.1  Zwischenstaatliche Akteure

World Tourism Organization (WTO)

Die World Tourism Organization, 1975 gegrindet, wird von den Vereinten Na-
tionen (VN) als die in diesem Bereich verantwortliche zwischenstaatliche Or-
ganisation anerkannt und ist mit den VN durch einen Kooperationsvertrag ver-
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bunden (WTO 1997d, S. 6). Die WTO st seit 1976 ausfiihrende Behdrde des
Entwicklungsprogramms der Vereinten Nationen (UNDP) und vor allem fur die
Finanzierung touristischer Projekte in Entwicklungslandern verantwortlich
(WTO 1997e). Zur Zeit sind 138 Staaten Mitglied der WTO. Daneben gibt es
mehr als 350 nicht-ordentliche Mitglieder, darunter zahlreiche Firmen. Die
Mitgliedstaaten werden in der WTO durch Abgesandte der jeweiligen fir Tou-
rismus zustdndigen Ministerien vertreten.

Grundlegendes Ziel der WTO ist die Férderung des Tourismus als Mittel zur
Erreichung wirtschaftlichen Wohlstands, internationaler Verstandigung und
dauerhaften Friedens. Wesentliche Aufgaben sind die Erstellung von Studien
und Statistiken zum internationalen Tourismus sowie die Unterstiitzung der
Mitgliedstaaten bei der Entwicklung des Tourismus, insbesondere in Entwick-
lungslandern (mit eigenen sowie mit Mitteln des Entwicklungsprogramms der
Vereinten Nationen, UNDP) (Vellas/Becherel 1995, S. 261).

Nicht-staatliche Akteure konnten sich bislang als "affiliate members" an der
Arbeit der WTO-Organe beteiligen. 1998 wurde diese Gruppe umgewandelt in
den World Tourism Organization Business Council (WTOBC), in dem Unter-
nehmen, Verbdnde, wissenschaftliche Einrichtungen sowie Marketingorganisati-
onen vertreten sind. Dadurch soll die Zusammenarbeit zwischen staatlichen und
privaten Akteuren unter dem Dach der WTO noch starker entwickelt werden.
Weiterhin ist es Ziel des WTOBC, die wirtschaftlich orientierten Aktivitéten
der WTO zu intensivieren. Die WTO will in Zukunft verstarkt Akteure der
Tourismuswirtschaft als Mitglieder fir den WTOBC gewinnen. Mit dieser Um-
orientierung ist die Rolle nicht-staatlicher Mitglieder innerhalb der Organisa-
tion erheblich aufgewertet.

In den letzten Jahren schwankte die Mitgliederzahl der WTO betréachtlich.
Wahrend L&nder wie Kanada und die Vereinigten Staaten aus der Organisation
austraten, beantragten neue, wirtschaftlich schwdachere Staaten die Aufnahme,
beispielsweise die aus der fritheren Sowjetunion hervorgegangenen. Hierdurch
verschiebt sich das Gewicht innerhalb der Organisation weiter zu den Ent-
wicklungs- und Schwellenldndern. Diese Entwicklung wirkt sich negativ auf
die Finanzstarke der WTO aus, da diese sich aus Mitgliedsbeitréagen finanziert,
die sich nach dem Bruttosozialprodukt der Staaten richten.

Im Hinblick auf das Ziel eines nachhaltigen Tourismus ist die WTO insbe-
sondere seit dem Erdgipfel von Rio 1992 zunehmend aktiver geworden. Im
Rahmen ihrer Umweltaktivitaten trat sie in den letzten Jahren in starkeren
Kontakt zu anderen Organisationen.
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e 1996 legte die WTO gemeinsam mit dem WTTC und dem Earth Council die
"Agenda 21 der Reise- und Tourismusindustrie” vor. 1996 fuhrte sie unter
anderem gemeinsam mit der European Tourism Action Group (ETAG) ein
Seminar zu "Tourism and Environmental Protection” in Heidelberg durch
(WTO/ETAG 1996).

e Weiterhin schlossen die WTO und die UNEP im Oktober 1997 ein Koope-
rationsabkommen (ber die Zusammenarbeit im Themenbereich "Umwelt
und Tourismus™ in den n&chsten zwei Jahren (UNEP 1997). Ein Schwer-
punkt wird die Neuerarbeitung einer Publikation zu Tourismus in Natur-
schutzgebieten gemeinsam mit der International Union for the Conservati-
on of Nature and Natural Resources werden. Im September 1998 wurde ei-
ne gemeinsam ausgerichtete Konferenz zu Kistenschutz und Tourismus in
Inselstaaten durchgefiihrt (Ecologic 1998, S. 38).

e SchlieBlich sucht die WTO verstarkt nach Kooperationsmoglichkeiten in
tourismusrelevanten Fragen mit anderen UN-Sonderorganisationen, so z.B.
der Konferenz der Vereinten Nationen zu Handel und Entwicklung (UNC-
TAD) und der Weltgesundheitsorganisation (WHO). Im Juni 1998 fiihrten
die UNCTAD und die WTO ein Tourismusexpertentreffen durch, bei dem
Fragen der Sicherheit von Touristen in Entwicklungsldandern sowie der
EinfluR des "Allgemeinen Abkommens tber den Handel mit Dienstleistun-
gen" (GATS) auf den Tourismussektor diskutiert wurden (WTO 1998a,
S. 15).

Vereinte Nationen (VN)

Im Rahmen der Vereinten Nationen sind mehrere Unterorganisationen mit touris-
musrelevanten Fragestellungen befalt, wie die Weltgesundheitsorganisation
(WHO), die Internationale Bank fiir Wiederaufbau und Entwicklung (IRDB), die
Internationale Arbeitsorganisation (ILO) und die Organisation fur Erziehung,
Wissenschaft und Kultur (UNESCO) (Vellas/Becherel 1995, S. 262 f.). Auch
mit diesen Organisationen arbeitet die WTO zusammen. Die Zusammenarbeit
soll in Zukunft durch gemeinsame Aktionen verstarkt werden (WTO 1998a).

Nachdem bereits in der Folge von Rio den Beziehungen zwischen Umwelt
und Tourismus eine erhdohte Bedeutung zugemessen wurde, ist der Tourismus
mittlerweile durch den Rio-plus-5-Gipfel im Juni 1997 zu einem Schwerpunkt-
thema der VN geworden.
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Commission on Sustainable Development (CSD)

Die Commission on Sustainable Development ist ein Organ der Vereinten Na-
tionen, das sich aus Vertretern von 53 Mitgliedstaaten zusammensetzt. lhre
Aufgabe ist die Begleitung des Umsetzungsprozesses der Agenda 21.

Nachhaltiger Tourismus war bisher eine Aktivitat innerhalb des Aktionspro-
gramms der CSD zur Umsetzung nachhaltiger Entwicklung in Inselstaaten.
Hierzu wurde 1996 mit Unterstitzung des United Nations Environment Pro-
gramme (UNEP) ein Bericht zu "Sustainable Tourism Development in Small
Island Developing States™ erstellt (Ecologic 1998, S. 40). Wé&hrend der Sonder-
generalversammlung der Vereinten Nationen im Juni 1997 wurde Ubereinstim-
mung erzielt, daR Tourismus im Rahmen des weiteren Umsetzungsprozesses der
Ziele von Rio zukiinftig eine bedeutendere Rolle spielen sollte. In diesem Zu-
sammenhang wurde u.a. eine starkere Zusammenarbeit bei der Forderung der
Tourismusentwicklung in den Entwicklungslandern (DPCSD 1997) gefordert.
Die CSD wurde gebeten, zusammen mit anderen Organisationen ein handlungs-
orientiertes internationales Arbeitsprogramm zu nachhaltigem Tourismus zu
entwickeln.

Im April 1999 war Tourismus ein Schwerpunktthema der jahrlichen Konfe-
renz der CSD in New York. In die Vorbereitung waren neben anderen auch die
UNEP und die WTO einbezogen.

United Nations Environment Programme - Industry and Environment
(UNEP-IE)

Das UNEP Industry and Environment Center, eine Abteilung des Umweltpro-
gramms der Vereinten Nationen, wurde 1975 mit dem Ziel gegrindet, die starke-
re Integration von industrieller Entwicklung und Umweltbelangen zu férdern.
Die Organisation versteht ihre Rolle vor allem dahingehend, die technisch und
operativ tatigen Akteure zu unterstitzen. Tourismus ist seit 1991 Teil des Tétig-
keitsspektrums der UNEP-IE. Diese leistet Hilfestellung bei der Umsetzung von
Nachhaltigkeitsstrategien in konkrete MaRnahmen, z.B. durch Programme wie
die Blaue Flagge oder die Publikation von Good-practice-Beispielen. Durch den
vierteljahrlich erscheinenden "Tourism-Focus" informiert die UNEP-IE Uber
Entwicklungen im Bereich des nachhaltigen Tourismusmanagements.

Die UNEP-IE kooperiert zum einen mit Verbanden der Tourismusbranche.
Zum Beispiel wurde ein Fuhrer zur umweltfreundlichen Betriebsfihrung im Hotel
gemeinsam mit der International Hotel Association (IHA - heute: IH&RA) und
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der International Hotel Environment Initiative (IHEI) erstellt (IHA et al.
1995). Im Hinblick auf umfassendere tourismuspolitische Themen wie Kisten-
schutz, Regulierung von Besucherstromen, Tourismus in Naturschutzgebieten
kooperiert die UNEP-IE zum anderen mit den Regierungen einzelner Staaten
sowie internationalen zwischenstaatlichen und Nicht-Regierungsorganisa-
tionen. Beispielsweise ist die UNEP-IE mit dem BMU in engem Kontakt bei
der Erstellung von Verhaltensrichtlinien im Tourismussektor (Deutscher Bundes-
tag 1997b, S. 16).

International Civil Aviation Organization (ICAO)

Die ICAO ist zustandig fir die Belange der zivilen Luftfahrt. Sie umfalit 160
Staaten als Mitglieder. Das 1994 abgeschlossene internationale Luftfahrtab-
kommen von Chicago regelt alle relevanten Fragen des internationalen Luft-
verkehrs - so auch die Befreiung bestimmter Flugtreibstoffe von Abgaben.

Als zwischenstaatliche Organisation ist die ICAO die malRgebliche Behorde,
die international verbindlich geltende Umweltstandards oder Regeln flr die
spezifischen internationalen Umweltprobleme des Flugverkehrs entwickeln
kann. Im Kontext der Verhandlungen um ein Protokoll zur Klimarahmenkonven-
tion in Kyoto im Dezember 1997 argumentierte die ICAO mit Unterstitzung der
International Air Transport Association (IATA) dahingehend, weiterhin als fir
die Bewertung der Treibhausgasemissionen aus dem Flugverkehr ausschlieRlich
zustandige UN-Behorde zu gelten.

Organization for Economic Co-operation and Development (OECD)

Die OECD wurde 1961 gegrindet. Ihre Aufgabe ist es, die 29 Mitgliedstaaten
bei der Entwicklung von Regierungsprogrammen zu beraten und fir die notwen-
dige Abstimmung zwischen den nationalen Politiken zu sorgen (OECD 1998b).

Auch die OECD beschéftigt sich mit tourismuspolitischen Fragestellungen.
Im Vordergrund steht dabei die Analyse der wirtschaftlichen Bedeutung des
Tourismussektors. Hierfir hat die OECD einen Tourismusausschufl eingerich-
tet. Seine Arbeit konzentriert sich auf die Auswertung der Tourismuspolitiken
der Mitgliedstaaten und die Aufbereitung und Veroffentlichung statistischen
Materials (OECD 1996 und 1997b). Weitere Themen sind die Liberalisierung
des Tourismussektors und die wachsende Bedeutung der Arbeitspléatze im Tou-
rismus.
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Im Rahmen ihrer Aktivitaten setzt sich die OECD zunehmend fiir eine nach-
haltige Tourismusentwicklung ein. Diese sollte darauf gerichtet sein, kleine
und mittlere Unternehmen zu unterstitzen und die Besché&ftigungsmdoglichkei-
ten der lokalen Bevdlkerung zu erhfhen (Mo 1997). Die Bemihungen der
OECD um eine Integration von Umwelt- und Tourismuspolitik wurden bereits
auf der "OECD-Konferenz uber kiinftige Herausforderungen in der Fremden-
verkehrspolitik™ in Mexiko-Stadt im November 1996 sichtbar: Die Konferenz-
teilnehmer forderten die fur den Tourismus zustandigen Stellen auf, eine aktive
Rolle bei der Sicherung einer nachhaltigen Entwicklung des Tourismus zu
spielen (OECD Tourism Policy Section 1996). Seit 1997 ist in den Berichten
uber "Nachhaltigen Konsum und Produktion” fur die OECD-Staaten ein Ab-
schnitt Gber "Individuelles Reiseverhalten™ enthalten.

In der ndchsten Zeit wird sich die OECD verstarkt mit der gemeinsamen
Rolle von 6ffentlichen und privaten Akteuren im Tourismussektor auseinander-
setzen. Nachdem sie sich 1998 mit der Rolle der luK-Technologien im Touris-
mussektor beschéftigt hat, ist z.Z. noch unklar, welche Themen langfristig vom
TourismusausschuB bearbeitet werden. Sicher ist gegenwaértig, dal3 das Arbeits-
feld Statistik weitergefihrt wird. Die finanziellen Kiurzungen im Budget der
OECD betreffen auch diesen AusschuB. Er wird in Zukunft in die Arbeitsein-
heit "Finanzen und Industrie" integriert (Ecologic 1998, S. 43 f.).

Welthandelsorganisation (WTradeO)

Die Welthandelsorganisation wurde 1994 in der Nachfolge des Allgemeinen
Zoll- und Handelsabkommens (GATT) mit dem Ziel der Forderung des freien
Welthandels gegrindet. Die 132 Mitgliedstaaten befassen sich in multilateralen
Verhandlungsrunden mit der schrittweisen Liberalisierung des Welthandels.
1995 wurde ein Committee on Trade and Environment (CTE) eingesetzt. Der
Ausschul} hat seine Arbeit u.a. auf die Untersuchung des Verhaltnisses zwischen
Handel, Dienstleistungen und Umweltschutz konzentriert (CTE 1996).

1994 wurde im Rahmen der Uruguay-Runde ein multilaterales Abkommen
zur Liberalisierung von Dienstleistungen (GATS) beschlossen. Dabei kdnnen
die Staaten die Sektoren bestimmen, in denen sie Liberalisierungsschritte ein-
leiten, und diese in sektorspezifischen Selbstverpflichtungen festlegen. Touris-
mus ist der Dienstleistungssektor, zu dem bisher die meisten Selbstverpflich-
tungserklarungen abgegeben wurden. Insbesondere unter den Entwicklungsléan-
dern ist die Liberalisierungsquote hoch.
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Dem GATS sind Annexe beigefligt, in denen Probleme der einzelnen Sekto-
ren gesondert geregelt werden. Es gibt aber keinen Annex fir den Tourismus
(WTradeO 1994). Nach Meinung von Vertretern der WTradeO ist dies jedoch
nicht auf einen geringeren Stellenwert des Tourismus zurtckzufihren, sondern
auf die Tatsache, daB dieser von den Mitgliedstaaten als wenig kontrovers an-
gesehen wird (Ecologic 1998, S. 45). Im Rahmen der nédchsten Verhandlungs-
runde, die 1999 beginnt, wird das Dienstleistungsabkommen weiterverhandelt
werden. Fur Tourismus wird eine Arbeitsgruppe der Mitgliedstaaten eingerich-
tet, in der diesbeztigliche Schritte vorbereitet werden.

