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1  Einleitung 
 

Die Vereinigten Arabischen Emirate haben sich als eines der ersten Länder der Arabi-

schen Halbinsel dem Wirtschaftszweig Tourismus geöffnet und mittlerweile ist der Tou-

rismus im gesamten Nahen Osten ein immer wichtigeres Thema. Besonders das Wüsten-

emirat Dubai hat sich in kürzester Zeit zu der bedeutendsten Tourismusdestination in der 

Golfregion gewandelt und ist eine der am schnellsten wachsenden Destinationen weltweit. 

Die Grundlage des Wohlstandes Dubais liegt in der Entdeckung des Erdöls in den sechzi-

ger Jahren. Durch eine frühzeitige Diversifizierung der Wirtschaft war es möglich, die 

Marktkraft des Erdölsektors auf heute etwa 5% zu senken. Somit stellt der Wirtschaftsfak-

tor Tourismus in Dubai eine alternative Einnahmequelle zur absehbar zurückgehenden 

Erdölindustrie mit ihren sich erschöpfenden Erdölvorkommen dar. 

 

2008 ist Dubai mit dem World Travel Award zum weltweit besten Ferienreiseziel gekürt 

worden.1 Das Wahrzeichen Dubais, das 7-Sterne-Hotel Burj al Arab erhielt gleich zweimal 

eine Auszeichnung als weltweit bestes Hotel und Suitehotel. Die staatliche Baufirma Nak-

heel wurde für die künstlich aufgeschüttete Insel The Palm Jumeirah für das weltweit bes-

te Tourismusentwicklungsprojekt ausgezeichnet.2 Dubai, als Stadt der Superlative, sorgt 

mit seinen sich immer wieder selbst übertreffenden Megaprojekten, wie dem Burj Dubai, 

dem höchsten Turm der Welt, den künstlich aufgeschütteten Inseln vor Dubais Küste The 

Palm, The World und The Universe regelmäßig für Schlagzeilen und ist als Luxus-

Reiseziel bekannt. Lange Zeit waren es hauptsächlich Freizeittouristen, die einen exklusi-

ven Strandurlaub in Dubai verbringen wollten oder Geschäftsreisende, die in das neue 

Wirtschafts- und Finanzzentrum der Golfregion reisten. Heute hat die Tourismusdestinati-

on Dubai ihr Angebot differenziert und bearbeitet zusätzlich wachsende Marktsegmente 

wie Shopping, Kreuzfahrten, Wellness, Golf und Gourmet. Mit seiner dynamischen und 

zukunftsfähigen Entwicklung präsentiert sich Dubai als Vorreiter für ein zukunftsorientier-

tes und weltoffenes Arabien.  

1.1  Fragestellung 
 

In den Medien wird Dubai oft als Vorzeigemodell der Golfregion dargestellt, aber konkrete 

Untersuchungen bezüglich der möglichen Übertragbarkeit speziell im Tourismus gibt es 

bisher nicht. Daher setzt sich die vorliegende Arbeit mit der Frage auseinander, was die 

Erfolgsfaktoren für die Tourismusentwicklung Dubais sind und inwieweit dies als Vorbild für 

die Destinationsentwicklung anderer Golfstaaten dienen kann. Am Beispiel des Emirats 

                                                 
1 Der World Travel Award ist im Jahr 2008 bereits zum 15. Mal verliehen worden und gilt als der prestigeträch-
tigste Preis der Tourismusbranche. Dabei entscheiden 167.000 Fachleute aus der Tourismusbranche über die 
Gewinner. 
2 vgl. World Travel Awards (Hrsg.) (2008) 
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Katar, in dem die Grundvoraussetzungen, wie Wüstenlage, Klima, Religion und Öl-

Wirtschaft, mit denen Dubais vergleichbar sind, wird die mögliche Übertragbarkeit des Er-

folgsmodells geprüft. 

1.2  Zielsetzung und Vorgehensweise  
 

Ziel der Arbeit ist es, ein Erfolgsmodell mit den Faktoren, die die Entwicklung der Touris-

musdestination Dubai positiv beeinflussen, zu erstellen. Dieses dient als Grundlage für die 

Untersuchung Katars und führt zu konkreten Handlungsempfehlungen. 

