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Wettbewerbsfahigkeit der Reise- und Touristik-
Industrie in der Europaischen Union

Ableitung und Definition von Erfolgsfaktoren fiir die 27 EU-Mitgliedsstaaten im

Globalen Wettbewerb

Einfilhrung

Europa ist innerhalb der letzten 60 Jahre zu einer
Einheit gewachsen und die Grenzen auf diesem
Kontinent verschwimmen immer mehr. So zeigt
beispielsweise der aktuelle Kulturreisebericht der
Deutschen Zentrale fur Tourismus (DZT), dass das
Interesse der Europaer an ihrer Kultur noch nie so
grof} war wie heute. Stadtetouren und Reisen zu den
Natur- und Kulturdenkmalern der Europaischen
Union liegen voll im Trend.

Hier gebUhrt den Verantwortlichen in jedem der betref-
fenden europaischen Lander grofRes Lob. Gleichzeitig
erwachst aus diesem Trend aber auch die Verpflichtung
nicht nachzulassen. Vielmehr ist es nun unsere
vornehmste Aufgabe, noch attraktiver zu werden, um
gegenulber den Reisezielen in Nordamerika und Asien
wettbewerbsfahig zu bleiben. Dartber hinaus kénnen
wir Europaer insgesamt stolz darauf sein, dass Europa
die am haufigsten bereiste Region der Erde ist. Durch
die Globalisierung zahlt der Tourismus zu den wachs-
tumsstarksten Branchen. Allerdings besteht die Gefahr,
dass dieses zukunftige Wachstum an uns vorbeigeht.

Fur uns Europaer ist die Globalisierung Chance und
Herausforderung zugleich. Einerseits erschliefit sie
europaischen Touristen neue Reisemarkte wie China oder
den Mittleren Osten, andererseits konkurrieren diese
neuen Destinationen mit den Touristikangeboten inner-
halb Europas. Dadurch entstehen fur alle europaischen
Lander in der Reise- und Touristikbranche neue, auf-
strebende Wettbewerber, die wir ernst nehmen mussen.

Allerdings bietet die Globalisierung auch erhebliche
Chancen fur Europa als Reiseregion. Auferhalb Europas
wie zum Beispiel in Russland oder Indien entstehen
neue kaufkraftige Kundengruppen, fur die Europa

als Reiseland hoch attraktiv ist. Zudem profitiert die
Touristik von einem zunehmenden Wohlstand und dem
Einfluss des demografischen Wandels. Der Bedarf an
neuen Reiseformen und -zielen steigt. Wohlhabende,
gesunde altere Menschen reisen mehr und sie reisen
anders (wie beispielsweise der derzeitige Boom in der
Kreuzfahrtindustrie zeigt).

Der internationale Wettbewerb steigt, innerhalb der

EU werden Dienstleistungsindustrien zunehmend an
Bedeutung gewinnen. Die Forderung des Tourismus

ist eine adaquate Antwort auf den aktuellen Trend zur
Standortverlagerung von produzierenden Unternehmen
ins Ausland. In dem Mafe, in dem immer mehr
Unternehmen in Asien fertigen lassen, wachst in Europa
die Notwendigkeit, den Akzent auf die Entwicklung

von Serviceindustrien zu setzen. Wir brauchen neue
Wachstumsbranchen wie den Tourismus.

Zwar ist Europa immer noch eine der wichtigsten
Reiseregionen weltweit, aber der globale Marktanteil
sinkt seit Jahren. Um auch in Zukunft wettbewerbs-
fahig zu bleiben, sich auf die neuen Herausforderungen
einstellen und zuklnftige Chancen nutzen zu kénnen,
bedarf es eines umfassenden Verstandnisses, was die
Wettbewerbsfahigkeit der Reise- und Touristikbranche
eines Landes ausmacht und wie diese langfristig
gesteigert werden kann.
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Der ,,Global Travel & Tourism Competitiveness
Report”

Um der wachsenden Bedeutung der Reise- und Touristik-
industrie in der Weltwirtschaft Rechnung zu tragen

und ein klares Bild von der relativen Wettbewerbsfahig-
keit dieser Branche in einzelnen Landern zu gewinnen,
haben Booz Allen Hamilton und das World Economic
Forum erstmals eine umfassende Untersuchung zu
diesem Thema durchgefuhrt. Dabei wurden insgesamt
124 Lander auf Basis quantitativer und qualitativer
Faktoren analysiert.