1.1.2 Verbande der Wirtschaft und gemischte Organisationen

World Travel and Tourism Council (WTTC)

Der WTTC ist ein Zusammenschlul3 von etwa 100 der weltweit groRten Unter-
nehmen des Tourismussektors. Er wurde 1990 u.a. mit dem Ziel gegriindet, die
wirtschaftliche Bedeutung der Branche verstéarkt in das Bewulitsein der Politik
zu bringen (WTTC 1997). Zu den Aufgaben des WTTC gehdren die Analyse
der wirtschaftlichen Rolle der Reise- und Tourismusindustrie sowie die Vertre-
tung der Industrie gegenlber der Politik. Die Aktivitaten des WTTC folgen
drei Zielen: Offnung der Markte fir Tourismusprodukte und -dienstleistungen,
Realisierung eines nachhaltigen Tourismus sowie Steigerung des Wachstums des
Reisesektors. Dabei sucht man die enge Zusammenarbeit mit den Regierungen
und kooperiert mit den groBen Organisationen des Tourismussektors (Ecologic
1998, S. 46).

Der WTTC hat im Zuge des Rio-Prozesses mit der Entwicklung von Um-
weltrichtlinien fir die Tourismusindustrie begonnen und legte 1996 die "Agen-
da 21 der Reise- und Tourismusindustrie” gemeinsam mit dem Earth Council
und der World Tourism Organization vor. Als ein praxisnahes Programm wur-
de, unterstitzt von der UNEP, der Green Globe ins Leben gerufen, dessen Ziel
die Forderung eines umweltgerechten Managements ist. Beitreten kdbnnen Tou-
rismusunternehmen wie Destinationen, die Finanzierung erfolgt durch indivi-
duell festgelegte Mitgliedsbeitrage sowie durch den Verkauf von Dienstleis-
tungen. Aufgabe der Organisation ist die Unterstitzung der etwa 500 Mitglie-
der aus ca. 100 L&ndern. Green Globe bietet ein Umweltzertifikat fir Touris-
musunternehmen (Green Globe Certificate), unterhdlt ein Programm, das Des-
tinationen bei der Entwicklung eines umweltgerechten Tourismus unterstitzt
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(Green Globe Destinations) und vergibt jahrlich den "Green Globe Award"
(Green Globe 1997, S. 9).

Zukulnftig soll die Kommunikation der tourismus- und umweltpolitischen
Strategie des WTTC intensiviert werden. Unter anderem will man der Offent-
lichkeit die Aktivitaten des Tourismussektors auf dem Gebiet des umweltge-
rechten Managements vermitteln. Hierzu wurde 1995 das gemeinsam mit der
Européischen Kommission eingerichtete und durch diese finanzierte European
Community Network for Environmental Travel & Tourism (ECoNETT) ins Le-
ben gerufen. Das Netzwerk dient dem Informationsaustausch und der Unter-
stitzung von Akteuren der Tourismusindustrie bei der Entwicklung umweltge-
rechter touristischer Dienstleistungen (Ecologic 1998, S. 47).

Internationale Verbande

Die International Hotel & Restaurant Association (IH&RA) ist der Weltver-
band des Hotel- und Gaststattengewerbes, in dem u.a. Regierungsorganisatio-
nen, Hotelverbdnde, Hotelketten und einzelne Hoteliers vertreten sind. Die
IH&RA dient auch als Netzwerk, das Informationen bereitstellt, insbesondere
zu den Themen Aus- und Weiterbildung, neue Technologien, MarkterschlieRung
und Umweltschutz.

Im Rahmen der Umsetzung der Agenda 21 im Tourismusssektor hat die
IH&RA Leitlinien zur Entwicklung und Umsetzung umweltgerechten Manage-
ments verabschiedet. Sie organisiert jahrlich die Vergabe eines Umweltpreises,
wobei die UNEP uber die Preisvergabe entscheidet. Gemeinsam mit der IHEI
und der UNEP-IE entwickelte sie 1995 das "Environmental Action Pack for
Hotels" (IHA et al. 1995) und gibt Publikationen tber Energieeinsparung und
Best-practice-Beispiele im Hotelsektor heraus (Ecologic 1998, S. 47).

Die Hotel and Catering International Management Association (HCIMA) ist
eine internationale Berufsvereinigung fur Manager des Beherbergungssektor.
Unternehmen werden als assoziierte Mitglieder aufgenommen. Sie versteht
sich als Schnittstelle zwischen den Ausbildungsstatten und der Industrie. Die
HCIMA informiert ihre Mitglieder auch Uber umweltrelevante Fragen, bei-
spielsweise Uber die Vermeidung ozonzerstérender Substanzen im Hotel- und
Gaststattengewerbe.

Die International Hotel Environment Initiative (IHEI) ist ein seit 1992
weltweit agierendes nicht-kommerzielles Netzwerk der Hotelbranche, das die
Forderung umweltgerechten Wirtschaftens im Hotelgewerbe zum Ziel hat.
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Dem Netzwerk sitzt ein Internationaler Rat aus zwolf Vertretern international
tatiger Hotelketten vor. Weiterhin wurde kirzlich eine Gruppe von "corporate
partners”, ein Gremium, das sich aus Repréasentanten des Rechtswesens, der Fi-
nanzwirtschaft, der Landschaftsplanung, der Beratung sowie Dienstleistungsun-
ternehmen zusammensetzt, gegrindet. Zu nationalen Verbanden des Hotelsek-
tors sowie zu nationalen Tourismusagenturen wird zunehmend Verbindung ge-
sucht, um tber diese die Ziele und Aktivitdten der IHEI auch kleineren Hotels
nahezubringen. In diesem Zusammenhang will die IHEI auch ihr Engagement
auf Deutschland ausdehnen und Kontakt zum DEHOGA suchen. Die Verbindung
zu deutschen Akteuren ist bisher schwach ausgepragt (Ecologic 1998, S. 48).

Hotels werden auf Wunsch im Hinblick auf die Umsetzung umweltgerechter
Managementprinzipien beraten, jedoch zertifiziert die IHEI die Betriebe nicht
und fuhrt auch keine Uberwachung der Umsetzung durch. Die IHEI entwickelt
zur Zeit Umweltrichtlinien fur Hotels. Fernziel ist, Hotels ganze Pakete mit
umweltgerechten Produkten anbieten zu kdnnen.

Der internationale Dachverband der Reiseveranstalter ist die International
Federation of Tour Operators (IFTO). Die IFTO unterstitzt die Veranstalter
der Entsendelénder insbesondere in Fragen, die die Ziellander betreffen (Ge-
sundheit, Sicherheit). Themenschwerpunkte sind die F6rderung der touristi-
schen Infrastruktur, der Luftverkehr und Steuerfragen (Ecologic 1998, S. 49).

Die International Association of Antarctica Tour Operators (IAATO) ist der
Verband der Reiseveranstalter, die Reisen in die Antarktis durchfihren. Sie
wurde 1991 mit dem Ziel gegrundet, einen sicheren und umweltverantwortli-
chen Tourismus zu férdern. Die IAATO war maligeblich an der Erstellung von
Leitlinien fur Reiseveranstalter und Touristen beteiligt.

Die World Association of Travel Agents (WATA) ist eine Vereinigung von
etwa 190 vorwiegend lokal agierenden Reiseburos. Sie erfillt vor allem Infor-
mations- und Dienstleistungsfunktionen fir ihre Mitglieder. Ein Ziel ist, die
Kommunikation mit weltweit agierenden Veranstaltern, Hotelketten und anderen
Verbanden zu verbessern (Ecologic 1998, S. 50). Die International Association
of Tour Managers Ltd. (IATM) vertritt die Interessen von Reiseflihrern gegen-
uber der Politik. Sie ist Mitglied in der European Tourism Action Group.

Die International Air Transport Association (IATA) ist die weltweite Verei-
nigung der Linienfluggesellschaften. Sie hat 256 Mitglieder. Ihre Aufgabe ist
die Reprdasentation und die Betreuung sowie die weltweite Vernetzung der
Fluggesellschaften. Die IATA beobachtet die internationalen umweltpoliti-
schen Debatten und fordert gemeinsame Positionen und Aktivitdten. So unter-
stitzt sie u.a. das koordinierte Auslaufen von alten Flugzeugtypen innerhalb
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der ICAO und die "larm-vertragliche" Landnutzungsplanung. Die IATA verof-
fentlicht den "Environmental Review" und ist dabei, eine 6kologische Daten-
bank aufzubauen. 1990 wurde eine "Environmental Task Force" (ETAF) einge-
richtet, um die Reaktion der Fluggesellschaften auf umweltbedingte Probleme
zu koordinieren (IATA 1997). Die ETAF arbeitet eng mit Herstellern, Flugha-
fen, Regierungen sowie Industrie- und Umweltverbdnden zusammen (Ecologic
1998, S. 52).

Die Air Transport Action Group (ATAG) ist ein Zusammenschluf’ verschie-
dener Organisationen des Luftverkehrssektors u.a. mit dem Ziel der Férderung
umweltvertraglicher Leistungsverbesserungen. Die ATAG setzt sich ferner mit
Fragen der Infrastruktur im Bereich der Luftfahrt, des umweltgerechten Ver-
haltens der Industrie und der Verbesserungen der Leistungsfahigkeit des Ma-
nagements auseinander. Die ATAG ist u.a. Herausgeber der Reihe "Air Trans-
port and Environment", in der auch die Bemihungen der Industrie, 0kologische
Schéden zu reduzieren, dargestellt werden. Die Vereinigung finanziert sich im
wesentlichen durch Unterstiutzung der IATA sowie der beiden Flugzeugherstel-
ler Boing und Airbus (ATAG 1998).

Der Airports Council International (ACI) ist ein Zusammenschlufl von mehr
als 1.200 Flughafen. Sein Ziel ist die Vertretung der Flugh&fen gegenuber poli-
tischen Entscheidungstragern (VCO 1997, S. 50).

Der Internationale Eisenbahnverband (UIC) dient der Vertretung und der
Zusammenarbeit von zur Zeit 136 Eisenbahnunternehmen. Ziel ist die Intensi-
vierung der weltweiten Kooperation im Eisenbahnsektor sowie die Fdrderung
des Ausbaus des internationalen Schienenverkehrs. Im UIC befal3t sich eine
Direktion Wirtschaft und Umwelt mit den Auswirkungen des Verkehrs auf die
Umwelt. Hier setzt sich die UIC fiir gleiche Wettbewerbsbedingungen fir alle
Verkehrstréger ein.

Die Alliance International de Tourisme/Fédération Internationale de I'Au-
tomobile (AIT/FIA) ist eine weltweit agierende Organisation, die die Interessen
von Automobil- und Touren-Verb&nden gegenlber der Politik vertritt. GeméaR
Zielkatalog werden auch internationale Aktivitdten zum Umweltschutz unter-
stitzt. Beispielsweise hat die AIT/FIA eine "Charter of Ethics for Tourism and
Environment"” entwickelt, die Handlungsleitlinien fir Touristen und Organisati-
onen festlegt (UNEP-I1E 1995, S. 22).
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Regionale aul3ereuropaische Verbande des Tourismussektors

Die Caribbean Tourism Organization (CTO), ein ZusammenschluB von 30 kari-
bischen Staaten sowie von Tourismusunternehmen, fiihrt regelmaRig Okotouris-
mus-Konferenzen durch und empfiehlt den Mitgliedstaaten die Unterzeichnung
eines umfassenden Abkommens, zur Umsetzung umweltschonender Malinah-
men. Beispiele flr gelungene MaRnahmen sind aber selten (BfN 1997, S. 65).

Die Caribbean Action for Sustainable Tourism (CAST) ist die erste Initiative
der Tourismusbranche zur Unterstutzung der regionalen Umsetzung der Agenda
21. Sie wurde 1997 von der Caribbean Hotel Association (CHA) initiiert. Mit-
glieder kdnnen Hotels der Region werden, sofern sie einem Katalog von Nach-
haltigkeitskriterien zustimmen. Zur Unterstitzung bietet CAST Schulungen so-
wie technische und informationelle Unterstiitzung (Green Hotelier 1997, S. 26).
Kooperationsbeziehungen bestehen mit dem Green Globe und der IHEI.

Die Pacific Asia Travel Association (PATA) ist eine Organisation, die so-
wohl Unternehmen der Reisebranche als auch Regierungen des pazifisch-asiati-
schen Raums vertritt (WTO 1997e). Sie hat augenblicklich ca. 2.200 Mitglieder
in Uber 40 Landern der Erde. Die PATA versteht sich als Sprachrohr der regio-
nalen Reiseindustrie. Sie entwickelte 1992 einen "Code for Environmentally
Responsible Tourism"™ und vergibt bei dessen Einhaltung den "Green Leaf"
(BMU 1996, S. 105). Weiterhin werden punktuell Tagungen zum Thema Tou-
rismus und Umwelt veranstaltet (BfN 1997, S. 65).

1.1.3  Nicht-Regierungsorganisationen

Der World Wide Fund for Nature (WWF) wurde offiziell 1961 gegriindet und
ist die weltweit grofite unabh&ngige Naturschutzorganisation. In seinen Pro-
grammen unterstitzt der WWF die Prinzipien der 6kologisch nachhaltigen
Entwicklung (WWF International 1998). Er hat hierzu 1992 zusammen mit der
Organisation Tourism Concern einen ausfuhrlichen Forderungskatalog erstellt.
Prinzipien sind u.a. eine umfassende Tourismusplanung, die Unterstiitzung der
lokalen Wirtschaft und die Zusammenarbeit zwischen allen beteiligten Akteu-
ren (BfN 1997, S. 69).

Im Rahmen des WWF-Arktisprogramms wurden im Dezember 1997 Richtli-
nien fur einen nachhaltigen Tourismus ver6ffentlicht. Ziel der Richtlinien ist,
einen umweltvertraglichen Tourismus zu férdern, die Touristen zu informieren,
die Rechte und die Kultur der lokalen Einwohner zu respektieren und den An-
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teil der nordlichen Gemeinden an den Tourismuseinnahmen zu erhéhen (WWF
Arctic Programme 1998).

Friends of the Earth International (FOEI) wurde 1971 gegriindet und ist der
Dachverband der nationalen Friends-of-the-Earth-Organisationen. Jede Orga-
nisation erarbeitet ihre eigenen Programme, kooperiert aber fallweise mit den
anderen Mitgliedern. Die deutsche Mitgliedsorganisation der FoEl ist der
BUND. Ziel der FoEl ist die Unterstutzung einer umweltvertrédglichen, nachhal-
tigen Entwicklung, der Erhalt der Okologischen, kulturellen und ethnischen
Vielfalt und die Verwirklichung von sozialer, 6konomischer und politischer
Gerechtigkeit (FoEI 1998). Das Ziel des nachhaltigen Tourismus wird nicht
explizit im Zielkatalog genannt. Der Tourismus ist aber Gegenstand in den na-
tionalen und lokalen Kampagnen der FoE-Organisationen zu Flug- und Stra-
RBenverkehr (Ecologic 1998, S. 54).