Da es sich um ein sehr aktuelles und internationales Thema handelt, dienen größtenteils 

Artikel aus Fachzeitschriften oder Tageszeitungen sowie Studien und Internetquellen als 

wissenschaftliche Nachweise. Bei der Einführung in die theoretischen Grundlagen von 

Destinationsentwicklung in Kapitel 2 wird auf die entsprechende Fachliteratur zurückge-

griffen und ein Überblick über bestehende Ansätze gegeben. Der erste Schwerpunkt der 

Arbeit liegt hierbei in der abschließenden Identifizierung von Kriterien, die für eine erfolg-

reiche Tourismusentwicklung von Bedeutung sind. Diese dienen als Grundlage für die 

Erstellung des Erfolgsmodells Dubai und für die spätere Prüfung der möglichen Übertrag-

barkeit auf Katar. 

In Kapitel 3 erfolgt nach einer Abgrenzung des Untersuchungsgebietes eine kurze Einfüh-

rung in die gesamte touristische Entwicklung der Golfstaaten. Kapitel 4 stellt die Touris-

musdestination Dubai allgemein vor. 

Der zweite Schwerpunkt der vorliegenden Diplomarbeit liegt in der Erstellung des Er-

folgsmodells Dubai in Kapitel 5. Hierzu wird anhand der zuvor identifizierten Kriterien für 

eine erfolgreiche Tourismusentwicklung überprüft, inwieweit diese in Dubai erfüllt sind. 

Dies wird jeweils anhand von Beispielen qualitativ begründet, sodass sich anschließend 

Dubais Erfolgsfaktoren herausstellen lassen. Zur Vereinfachung der Ergebnisse wird das 

Erfolgsmodell Dubai in einem zweiten Schritt grafisch dargestellt. Während der Bearbei-

tungsphase der vorliegenden Arbeit, besonders im Zuge der gegenwärtigen globalen 

Wirtschafts- und Finanzkrise, sind Umstände eingetreten, die das Erfolgsmodell Dubai in 

einigen Bereichen in Frage stellen. Im Sinne eines aktuellen Bezugs der vorliegenden 

Diplomarbeit zu diesen Veränderungen werden zukünftige Herausforderungen für die 

Tourismusdestination Dubai in einem Unterkapitel explizit herausgestellt. Eine Schwer-

punktänderung wurde jedoch nicht vorgenommen, da momentan noch nicht absehbar ist, 

inwieweit dies den Erfolg der Tourismusdestination Dubais auf längere Sicht schmälern 

wird.   

Der dritte Schwerpunkt der Arbeit liegt in der Prüfung der möglichen Übertragbarkeit des 

zuvor erstellten Modells auf eine andere Destination in der Golfregion in Kapitel 6. Hierfür 
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wurde das Emirat Katar ausgewählt, welches sich gut als Vergleichsdestination verwen-

den lässt, da die Ambitionen des Landes bezüglich der Tourismusentwicklung ähnlich wie 

in Dubai sind. Nach einer allgemeinen Vorstellung der Tourismusdestination Katar erfolgt 

nun wieder anhand von Beispielen die Abgleichung der ermittelten Erfolgsfaktoren der 

Tourismusdestination Dubai. Dabei sind, ebenfalls wie bei Dubai, zwei allgemeine Anmer-

kungen zu berücksichtigen: In den Quellen werden z.B. bei Angaben des Bruttoinlands-

produktes oder Tourismusinvestionen die unterschiedlichen Währungen der einzelnen 

Länder verwendet. Um eine Vergleichbarkeit zu gewährleisten, erfolgt die Angabe solcher 

Werte in US-Dollar. Für die Umrechnung werden die in der vorliegenden Arbeit genannten 

Wechselkurse zu Grunde gelegt. Anzumerken ist außerdem, dass besonders bei der Be-

trachtung der internationalen Vermarktung der beiden Destinationen, wie z.B. Werbekam-

pagnen, die Sichtweise aus dem deutschsprachigen Markt vorherrscht. Zusammenfas-

send werden danach die Ergebnisse Katars mit dem Erfolgsmodell Dubais verglichen und 

die Schlussfolgerungen mithilfe einer grafischen Darstellung, die auf die zuvor erstellte 

Grafik des Erfolgsmodells Dubai aufbaut, verdeutlicht. Darüber hinaus werden Empfeh-

lungen ausgesprochen, die die weitere Tourismusentwicklung Katars, entsprechend des 

Modells der Tourismusdestination Dubai, fördern können.  