Fur die Erhebung der quantitativen Daten haben wir
mit international anerkannten Institutionen kooperiert,
darunter die World Tourism Organization der Vereinten
Nationen (UNWTO), die UNESCO, das World Travel and
Tourism Council (WTTC), die International Civil Aviation
Organization (ICAO) und die International Air Transport
Association (IATA).

FUr qualitative Faktoren konnten wir die regelméaRig
stattfindende Umfrage des World Economic Forums
unter 12.000 internationalen Unternehmenslenkern
und Wirtschaftsflhrern nutzen. Das Ergebnis ist in den
»Global Travel & Tourism Competitiveness Report* ge-
flossen, der erstmals ein umfassendes Bild der relativen

Grafik 1

Struktur und Zusammensetzung des ,Travel & Tourism Competitiveness Index”

Wettbewerbsfahigkeit der Reise- und Touristikbranche
einzelner Lander zeichnet.

Grafik 1 zeigt, wie der Travel & Tourism Competitiveness
Index aufgebaut ist und welche Faktoren hierbei
bertcksichtigt wurden. Der Index basiert auf drei Saulen,
die fir die Wettbewerbsfahigkeit des T&T-Sektors

wichtig sind: Die regulativen Rahmenbedingungen, das
Geschaftsumfeld und die Basis-Infrastruktur sowie

die gezielte Forderung der vorhandenen naturlichen,
kulturellen und menschlichen Ressourcen.

Diese Saulen werden im Index innerhalb von 13 Sub-
Indices durch mehr als 50 Variablen abgebildet.

Das Spektrum reicht von Sicherheitsstandards und
Umweltgesetzgebung Uber die Transportinfrastrukturen
bis hin zur Personalqualifikation in der Tourismus-
industrie der jeweiligen Lander.

Auf Basis des Index bzw. des Lander-Rankings lasst sich
ermitteln, welche Nationen besonders wettbewerbsfahig
sind und welche Bereiche noch Verbesserungspotenzial
im Vergleich zu anderen Landern aufweisen. Damit ist der
Report sowohl fur Unternehmer der Tourismusbranche als
auch fur private Investoren interessant. Diese erhalten
durch den Index mehr Transparenz zur Absicherung von

Reise- und Touristik-Index

Regulatives Geschaftsumfeld und Menschliche, kulturelle
Umfeld Infrastruktur und natiirliche Ressourcen
L. Gesetz.llche Rahmen- 6. Infrastruktur des Luftverkehrs 11. Humankapital
bedingungen
'd I N\ 'd N\ 'd I N\
7. Bodeninfrastruktur x .
2. Umweltschutz (StraRe, Schiene, Hafen) 12. Offentliche Wahrnehmung
I I
3. Sicherheit 8. Tourismus Infrastruktur 13. Natdrliche und kulturelle
Ressourcen
I

4. Gesundheit und Hygiene

9. Information/
Kommunikation

5. Priorisierung des Sektors

10. Preisniveau
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Grafik 2
Durchschnittliche Indexwerte pro Region (n = 124 Lander)

Nordamerika (2)

I
I
I
| 5,37
I

Mittlerer Osten/Nordafrika (10)
Asien (19)
Rest Europas (19)

Mittel-/Stdamerika (21)

Afrika(26)

Bemerkung: Hochster Indexwert ist 7 und niedrigster Wert ist O

Markten und Investitionen. Noch bedeutender ist aber
der Report fir Ministerien und Verbande, denn er zeigt
auf, wie die politische Tourismusagenda gestaltet wer-
den kann und welche gesetzlichen Rahmenbedingungen
erfullt sein sollten, um die Wettbewerbsfahigkeit eines
Landes zu steigern.

Grafik 2 zeigt die durchschnittlichen Indexwerte flr die
verschiedenen Regionen der Welt. Die 27 Lander der
Europaischen Union rangieren im Durchschnitt auf Platz
2 nach Nordamerika (USA und Kanada) und weisen

im Vergleich zu anderen Regionen eine relativ gute
Wettbewerbsfahigkeit ihrer Reise- und Touristikbranche
aus. Der Mittlere Osten und Nordafrika sowie die asia-
tischen Nationen liegen Uber dem globalen Durchschnitt,
den die rote, vertikale Linie auf dem Schaubild markiert.