Die International Union for the Conservation of Nature and Natural Re-
sources (IUCN) ist eine Umweltschutzorganisation, der sowohl Regierungen,
Regierungsbehdrden als auch Nicht-Regierungsorganisationen angehéren. Zu
den deutschen Mitgliedern zdhlen u.a. das BMU, das BfN, die gtz, der DNR
und WWEF-Deutschland. Besonders in den internationalen Debatten tber Arten-
vielfalt und Naturschutzgebiete (z.B. im Zusammenhang mit der Biodiversi-
tatsstrategie der EU) hat die IUCN seit langem eine bedeutsame Funktion. Tou-
rismus ist zwar kein eigenstandiger Arbeitsbereich. Tourismuspolitische Frage-
stellungen werden aber im Rahmen von Naturschutz- und Biodiversitétsinitia-
tiven in Kommissionen oder auf regionaler Ebene behandelt. So existiert eine
Task Force on Tourism and Protected Areas der World Commission on Pro-
tected Areas (WCPA) (Ecologic 1998, S. 55). Auch beteiligte sich die IUCN an
der Erarbeitung der Berliner Erklarung zu "Biologische Vielfalt und nachhalti-
ger Tourismus™ im Rahmen der internationalen Umweltministerkonferenz lber
"Biodiversitat und Tourismus™ im Mé&rz 1997 in Berlin.
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Européische Ebene

1.2.1  Suprastaatliche und zwischenstaatliche europaische Akteure

Europaische Union (EU)

Im Vertrag von Maastricht wird Tourismus als Tatigkeitsbereich der Gemein-
schaft genannt (Art. 3t EGV, neu: Art. 3u). Dem Fremdenverkehr wurde jedoch
kein eigener Titel und damit keine eigene Rechtsgrundlage, geméaR derer die
Gemeinschaft im Bereich des Tourismus aktiv werden kann, zugewiesen. Ge-
meinschaftliche Malinahmen basieren daher auf anderen Rechtsgrundlagen
(Thomas 1998, S. 17), wie z.B. Art. 130r EGV, der die Ziele der Umweltpolitik
der EU regelt. Den Tourismus als Querschnittsbereich betreffen Instrumente
und MalRknahmen zahlreicher anderer Politikbereiche.

Vor allem ist die Generaldirektion XVI (Regionalpolitik und Kohé&sion) zu
nennen, die den Europdischen Fonds fur Regionale Entwicklung (EFRE)
und den Kohasionsfonds verwaltet. Deren Strukturpolitik dient der Star-
kung des wirtschaftlichen und sozialen Zusammenhalts in der Gemein-
schaft (Art. 130a EGV) durch finanzielle Unterstitzung der Regionen mit
Entwicklungsrickstand, mit ricklaufiger Industrieentwicklung und mit ag-
rarischer Pragung. Dabei ist Tourismus Bestandteil von Forderkonzepten
und Programmen der Strukturfonds?.

Im Rahmen von sogenannten Gemeinschaftsinitiativen (Thomas 1998, S. 51
ff.) werden regionale Entwicklungsmallnahmen mit Bezug zum Fremden-
verkehr geférdert: LEADER wird von der Generaldirektion VI (Landwirt-
schaft) finanziert, INTERREG von der Generaldirektion XVI.

Auch die Generaldirektion XI (Umwelt, nukleare Sicherheit und Katastro-
phenschutz) sowie die Generaldirektion VII (Verkehr) spielen eine bedeu-
tende Rolle fir den Tourismus. Im 5. Umweltaktionsprogramm der Europé-
ischen Gemeinschaft wird Tourismus als ein prioritdrer Handlungsbereich

22

Fur den Zeitraum von 1994-1999 werden beispielsweise durch die Strukturfonds
7,3 Mrd. ECU (etwa 14 Mrd. DM) fur den Ausbau touristischer Einrichtungen und der er-
forderlichen Infrastruktur in weniger entwickelten Regionen zur Verfligung gestellt (Pa-
poutsis 1998). Auf Deutschland entfallen davon knapp 900 Mio. ECU (Europdische
Kommission 1995, S. 29). Im Rahmen des Aktionsplans der Kommission zur Férderung
des Tourismus (1993-1995) wurden von ca. 130 Mio. ECU etwa 18 Mio. ECU als um-
weltbezogene Mittel bereitgestellt (Europdische Kommission 19973, S. 67).
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erwéahnt. Die Evaluation der bisher durchgefiihrten Projekte zeigte jedoch,
daR die Integration umweltpolitischer Aspekte in die Tourismuspolitik wenig
erfolgreich war (Européische Kommission 1997a). Die GD Xl hat einige
tourismusrelevante Richtlinien erarbeitet; dazu gehdéren z.B. die Richtlinie
Uber Badegewaésser oder die Flora-Fauna-Habitat-Richtlinie. Sie ist auch in
die Forderung von verschiedenen Einzelprojekten zum nachhaltigen Touris-
mus - z.B. im Rahmen des LIFE-Programms - involviert. Eine der Aufgaben,
die die GD VII betreut, ist die Verkehrsinfrastrukturpolitik und dort insbe-
sondere die transeuropéischen Verkehrsnetze (Thomas 1998, S. 40).

Weitere Generaldirektionen sind im Zusammenhang mit Kontakten der
Gemeinschaft zu Drittstaaten in Fragen der Tourismusentwicklung insbe-
sondere auf die Staaten Mittel- und Osteuropas, die Mittelmeerstaaten so-
wie die sogenannten AKP-Staaten (Asien, Karibik, Pazifik) konzentriert
(Ecologic 1998, S. 58).

Die GD VIII (Entwicklung) fordert unter dem Dach des Lomé-
Abkommens touristische Entwicklungsprojekte®® (Ecologic 1998, S. 58).
Erganzt wird die finanzielle Zusammenarbeit im Rahmen von Lomé 1V
durch Projektfinanzierung des Européischen Entwicklungsfonds.

Im Rahmen der Zusammenarbeit mit Mittel- und Osteuropa sind mehrere
Generaldirektionen aktiv. Die GD la (Politische AuBenbeziehungen) férderte
z.B. die Entwicklung spezieller Tourismusprojekte im Rahmen des PHARE-
Programmes in den Jahren 1991 bis 1995 mit 38,9 Mio. ECU (Europdische
Kommission 1997a).

Bei allen Einzelaktionen der anderen Generaldirektionen, die den Touris-
mus betreffen, kommt der GD XXIII eine koordinierende Funktion zu. Da-
zu gehort, daB sie in die Entscheidungen der anderen Direktionen touris-
muspolitische Belange einbringt. Die Inter-Services Group ist fir diese
Funktion mittlerweile wieder aktiviert worden. Die GD XXIII ist auch die
mafRgebliche Generaldirektion, die mit den Verbanden des Tourismussek-
tors in Kontakt tritt. So bestehen Kooperationsbeziehungen mit den Touris-
musverbanden im Rahmen der Group of Representatives, einem informellen
Netzwerk, in dem man sich mit ca. 40 Verb&dnden zum Austausch uber tou-
rismuspolitische Themen trifft. Beabsichtigt ist, die Zusammenarbeit zu-
kinftig starker an Personen und Unternehmen statt an groflen Verb&nden

23

Die fir tourismusbezogene Programme in den AKP-Léandern bereitgestellten Mittel der
Gemeinschaft betrugen von 1990 bis 1996 69 Mio. ECU (Européische Kommission
1997a).
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auszurichten. Signifikant flr diese Tendenz ist auch die Bildung von Ar-
beitsgruppen zu Themen wie Beschéftigung und Tourismus, l&ndlicher
Tourismus, bei denen einzelne Firmen federfuhrend sind.

Die Aktivitaten der GD XXIII im Bereich Tourismus und Umwelt kon-
zentrieren sich seit 1995 auf die Bereiche Besuchermanagement und Ver-
kehrsmanagement (die durchgefuhrten Projekte werden zur Zeit evaluiert),
die Einrichtung des ECONETT und die Durchfihrung des Wettbewerbs fir
den Européischen Preis fur Tourismus und Umwelt (Ecologic 1998, S. 59).

Der Ministerrat, der sich im Bereich der Tourismuspolitik aus den jeweiligen
auf nationaler Ebene flr Tourismus zustandigen Ministern zusammensetzt (fir
Deutschland der BMWi), entscheidet (ber die Vorlagen der Kommission.
Kennzeichnend fir den Stellenwert der Tourismuspolitik im Rahmen der EU ist
die Tatsache, dall eine Ratssitzung der Tourismusminister hdchst selten statt-
findet - nach einer mehrjahrigen Pause zuletzt im November 1997.

Um die Koordination zwischen der Kommission und dem Rat zu verbessern,
wurde 1986 der Beratende Ausschuld eingerichtet, der sich aus Mitarbeitern der
Kommission und je einem Vertreter pro Mitgliedstaat zusammensetzt und sich
ein bis zweimal pro Jahr mit tourismuspolitischen Fragestellungen beschéftigt.
Zu nennen ist auch der VerwaltungsausschuBl, der zur Durchfihrung des Akti-
onsplanes der Gemeinschaft zum Tourismus 1993-1995 eingesetzt wurde (Eco-
logic 1998, S. 61).

Ein weiterer wichtiger tourismuspolitischer Akteur im Rahmen der Europa-
ischen Union ist das Europdische Parlament. Durch den Ausschul® fur Verkehr
und Fremdenverkehr gestaltet es das Entscheidungsverfahren bei Initiativen der
Kommission mit. Weiterhin kann das Européische Parlament durch Entschlie-
RBungsantrdge zu tourismuspolitischen oder tourismusrelevanten Themen Rat
und Kommission auffordern, aktiv zu werden.

Das Europdische Parlament hat ein tourismuspolitisches Netzwerk aufgebaut,
die sogenannte Tourism Group. Die Gruppe umfaBt Mitglieder des Europa-
ischen Parlaments, Regierungsvertreter der Mitgliedstaaten, Mitarbeiter der
Europdischen Kommission bzw. Kommissare, Vertreter der europdischen Tou-
rismus-Dachverb&nde sowie nationaler Verbéande. In der Tourism Group sollen
potentiell relevante Themen diskutiert werden, bevor sie auf die offizielle politi-
sche Tagesordnung gesetzt werden. Von deutscher Seite sind gelegentlich Mit-
glieder des Bundestagsausschusses fir Tourismus beteiligt, dartber hinaus ein
Vertreter des Deutschen Reisebiiroverbandes (DRV) und des Bundesverbandes
der deutschen Tourismuswirtschaft (BTW) (Ecologic 1998, S. 61).
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Europarat

Der Europarat besteht mittlerweile aus 40 Mitgliedstaaten. Zu seinen Aufgaben
zahlen u.a. der Schutz der Menschenrechte, die Starkung der pluralistischen
Demokratie und die Forderung des wirtschaftlichen und sozialen Fortschritts.

Tourismuspolitische Themen werden von verschiedenen Instanzen und auf
verschiedenen Ebenen behandelt. Dazu gehéren Empfehlungen zur Tourismus-
politik in den Mitgliedstaaten. Im Rahmen spezifischer Programme bzw. Pro-
jekte soll in Zentral- und Osteuropa eine nachhaltige Entwicklung des Touris-
mus gefordert werden (Bauer/Ribaut 1997, S. 30). Die Erarbeitung der Empfeh-
lungen zu einer nachhaltigen Tourismuspolitik erfolgt insbesondere durch die
Expertengruppe Fremdenverkehr und Umwelt innerhalb der Environment Con-
servation and Management Division des Europarates (UBA 1995, S. 105 f.).
Die einschldgigen Dokumente empfehlen eine an die 6kologische und soziale
Tragfahigkeit der Regionen angepalite touristische Entwicklung (Ecologic
1998, S. 62).

Der Europarat ist auch eingebunden in den ProzeR um die "Gesamteuropa-
ische Strategie Uber die biologische und landschaftliche Vielfalt" (Deutscher
Bundestag 1997b, S. 22). Die Strategie soll auch die Kooperation der west-,
mittel- und osteuropdischen Staaten in Umweltbelangen fordern. Tourismus-
politische Aspekte bei der Umsetzung der Strategie werden durch eine speziel-
le Expertengruppe bearbeitet (Council of Europe 1997, S. 4).

European Travel Commission (ETC)

Die ETC ist ein Zusammenschluf® von z.Z. 28 nationalen Tourismusbehdrden.
Ihre Aufgabe ist es, Europa als Destination in Drittlandern zu vermarkten. Mit-
glieder sind die Direktoren der nationalen Tourismuszentralen. Von deutscher
Seite ist die Deutsche Zentrale fiir Touristik (DZT) Mitglied. Ziel der ETC ist,
zum Hauptgesprachspartner der EU im Marketing fir die Destination Europa
zu werden sowie eine starkere politische Beachtung des Tourismussektors in
der Européischen Politik zu erreichen (European Travel Commission 1998).
Schwerpunktmarkte sind USA, Kanada, Australien und Lateinamerika. Dort
wird mittels Marketingkampagnen Uber touristische Mdglichkeiten in den euro-
paischen L&ndern informiert. Die ETC veranstaltet jahrliche Seminare in
Zusammenarbeit mit der WTO. Enge Beziehungen bestehen zur European
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Tourism Action Group (ETAG), die die Tourismusindustrie in Europa politisch
vertritt (Ecologic 1998, S. 64).

1.2.2  Wirtschaft

European Travel and Tourism Action Group (ETAG)

Die ETAG wurde 1981 auf Initiative des ETC gegriindet und setzt sich zusam-
men aus européischen und internationalen Verbanden der verschiedenen Touris-
mussektoren. ETAG will den verschiedenen Sektoren eine Plattform bieten und
die Kooperation zwischen ihnen starken. Darlber hinaus soll dem Tourismus in
Europa "eine™ Stimme verliehen werden. Neben laufendem Austausch mit Mit-
arbeitern der EU-Organe und konsultativen Treffen mit Mitarbeitern anderer
internationaler Organisationen organisiert die ETAG Seminare, u.a. 1996 ge-
meinsam mit der WTO ein Seminar zu "Tourism and Environmental Protection"
(WTO/ETAG 1996).

Verbéande

Die European Tour Operators' Association (ETOA) vertritt 165 Einzelveranstal-
ter, Reiseburos und Restaurants auf europdischer Ebene. Die Aktivitaten der
ETOA zielen vor allem auf die Forderung des Tourismus in Europa. Weiteres
Ziel ist die Vermarktung Europas als Destination in Drittlandern. Die ETOA hélt
ihre Mitglieder durch Umweltrichtlinien zu umweltgerechtem Verhalten an.

Die Group of National Travel Agents' and Tour Operators' Association
within the EU (ECTAA) ist der europdische Dachverband der nationalen Rei-
seblro- und Reiseveranstalterverbande. Sein Ziel ist die Vertretung der Bran-
cheninteressen gegeniiber der Européischen Union (Ecologic 1998, S. 66).

Die HOTREC (Confederation of the National Associations of Hotels, Re-
staurants, Cafes and Similar Establishments in the EU and the EEA) ist die eu-
ropdische Vereinigung der nationalen Verbande des europdischen Hotel- und
Gaststattengewerbes. Sie vertritt die Interessen von 31 nationalen Verbanden
aus 18 européischen Staaten gegeniiber politischen Organen und den anderen
tourismusrelevanten Fachverbédnden (DEHOGA 1997, S. 210). Weiteres Ziel ist
die Foérderung der Zusammenarbeit der Mitgliederverbdnde. Die Behandlung
umweltbezogener Fragen ist seit 1994 in der Environment Working Group in-
stitutionalisiert.
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HOTREC ist nicht Mitglied im ETAG, hat aber gemeinsam mit der ECTAA
sowie der ETOA ein Netzwerk (NET) gegriindet, das die Positionen der Privat-
unternehmen der Branche in europdischen tourismuspolitischen Fragen koordi-
nieren und starker zum Ausdruck bringen soll (Vanselow 1997). Der lose Zusam-
menschluB agiert dezentral, jeder Verband vertritt einzelne thematische Schwer-
punkte gegenuber der jeweiligen Generaldirektion (Ecologic 1998, S. 66).