Das Fazit in Kapitel 7 fasst noch einmal alle gewonnenen Erkenntnisse zusammen und 

beschäftigt sich abschließend mit der Frage, ob das Modell zur Anwendbarkeit auf weitere 

Golfstaaten, folglich als Vorbild, dienen kann und welche Empfehlungen dafür mitgegeben 

werden können.  

 

 



Grundlagen der Tourismusentwicklung  4 
 

 

Rückreise

Abrechnung/
Verabschiedung

Verpflegung

Sport/
Beschäftigung

Unterhaltung

Betreuung

Information

Unterbringung

Empfang

Anreise/Transport

Buchung

Stammkundenpflege

Information

2  Grundlagen der Tourismusentwicklung  

2.1  Die Destination als touristische Wettbewerbsei nheit 
 

In der gängigen Literatur wird der Begriff Destination, wie folgt, definiert: „Geografischer 

Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein Gästesegment) als Reiseziel 

auswählt. Sie enthält sämtliche für einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen für Be-

herbergung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschäftigung. Sie ist damit die Wettbewerbsein-

heit im Incoming Tourismus, die als strategische Geschäftseinheit geführt werden muss.“3 

Somit kann eine Destination ein Resort, ein Ort, eine Region, ein Land oder ein Kontinent 

sein. Dabei ist die Sicht des Gastes entscheidend und diese ist geprägt durch den Reise-

zweck bzw. die Reisedistanz.4 Bei einem Golfurlaub kann z.B. der Golf Resort die Desti-

nation sein. Wenn ein Amerikaner nach Europa reist, ist seine Destination ein Kontinent. 

In der vorliegenden Arbeit werden Länder, wie in diesem Fall Dubai bzw. die Vereinigten 

Arabischen Emirate und Katar, als Tourismusdestinationen betrachtet. 

 
Eine Destination stellt für den Kunden ein Leistungsbündel an touristischen Produkten, 

wie z.B. Unterkunft, Verpflegung und Transport, dar. Die Abbildung 1 zeigt eine Übersicht 

der einzelnen Elemente der Dienstleistungskette, dessen Gesamtleistung und Qualität der 

Besucher der Destination insgesamt zuschreibt.  

  
Abbildung 1: Dienstleistungskette im Tourismus 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Bieger, T. (2005), S. 59  

                                                 
3 Bieger, T. (2005), S. 56 
4 vgl. Bieger, T. (2005), S. 57 
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Es geht darum, auf jeder einzelnen Stufe Wertschöpfung zu erzielen und alle Elemente 

als Prozess zu betrachten. Marketing und Planung als übergeordnete Aktivitäten können 

dabei ebenso Werte schaffen. Ziele dieser Wertschöpfung sollten die Entlohnung aller am 

Produktionsprozess beteiligten Unternehmen, z.B. Hotels, Transportunternehmen, sein 

sowie die Entschädigung derjenigen, die von den externen Effekten des Konsums touristi-

scher Leistungen, z.B. Bevölkerung, betroffen sind. Wenn eine Destination es schafft, 

durch ausreichende Preise für ihre Produkte am Markt genügend Wertschöpfung zu errei-

chen, gilt sie als wettbewerbsfähig.5 

 
Durch die Globalisierung und die schnellen Veränderungen der internationalen Wettbe-

werbsbedingungen, wie z.B. bessere Flugverbindungen oder künstliche Erlebniswelten, 

hat sich der Wettbewerb der Destinationen immer weiter verschärft.6 Aufgrund dieser 

Wettbewerbssituation gilt: „Eine Destination muss als Ganzes wie eine Wettbewerbsein-

heit strategisch mit dem Ziel geführt werden, die langfristige Wettbewerbsfähigkeit zu si-

chern.“7 Der Erfolg einer Tourismusdestination wird oft am Wachstum der Besucherzahlen 

und deren Ausgaben während ihres Aufenthaltes vor Ort gemessen.8 Die Destination als 

Produzent touristischer Leistungen wird daran gemessen, inwieweit sie es schafft, die 

Leistungen auf die Bedürfnisse der Konsumenten auszurichten und damit Wertschöpfung 

zu erzielen bzw. wettbewerbsfähig zu sein.9  

2.2  Ansätze der Tourismusplanung 
 

Um Tourismus planen bzw. entwickeln zu können, sind folgende grundlegende Denkan-

sätze von Bedeutung. 