Insgesamt hat Europa in der Analyse deshalb so gut
abgeschnitten, weil Rahmenbedingungen wie beispiels-
weise die Transportinfrastruktur oder das Ausbildungs-
niveau im Vergleich zu den anderen Regionen exzellent
sind. Europa ist aber auch ein duflerst vielfaltiger
Kontinent, auf dem die Gesamtwirtschaft und der Touris-
mus unterschiedlich stark entwickelt sind. Daher ist eine
differenzierte Betrachtung erforderlich, denn trotz des
guten Abschneidens der 27 EU-Staaten gibt es inner-
halb der Union ein inhomogenes Bild in Bezug auf die
Wettbewerbsfahigkeit des Touristiksektors.

4,46
4,34

4,10

4,05

3,51

weltweiter Durchschnitt
(4,23)

Diese Inhomogenitat ist in Grafik 3 mit dem Ranking der
27 Mitgliedsstaaten der Europaischen Union abgebildet.
Unter den Top 20 sind insgesamt elf EU-Nationen zu
finden (55 %). Diese Staaten verfugen bereits Uber eine
vergleichsweise wettbewerbsfahige Tourismusindustrie.
Hinter der auf Platz 1 rangierenden Schweiz liegen
Osterreich, Deutschland, Luxemburg und GroRbritannien
unter den Top 10. Eine hervorragende Anbindung

an internationale Touristikstrome, eine der weltweit
fortschrittlichsten Strafen- und Schieneninfrastrukturen
sowie nachhaltige Umweltregelungen und hohe
Sicherheitsstandards sind offensichtliche Grinde fir das
gute Abschneiden.

Auf der rechten Seite sind die Ubrigen 16 EU-Mitglied-
staaten gelistet, die von Rang 21 bis 76 ein sehr breites
Wettbewerbsspektrum abdecken. Insbesondere die
EU-Staaten aus dem osteuropaischen Raum weisen ein
grofRes Potenzial auf, den Reise- und Touristiksektor
verstarkt fur ihr zukunftiges Gesamtwirtschaftswachstum
Zu nutzen.

Strategische Agenda fiir die Reise- und Touristikbranche
Der Wohlstand eines Landes fordert die Wettbewerbs-
fahigkeit seines Reise- und Touristiksektors. Diese
Beziehung, die global nachweisbar ist, haben wir fur

die 27 EU-Mitgliedsstaaten in Grafik 4 dargestellt.

Dabei lassen sich zwei Gruppen mit unterschiedlicher



| 6| Booz | Allen | Hamilton

Grafik 3
Ubersicht der Index-Ergebnisse der 27 EU-Staaten

Rang Top-20 Lander

1 Schweiz

2 Osterreich

3 Deutschland

4 Island

5 USA

6 Hong Kong

7 Kanada

8 Singapur

9 Luxemburg
10 Grof3britannien
11 Danemark
12 Frankreich
13 Australien
14 Neuseeland
15 Spanien
16 Finnland
17 Schweden
18 Vereinigte Arab. Emirate
19 Niederlande
20 Zypern

EU Mitgliedsland

Grundposition in Bezug auf eine strategische Agenda
unterscheiden.

Die meisten Lander mit relativ niedrigem Indexwert

- wir nennen sie ,Aufholer” - verfigen Uber ein Wohl-
standsniveau, das unter dem europaischen Durchschnitt
liegt. Ihre Aufgabe ist klar: Sie missen ihre Reise- und
Tourismusbranche noch weiter entwickeln, um den
Wohlstand des Landes insgesamt zu bessern. Dass dies
gelingen kann, belegen zahlreiche Beispiele aus unserer
Studie eindrucksvoll.

Die ,Champions” besitzen fast alle eine Uberdurchschnit-
tlich gut entwickelte Wirtschaft. Sie durfen deshalb

aber nicht untatig sein, sondern mussen ihre Position
weiter verteidigen. Wir haben eingangs deutlich gemacht,
dass die Rolle der Touristik in der wirtschaftlichen
Entwicklung eher noch wichtiger wird und die interna-
tionale Konkurrenz nicht schlaft. Fur die ,Champions*
besteht die Chance darin, jetzt und gezielt in innovative,
nachhaltige und langfristige Strategien zu investieren und
sich auf die veranderten globalen Rahmenbedingungen
besser einzustellen.