Die Association of European Airlines (AEA) vertritt die 26 européischen
Linienfluggesellschaften gegenliber der Europdischen Union, der European
Civil Aviation Conference (ECAC)* sowie den nationalen Regierungen. Die
Organisation hat einen AusschuB fir Umwelt und Infrastruktur eingerichtet.
1997 nahmen Vertreter der AEA an einer gemeinsam von der ECAC und der
EU konzipierten Konferenz "ECAC/EU Dialogue on Aviation and the Envi-
ronment™ teil (AEA 1997). Ein weiterer Verband des Luftfahrtsektors ist die
European Regions Airline Association (ERA). Mitglieder sind regionale Flug-
gesellschaften, Flugh&fen sowie Hersteller (Ecologic 1998, S. 67).

Regionale Verbande des Tourismussektors

Die Baltic Sea Tourism Commission (BTC) ist ein regionaler Zusammenschluf3
von Reiseburos, -veranstaltern und regionalen Fluggesellschaften. Im Mittel-
punkt ihrer Aktivitaten steht das gemeinsame Marketing fir den Ostseeraum.
Sie verfolgt ferner das Ziel, die nachhaltige Entwicklung des Tourismus im
Ostseeraum zu foérdern. Die BTC ist in den ProzeR der nachhaltigen Entwick-
lung des Ostseeraumes - Baltic 21 - eingebunden.

Im Rahmen der Europa-Mittelmeer-Zusammenarbeit der EU wurde die Or-
ganisation de Tourisme Euro-Méditerranéenne (OTEM) gegriindet. Ihr Ziel ist
die Zusammenarbeit in der regionalen Tourismusfdorderung. Die Bundesrepu-
blik als Nichtanrainer wurde um Mitgliedschaft gebeten und wird vermutlich
einen Beobachterstatus tibernehmen (Ecologic 1998, S. 67).

1.2.3  Nicht-Regierungsorganisationen

Es gibt nur wenige Nicht-Regierungsorganisationen, die sich seit langerem und
kontinuierlich dem Thema Tourismus widmen. Die zentrale Dachorganisation

24 Die ECAC st eine europdische zwischenstaatliche Organisation, die sich mit Fragen der
Européischen Luftfahrt beschéftigt. Sie wurde auf Initiative der ICAO 1954 gegriindet und
arbeitet eng mit dieser zusammen.
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von z.Z. 130 Umweltschutzverbanden auf europdischer Ebene beispielsweise,
das European Environmental Bureau (EEB), beschaftigt sich nicht mit Touris-
muspolitik.

Die Naturfreunde Internationale (NFI) ist der Dachverband der nationalen
Naturfreundeverbdnde mit 600.000 Mitgliedern Uberwiegend in Europa (NFI
1998a). Die NFI setzt sich fur die Realisierung einer nachhaltigen Entwick-
lung, insbesondere fiir grenzuberschreitende Umweltschutzlésungen ein (Stich-
ting Recreatie 1996, S.28). Sie ist eine der wenigen Nicht-Regierungs-
organisationen, die den nachhaltigen Tourismus zu ihren Leitzielen erklart hat.
In Europa engagiert sich die NFI besonders mit dem Projekt "Landschaft des
Jahres", der Forderung nach einer Kerosinsteuer und der Einrichtung eines In-
stituts flr Integrativen Tourismus und Freizeitforschung (I1TF).

Mit der alle zwei Jahre deklarierten Landschaft des Jahres wurde der Ver-
such gestartet, das Anliegen einer nachhaltigen Entwicklung von Regionen in
die Praxis umzusetzen. Die ausgewd&hlten Regionen (wie z.B. die Alpen) pra-
sentieren oOkologische Reiseangebote, die zur Entwicklung eines alternativen
Tourismus beitragen. Gemeinsam mit regionalen Tragern werden exemplari-
sche Projekte ausgearbeitet, die Arbeitsplatze auf dkologische Weise sichern
sollen. Im Rahmen dieser Projekte wurde eine Vielzahl von Aktivitaten entwi-
ckelt, so z.B. ein grenziberschreitendes Regionalentwicklungsprogramm in der
Region Eifel-Ardennen. Der internationale Alpenkongrel’ der NFI und die Pub-
likation des Grinbuchs "Die Alpen - Prifstein Europas™ haben entscheidend zu
einer Diskussion auf europdischer Ebene tber die Notwendigkeit einer européi-
schen Berggebietspolitik beigetragen (NFI 1998b).

Ecotrans e.V. ist ein europdisches Netzwerk von (mehrheitlich) Nicht-
Regierungsorganisationen mit dem Ziel der Forderung eines dauerhaften und
zukunftsvertraglichen Tourismus in Europa. Insbesondere im Bereich der In-
formationspolitik ist Ecotrans mit zahlreichen, auch transnationalen Projekten
aktiv. So wurden zwischen 1994 und 1996 beispielsweise die "Ecoletter, Tou-
rismus- und Umweltinformationen fur die Praxis”, herausgegeben, in denen
Initiativen beispielhaft im deutschen und internationalen Tourismus vorgestellt
wurden. Ein Informationsdienst im Internet ist im Aufbau.
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1.3 Nationale Akteure auf internationalem Parkett
1.3.1 Staatliche und halbstaatliche Akteure

Deutscher Bundestag

Da Tourismuspolitik in die Kompetenz der Bundeslander fallt, wird das Parla-
ment durch den AusschuB fiir Tourismus eher appellativ tatig durch Einbrin-
gung von Anfragen, Antrdgen, BeschluRempfehlungen sowie direkten Auffor-
derungen. Weiterhin steht dem Bundestag zu, internationale und bilaterale Ver-
trage zu ratifizieren bzw. den Gesetzen zu ihrer Umsetzung zuzustimmen. An
der Beratung tourismuspolitisch relevanter Vorlagen der EU ist der Bundestag
ebenfalls beteiligt.

Der Fremdenverkehrsausschull nutzt im Rahmen von Informationsreisen die
Maoglichkeit, sich ber die touristische Situation in anderen Staaten ein Bild zu
machen. Er hat aber keine institutionalisierten Kontakte zu anderen internationa-
len Akteuren. Zeitweilig nimmt ein Mitglied des Ausschusses an den Treffen der
Tourism Group des Europdischen Parlaments teil, dartber hinaus gibt es spora-
disch Treffen der tourismuspolitisch interessierten Mitglieder der jeweiligen Frak-
tionen im Bundestag und Europdischen Parlament (Ecologic 1998, S. 69 ff.).

Bundesministerium fur Wirtschaft (BMWi)

Im Rahmen der Kompetenzverteilung zwischen den Bundesministerien® hat das
Bundesministerium fur Wirtschaft im Bereich Fremdenverkehr und Tourismus
die Federfuhrung. Ziel der Tourismuspolitik des BMWi ist die Schaffung geeig-
neter Rahmenbedingungen fur die kontinuierliche Entwicklung des Tourismus.

Hinsichtlich einer Tourismuspolitik in internationaler Dimension sind vor
allem die folgenden Tatigkeiten des Ministeriums relevant:

e EU-Tourismuspolitik

e multilaterale und bilaterale Zusammenarbeit (u.a. OECD, WTO, GATT)

e Forderung des Tourismus nach Deutschland (Deutsche Zentrale fiir Touris-
mus)

25 Der folgende Uberblick beschréankt sich auf die Ministerien fir Wirtschaft, fir Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicherheit und fur Wirtschaftliche Zusammenarbeit.
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e Zusammenarbeit mit den Landern bei der FOrderung des Reiseverkehrs in
und nach Deutschland

Das BMWi ist fur die AuBenvertretung der deutschen Tourismuspolitik zustandig.
Es stellt den Minister im Rat der Tourismusminister der Européischen Union.
Weiterhin vertritt das BMWi die Bundesrepublik bei der WTO, im Tourismu-
sausschuR der OECD und in den Verhandlungsrunden der WTradeO. Auch im
Bereich der multi- und bilateralen Abkommen, die den Tourismus zum Gegens-
tand haben bzw. tourismusrelevante Aspekte betreffen, ist das BMWi zustandig.
Es war beispielsweise federfihrend bei der Aushandlung des Tourismusproto-
kolls im Rahmen der Alpenkonvention (Deutscher Bundestag 1997b, S. 24).

Die Tourismusforderung im Ausland ist ebenfalls Teil der tourismuspoliti-
schen Aktivitaten des BMWi. So werden seit 1993 im Rahmen des TRANS-
FORM-Programms, das den Aufbau der Demokratie und Marktwirtschaft in
den aus der Sowjetunion hervorgegangenen L&ndern und in den mittel- und
osteuropéischen L&ndern unterstutzt, tourismusrelevante Projekte durchgefuhrt
(Deutscher Bundestag 1997b). Weiterhin werden im Rahmen des Haushalts-
titels "Pflege der Wirtschaftsbeziehungen mit dem Ausland” Seminare zur For-
derung spezieller Wirtschaftszweige, darunter auch des Tourismus, unterstutzt.

Innerhalb der Kooperation mit Bulgarien und Rumaénien sind Arbeitsgruppen
zum Tourismus eingerichtet worden. Formalisierte Abkommen im Bereich des
Tourismus bestehen mit Indien, der Tiarkei und Portugal, zur Schweiz und zu
Osterreich bestehen Kontakte auf Arbeitsebene. Der AbschluR weiterer bilate-
raler Tourismusabkommen ist in nachster Zukunft nicht geplant (Ecologic
1998, S. 72).

Aus Sicht des BMWi ist die verstarkte internationale Kooperation insbe-
sondere in den folgenden Aufgabenfeldern notig:

e Offnung der Markte fur kleine und mittlere Unternehmen

e Verbesserung touristischer Angebote und Ressourcenschutz durch Anwen-
dung neuer Technologien

e Schaffung qualifizierter Angebote durch Kooperation im Bildungswesen

e Verbesserung der politischen Zusammenarbeit im Rahmen bestehender in-
ternationaler Organisationen

Auf nationaler Ebene kooperiert das BMWi sowohl mit den fur die nationale
Tourismuspolitik zustdndigen Bundeslédndern als auch mit der Tourismuswirt-
schaft. Die Koordination mit den Bundeslandern erfolgt durch den Bund-L&n-
der-Ausschufl Tourismus, den Bund-L&nder-Ausschufy Ost sowie die Wirt-
schafts- und Umweltministerkonferenzen. Die Kooperation mit den Verbanden
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der Tourismuswirtschaft in Deutschland erfolgt tGber den Initiativkreis Touris-
mus und die Branchendialoge. In den Anfang 1999 berufenen Tourismusbeirat
des BMWi werden Vertreter der Wirtschaft und Verb&nde hinzugeladen.

Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU)

Das Bundesumweltministerium vertritt die Interessen der Bundesrepublik bei
internationalen Verhandlungen zum Umwelt- und Naturschutz (Deutscher Bun-
destag 1997b, S. 22). Das BMU war bei der Aushandlung der Alpenkonvention
(1990) federfiihrend, ebenso beim Umweltschutzprotokoll zum Antarktisver-
trag (Deutscher Bundestag 1997a, S. 18). Weitere internationale Aktivitaten
mit Relevanz fur den Tourismus sind im Bereich der bilateralen Ressortzu-
sammenarbeit zu finden. Die genauere Ausgestaltung der tourismuspolitischen
Aspekte der Zusammenarbeit soll in Zukunft unter Einbeziehung des Referats
N Il 3 (Umwelt und Erholung, Freizeit und Tourismus) diskutiert werden (Eco-
logic 1998, S. 73).

Die Aktivitaten des BMU im Bereich des Tourismus bzw. in tourismusrele-
vanten Handlungsfeldern sind in starkem Malle in Zusammenhang mit der Agen-
da 21 und deren Umsetzung zu sehen. Tourismus ist Gegenstand des Arbeits-
kreises "Schutz des Naturhaushaltes"”, der sich besonders mit den Moglichkeiten
nachhaltiger Flachennutzung befal’t (Deutscher Bundestag 19970, S. 19).

Auf internationaler Ebene ist das BMU auf einer Vielzahl von Feldern aktiv.
So ist das Ministerium bemiht, im Rahmen der Biodiversitdtskonvention zu
globalen Absprachen im Hinblick auf nachhaltigen Tourismus zu gelangen. Im
Rahmen der internationalen Umweltministerkonferenz, zu der das Ministerium
eingeladen hatte, wurde die Berliner Erklarung zu "Biologische Vielfalt und
nachhaltiger Tourismus" verabschiedet. Sie ist konzipiert als Grundlage fir
zuklnftige Leitlinien oder Regeln mit weltweiter Gultigkeit. Ferner war das
BMU in die tourismuspolitischen Aktivitdten der CSD (Kap. V.1.1.1) einge-
bunden. Auf regionaler Ebene ist das Ministerium in den Prozely der Umset-
zung der Agenda 21 im Ostseeraum (Baltic 21) integriert. SchlieBlich ist das
BMU in der Kooperation mit den mittel- und osteuropéischen L&ndern aktiv.
Zu diesem Zweck uberlaBt das BMWi dem BMU Mittel des von ihm verwalte-
ten TRANSFORM-Programms. Beide Ministerien tauschen sich tber ihre tou-
rismusauBenpolitischen Aktivitdten aus, eine gemeinsame konzeptionelle Pla-
nung gibt es jedoch nicht. Allerdings wird erwogen, sich auf Referatsebene
h&ufiger zu treffen.
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Bundesamt fiir Naturschutz (BfN) und Umweltbundesamt (UBA)

Fur die Aktivitaten der Bundesrepublik im Querschnittsbereich von internatio-
nalem Tourismus und Umwelt sind weiterhin die beiden dem BMU nachgeord-
neten Bundesbehdrden Bundesamt fur Naturschutz und Umweltbundesamt zu-
standig.

Als wissenschaftliche Behorde des Bundes ist das BfN unter anderem fir
den Vollzug von Artenschutzregelungen (z.B. Washingtoner Artenschutzab-
kommen) in Deutschland zustandig (BfN 1995). In seiner Zusténdigkeit fur die
Weiterentwicklung internationaler Abkommen zum Naturschutz wird das BfN
auch im Bereich des Tourismus tatig. Beispielsweise ist es in den Prozely um
die Integration des Tourismus in die Biodiversitatskonvention involviert. Es
konzipierte im Auftrag des BMU die vorbereitende Sitzung der vierten Ver-
tragsstaatenkonferenz der Konvention in Heidelberg, die sich im Marz 1998
mit der Weiterentwicklung der "Berliner Erklarung" befaRte.

Auch das UBA unterstitzt das Umweltministerium. So bereitete es die im
November 1997 durchgefiihrten "Rigener Gesprache™ vor, die sich mit den
Maoglichkeiten des Managements flr einen naturvertraglichen Kistentourismus
beschaftigten und eine Initiative im Rahmen der regionalen Umsetzung der
Agenda 21 im Ostseeraum (Baltic 21) sind (DGU 1997). Im Rahmen des Bal-
tic-21-Prozesses wurde neben den "Rugener Empfehlungen™ ein Tourismusbe-
richt erarbeitet, an dessen Erstellung das Umweltbundesamt maflRgeblich betei-
ligt war. Der Bericht wurde den Vertragsstaaten im Juni 1998 vorgelegt.