2.2.1 Destinationslebenszyklus 
 

Um die Situation einer Tourismusdestination bzw. deren touristische Entwicklung im Zeit-

ablauf zu beschreiben, hat sich das Konzept des Destinationslebenszyklus von Butler 

(1980) in der Tourismusforschung etabliert. Die Basis dieses Modells ist der Produktle-

benszyklus.10 Wie die Abbildung 2 zeigt, geht Butler bei seinem Destinationslebenszyklus-

Modell von sechs verschiedenen Entwicklungsphasen aus, die jede Destination durchlebt. 

Die Destination besitzt in jeder Entwicklungsphase verschiedene Ausprägungen von Cha-

rakteristika, wie z.B. Besucherzahlen, Wettbewerber, Besuchertypen. Bieger stellt den 

Lebenszyklus vereinfacht dar und unterscheidet nur vier verschiedene Entwicklungspha-

sen: Einführung, Wachstum, Reife und Degeneration. 

                                                 
5 vgl. Bieger, T. (2005), S. 58 f. 
6 vgl. Smeral, E. (2005), S. 25 
7 Bieger, T. (2005), S. 58 
8 vgl. Gill, A. (2004), S. 569  
9 vgl. Bieger, T. (2005), S. 58 
10 vgl. Peters, M.; Schuckert, M.; Weiermair, K. (2008), S. 309 
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Abbildung 2: Destinationslebenszyklus 

 
Quelle: Veränderte Darstellung in Anlehnung an Peters, M.; Schuckert, M.; Weiermair, K. (2008), 

S. 311 

 
In der Entdeckungsphase  (Exploration) kommen nur wenige Besucher in die Destinati-

on, da sie oft eine unzureichende Verkehrsanbindung besitzt, das Gebiet noch nicht tou-

ristisch erschlossen ist und eine geringe Kenntnis über die Gegebenheiten der Region 

vorliegt. Es gibt keine speziell auf Touristen ausgelegten Einrichtungen, sodass der Besu-

cher sehr viel Kontakt mit Einheimischen hat und auch zur Orientierung auf sie angewie-

sen ist. Das soziale und wirtschaftliche Leben wird nicht vom Tourismus beeinflusst und 

wirtschaftlich gesehen ist der Tourismus in dem Land kaum von Bedeutung.11 

 
Die Destination befindet sich in der Entwicklungsphase  (Involvement), wenn regelmäßig 

Touristen das Land besuchen und dies zu einer erheblichen Steigerung der Besucherzah-

len führt. Der Tourismus dient somit als Katalysator, da nun lokale Initiativen die Errich-

tung von Einrichtungen und Anlagen speziell für Touristen vorantreiben. Zusätzlich wer-

den erste touristische Leistungen angeboten, die vom Besucher jedoch kaum wahrge-

nommen werden. Um die Bekanntheit der Destination sowie deren Leistungen zu stei-

gern, wird Werbung eingesetzt und es entsteht eine kooperative Tourismusorganisation, 

die als Ansprechpartner für Gäste und Leistungsträger fungiert. Außerdem wird die Dring-

lichkeit einer angemessenen Infrastruktur und die Verbesserung der Transportmöglichkei-

ten deutlich. Gerade Einheimische, die in die Tourismusentwicklung integriert sind, pas-

sen ihre sozialen Verhaltensmuster den Besuchern an.12 

 
Die Wachstumsphase  (Development) einer Destination ist gekennzeichnet durch eine 

schnelle Entwicklung und ein dynamisches Wachstum. Die Region erfährt einen gewalti-