Andere EU-Lander

21 Belgien

22 Portugal

24 Griechenland
26 Malta

27 Irland

28 Estland

33 Italien

35 Tschechische Republik
37 Slowakei

40 Ungarn
44 Slowenien
51 Litauen
53 Lettland
54 Bulgarien
63 Poland

76 Rumanien

Der Reise- und Touristiksektor als Motor fiir
wirtschaftliche Entwicklung und Wachstum

Was kdénnen nun Lander der ,Aufholer“-Gruppe konkret
tun, um ihre Wettbewerbsfahigkeit in der Touristik nach-
haltig zu verbessern? Offenbar verfliigen viele dieser
Lander noch Uber ein immenses Potenzial. So werden
zum Beispiel in Rumanien derzeit nur ein bis zwei
Prozent des Bruttoinlandsprodukts durch den Reise- und
Touristiksektor erwirtschaftet, wahrend der Wert im
benachbarten Ungarn bereits bei finf Prozent liegt.

Unabhangig vom jeweiligen Land gilt es zunachst ein-
mal, die richtigen Rahmenbedingungen zu schaffen.
Dazu gehort die Einhaltung solider Sicherheits- und
Gesundheitsstandards, aber auch der Aufbau einer funk-
tionierenden Verkehrs- und Kommunikationsinfrastruktur.

Das Urlaubserlebnis beginnt mit einem angenehm
empfundenen Service an Bord des Flugzeugs, einer
unkomplizierten und freundlichen Gepackabfertigung
am Zielflughafen und einem bequemen und schnellen
Weitertransport ins Hotel. Ohne funktionsfahige Luft- und
Bodeninfrastruktur und ein funktionierendes Netzwerk
von Verkehrsdienstleistern kann keine Region touristisch
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Grafik 4
Reise- und Touristik-Indexwert ggu. Bruttoinlandsprodukt pro Einwohner
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@ = Nordliche EU Lander A = Ostliche EU Lander ® = Zentrale EU Lander = Sudliche EU Lander

Quelle: Weltbank

erschlossen werden. Naturlich sind einheitliche Basis- Erfolgsfaktoren fiir 'Aufholer’ Linder
Qualitatsstandards auch in Hotels und Restaurants

durchzusetzen, um internationale Touristen ins Land zu = Priorisierung des Reise- und Touristiksektors als wesentlicher
bringen, die diese Standards gewohnt sind und voraus- Einflussfaktor und Wachstumstreiber auf die wirtschaftliche
setzon ' Entwicklung

= Stimulierung von Wachstumsimpulsen ausgewahlter regionaler/

L . T lokaler touristischer Attraktionen und Zielgebieten
Fur die rasche Entwicklung der Touristik ist es oftmals g

unabdingbar, sich auf bestimmte Regionen zu konzen-
trieren, da ein flachendeckender Ausbau finanziell
nicht im ersten Schritt machbar ist. Hier ist der Staat
gefordert. Er muss die Zielregionen auswahlen und ein

= Investitionen in Luft- und Bodeninfrastruktur zur Verbesserung der
Anbindung an intemationale Touristikstrdme sowie zur intermodalen
Vemetzung der Verkehrstrager

= Unterstiitzung privater Touristikanbieter und Reiseveranstalter durch
Schutz von Eigentumsrechten sowie Offnung des Marktes fiir privates

Gesamtkonzept flr die ErschlieBung vorbereiten. Kapital (z.B. Public Private Partnerships)
Unkontrolliertes Wachstum kann zu Bau- und Umwelt- = Langfristige Sicherung und nachhaltige Entwicklung kultureller und
slinden flhren, welche Touristen schnell bestrafen, wie natiidicher Ressourcen Entwicklung des Ausbildungsstandards
viele Mittelmeerlander in der Zwischenzeit gelernt haben. durch nationale Bildungsprogramme, die gezielt auf den Reise- und
Eine gezielte nachhaltige ErschlieRung der Kultur- und Touristiksektor ausgerichtet sind
Naturschatze des Landes durch die lenkende Hand der = Deregulierung grenziiberschreitender Reiseaktivititen (z.B. im
Politik ist wichtig, um langfristig erfolgreich zu sein. Luftverkehr sowie im Schienen- und StraRenverkehr)