Im Rahmen des Ausfiihrungsgesetzes zum Naturschutzprotokoll des Antark-
tis-Vertrages ist das UBA Genehmigungsbehdrde fir wissenschaftliche und
touristische Aktivitaten in der Antarktis. Es prift die Umweltvertraglichkeit
touristischer Angebote deutscher Reiseveranstalter. Weiterhin ist das UBA im
Tourismus- und UmweltausschuR des Europarates vertreten und dort bei der
Umsetzung der "Gesamteuropéischen Strategie tber die biologische und land-
schaftliche Vielfalt" im Tourismusbereich beteiligt.

Bundesministerium fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
(BM2)

Tourismus im engeren Sinne gehort bislang nicht zu den Forderschwerpunkten
der deutschen Entwicklungszusammenarbeit (Deutscher Bundestag 1997b,
S. 10). Die Zielsetzung ist vielmehr auf landliche Entwicklung, die Ausbil-
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dungsforderung sowie den Naturschutz ausgerichtet. Tourismus wird allerdings
als flankierende EinzelmaRnahme bei der Verfolgung anderer Forderziele be-
rucksichtigt. Zum einen vermittelt das BMZ uber das Centrum fir internationa-
le Migration und Entwicklung (CIM) im Rahmen des Programms "Integrierte
Fachkrafte" Experten in Entwicklungsldnder, darunter auch zur Unterstitzung
der Tourismusforderung (Deutscher Bundestag 1997b, S. 10). Weiterhin wird im
Rahmen der Unterstiitzung von Naturschutzvorhaben in Afrika Okotourismus
als Moglichkeit alternativer Einkommenserzielung gefordert (Deutscher Bun-
destag 1997b, S. 9, 12). Im Rahmen des BMZ-Programms "Férderung betrieb-
licher Ausbildungsmallinahmen in Entwicklungsldndern” werden EinzelmaR-
nahmen durchgefihrt, die touristische Einrichtungen betreffen. So werden bei-
spielsweise WeiterbildungmaBnahmen von Hotels oder Hotelfachschulen durch
dieses Programm unterstutzt (Kasparek 1998, S. 74).

Trotz erkennbarer Zuruckhaltung haben Aktivitaten speziell an der Schnitt-
stelle zwischen Entwicklung, Umwelt und Tourismus in den letzten Jahren zu-
genommen (Rauschelbach 1998). Bereits im Jahr 1995 hat das BMZ einen For-
schungsbericht zum Thema "Okotourismus als Instrument des Naturschutzes?"
herausgegeben (BMZ 1995). Im Bereich der entwicklungspolitischen Bildungs-
arbeit unterstutzt das BMZ den "Studienkreis Tourismus und Entwicklung"
(Deutscher Bundestag 1997b). Es fordert den seit 1993 ausgeschriebenen Preis
"to do" fur Projekte, die den Anforderungen eines sozialvertraglichen Touris-
mus gerecht werden.

Gesellschaft fur technische Zusammenarbeit (gtz)

Die gtz ist ein staatliches Dienstleistungsunternehmen fir Entwicklungszusam-
menarbeit. Sie berdt unter anderem Behorden und Entwicklungshilfeorganisati-
onen und wahlt Fachkrafte fur die Projektbetreuung aus. Ein wesentlicher Auf-
traggeber der gtz ist das BMZ.

Tourismusforderung im Rahmen der Entwicklungszusammenarbeit gehort
nicht zu den Zielen der gtz. Jedoch berlhren einzelne Projekte den Tourismus.
Die gtz unterstitzt beispielsweise im Auftrag des BMZ Lénder bei der Einrich-
tung von Schutzgebieten und Nationalparks (Kasparek 1998). In diesem Zu-
sammenhang wird der Tourismus als alternative Einkommensquelle gefordert.
Weiterhin wird Okotourismus in einer Reihe von Projekten als Instrument zur
Erhaltung der Biodiversitat eingesetzt.

Das gewachsene Gewicht, das dem Thema Tourismus und Entwicklungszu-
sammenarbeit mittlerweile beigemessen wird, 1aRt sich auch anhand von Studien
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belegen, die die gtz im Rahmen eines Tropendkologischen Begleitprogramms
(TOB) herausgibt und die die Chancen und Risiken des Okotourismus in Tro-
penregionen vergleichend analysieren. Im Juni 1997 fand ein Fachgespréach der
gtz zum Thema "(Oko)Tourismus - Instrument fiir eine nachhaltige Entwick-
lung?" zwischen Fachleuten der Entwicklungszusammenarbeit und der Touris-
tikbranche statt (Rauschelbach 1998a). Das Fachgesprach war das erste, das
beide Akteurskreise an einen Tisch brachte. Am Ende des Gespréches stand der
gemeinsame Wunsch an das BMZ, seine Position beztglich der Integration von
Tourismusfdrderung in seine Arbeit zu Uberdenken (Drews 1998, S. 86). Dieser
Appell scheint mittlerweile Erfolg gehabt zu haben, wie die aktuellen Projekt-
planungen der gtz zeigen (Lindner 1999).

Bundeslander

Im Hinblick auf die TourismusaulRenpolitik ist der Bund der zustandige Akteur.
Dennoch sind die Bundeslander in die internationalen und européischen touris-
muspolitischen Aktivitdten der Bundesrepublik eingebunden. So werden die
Bundeslander tber den Bundesrat an den tourismusrelevanten Entscheidungen
im Rahmen der EU gemal} Art. 23 GG beteiligt. Entsprechend dem gdltigen Ver-
fahren der Zusammenarbeit haben die Lander die Mdglichkeit, zu Vorlagen der
EU-Kommission eine Stellungnahme zu erarbeiten. Diese Stellungnahme geht in
die Entscheidungsfindung des Bundes ein, wobei die Bundesregierung den
Standpunkt der Bundeslander in der Regel beriicksichtigt. Im Hinblick auf die
Aushandlung internationaler Abkommen, die die tourismuspolitische Kompetenz
der Bundeslander beriihren kénnen, werden diese ebenfalls in die Entschei-
dungsfindung auf Bundesebene einbezogen.

Die Sitzungen des Européaischen Rates werden in der Regel vom BMWi bzw.
vom zustédndigen Referat in der Standigen Vertretung der Bundesrepublik bei der
Europdischen Union vorbereitet. Hier besteht die Moglichkeit, dafl Landervertre-
ter an den vorbereitenden und abschlieBenden Ratssitzungen teilnehmen und vom
zustdndigen Bundesministerium um Stellungnahmen gebeten werden.

Die im Rahmen der Regionalfonds der EU bereitgestellten Gelder kdnnen
auch fir die Forderung der Tourismuswirtschaft eingesetzt werden, fur die Ab-
wicklung der FordermalRnahmen der Gemeinschaft sind die Bundeslander ver-
antwortlich (Deutscher Bundestag 1995, S. 16). Hierliber stehen die Lander in
direkter Beziehung zu tourismusrelevanten Aktivitaten der Generaldirektionen
(Kap. V.1.2.1).
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Ferner stehen Mittel der EU fir die grenziiberschreitende Kooperation der
Bundeslander zur Verfligung. So sind in Grenzradumen sogenannte EUREGIOS
(Zusammenschlisse kommunaler Gebietskorperschaften auf privatrechtlicher
Basis) gebildet worden, beispielsweise im bayrisch/thiringisch/séchsisch-tsche-
chischen Grenzraum. Die Zusammenarbeit in tourismuspolitischen Fragen spielt
dabei eine zentrale Rolle, da gerade vom Tourismus in den wirtschaftlich
schwachen Randregionen AnstoRe zur Entwicklung der Potentiale der Region
erwartet werden. Durch das EG-INTERREG-Programm werden unter anderem
grenzuberschreitende Rad- und Wanderwegenetze und der Agrartourismus ge-
fordert (Alpenforschungsinstitut 1996, S. 19). Auch EU-Finanzmittel, die den
mittel- und osteuropdischen Staaten fur die grenziberschreitende Kooperation
zur Verfugung stehen (PHARE-Cross Border Cooperation - CBC), kdnnen fir
diese Projekte genutzt werden (Ecologic 1998, S. 80).

Weiterhin existieren grenziberschreitende Projekte im Querschnittsbereich von
Umwelt und Tourismus. Beispielsweise haben Niedersachsen und Schleswig-
Holstein gemeinsam mit den Niederlanden und Danemark ein Projekt "Nachhalti-
ger Tourismus im Wattenmeer” im Rahmen der Trilateralen Wattenmeer-
kooperation (Danemark, Deutschland, Niederlande) entwickelt, das mit Mitteln
des LIFE-Programms der GD XI gefordert wird.

Deutscher Fremdenverkehrsverband (seit 1998: Deutscher Tourismusver-
band, DTV)

Der DFV st die Vertretung der Fremdenverkehrsregionen, Stadte und Gemeinde-
organisationen auf Bundesebene. Ordentliche Mitglieder sind die Landesfremden-
verkehrsverbande mit Ausnahme des bayerischen sowie die grof3ten regionalen
Verbande. Ebenso sind die kommunalen Spitzenverbénde sowie weitere fordernde
Organisationen Mitglied. Einige Projekte der Fremdenverkehrsverbédnde werden
vom Dachverband konzipiert und organisiert, wie zum Beispiel der "Bundeswett-
bewerb umweltfreundliche Fremdenverkehrsorte Deutschland” (DFV 1997a).

Die Aktivitaten des DFV sind fast ausschlieRlich auf die nationale und regio-
nale Ebene beschréankt. Im Bundesverband der deutschen Tourismuswirtschaft
(BTW), fur seine Mitglieder eine wichtige Verbindungsstelle zur europaischen
Ebene, ist der DFV nicht Mitglied. Dagegen bestehen Kooperationsbeziehun-
gen zwischen den Landesfremdenverkehrsverbdnden und der Deutschen Zent-
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rale fur Touristik?®. Auch sind die Landesfremdenverkehrsverbande auf inter-
nationaler Ebene in Zusammenarbeit mit den Landesregierungen im Marketing
aktiv (Ecologic 1998, S. 81).

Der DFV setzt sich fur eine nachhaltige Tourismusentwicklung ein. Dazu hat
sein Ausschull "Tourismus und Umwelt" ein Positionspapier erarbeitet, in dem,
orientiert an den Grundsdatzen einer nachhaltigen Entwicklung und unter Berick-
sichtigung der aktuellen Umweltsituation in Deutschland, Entwicklungsziele fir
den Tourismus formuliert werden. Okologische, 6konomische und soziale Ziele
sollen dabei gleichrangig behandelt werden (DFV 1998, S. 50).

1.3.2  Wirtschaft

Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft (BTW)

Ubergeordnetes Ziel des BTW ist die Vertretung der Interessen der deutschen
Tourismuswirtschaft gegentiber Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit auf nati-
onaler wie internationaler Ebene. Der BTW versteht sich als "oberste Repra-
sentanz der deutschen Tourismuswirtschaft”, deren Ziele und Forderungen im
"Berliner Programm" von 1996 niedergelegt wurden (BTW 1996). Integriert in
das Ziel der Férderung der Tourismuswirtschaft wird als ein Teilziel auch die
"Durchsetzung globaler Umweltschutzprogramme" festgehalten. Die Mitglieder-
struktur ist gemischt; es sind einige der groBen deutschen Tourismusverbande
der Wirtschaft sowie GroRunternehmen wie TUI oder Lufthansa vertreten.

Der BTW st eine wichtige Verbindungsstelle der deutschen Verbande zur
Europaischen Union. Er nimmt allgemeine Lobbying-Funktionen wahr und in-
formiert Uber die Entwicklungen in Brussel. Ein wichtiges Ziel auf europdi-
scher Ebene ist die europaweite Harmonisierung der Steuern und Abgaben. Der
BTW mifRt auch der weltweiten internationalen Biihne eine hohe Bedeutung
bei. Entsprechend ist er "affiliate member" der WTO.

Zu den wichtigsten bisherigen Aktivitaten des BTW gehort die Konzeption
des "Tourismusgipfels" 1997 und 1998, auf der hochrangige Reprasentanten

26 Die DZT wirbt als nationale Marketingorganisation weltweit fiir touristische Angebote
im Reiseland Deutschland (und hat mittlerweile auch das Inlandmarketing tbernommen).
Sie unterstutzt die deutsche Tourismuswirtschaft bei der Entwicklung touristischer Pro-
dukte fur ausléandische Mérkte. International ist die DZT in der European Travel Com-
mission vertreten sowie Mitglied in mehreren grenziberschreitenden touristischen Mar-
ketinginitiativen (DZT 1996, S. 49).
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der deutschen Tourismuswirtschaft, der nationalen und internationalen Politik
sowie der Tourismuswissenschaft versammelt waren, um der Offentlichkeit den
Tourismus als eine Branche von hoher Bedeutung zu présentieren. Als ein Mit-
tel auf dem Weg zur Durchsetzung globaler Umweltschutzprogramme wurde
die "Umwelterklarung der deutschen Tourismuswirtschaft" gemeinsam mit den
Spitzenverbénden und Organisationen der deutschen Tourismusbranche auf Ini-
tiative des BMU erarbeitet. Sie beinhaltet Leitlinien fiir umweltgerechtes Han-
deln im Tourismussektor. Die Einrichtung eines Arbeitskreises "Okonomie und
Okologie" ist mittlerweile vorgesehen. In umweltpolitischen Belangen agiert
die Tourismuswirtschaft auf Verbandsebene, der BTW ist bei gemeinsamen
Projekten die koordinierende Instanz.

Verbéande

Der Deutsche Reisebiiroverband (DRV) ist der Bundesverband deutscher Rei-
seblros und Reiseveranstalter. Seine Aufgaben sind zum einen die Beratung
der Mitglieder, zum anderen die Vertretung ihrer Interessen gegenuber den po-
litischen Akteuren auf nationaler und internationaler Ebene. Der DRV ist Mit-
glied in der ECTAA und der IFTO.

Zu den Aktivitaten des DRV auf internationaler Biihne gehort die Veranstal-
tung von Lé&ndertagungen, bei denen in einem ausgewahlten Zielland sowohl
tourismuspolitische Probleme der Zusammenarbeit als auch die Tourismusfor-
derung diskutiert werden. Umweltpolitische Fragen stehen nach Aussage des
DRV immer mit auf der Tagesordnung (DRV 1997b, S. 95). Auf einen starker
umweltgerechten internationalen Tourismus zielen die "DRV-Umwelt-
empfehlungen fir touristische Zielgebiete", die sich auf eine umweltgerechte
Tourismusplanung beziehen. Weiterhin gibt der DRV Umweltempfehlungen fir
touristische Anlagen heraus. An den Endkunden richten sich die Broschiren
"Zu Gast in fremden L&ndern”. Die Aufklarung der Kunden uber 0kologische
und sozio-6konomische Auswirkungen ihres Urlaubs wird in Zukunft nach An-
gaben des DRV noch verstarkt. Schlielllich vergibt der DRV seit 1987 eine in-
ternationale Auszeichnung "Tourismus und Umwelt" fir Umweltschutzprojekte.

Der Bundesverband mittelstandischer Reiseunternehmen (asr) vertritt mehr
als 2.000 kleine und mittelstandische Betriebe der Branche. Er sieht seine Auf-
gabe vor allem in der Beratung seiner Mitglieder sowie der Vertretung der In-
teressen des Mittelstandes. Der asr gibt Empfehlungen zur Energie- und Mate-
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rialeinsparung heraus und informiert seine Mitglieder tber die Entwicklungen
des EG-Oko-Audits.