                                                 
11 vgl. Bär, S. (2006), S. 117 f. 
12 vgl. ebd., S. 118 
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gen Boom, denn durch verstärkte, international ausgerichtete Werbung können die Besu-

cherzahlen sogar die Einwohnerzahlen übersteigen. Um der starken Nachfrage gerecht 

zu werden, entstehen immer mehr touristische Einrichtungen und Anlagen, die meist so-

gar moderner und größer sind als die bisherigen. Dies beeinflusst das Erscheinungsbild 

der Destination und wird gerade von der Bevölkerung nicht immer für gut geheißen. Durch 

das verstärkte Auftreten von großen Hotelketten auf dem Markt steigt der Wettbewerb für 

die regionalen Anbieter. Die Bedeutung des Tourismus in der Region ist gestiegen und es 

werden auswärtige Arbeitskräfte benötigt. Strategisch gesehen, bieten sich in dieser Pha-

se Produktdifferenzierung und Diversifikation des Tourismussektors an, sodass Touristen 

ein breiteres touristisches Angebot zur Verfügung steht. Um die Übernutzung und den 

Verfall von Einrichtungen zu verhindern sowie deren weitere Verbesserung zu gewährleis-

ten, bedarf unbedingt einer sorgfältigen strategischen, national und regional orientierten 

Planung und Kontrolle.13 

 
Hat die Destination die Reifephase  (Consolidation) erreicht, sinkt zwar die Wachstumsra-

te der Besucherzahlen, aber absolut gesehen, steigen die Besucherzahlen immer noch 

an. Der Tourismus gilt als wichtiger Wirtschaftsfaktor in der Region. Es entstehen immer 

mehr größere, luxuriösere Hotels und die regionale Infrastruktur verbessert sich stetig. In 

dieser Phase ist es wichtig, die erlangte Marktposition zu bewahren und diese schrittweise 

zu stärken. Außerdem wird versucht die Tourismussaison durch Marketing bzw. Werbung 

auszuweiten. Die administrativen Stellen werden ausgebaut und stabilisiert. Diese Phase 

ist gekennzeichnet durch soziale Ungleichheit, was speziell von den Einheimischen wahr-

genommen wird, die nicht am Tourismus teilhaben. Sie fühlen sich in ihrer Lebensqualität 

eingeschränkt, da viele früher selbstverständliche Aktivitäten nicht oder schwer auszufüh-

ren sind. Auf die Bevölkerung kann das Gefühl einer Entfremdung von regio-kulturellen, 

identitätstiftenden Gewohnheiten verunsichernd wirken und somit auch das gesellschaftli-

che Gefüge instabil machen.14 

 
Die Stagnationsphase (Stagnation) ist erreicht, wenn sich die Destination nicht mehr 

stetig positiv entwickelt und es keine Steigerung der Besucherzahlen gibt. Umweltproble-

me, soziale und ökonomische Schwierigkeiten sind die Folge von ausgeschöpften bzw. 

überschrittenen Kapazitäten. Die natürlichen, kulturellen Attraktionen wurden größtenteils 

durch künstliche Anlagen ersetzt. Trotz eines guten Images sinkt die Attraktivität der Des-

tination und die Gäste reisen in andere Gebiete. Um das Niveau der Besucherzahlen 

dennoch zu halten, bedarf es entsprechender Preismaßnahmen, einer hohen Wiederho-

lerquote sowie bestimmter Angebotsentwicklungen, wie z.B. die Errichtung von entspre-

                                                 
13 vgl. Bär, S. (2006), S. 119 
14 vgl. ebd., S. 119 f. 



Grundlagen der Tourismusentwicklung  8 
 

 

chenden Einrichtungen, um den MICE-Tourismus (Meetings, Incentives, Conferences, 

Events) zu fördern.15 

 
Die Rückgangsphase  (Decline) bzw. Verjüngungsphase  (Rejuvenation) sind die zwei 

extremsten möglichen Entwicklungen nach einer Stagnation der Tourismusdestination. 