= Entwicklung eines lokalen und intemationalen Férderungsprogramms
Die Tourismusbranche wird mafgeblich vom privaten zur Steigerung zuflieBender Touristikstrtdme aus dem Ausland

Engagement kleiner und mittelstdndischer Betriebe
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getragen. Das gilt zum Beispiel fur den Hotel- und
Gaststattenbereich. Diese private Initiative ist nicht nur
erwunscht, sie ist fir die Entwicklung des Reisesektors
sogar unerlasslich. Der Staat sollte sich auch nicht
scheuen, privaten Kapitalgebern und internationalen
Investoren Freiheiten einzurdumen und Anreize zu geben,
um breit in den Sektor zu investieren, zum Beispiel im
Rahmen eines Gesamtbebauungsplans. Breit angelegtes
Denken ist gefordert. Es geht nicht nur um einzelne
Hotels, sondern um eine breite Regionalentwicklung
unter Einbindung der Belange der ortlichen Bevolkerung.
Eine besondere Bedeutung haben in diesem
Zusammenhang sogenannte Public Private Partnerships
- also Kooperationen zwischen Unternehmen und der
offentlichen Hand. So plant beispielsweise Slowenien
mit Investitionen von rund 500 Mio. Euro im Jahr, die
von privaten Investoren und aus Strukturfonds kommen
sollen.

Fallbeispiel fiir ,,Aufholer“: Dubai

Das Emirat Dubai ist ein Beispiel daflir, wie durch
Kreativitat, ldeenreichtum und mutige Investitionen
praktisch aus dem Nichts ein attraktives Reise- und
lukratives Investitionsziel werden kann. So hat Dubai
das Erfolgsrezept von Las Vegas, das vom verlassenen
Wastennest zur Tourismus- und Unterhaltungsmetropole
der USA aufgestiegen ist, quasi kopiert - mit grolem
Erfolg: Das Emirat am Persischen Golf konnte in den
letzten sechs Jahren die Anzahl der einreisenden inter-
nationalen Touristen von 3,4 Millionen auf 6,5 Millionen
fast verdoppeln. Erklartes Ziel bis 2015: mindestens eine
weitere Verdopplung auf ca. 14 Millionen Touristen.

Zunachst hat die Regierung gezielt auslandische Investi-
tionen in zahlreiche Sektoren geférdert. So werden

dort beispielsweise keine Unternehmens- oder Einkom-
menssteuern erhoben. Es gibt weder Kontrollen beim
Zufluss auslandischen Kapitals noch Handelsbarrieren
und mit rund vier Prozent sind auch die Einfuhrzdlle sehr
gering. Zudem besticht Dubai durch niedrige Lohn- und
Energiekosten. Damit wurden die Rahmenbedingungen
fur einen Wirtschaftsraum mit Gber 1,3 Millionen Ein-
wohnern geschaffen, von denen mittlerweile ca. 85 %
aus dem Ausland stammen.

Aber wie bewegt man Touristen dazu, in einem ehe-
maligen Wustenort Urlaub zu machen? Mit der frihen
Flexibilisierung der gesetzlichen Rahmenbedingungen
in der Transportinfrastruktur wurden allen Fluglinien

weltweit uneingeschrankte Start- und Landerechte
eingeraumt. Diese Deregulierung war eine wesentliche
Voraussetzung dafur, Dubai als globales Drehkreuz im
weltweiten Reiseverkehr zu etablieren. Dubai hat sich
seine strategisch glinstige Position zwischen Asien und
Europa zunutze gemacht, an globalen Reisestromen
teilzuhaben. Viele Passagiere, die in Dubai nur umstei-
gen, nutzen die Gelegenheit fur einen Kurzurlaub am
Persischen Golf.

Grafik 5
Anzahl einreisender Touristen in Dubai (2000 - 2015)
/ 14,0
+9% p.a.
+12% p.a.
6,5
5,5
4.8
3,4
2000 2002 2004 2006 2015
(geschatzt)

Quelle: WTTC, EIU

Um die notwendigen Kapazitaten fur die dadurch
gefoérderte Nachfrage zu schaffen, wurde gemeinsam
mit privaten Unternehmen massiv in neue Infrastruktur
investiert. So flieBen zum Beispiel 4,1 Mrd. USD in den
Flughafenausbau: Die Kapazitat des Dubai International
Airport (DIA) wird von 22 Millionen Passagieren pro
Jahr auf 70 Millionen Passagiere ausgeweitet - damit
steigt DIA in die Gruppe der weltweit zehn groften
Luftdrehkreuze auf. Nach Fertigstellung wird der neue
Flughafen in Jebel Ali, Dubai World Central International
Airport, pro Jahr sogar insgesamt 120 Millionen
Passagiere abfertigen konnen.