Die Zusammenarbeit mit den Mitgliedern erfolgt tber themenbezogene Aus-
schisse, zum Beispiel den AusschuB Luftverkehr oder den Ausschul3 Recht.
Der asr ist dabei vorwiegend national tatig, in européischen und internationalen
tourismuspolitischen Fragen vertritt der BTW seine Interessen mit. Der asr ist
dem Worldwide Independent Network (WIN) angeschlossen, einem Netzwerk
von Verbanden des Mittelstandes, das auf internationaler Ebene die Interessen
des Mittelstandes vertritt.

Der Deutsche Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA) ist die Vertretung
des deutschen Hotel- und Gaststattengewerbes auf Bundesebene und Dachver-
band der regionalen Verbénde des Beherbergungssektors. Der DEHOGA erfullt
Servicefunktionen fur seine Mitglieder und dient als Sprachrohr gegentiber der
Bundesregierung. Auf internationaler Ebene ist er im HOTREC und dadurch
auch in der IH&RA vertreten. Die wesentlichen europdischen und internationa-
len tourismuspolitischen Ziele werden jedoch iber den BTW verfolgt.

Konkrete MalBnahmen im Bereich der Umweltschutzes beziehen sich auf
Hilfestellung beim Management eines umweltgerechten Betriebes, unter ande-
rem durch die 1991 erstmals entwickelte Broschiire "So fiihren Sie einen um-
weltfreundlichen Betrieb". Sie liegt mittlerweile in einer neuen, erweiterten
Auflage vor (DEHOGA 1997, S. 187). Weiterhin wurde ein Computerpro-
gramm zur Berechnung der Einsparpotentiale durch Umweltschutz im Betrieb
entwickelt. Der DEHOGA informiert dartiber hinaus tber Investitionshilfen
und fuhrt auf der Ebene der Landesverbidnde Wettbewerbe mit der Auszeich-
nung von umweltfreundlichen Betrieben durch. Die Aktivitdten des Bundes-
und der Landesverbande werden von einem Umweltausschul} koordiniert.

Der Hotelverband Deutschland (IHA) vertritt vornehmlich Hotels der mittleren
und gehobenen Kategorie. Die IHA ist ein Mitgliedsverband des DEHOGA,; ca.
80 % der etwa 700 Mitglieder sind zugleich im DEHOGA vertreten. Die IHA ist
Mitglied des HOTREC und der IH&RA. Aufgabe des Verbandes sind Service-
funktionen fir seine Mitglieder sowie die Vertretung ihrer Interessen, aber auch
die Unterstiitzung einer umweltfreundlichen Betriebsfihrung.

Unternehmen

GroRe Unternehmen mit ihrem weltweiten Aktionsradius gehdren zu den wichti-
gen international tatigen Akteuren des deutschen Tourismussektors. Ihre Aktivi-
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taten schlielen umweltbezogene MaRnahmen mit ein. Die TUI als gréf3ter europé-
ischer Reiseveranstalter ist seit langem im Bereich Umwelt und Tourismus aktiv
(lwand 1994, S. 32). Dabei umfassen ihre Aktivitaten die Information der Ur-
lauber zum Umweltschutz im Urlaub sowie die Entwicklung von Umwelt-
qualitatszielen fir Hotels und Destinationen. Partnerhotels werden durch
Checklisten in ihrem umweltgerechten Verhalten uberprift (BTE 1997, S. 17).
Gleichermalien wirkt die TUI auf die lokale politische Ebene in den Destinati-
onen beziglich umweltgerechterer Planung ein (Baltes 1997).

Die TUI ist aktiv in den offentlich-politischen Dialog tber das Themenfeld
Tourismus eingetreten. Durch Offentlichkeitsarbeit und Prasenz in Diskussions-
runden zum Thema versucht sie, die Mdoglichkeiten und Aktivitaten der Veran-
stalter darzustellen. Bei den MalRnahmen zur Umsetzung umweltpolitischer Ziele
setzt sie auf marktnahe Initiativen. So werden der Durchfiihrung des freiwilligen
EU-Oko-Audits fiir Reiseveranstalter wenig Chancen eingeraumt. Die TUI ist
zur Zeit dabei, ein eigenes Umweltmanagementsystem zu konzipieren.

Neckermann Reisen ist ebenfalls vor allem im Bereich des Umweltschutzes
im Hotelsektor aktiv. Auch hier werden Hotels nach Checklisten tuberprift und
einem internen Auditing unterzogen. Ferner werden die Kommunen und loka-
len Reiseagenturen in den Zielregionen in die Planung eines umweltvertragli-
chen Tourismus einbezogen. DER fihrt keine vergleichbaren MaRnahmen in
den Destinationen durch, sondern setzt verstarkt auf die Aufklarung des Ver-
brauchers und ist bestrebt, nur mit nach Umweltvertraglichkeitsgesichtspunkten
arbeitenden Unternehmen zu kooperieren (Baltes 1997). Studiosus als groRter
deutscher Studienreisenanbieter betrachtet Nachhaltigkeit als wesentlichen Teil
seiner Unternehmensphilosophie und orientiert sich am Grundsatz sozialer
Verantwortlichkeit gegentiber der Bevolkerung der Ziellander (BTE 1997, S. 18).
MaRnahmen mit dem Ziel des Umweltschutzes zielen sowohl auf den Hotel- als
auch an den Transportsektor. Beispielsweise bietet Studiosus keine Flugreise
unterhalb von sieben Tagen Reisedauer an (Jahrfeld 1998, S. 98). Es ist das
erste Unternehmen der Reisebranche, das sich einem Oko-Audit gemaB der
EMAS-Verordnung unterzieht.

Die beiden deutschen Fluggesellschaften LTU und Lufthansa versuchen,
Umweltschutz vor allem durch die Reduzierung des SchadstoffausstoBes mit-
tels Modernisierung der Flugzeuge zu realisieren (BTE 1997, S. 19 f.).

Auf europdischer und internationaler Bihne sind deutsche Unternehmen
verstarkt prasent und aktiv. So ist die TUI beispielsweise in der von der Tou-
rismuseinheit der GD XXIII der Europédischen Kommission ins Leben gerufe-
nen "High Level Group" zur Forderung der Beschaftigung vertreten. Ziel dieser
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und anderer Bemuhungen der deutschen Tourismuswirtschaft und des BTW ist
es, den politischen Vertretern verstarkt die gesamtwirtschaftliche Bedeutung
des Tourismussektors ndherzubringen. Im Hinblick auf die Belange des Um-
weltschutzes im Tourismus fehlen jedoch noch gemeinsame, abgestimmte Ak-
tivitaten der Branche, z.B. im Anschluf® an die "Umwelterklarung der deut-
schen Tourismuswirtschaft".

1.3.3  Nicht-Regierungsorganisationen

Der Deutsche Naturschutzring (DNR) als Dachorganisation von z.Z. 107 deut-
schen Umweltschutzverbénden engagiert sich zusammen mit CIPRA, einem inter-
nationalen ZusammenschluB von nicht-staatlichen Alpenschutzorganisationen, bei
der "Partnerschaft fir die Alpen”, einer Informationskampagne zur "Alpenkon-
vention". Anhand von gezielten Empfehlungen sollen Verbande aus Wirtschaft
und Gesellschaft angeregt werden, zu einem 6kologischen Verhalten in den
Alpen beizutragen. Der DNR verfolgt ferner die Bemihungen des BMU in be-
zug auf die Biodiversitatskonvention und ist am Verhandlungsprozel} beteiligt.
Besonders aktiv ist der Arbeitskreis Flugverkehr.

Der DNR hat gemeinsam mit weiteren Verbanden den Verein Okologischer
Tourismus in Europa (OTE) gegriindet. Aufgabe des OTE war, ein Gutesiegel
im Tourismusbereich - den "Grunen Koffer" - zu entwickeln und zu verbreiten.
Nach dem weitgehenden Scheitern dieses Projektes plant man einen tourismus-
politischen Arbeitskreis, der in erster Linie die politische Arbeit der Mitglieds-
verbande koordinieren und der Diskussion zukinftiger Entwicklungen im Tou-
rismussektor eine Plattform bieten soll. Auch ist beabsichtigt, mit der Natur-
freunde Internationale enger zusammenzuarbeiten.

Der WWEF, der sich in anderen Landern Europas starker fir einen nachhalti-
gen Tourismus engagiert, ist innerhalb Deutschlands nur punktuell mit dem
Thema beschaftigt. Ahnliches gilt fiir den BUND mit seinem Arbeitskreis
"Freizeit, Sport, Tourismus" und fir den NABU, der sich vor allem regional
engagiert. Tourismus als Gesamtthemenkomplex wird jedoch bearbeitet. Glei-
ches gilt fur Fragestellungen der internationalen Tourismuspolitik. Auch Robin
Wood beschéaftigt sich nur am Rande mit tourismuspolitischen Themen. Seit
Frihjahr 1997 ist er - wie auch der DNR Arbeitskreis Flugverkehr - intensiv an
der europdischen Initiative "Right Prices for Air Travel” beteiligt und koordi-
niert die deutschen Aktivitaten.
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Die Naturfreunde (Verein fur Umweltschutz, Touristik und Kultur) und in-
nerhalb der Organisation vor allem die Naturfreundejugend Deutschland
(NFJD) sind seit langem im Bereich Tourismus aktiv. In Zukunft will sich die
Organisation mit der sozialen Komponente des Tourismus befassen und dabei
auch die "Okologie als soziale Frage" thematisieren (Ecologic 1998, S. 90).

Das Forum Umwelt und Entwicklung (FUE) ist ein Zusammenschluf? von
deutschen Umwelt- und Entwicklungsorganisationen, die den Rio-Folgeprozel3
begleiten und die Umsetzung der Agenda 21 voranbringen wollen. Tourismus
ist ein Thema der Arbeitsgruppe "Biologische Vielfalt" in bezug auf die Agen-
da 21. Ziel ist, gemeinsam mit dem DNR auf die Ergdnzung der Biodiversi-
tatskonvention um ein Tourismusprotokoll hinzuwirken. Der Arbeitskreis Tou-
rismus in dem zahlreiche NRO mitarbeiten, hat ein Positionspapier zur Um-
welt- und Sozialverantwortlichkeit des Tourismus im Rahmen einer nachhalti-
gen Entwicklung erstellt (Forum Umwelt und Entwicklung 1998).

2. Tourismus als Mehrebenenpolitik

Wie die vorangehende Beschreibung deutlich gemacht hat, erfolgt die Bearbei-
tung des Feldes Tourismus durch Aktivitaten privater und 6ffentlicher Akteure
in der Verfolgung ihrer jeweiligen Zielsetzungen. Sie realisiert sich aber auch
in Netzwerken von Staaten und privaten Akteuren, die sich auf nationaler, eu-
ropdischer und internationaler Ebene konstituiert haben. Im folgenden wird ei-
ne zusammenfassende Einschatzung der Ziele, Konzepte und Kapazitaten gege-
ben, die die tourismuspolitischen Akteure auf den verschiedenen Ebenen aus-
zeichnen.

2.1 Die internationale Ebene

Zwischenstaatliche Akteure

Die zentrale Organisation in der internationalen Tourismuspolitik und ihr insti-
tutioneller Knotenpunkt ist die WTO. Sie koordiniert die Zusammenarbeit in
nahezu allen Feldern des Tourismus und steht mit den entscheidenden Tourismus-
organisationen auf nationaler und internationaler Ebene in Verbindung. Deshalb
haben die internen Schwierigkeiten, denen die WTO sich momentan gegent-
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bersieht, potentiell weitreichende Konsequenzen: Mit dem Austritt der USA
und Kanadas hat die Organisation nicht nur zwei bedeutende Ziel- und Her-
kunftsregionen des internationalen Tourismus verloren, sondern auch einen
finanziellen und einen gewissen Autoritatsverlust hinnehmen missen. Vor &hn-
liche Probleme sehen sich auch andere Organisationen gestellt.

Flr die momentane Schwachung dieser internationalen Organisationen las-
sen sich insbesondere zwei Grinde anfiihren (Ecologic 1998, S. 151 ff.): Ein
erster Grund ist die zunehmende Heterogenitat der Anforderungen der Mitglie-
der an ihre Organisationen. Viele der internationalen Verbande wurden mit zu-
nachst recht eng umrissenen Zielvorstellungen gegriindet. Mittlerweile hat sich
die Struktur zahlreicher Verbande differenziert, wodurch die Interessenlage viel-
faltig geworden ist. Einige der Mitglieder sind leistungsfahiger geworden und
verlangen nun von den Verbdnden die Wahrnehmung neuer, Ubergeordneter
Aufgaben, etwa die Forderung weltweit addquater Rahmenbedingungen fiir den
Tourismus (WTO 1997f, S. 16). Ein zweiter Grund ist die Finanzschwache der
Mitglieder. Viele neigen deshalb dazu, ihre internationalen Verpflichtungen zu
reduzieren.

Die Beeintrachtigung der Handlungsfahigkeit der oben genannten Organisa-
tionen und der parallel vielfach zu beobachtende Riickzug staatlicher Instituti-
onen aus der Tourismuspolitik stehen im Widerspruch zu durch die Globalisie-
rung gestiegenen Anforderungen an eine internationale Kooperation. Als Reak-
tion bemuhen sich die zwischenstaatlichen Institutionen, ihre Zusammenarbeit
untereinander und mit Dritten zu starken und Netzwerke zu bilden oder zu in-
tensivieren. Zugleich werden auch die privaten Akteure initiativ und versu-
chen, sich in die internationale Tourismuspolitik einzubringen.

e Im zwischenstaatlichen Bereich ist die WTO wichtigster Impulsgeber beim
Aufbau von Netzwerken. Die zunehmenden gemeinsamen Aktivitaten mit
verschiedenen UNO-Unterorganisationen wie der UNCTAD, der WHO und
der UNEP sind ebenso ein Beleg fir die Bedeutung solcher Netzwerke wie
die gemeinsame Vorbereitung der CSD-Aktivitaten durch die WTO und die
UNEP unter Einbezug weiterer Akteure.

e Erkennbar sind Intensivierung und Ausbau der Kontakte der zwischenstaat-
lichen mit den nicht-staatlichen Akteuren, die von beiden Seiten gesucht
werden. Beispiele hierfur sind die "Millenium Vision" des WTTC die
Grindung des World Tourism Organisation Business Council durch die
WTO oder die Agenda 21 fir die Tourismus- und Reiseindustrie von
WTTC, WTO und Earth Council.
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e Betrachtet man das Themenfeld Tourismus und Umwelt ist ein verstarktes
Engagement der internationalen zwischenstaatlichen Organisationen zu
verzeichnen. Die WTO hat hier ihre Aktivitaten ausgebaut, gleiches gilt fir
das intensive Engagement der PATA im Bereich eines umweltgerechten
Tourismus oder die jungsten Bemuhungen des ETC, Umweltaspekte in sei-
ne Arbeit einflieBen zu lassen. Auch die UNEP hat ihre Aktivitdten im Be-
reich des Tourismus seit der Entstehung ihres Tourismusreferates Anfang
der 90er Jahre stetig intensiviert (Ecologic 1998, S. 152). Es ist zu erwar-
ten, dalR sich zuktnftig auf der Ebene der internationalen Tourismuspolitik
die Beschaftigung mit den Umweltfolgen des Tourismus und seiner nach-
haltigen Entwicklung noch intensivieren wird. Indizien dafir sind die The-
matisierung des Tourismus durch die CSD sowie die voraussichtliche Bear-
beitung des Politikfeldes Tourismus im Kontext der Biodiversitatskonven-
tion.