Ein Rückgang der Destinationsentwicklung und damit auch sinkende Gästezahlen entste-

hen z.B. durch die Übernutzung der Kapazitäten, versäumte Ersetzung von alten Einrich-

tungen oder fehlende Wettbewerbsfähigkeit gegenüber anderen Zielgebieten. Die Attrak-

tivität der Destination ist nicht mehr vorhanden, was zu Umsatzrückgängen, niedrigen 

Auslastungen und Abwanderungen der Arbeitskräfte führt. Um auf diese Entwicklung zu 

reagieren, werden z.B. touristische Einrichtungen zu Altersresidenzen umfunktioniert, was 

wiederum die Nachfrage der Region noch weniger ankurbelt. Zu einem extremem Rück-

gang der Gästezahlen bzw. Verlust der Attraktivität führen politische Unruhen, Kriege, 

Krankheiten und Umweltkatastrophen in der Region. Eine andere Möglichkeit nach der 

Stagnation ist die Verjüngungsphase. Hierbei positioniert die Destination sich neu und 

startet somit einen „neuen“ Lebenszyklus. Dies kann zum einen durch die Schaffung einer 

einmaligen, schwer-imitierbaren künstlichen Attraktion geschehen oder zum anderen 

durch die vorteilhafte Ausschöpfung bisher unerschlossener natürlicher Ressourcen.16 

 
Durch eine Bestimmung der derzeitigen Position im Lebenszyklus und mithilfe von Wissen 

über die erreichte Stufe ist es möglich, den Destinationslebenszyklus für Management- 

und Marketingentscheidungen der Region zu nutzen.17 Das Konzept kann somit z.B. als 

strategisches (Frühwarn-)Informationssystem dienen, um bei einem drohenden Nieder-

gang z.B. mittels der Strategie des “nachhaltigen Wachstums“ diesen abzuwenden.18 Der 

Begriff der Nachhaltigkeit wird in Kapitel 2.2.5 noch einmal aufgegriffen. 

2.2.2  Tourismusplanung als ein integriertes System   
 

Der Tourismus kann als zusammenhängendes System betrachtet werden, bei dem Nach-

frage- und Angebotsfaktoren in Wechselbeziehung zueinander stehen. Im Tourismusma-

nagement wird die Tourismusentwicklung oft aus der nachfrageorientierten Perspektive 

betrachtet. Diese wechselt teilweise in die angebotsorientierte Sicht, wobei die Ressour-

ceneigenschaften der Destination, die den Tourismus stärken, als Basis für Wachstums-

entscheidungen gelten. Je nach Land oder Region variiert der jeweilige Betrachtungs-

schwerpunkt bzw. das Ausmaß der geplanten Entwicklungen.19 

 

                                                 
15 vgl. Bär, S. (2006), S. 120 f. 
16 vgl. ebd., S. 121 ff. 
17 vgl. ebd., S. 137 
18 vgl. Wöhler, K. (1997), S. 10 
19 vgl. Gill, A. (2004), S. 569 
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Zu den Nachfragefaktoren gehören auf der einen Seite die internationale und inländische 

Nachfrage sowie die Nutzung der Touristenattraktionen, -einrichtungen und -dienst-

leistungen durch die Einwohner der Destination. Auf der anderen Seite steht als ein An-

gebotsfaktor das touristische Produkt, welches sich aus den Attraktionen, Aktivitäten, Un-

terkünften, anderen touristischen Einrichtungen und Dienstleistungen vor Ort zusammen-

setzt. Um dieses Produkt auch nutzen zu können, benötigt die Destination als weiteren 

Angebotsfaktor die passende Infrastruktur. Dazu gehören Transportswesen, Wasserver-

sorgung, Elektrizität, Abwasser- und Abfallentsorgung sowie Telekommunikation.20 

 
Ebenfalls besonders wichtig für eine erfolgreiche Entwicklung sind die institutionellen 

Rahmenbedingungen als weiterer Angebotsfaktor. Dazu gehören die Organisationsstruk-

turen, wie ein z.B. eine für den Tourismus verantwortliche Regierungsstelle und Touris-

musverbände aus dem Privatsektor. Darüber hinaus werden tourismusbezogene Rechte 

und Vorschriften, wie die Einführung von Standards und Lizenzen für Hotels, Reisebüros 

oder Tourenanbieter, benötigt. Auch die Schulung und Ausbildung des Personals sowie 

die Bereitstellung spezieller Ausbildungsinstitute ist wichtig, um die Menschen auf das 

Arbeiten im Tourismus vorzubereiten. Zur Errichtung der Einrichtungen, Attraktionen, 

Dienste und Infrastruktur, die daraufhin Investitionen anziehen, ist das Vorhandensein von 

Finanzkapital wichtig. Eine erfolgreiche Destination sollte mithilfe von Marketingstrategien, 