Der Mangel an ,natlrlichen” touristischen Attraktionen
hat das Emirat dazu gezwungen, kreativ zu werden
und durch herausragende Immobilien, Sportereignisse
und Unterhaltungsangebote international Aufsehen zu
erregen. Dubai steckt voller Superlative: Der grofite
Wolkenkratzer, das groite Einkaufszentrum, der grofite
Themenpark und die grofite Skihalle der Welt sind

in Planung oder wurden bereits fertig gestellt. Aber
nicht nur durch internationale Attraktionen wie Dubai
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Rugby Sevens, ATP Tennis-Turniere oder Pferde- und
Autorennen ist Dubai gewachsen. Auch die Integration
anderer Branchen in die Tourismusindustrie sichert den
Wohlstand im Emirat am Persischen Golf. Warum nicht
den Urlaub mit einer medizinischen Behandlung verbind-
en? So wurde massiv in Gesundheitsinfrastruktur und
Ausbildung investiert. Renommee hat sich Dubai auRer-
dem als Finanzzentrum, als Industrie- und als Internet-
Standort erworben.

Sicherlich ist das Beispiel Dubai nicht eins zu eins auf
andere Lander Ubertragbar. Doch liefern die Strategien,
der Ideenreichtum und das politische Vorgehen bei

der Schaffung der gesetzlichen und wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen interessante Anhaltspunkte fur alle
Lander, deren Tourismusindustrie im Aufbruch ist. Dubai
war, wie Las Vegas, zu Anfang des letzten Jahrhunderts
eine kleine Wistenstadt mit keinerlei Attraktionen.
Heute ist das Emirat ein Leitbild fur viele Industrien

und ist vom globalen Reise- und Touristikmarkt nicht
mehr wegzudenken.

Priorisierung des Reise- und Touristiksektors als
wesentlicher Bestandteil der politischen Leitlinie

In der ,Champions“-Gruppe herrschen relativ hoher
Wohlistand und eine relativ hohe Wettbewerbsfahigkeit
der Reise- und Tourismusindustrie. Wie kdnnen diese
Lander ihr hohes Niveau halten, ihre Wettbewerbsfahig-
keit in der Touristik und damit einen wichtigen Teil

ihrer wirtschaftlichen Kraft verteidigen oder sogar
ausbauen?

Anlass hierzu gibt es sicherlich genug: Der Wettbewerb
nimmt sowohl innerhalb als auch auerhalb der Euro-
paischen Union zu. Er wird den Druck dahingehend
erhdhen, dass sich inlandische und internationale
Touristikstrome in neue Zielgebiete verlagern, die

heute noch nicht oder nur blass auf dem Radarschirm
erscheinen. Daher ist es unbedingt erforderlich, den
Tourismus weiter gezielt zu férdern und zu unterstutzen.
Dazu gehodren aus unserer Sicht auch eine starkere poli-
tische Priorisierung des Tourismus sowie die Férderung
permanenter Innovation von Verkehr- und Touristik-
Dienstleistungen.

Auf der politischen Agenda dieser Lander steht die
Touristik nicht gerade weit oben. Sie ist anderen
Zielen und Investitionsschwerpunkten untergeordnet.
Eine Ausnahme bildet sicherlich Osterreich, das seit

Erfolgsfaktoren fiir 'Champions’

= Beriicksichtigung und Priorisierung des Reise- und Touristiksektors
als wesentlicher Bestandteil der nationalen politischen Leitlinie

Verbesserung der Service Qualitat sowie der Effizienz der Reise- und
Touristik Infrastruktur durch Forderung privater Investitionen
(z.B. Public Private Partnerships)

Unterstiitzung innovativer Tourismus- Strategien zur Vervollstandigung
des Produktportfolios (Reise als hybrides Service-Modell, z.B. durch
abgestimmte Verkehrsanbindungen oder Einbeziehung neuer
Vertriebstechnologien)