Wirtschaftliche Akteure

Zugleich mit einer stérkeren Einbindung in die zwischenstaatlichen Aktivitéaten
ist die Tourismuswirtschaft bemuht, den mit geringerer zwischenstaatlicher
Handlungskapazitat verbundenen wachsenden eigenen Spielraum zu nutzen
(Ecologic 1998, S. 154 ff.).

Hier ist vorrangig der WTTC zu nennen. Er steht fur eine sich im Zuge der
Globalisierung andernde Struktur der internationalen Verbandslandschaft. Fur
die wachsende Anzahl von touristischen GroRRunternehmen, die zum Teil unter-
einander verflochten sind, international expandieren und haufig mehrere Leis-
tungsstufen abdecken, gilt, dal3 ihre Interessen Uber die eines einzelnen touris-
tischen Subsektors und den nationalen Bereich hinausgehen. Folglich sind sie
durch die traditionellen, auf einzelne Subsektoren ausgerichteten Verbande
nicht mehr optimal vertreten. Hinzu kommt, dall GrolRunternehmen weniger auf
die Ublichen Dienstleistungen und Funktionen dieser Verbdnde angewiesen
sind. Ihr Interesse liegt eher darin, die politischen und wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen fir den Tourismus zu beeinflussen. Die Struktur des WTTC
entspricht diesen Anforderungen. Da die Globalisierung der Tourismus-
wirtschaft anhalt, wird auch der WTTC weiter an Bedeutung gewinnen.

Beim Thema Tourismus und Umwelt gehort der WTTC neben WTO und
UNEP zu den wichtigsten internationalen Organisationen. Seine Bemihungen,
eigenstandig auf internationaler Ebene die Frage eines Okolabels sowohl fiir
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touristische Leistungstrager als auch fir Destinationen voranzutreiben, belegen
eine wachsende Handlungsfahigkeit. Auch die anderen privatwirtschaftlichen
Organisationen auf internationaler Ebene, wie IFTO, WATA, IH&RA, zeigen
im Rahmen ihrer Moglichkeiten verstarkt eigene Initiative.

National wie international weist die internationale Verbandslandschaft eine
gewisse Uberinstitutionalisierung als Ausdruck der Vielfalt der Interessen auf
(Ecologic 1998, S. 155). Die Interessenheterogenitat der verschiedenen Verban-
de, die Uberlappung ihrer Tatigkeitsfelder sowie die vielfach sehr begrenzten
Ressourcen beeintrachtigen nicht unerheblich ihre Wirkungsmdéglichkeiten.

Die Globalisierung wird die Fragmentierung der Akteurslandschaft eher
noch verstarken. Wéhrend die Verbande teilweise die GroBunternehmen als
zahlungskraftige Mitglieder verlieren, entstehen immer mehr hochspezialisierte
Fachverbande wie z.B. die IAATO. Auch kommen mit dem Aufkommen neuer
Zielregionen neue international operierende Verbande hinzu, wie z.B. die vor
wenigen Jahren gegriundete Asia Pacific Hotels Environment Initiative. Die
Verbandslandschaft wird also mittelfristig eher noch komplexer und heterogener.
Insgesamt ergibt sich ein dahnliches Bild wie auf dem Tourismusmarkt: Konzent-
ration und Diversifizierung zugleich. Einige wenige Verbande gewinnen er-
kennbar an Bedeutung; zahlreiche kleinere Verb&nde bearbeiten thematische
Nischen und vertreten partikulare Interessen.

Aus Sicht einer nachhaltigen Tourismuspolitik birgt diese Entwicklung so-
wohl Chancen als auch Risiken (Ecologic 1998, S. 158 f.).

e Der WTTC ist einerseits ein kompetenter Akteur, der Uber die Ressourcen
verflgt, das Thema selbst inhaltlich aufzubereiten und Beschliisse und ldeen
in die Praxis umzusetzen. Ferner hat ein zentraler Vertreter der Tourismus-
wirtschaft im Vergleich zu einem Dutzend Verbanden Vorteile bei Verhand-
lungen. SchlieBlich zeigt der WTTC speziell im Bereich "Tourismus und
Umwelt" mehr Initiative als die anderen internationalen Dachverbénde.
Andererseits ist er eher imstande, Ansdtze zur Integration von Umweltpoli-
tik und Tourismuspolitik abzublocken.

Dementsprechend ist auf staatlicher bzw. zwischenstaatlicher Seite ein
starker Verhandlungspartner im Umgang mit dem WTTC gefordert, insbe-
sondere, wenn von der Tourismusindustrie mehr verlangt wird, als sie un-
mittelbar zu leisten bereit ist. Ein starkerer WTTC erfordert damit auch ei-
ne starkere WTO.

e Die Entwicklung der anderen internationalen Organisationen der Tourismus-
wirtschaft ist &hnlich ambivalent zu beurteilen. Einerseits erschwert die zu-
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nehmende Heterogenitdat die Kommunikation, und Verhandlungslésungen
mussen mit einer groflen Zahl von Partnern erarbeitet werden. Andererseits
erlaubt die Entstehung von stark spezialisierten und kompetenten Fachver-
banden, Probleme jeweils mit den direkt Verantwortlichen abzukléren. Fer-
ner steigt mit der zunehmenden Differenzierung die Chance, dal fir bisher
nicht abgedeckte Felder in Zukunft Ansprechpartner zur Verfligung stehen.
So gibt es beispielsweise bisher keinen internationalen Dachverband der
Destinationen und keine internationalen Verbande fir spezielle Tourismus-
formen, einschlieBlich des Oko-Tourismus.

Nicht-Regierungsorganisationen

Die Nicht-Regierungsorganisationen sind mittlerweile mehr als bisher in die
internationale Zusammenarbeit in der Tourismuspolitik einbezogen - gerade
auch hinsichtlich des Themenfeldes Tourismus und Umwelt. Momentan ist
gleichwohl ihr Einflu? eher gering (Ecologic 1998, S. 156). Nicht-Regierungs-
organisationen tun sich schwer, in diesem Feld tatig zu werden. Offentliche Un-
terstitzung fir Kampagnen, die das Reisen oder bestimmte Formen des Reisens
problematisieren, 14B8t sich kaum finden. So widmet sich auch bis heute keine
einzige der wirklich international t&tigen Nicht-Regierungsorganisation dem
Tourismus intensiv und kontinuierlich. Die zahlreichen lokal tatigen Initiativen
im Bereich des nachhaltigen Tourismus haben bisher keine Koordination oder
Blindelung ihrer singuldren Aktivitaten zustandegebracht.

Flr die Zukunft ist dennoch davon auszugehen, dal} die Rolle der Nicht-
Regierungsorganisationen bei der Gestaltung eines international nachhaltigen
Tourismus zunehmend wichtiger wird. Die technischen Mdglichkeiten, insbe-
sondere das Internet, werden die internationale Kooperation und die Vernet-
zung der Aktivitaten erleichtern sowie ihre Kampagneféhigkeit steigern. Fir
eine intelligente Tourismuspolitik ware die Kompetenz der NRO in Einzelfra-
gen eine wichtige Unterstutzung bei der Identifizierung von Aufgabenfeldern
und Handlungsstrategien. Auch fur die Tourismusindustrie kénnte es nicht erst
langfristig von Vorteil sein, wenn sich die Nicht-Regierungsorganisationen
kontinuierlich und intensiv mit dem Thema beschéftigten, statt medienwirksa-
me Probleme mit kurzfristigen Zeitperspektiven zu bearbeiten.
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Fazit

Positiv ist die grofle Aufgeschlossenheit der Akteure gegenlber dem Leitbild
eines nachhaltigen Tourismus zu bewerten. Dies betrifft sowohl die konzeptio-
nelle Arbeit als auch Versuche der praktischen Umsetzung. Bemerkenswert
sind die zahlreichen Versuche der Minderung des Spannungsverhéltnisses zwi-
schen Okologie und Okonomie durch integrierte Ansitze und Programme.

e Der zentrale zwischenstaatliche Akteur, die WTO, integriert in seiner Poli-
tik sowohl die 0kologische als auch die 6konomische Dimension des Tou-
rismus. Er ist zudem als Schrittmacher fur eine nachhaltige Tourismuspoli-
tik sehr aktiv, was auch fur weitere zwischenstaatliche Institutionen, wie
die UNEP-IE oder die CSD, gilt.

e Auf seiten der Privatwirtschaft ist der zentrale Akteur, der WTTC, eben-
falls Schrittmacher fir einen nachhaltigen Tourismus und folgt dabei seit
langem einer stringenten Programmatik. Daneben bearbeiten noch einige
weitere Verbande der Privatwirtschaft - in der Tradition der Eigenverant-
wortung der Wirtschaft - das Themenfeld Tourismus und Umwelt.

e Die internationalen Nicht-Regierungsorganisationen zeigen, obwohl hier
noch erhebliches Potential ungenutzt ist, wachsendes Engagement.

Eine intensive inhaltliche Zusammenarbeit der verschiedenen Akteure aus 0f-
fentlichem und privatem Bereich in Netzwerken beglnstigt die Voraussetzun-
gen fir weitere Schritte hin zu einer nachhaltigeren Tourismuspolitik. Allerdings
bleibt unibersehbar, daR zwischen Privatwirtschaft und 6ffentlichen Akteuren
wie auch den Nicht-Regierungsorganisationen unterschiedliche Vorstellungen
bestehen, wenn es konkret um Ziele und Wege einer nachhaltigen Tourismus-
politik geht. So fallt auf, daB fir die Tourismusindustrie sensible Themen, wie
etwa die Frage nachhaltiger Konsummuster, die Liberalisierung des Touris-
musmarktes durch das GATS und die damit verbundenen Umweltauswirkun-
gen, die Frage der externen Kosten touristischer Aktivitaten oder die Besteue-
rung des Flugverkehrs nicht oder nur wenig thematisiert werden. Die Grenzen
einer Einbindung der Wirtschaft in eine nachhaltige Tourismuspolitik werden
auch dadurch sichtbar, dall sogenannte weiche Instrumente, d.h. letztlich un-
verbindliche Guidelines, freiwillige Audits oder Labels die Diskussion bestim-
men, wohingegen beispielsweise Emissionsabgaben tendenziell nicht einmal
mehr thematisierbar zu sein scheinen.

Angesichts der Implikationen der Ausdehnung der Rolle wirtschaftlicher Ak-
teure fur das Ziel einer nachhaltigen Tourismuspolitik ist zum einen erforder-
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lich, dal die zwischenstaatlichen Organisationen, die im Bereich Tourismus und
Umwelt arbeiten, gestarkt werden (Ecologic 1998, S. 159). Andererseits ist auch
eine engere Zusammenarbeit der Regierungen notwendig - hat man sich doch
bisher in dieser Form mit dem Thema Tourismus nur am Rande auseinanderge-
setzt. Ob die angesprochenen Divergenzen zwischen ¢ffentlichem und privatem
Interesse friher oder spater zu Konflikten fihren werden oder durch Kooperati-
on und Absprachen im Interesse eines nachhaltigen Tourismus vermieden wer-
den konnen, ist eine entscheidende Frage, deren Beantwortung wesentlich durch
eine koordinierte Politik auf der internationalen Ebene erfolgen muRte.

2.2 Die europdaische Ebene

Die EU und andere zwischenstaatliche Akteure

Aufgrund ihrer grofRen wirtschaftlichen Bedeutung und ihrer politischen Ges-
taltungsmoglichkeiten kommt allein die Europdische Union als zentraler Ak-
teur einer europdischen Tourismuspolitik in Betracht. Eine solche ist aber so-
wohl im Vergleich zu anderen Sektorpolitiken der Gemeinschaft als auch in
bezug auf die Rolle der EU nach auBen nicht existent.

Malinahmen der EU mit unmittelbaren Auswirkungen auf den Tourismus
finden sich zwar in einer groBen Zahl von Sektorpolitiken. Dies gilt etwa fur
die Verkehrs-, die Entwicklungshilfe-, die Landwirtschafts-, die Struktur-, die
Verbraucher-, die Umwelt-, die Steuerpolitik u.a.m. Die dort entwickelten Akti-
vitaten haben erhebliche, aber zumeist nichtintendierte Folgen fir die Situation
des Tourismus in den einzelnen Staaten. Sie sind nicht Bestandteil einer ge-
schlossenen Tourismuspolitik, und sie werden weder von den Mitgliedstaaten
so verstanden noch von der Européischen Union so konzipiert. Eine zielgeleite-
te Politikkoordination mit Blick auf die Erfordernisse und Interessen der Tou-
rismuswirtschaft und der Touristen - von den Anforderungen des Leitbilds ei-
nes nachhaltigen Tourismus ganz zu schweigen - findet nicht statt. Die einzel-
nen Generaldirektionen sind weitgehend unabhangig voneinander tatig (Ecolo-
gic 1998, S. 160 ff.).

e Die fur die Koordination der Tourismuspolitik formal zustandige GD XXIlII
ist angesichts ihrer politischen wie materiellen Schwéchung - wie schon
seit Jahren - nicht in der Lage, eine politisch gestaltende Funktion zu erfl-
len. Ihre Position im administrativen Kraftespiel hat sich weiter verschlech-
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tert. Eine wirkungsvolle Abstimmung der verschiedenen tourismusrelevan-
ten Politiken der EU scheint augenblicklich nicht maglich.

e Die Funktion der Koordination kann auch nicht ersatzweise von der GD XI
ubernommen werden. Deren Ressourcen im Bereich Tourismus sind so unzu-
reichend, daB kaum eine Koordination der eigenen tourismusrelevanten Té&-
tigkeiten gewaéhrleistet werden kann, geschweige denn, daR entsprechende
Malknahmen der anderen Generaldirektionen lberblickt werden kénnten. Die
einst Uber das 5. Umweltaktionsprogramm zumindest angestrebte Integration
von Tourismus- und Umweltpolitik ist damit in weite Ferne geriickt.

e Die mangelnde Gestaltungs- und Koordinationsfahigkeit der EU im Bereich
Tourismus bezieht sich aber nicht nur auf die internen Handlungsfelder.
Unter den gegebenen Umstanden kann die EU auch keine Koordinations-
wirkung nach auBen entfalten und keine Impulse fiir eine europaweite ge-
zielte Aufwertung des Themas Tourismus geben.

Wirtschaftliche Akteure und Nicht-Regierungsorganisationen

Auf seiten der Wirtschaft sieht die Situation nicht wesentlich glnstiger aus.
Auch die Verbandsstruktur in Europa ist heterogen und fragmentiert. Ein zent-
raler Akteur, der Zeichen setzen konnte, fehlt.

Um ihre Position politisch zu festigen, wendet sich die flr den Tourismus zu-
standige Generaldirektion derzeit verstarkt der Privatwirtschaft als Blindnispart-
ner zu - eine vergleichbare Tendenz zur Netzwerkbildung zwischen staatlichen
und privatwirtschaftlichen Institutionen wie auf internationaler Ebene. Der ge-
plante Ausbau der Beziehungen zur Group of Representatives, der beabsichtigte
intensivere direkte Kontakt zu Industrievertretern und gemeinsame Initiativen
mit der Wirtschaft sind Zeichen fur eine beginnende kooperative Verflechtung.
Die Industrie greift solche Initiativen der Kommission bewuf3t auf und versucht
ihrerseits, die Kontakte zu intensivieren. Beispiele hierfir sind etwa die Grin-
dung des Network of European Private Entrepreneurs in the Tourism Sector
(NET), die rege Teilnahme an der Tourism Group des Europdaischen Parlamentes
und die Arbeit der High Level Group on Tourism and Employment.