Imagebroschüren und Informationsprospekten die Besucher anziehen und vor Ort in Form 

von Touristeninformationen und anderen Serviceleistungen den Gast betreuen. Außer-

dem ist eine Reiseerleichterung durch angemessene Einwanderungs- und Visabestim-

mungen sowie kundenspezifische Einrichtungen und Dienstleistungen, die besonders bei 

den Eintritts- und Austrittspunkten der Gäste positioniert sind, von Bedeutung. Umwelt-

schutzmaßnahmen, die Bewahrung des Kulturerbes der Einwohner, Sozialverträglichkeit 

und die Verbesserung und die Verteilung des wirtschaftlichen Gewinnes im Tourismus 

sind innerhalb der institutionellen Rahmenbedingungen ebenfalls zu berücksichtigen.21 

 
Die integrierte Tourismusplanung berücksichtigt alle Elemente des Systems Tourismus 

und somit ist eine Koordinierung der Entwicklung untereinander wichtig für den Erfolg. Um 

sicherzustellen, dass die teure Infrastruktur sowohl den Bedürfnissen der Touristen als 

auch der Gesellschaft gerecht wird, muss eine Integration des Tourismus in die gesamte 

Entwicklungspolitik des Landes oder der Region und deren Pläne erfolgen. Ein weiterer 

wichtiger Punkt ist die Betrachtung der Tourismusplanung als kontinuierlichen Prozess, 

der innerhalb bestimmter Rahmenbedingungen (Pläne und Vorgaben) immer noch auf 

Veränderungen, wie aktuelle Markttrends, Fortschritte in der Transporttechnologie und die 

                                                 
20 vgl. UNWTO (Hrsg.) (1999), S. 5 ff. 
21 vgl. ebd., S. 5 ff. 
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Entwicklung neuer Tourismusformen, reagieren kann. Tourismusplanung sollte ideenreich 

und innovativ sein, aber gleichzeitig auch realistisch umsetzbar. 22  

2.2.3 Das touristische Angebot von Destinationen 
 

Beim touristischen Angebot von Destinationen wird unterschieden zwischen dem ur-

sprünglichen und dem abgeleiteten Angebot. Zum ursprünglichen Angebot gehören das 

natürliche Angebot (Landschaft, Flora, Fauna, Klima, Naturdenkmäler), das sozio-

kulturelle Angebot (Kultur, Sprache, Gastfreundschaft, Mentalität, Tradition) und die all-

gemeine Infrastruktur (Politik, Soziales, Bildung, Ver-/Entsorgung, Kommunikations-

/Verkehrswesen). Das abgeleitete Angebot wird speziell für den Tourismus erstellt und 

umfasst die allgemeine touristische Infrastruktur (Beherbergung, Verpflegung, touristi-

sches Transportwesen, überbetriebliche Tourismusorganisation, Reiseberatung/-

organisation), die Freizeitinfrastruktur (Sport-/Kulturangebote, Veranstaltungen, Events, 

Wander- und Radwege) sowie die speziellen touristischen Angebote (Kur- und Bäderwe-

sen, Messen, Tagungen, Ausstellungen). Künstlich geschaffene Angebote wie z.B. Spaß-

Bäder, Themenparks, 5-Sterne-Hotels oder besondere Events können die Attraktivität 

einer Destination mit geringem natürlichem Angebot steigern. Bei einer Tourismusdestina-

tion, die sich in der Rückgangsphase befindet, kann mithilfe einer neuen künstlichen Att-

raktion ein neuer Lebenszyklus eingeleitet werden.23  

 

Wichtig ist, dass eine Destination mit besonderen Attraktionen für Besucher auch erreich-

bar ist, z.B. durch gute Straßen-, Flug- oder Bahnverbindungen. Damit Touristen einen 

angenehmen Aufenthalt in der Destination verbringen können, sollten ausreichend Über-

nachtungs- und Verpflegungsmöglichkeiten vorhanden sein. Aufgabe einer Destination ist 

es, den Touristen ein entsprechendes Angebot an Attraktionen, Annehmlichkeiten (z.B. 