Forderung langfristiger, nachhaltiger Entwicklungsstrategien, z.B.
durch Einsatz neuer Verkehrsleitsysteme oder Umwelttechnologien

Unterstiitzung von Bildungs- und Forderprogrammen fiir Entrepre-
neure sowie Mitarbeiterfortbildung im Reise- und Touristikbereich

= Fortfiihrung grenziiberschreitender Liberalisierung und
Deregulierung des Reise- und Transportsektors innerhalb Europas
(insbesondere Luftverkehr und Bahn)

Entwicklung eines lokalen und intemationalen Férderungsprogramms
zur Steigerung zuflieBender Touristikstrome aus dem Ausland

langem konsequent auf Touristik setzt, in 6ffentliches
Marketing und Branding investiert und immerhin rund
finf Prozent des Staatsbudgets in den Reise- und
Touristiksektor investiert. Dass sich diese Strategie
auszahlt, beweist u. a. die mit 11 sehr hohe Zahl von
Herbergsubernachtungen pro Einwohner, die in der EU
nur von Zypern Ubertroffen wird.

Entscheidend fir eine Absicherung der Wettbewerbs-
fahigkeit wird weiterhin die kontinuierliche Innovation der
Reise- und Touristikdienstleistungen sein. Die Touristik-
politik steht hierbei im Spannungsfeld von weiter steigen-
den Anforderungen im Bereich Umweltschutz, dem Zwang
zu einem effizienteren Umgang mit Energieressourcen
und erheblichen Engpassen der Verkehrsinfrastruktur am
Boden und in der Luft.

Nur eine innovative Verkehrspolitik mit dem Ziel einer
deutlichen Effizienzsteigerung bei der Nutzung knapper
Ressourcen, zum Beispiel im Luftraum, kann den flr die
Touristik notwendigen Freiraum schaffen, ohne den ein
preisgunstiger Massentourismus nicht funktioniert. Die
positive Nachfrageentwicklung - ausgeldst durch Billig-
flieger in Europa - zeigt, welche positiven Krafte ein
funktionierender Marktmechanismus entfalten kann. Die
beschlossene weitere Offnung des Luftraums in Richtung
Amerika - bekannt unter dem Titel ,,European Open Sky*
- wird zusatzliche Signale setzen.
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SchlieRlich muss sich das Kernprodukt Touristik immer
wieder neu erfinden, um den steigenden Ansprichen

der Urlauber an das lokale Urlaubserlebnis gerecht

zu werden. Die Chancen liegen hier insbesondere in
einer intelligenten Vernetzung verschiedener regionaler
Dienstleistungen in Bereichen wie Erholung, Gesundheit,
Unterhaltung, Bildung und Kultur zu einem in der Summe
Uberragenden Reiseerlebnis. Hierbei kann jedes Land auf
seinen spezifischen Starken aufbauen. Das Internet hat
den Vertrieb von Reisen revolutioniert und dient heute
quasi als Verstarker flr die besten Angebote. Nie war

es so leicht, einem globalen Reisepublikum innovative,
Uberzeugende Reiseangebote multimedial darzustellen
und eine einfache Buchung zu ermdglichen.

Fallbeispiel fiir “Champions*“: Schweiz

Mit Platz 1 im ,Travel & Tourism Competitiveness
Index“ ist die Schweiz ein positives Beispiel daflr,

wie es gelingen kann, Touristik innovativ weiterzu-
entwickeln. Auch in den letzten funf Jahren ist der
eidgenodssische Tourismussektor mit einer Rate von
fast zehn Prozent deutlich starker gewachsen als das
Bruttoinlandsprodukt. Die Schweiz hat sich quasi selbst
zur Marke gemacht. Das belegt der hohe Stellenwert, den
der Tourismus in der Schweizer Politik und Wirtschaft
einnimmt. So ist es der Alpenrepublik gelungen, sich

in den Wachstumsmarkten der Zukunft durch gezieltes
Marketing zu positionieren: Die Zahl der Touristen aus
China steigt jahrlich um 62 %, die aus Indien um 27 %.