Die Nicht-Regierungsorganisationen sind materiell zu schwach und dem
Thema Tourismus gegeniber bislang nicht genlgend aufgeschlossen. Ihnen
fehlt es zudem an Ansprechpartnern in den Generaldirektionen.



208 V. Internationale Tourismuspolitik

Fazit

Falst man flr den Bereich der europdischen Tourismuspolitik abschlieRend die
Situation zusammen, so ist im wesentlichen folgendes festzuhalten: Es fehlt
eine gemeinsam getragene politische Zielsetzung und ein lbergeordnetes Leit-
bild einer européischen nachhaltigen Tourismuspolitik. Der zentrale Akteur, die
EU, ist in ihrer Handlungsféhigkeit weitgehend paralysiert. Die privatwirt-
schaftlichen Verbé&nde sind sehr heterogen und ein zentraler privatwirtschaftli-
cher Akteur existiert nicht. Nicht-Regierungsorganisationen schlieBlich sind im
Bereich einer nachhaltigen Tourismuspolitik erst in Ansdtzen tatig und noch
ohne wirkungsvolle Koordination. Im Blick auf die Herausforderungen eines
nachhaltigen und wirtschaftlich tragfahigen Tourismus sind allenfalls Bemd-
hungen und verhaltene Ansatze zu konstatieren.

Hinsichtlich der thematischen Orientierung europdischer Tourismuspolitik
kann geschlossen werden, dal? Bereiche, die fur Politik und Wirtschaft von ge-
meinsamem Interesse sind, wachsende Beachtung finden. Dazu gehort insbe-
sondere das Thema der Beschéftigung. Bezuglich intensiver Aktivitaten im Be-
reich Tourismus und Umwelt ist eine gewisse Stagnation festzustellen. Um die-
se programmatisch und praktisch zu Uberwinden, bedirfte es in jedem Fall ei-
ner politischen Initiative.

Die weitere Entwicklung einer nachhaltigen Tourismuspolitik fir bzw. in
Europa mul} vor diesem Hintergrund kritisch gesehen werden. Lésungen fir die
zumeist grenzuberschreitenden Probleme erfordern zumindest die Mitwirkung
der Europdischen Union. Dies dirfte auch fur die weitere wirtschaftlich stabile
Entwicklung des Tourismus gelten. Eine solche Rolle wird derzeit aber nicht
gesucht.

2.3 Bundesdeutsche Tourismusauf3enpolitik

Staatliche Institutionen

Auf der politischen Ebene hat sich eine recht strikte Arbeitsteiligkeit herausge-
bildet mit der Folge, dalR parallel mehrere TourismusauBenpolitiken existieren.
Ein erster Befund ist der, dal3 auf der Ebene der Exekutive ein gewisses Defizit
an Abstimmung, Koordination und Kooperation vorliegt (Ecologic 1998,
S. 166 ff.). Zwar nimmt das BMWi in bezug auf Sektorpolitiken, die Bund-
Lander-Zusammenarbeit sowie die Prasenz in und Kommunikation mit interna-
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tionalen Gremien die Funktion einer zentralen Schaltstelle fiir die bundesdeut-
sche TourismusaufRenpolitik, einschlieBlich ihrer Verbindung mit der Touris-
musinnenpolitik, wahr. Mit zunehmenden internationalen Aktivitdten anderer
Bundesministerien im Bereich der Tourismuspolitik - allen voran ist hier das
BMU zu nennen -, mit dem gestiegenen Engagement der Verbénde und mit der
wachsenden Bedeutung der Tourismuspolitik allgemein ist aber der Bedarf an
Abstimmung zwischen den Ressorts gewachsen. Entsprechende Strukturen -
etwa ein interministerieller Arbeitskreis zum Tourismus - fehlen noch. Der ge-
stiegene Koordinationsaufwand ist damit weiterhin vom BMWi zu leisten - und
dies bei gleichbleibenden Ressourcen. Vor- und Nachbereitung der Sitzungen
internationaler Gremien und eine aktive Information von und Kommunikation
mit Dritten Gber Ergebnisse oder gar die Entwicklung und Umsetzung eigener
Strategien kommen bislang zu kurz. Die aktive Ausiibung einer zentralen
Funktion im Bereich der TourismusauBenpolitik ist deshalb nur bedingt ge-
wahrleistet.

Das BMU hat ein eigenes internationales Netzwerk aufgebaut. Die intensive-
re Nutzung der im Rahmen der Biodiversitatskonvention gewonnenen Kontakte
wird allerdings durch die beschrédnkte Ressourcenausstattung eingeengt. Des-
halb ist die Unterstlitzung des BMU in seinen Aktivitdten im Bereich der Tou-
rismusauBenpolitik durch das UBA und das BfN sehr wichtig.

Bei seinen Aktivitaten in internationalen Netzwerken geht das BMU vom
Wirtschaftsministerium getrennte Wege. Anstatt die Zusammenarbeit Gber die
WTO (oder auch die OECD) zu suchen, ist es insbesondere tber die UNEP-IE
sowie in der Zusammenarbeit auf Regierungsebene tatig. Dies mag zwar einer-
seits in der Natur der Sache begriindet sein. Es durfte andererseits aber auch da-
mit zusammenhangen, daR in einigen internationalen Organisationen bereits das
BMW:i Deutschland reprasentiert. Fiir das BMU ist es insofern problematisch,
diese Organisationen direkt flr sich zu nutzen. Gleichwohl werden hier aber
auch Chancen vergeben, wie etwa die Mitarbeit im Umweltkomitee der WTO,
was angesichts der Zielsetzungen des BMU durchaus sinnvoll sein kdnnte.

Das BMZ hat seinen prinzipiellen Spielraum in der Tourismusaufienpolitik
bisher kaum genutzt. Ein eigenstandiges Tourismusreferat existiert nicht, so dal
die organisatorischen Grundlagen und Kapazitaten fiir eine Tourismusaufenpoli-
tik weitgehend fehlen. Eine Aufwertung des Themas Tourismus scheint aber be-
vorzustehen.

Der Bundestag, also insbesondere der Ausschu fur Tourismus, agiert bis-
lang Uber Beschlisse, Empfehlungen, Antrdge, Anhérungen und vermittelt An-
stofRe und Ideen auch im Blick auf die internationalen Dimensionen des Tou-
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rismus. Der AusschulR agiert im wesentlichen als politischer Resonanzboden.
Aufgrund seines breiten Aufgabenspektrums werden allerdings die angestol3e-
nen Themen nicht immer mit Nachdruck weiterverfolgt. Ferner sieht sich der
Ausschuld neben seiner Rolle als Ideenvermittler in erster Linie als Kontrolleur
der bundesdeutschen Exekutive, weniger als Akteur in einem grofReren interna-
tionalen Netzwerk. Entsprechend bestehen nur wenig Kontakte zu anderen Par-
lamenten oder zu internationalen tourismuspolitischen Organisationen.

Die Bundeslander verfliigen nur bedingt tber die Zustdndigkeiten und Res-
sourcen, um an der TourismusaulRenpolitik der Bundesregierung gestaltend
teilzunehmen. Entsprechend gibt es in der Regel auch keine Mitarbeiter inner-
halb der zustdndigen Ministerien, die sich intensiv diesem Themenfeld wid-
men. Bei europabezogenen Fragen nutzen die Bundeslander ihre Vertretungen.
Allerdings finden sich hier keine Fachleute, die ausschlieflich mit tourismus-
politischen Fragen befal3t sind. Direkte Beziehungen zu internationalen Orga-
nisationen gibt es - aulRer zur EU und auch hier nur in sehr begrenztem Um-
fang - soweit erkennbar, nicht.

Die Koordination der Bundeslander untereinander und mit dem Bund in
Fragen der TourismusauBenpolitik (Bund-Lander-Ausschuf3, Bund-L&nder-
Ausschul3-Ost, Wirtschaftsministerkonferenz, Umweltministerkonferenz) ist
bislang eher auf Einzelfragen ausgerichtet. Grundsatzliche Leitlinien beziglich
der internationalen Dimensionen des Tourismus werden hier kaum erortert.
Aus Sicht einer nachhaltigen Tourismuspolitik wirkt sich in den Kommunikati-
onsbeziehungen zudem nachteilig aus, dall die Bundesldnder in aller Regel in
den Umweltministerien Gber keine zustandigen Stellen fir den Tourismus ver-
figen. Damit fehlt es dem BMU an einem Anknipfungspunkt auf Landerebene.
Entsprechend konzentriert sich die Diskussion in der Tourismusaufl3enpolitik
zwischen Bund und Landern, aber auch mit Blick auf die Bundeslédnder unter-
einander, eher auf wirtschaftsbezogene Themen.

Betrachtet man die Bundesministerien als zentrale Institutionen fir Touris-
musaullenpolitik nochmals genauer, so ist als ein weiterer Befund ein Nachhol-
bedarf bei der Definition von Zielen und der Erarbeitung von Konzepten fest-
zustellen. Es fehlt eine geschlossene und Ubergreifende Gesamtkonzeption,
welche die Zielsetzungen enthélt, die in der bundesdeutschen Tourismusaufien-
politik vorrangig verfolgt werden sollen (Ecologic 1998, S. 171 ff.). Zwar wer-
den durch das BMWi einzelne Ziele benannt, wie etwa eine Offnung der Mark-
te fur kleine und mittlere Unternehmen oder die Schaffung qualifizierter Ange-
bote durch Kooperation im Bildungswesen. Ziele wie diese beziehen sich aber
allein auf die Arbeit des BMWi; sie integrieren weder die Zielsetzungen der
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anderen Ministerien, noch spiegeln sie bislang in ausreichendem Male das Er-
fordernis einer nachhaltigen Tourismuspolitik wider. Auch hat sich aufgrund
der bisher nur losen Abstimmungsprozesse zwischen den Ministerien die Hete-
rogenitat in den Zielsetzungen auch auf der Ebene der TourismusauBenpolitik
verfestigt. Flr eine Integration von Umwelt- und Tourismuspolitik wére der
aktive Einsatz des BMWi im Kontakt mit seinen Partnerministerien bzw. in der
Zusammenarbeit mit internationalen Organisationen besonders wertvoll, wollte
man die Dichotomie zwischen umweltorientierter und wirtschaftsorientierter
Tourismuspolitik Gberwinden (Ecologic 1998, S. 173).

Das bisherige Politikverstandnis des BMWi hat es mit sich gebracht, dal
von einer gezielten Strategie in bezug auf eine TourismusauBenpolitik auf eu-
ropaischer Ebene abgesehen wurde. Dies mag bislang gute Grinde gehabt ha-
ben. Mittlerweile aber ist die Situation fur alle Beteiligten extrem unbefriedi-
gend geworden. Weiterhin werden tdglich tourismusrelevante Entscheidungen
in den verschiedenen Generaldirektionen mit Folgen auch fur die Mitgliedstaa-
ten getroffen. Die fehlende Koordination der Entscheidungen der EU wirkt sich
letztlich auch unginstig auf die Voraussetzungen fir die Tourismuspolitik in
der Bundesrepublik aus.

Im BMU ist die TourismusauRenpolitik ein Schwerpunkt der Arbeit. Bei den
internationalen Abkommen steht die Biodiversitatskonvention im Mittelpunkt
der Bemithungen. Dariiber hinaus wird dem Oko-Audit eine relativ hohe Be-
deutung beigemessen. Ferner ist man bestrebt, andere Themenfelder zu beset-
zen bzw. international in die Diskussion einzubringen: Die Anfang 1998
durchgefiihrte Konferenz zu "Umwelttechnologie und Tourismus” kann als ers-
ter Schritt verstanden werden, das Ubergreifende Thema der Umweltauswir-
kungen des Massentourismus auf die internationale Agenda zu setzen.

Die starke Orientierung des BMU an Partnern, nicht zuletzt auch aus der
Wirtschaft, konnte mit dazu beigetragen haben, dal? weiche, also wenig eingriffs-
tiefe Instrumente bevorzugt wurden. Diese Ausrichtung ist aus Sicht einer nach-
haltigen Tourismuspolitik nicht unproblematisch. So bietet das Instrument der
Leitlinien zwar eine Reihe von Vorteilen, aber mit zunehmender Zahl werden
die unverbindlichen Leitlinien noch unverbindlicher, da eine 6ffentliche Kon-
trolle kaum noch maglich ist. Erst ein Protokoll zur Biodiversitatskonvention als
nachfolgender Schritt nach der erfolgreichen Etablierung der Leitlinien ver-
spricht daher deutlichere Effekte fir den Umweltschutz (Ecologic 1998, S. 174).
Grundsétzlich wéren daher - in Absprache mit BMWi und BMZ - zusatzliche
Aktivitaten in Richtung auf eine nachhaltige Tourismuspolitik anzustreben.
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Im BMZ wird der Tourismus vor allem im Zusammenhang mit Schutzgebiets-
management thematisiert. Zwar haben tourismusbezogene Projekte des BMZ
bzw. der mit ihm zusammenarbeitenden Institutionen in den letzten Jahren deut-
lich zugenommen. Trotz der teilweise existentiellen Bedeutung, die der Touris-
mus fir viele Entwicklungslander hat, gibt es keine entwicklungspolitische
Konzeption beziglich der ErschlieBung neuer Regionen fiir den Tourismus und
der Auswirkungen auf die Wirtschafts- und Sozialstrukturen sowie auf die
Okosysteme. Es ist sicher richtig, daR die vielfach schon bestehenden Uberka-
pazitdten im Tourismussektor nicht noch mit Unterstutzung des BMZ ausge-
baut werden. Angesichts der immensen Bedeutung, die der Tourismus in man-
chen Entwicklungslandern hat, bote sich jedoch eine aktive Unterstiitzung beim
Aufbau entsprechender politischer und administrativer Strukturen an. Ein
Know-how-Transfer gerade mit Blick auf eine nachhaltige Tourismusplanung
konnte ein wichtiger Bestandteil einer nachhaltigen Tourismusaul’enpolitik
sein (Ecologic 1998, S. 173).

Wirtschaft

Ahnlich der aktuellen Situation der Tourismuswirtschaft auf internationaler
Ebene kann auch im bundesdeutschen Kontext von einer Uberinstitutionalisie-
rung gesprochen werden (Ecologic 1998, S. 165). Da die einzelnen Verbénde
zudem nur Uber begrenzte Ressourcen verfligen, sind ihre Kapazitaten fir in-
ternationales Engagement begrenzt. Die Griindung des BTW ist ein Schritt, um
bereichslbergreifende Interessen besser in den politischen Prozel einspeisen zu
konnen und die Voraussetzung fur die Wahrnehmung von Interessen der bun-
desdeutschen Tourismuswirtschaft auf europdischem und internationalem Par-
kett. Nachdenklich stimmt allerdings, dal der BTW im Unterschied zu anderen
Fachverbanden keinen Umweltbeauftragten hat und das Themenfeld Tourismus
und Umwelt bislang kaum bearbeitet. Die Integration von Umweltschutz und
Tourismus und eigener Vorstellungen zum Ziel eines nachhaltigen Tourismus
in der internationalen Dimension wéaren also noch zu leisten.

Die Fragmentierung der Organisation der Wirtschaft korrespondiert mit einer
Vielzahl unterschiedlicher Zielsetzungen. So stehen die Ansichten der Deut-
schen Bahn zur Frage der Besteuerung des Flugverkehrs in starkem Kontrast zu
denen der Lufthansa. GroRveranstalter mit ihrem Pauschalreiseangebot fir das
Ausland werden die Bedeutung von Férdermalinahmen fir den Binnentouris-
mus anders bewerten als