Grafik 6
Wachstum des Schweizer Reise- und Touristiksektors

BIP und Reise- & Touristikeinkommen (R&T) in Mrd. USD
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Naturlich kann die Schweiz auf einem ausgezeichneten
Fundament aufbauen: Sie besticht durch eindrucks-
volle Naturlandschaften und zahlt zu den reichsten
Volkswirtschaften der Welt. Aber diese Faktoren allein
kénnen die auBergewodhnliche Leistungsfahigkeit der
Schweizer Touristik nicht erklaren.

Was die Schweiz von anderen Landern unterscheidet,

ist die breit angelegte nachhaltige Entwicklung des
Tourismussektors. Das Spektrum beginnt mit der Uber-
durchschnittlichen Verkehrsinfrastruktur, wobei in diesem
Zusammenhang insbesondere das ausgezeichnete
Bahnsystem erwahnenswert ist. Hinzu kommt, dass das
Touristikangebot auf anspruchsvolle, internationale Gaste
ausgerichtet ist. Damit wird die Kaufkraft pro Urlauber
maximal ausgeschopft. Letztes Jahr spulten die rund 10
Millionen ausléndischen Gaste ca. 12,9 Mrd. Franken in
die Schweizer Kassen, was knapp neun Prozent der gesa-
mten Exporteinahmen entspricht. Besonders hervorzuhe-
ben ist die exzellente Ausbildung der Touristikfachkrafte,
bedingt durch hohe Qualitatsanspriche. Vor allem im
Beherbergungs- und Gaststattengewerbe, der fast 50 %
der gesamten touristischen Wertschopfung ausmacht,
liegt die Schweiz weit vorn.

Fazit

Es gibt eine Fulle von Ideen und Ansatzpunkten zur
innovativen Gestaltung der Touristik auf europaischer
Ebene - sowohl flr aufstrebende als auch fur etablierte
Staaten. Unsere Starke in Europa ist die Verschiedenheit
der Lander, ihr ganz spezifischer Charakter und Charme.
Um langfristig wettbewerbsfahig zu sein, missen diese
Faktoren in ein Verkaufs-versprechen umgewandelt
werden.

Die Reise- und Touristikbranche muss auf politischer
Ebene nicht nur als Industrie, sondern als Querschnitts-
konzept Uber eine Vielzahl von Sektoren hinweg erkannt
werden. Ein Konzept, das - sofern die Chancen der ver-
schiedenen Sektoren richtig kombiniert werden - einen
enormen Beitrag zu 6konomischem Wachstum und
sozialem Wohlstand leisten kann.

Erhebliches Potenzial ergibt sich insbesondere bei
Service-Innovationen: In der Verbesserung von Reise-
geschwindigkeit und Reisekomfort schlummern noch
erhebliche Reserven, was Geschéaftskunden - nicht

nur am Flughafen - immer wieder feststellen. Wie die
Menschen ihre Freizeit verbringen, ist durch die Angebote
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mafgeblich gestaltbar. Regionen, die heute mit innova-
tiven Ideen eine Vordenkerrolle Gbernehmen, zahlen zu
den Gewinnern von morgen.

Nicht nur Dubai und Las Vegas zeigen, wie aus unwirtli-
chem Niemandsland touristische Attraktionen werden
kénnen. Ein Beispiel aus Deutschland: In der branden-
burgischen Lausitz werden die Braunkohlegruben in ein
riesiges Seengebiet umgewandelt - eines der grofiten
touristischen Entwicklungsprojekte in Europa. Ahnliches
Potenzial gibt es in vielen europaischen Gegenden -

vorausgesetzt, sie stellen sich der Aufgabe mit Mut und
Kreativitat.

Neben den wirtschaftlichen Aspekten hat Tourismus
auch einen ideellen Wert. Er ermoéglicht es Besuchern,
mit der Kultur und den Werten Europas in Berthrung
kommen. Er férdert die Volkerverstandigung und

den interkulturellen Dialog und er tragt dazu bei, die
europaische ldentitat zu bewahren und zu starken.

Es gibt somit viele gute Grunde, die inner-européische
Touristikagenda mit Nachdruck weiter voranzutreiben.

Booz Allen Hamilton
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Dr. Stephan Gross ist Senior Associate und Projektleiter
von Booz Allen Hamilton in Mlnchen. Er leitet Gber-
wiegend Projekte in den Bereichen Reise und Touristik,
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privaten, wie auch 6ffentlichen Sektor. Seine funktionale
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Prozessoptimierung sowie Privatisierung und Deregu-
lierungsthemen.
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