Hotels, Verpflegung) und Anreisemöglichkeiten bereitzustellen. Die Anzahl und das Aus-

maß der gegebenen Attraktionen bestimmen meist die Dauer eines Aufenthalts.24 Neben 

der Quantität des Angebotes ist auch deren Qualität wichtig für eine erfolgreiche Touris-

musentwicklung.25 

2.2.4 Branding und Positionierung von Destinationen  
 

“Destination branding“ definiert sich als “process used to develop a unique identity and 

personality that is different from all competitive destinations.”26 Aufgrund des kontinuierli-

chen Wachstums der touristischen Nachfrage, der verstärkten globalen Vernetzung und 

                                                 
22 vgl. UNWTO (Hrsg.) (1999), S. 5 ff. 
23 vgl. Freyer, W. (2001), S. 177 ff. 
24 vgl. ebd., S. 180 f. 
25 vgl. Bieger, T. (2005), S. 45 f. 
26 Anderson, D.J.; Morrison, A.M. (2002), S. 16 
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dem daraus resultierenden steigenden Wettbewerb ist die Markenbildung heutzutage 

auch für Tourismusdestinationen von Bedeutung. Durch den Aufbau einer “starken“ Marke 

gelingt es den Wettbewerbern, in der vorherrschenden “Markenflut“ vom Kunden wahrge-

nommen zu werden. Darüber hinaus ordnet eine Marke dem Produkt eine Identität, Philo-

sophie und eine bestimmte Qualität zu. Eine Marke setzt sich zusammen aus: Sym-

bol/Name/Logo, Zielgruppe/Bedürfnis/Produkt und einem Slogan.27 Die Zusammenhänge 

der einzelnen Elemente ergeben sich wie folgt: „Eine Marke kann erst entstehen, wenn 

eine glaubwürdige Positionierung mit einem Namen/Symbol verbunden und im Denken 

der Zielgruppen durch einen Slogan verankert ist.“28 

 
Branding bzw. die Markeneinführung beschäftigt sich mit der Entwicklung einer Marke, die 

bekannt und aktuell ist, sowie das Vertrauen der Konsumenten genießt, was für ihn be-

züglich des Kaufes oder der Nutzung des Angebotes ein geringeres Risiko bedeutet. Um 

eine dauerhafte und profitable Alleinstellung der Marke (Unique Marketing Proposition) zu 

erzeugen, erfolgt anschließend die Positionierung der Marke. Wichtig sind hierbei neben 

der Herausstellung eines signifikanten Kundennutzens sowie dessen intensive Kommuni-

kation eine positive Abgrenzung der Marke zu anderen Wettbewerbern und der Bezug auf 

strategische Erfolgspotenziale, wie besondere Ressourcen und Fähigkeiten.29 Die 

Abbildung 3 zeigt die verschiedenen Positionierungsmöglichkeiten der Destination auf.  

 
Abbildung 3: Positionierung der Marke im Markt 
 

 
Quelle: Haedrich, G. (2001), S. 45 

 
Das mittlere Marktsegment verliert in der Tourismusbranche allgemein immer mehr an 

Bedeutung, sodass eine eindeutige Positionierung entweder im “oberen“ oder “unteren“ 

                                                 
27 vgl. Bieger, T. (2005), S. 188 
28 Bieger, T. (2005), S. 188 
29 vgl. Haedrich, G. (2001), S. 41 ff. 
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Marktsegment wichtig ist.30 Im oberen Positionierungsbereich liegt der Schwerpunkt auf 

der Leistungsqualität, wohingegen sich der untere Bereich durch eine Preisorientierung 

auszeichnet. Besonders wichtig bei jeder Positionierungsstrategie ist die Erzeugung einer 

eindeutigen Vorstellung über die Destination bzw. die Marke beim potenziellen Kunden.31 

2.2.5  Planung von nachhaltiger Tourismusentwicklun g 
 

Damit touristische Produkte, folglich also auch Destinationen, langfristig erfolgreich sein 

können, ist eine nachhaltige Tourismusentwicklung unabdingbar.32 Die Weltkommission 

für Umwelt und Entwicklung definiert im Brundtland Report 1987 wie folgt: „Dauerhafte 

(nachhaltige) Entwicklung ist Entwicklung, die die Bedürfnisse der Gegenwart befriedigt, 

ohne zu riskieren, dass künftige Generationen ihre eigenen Bedürfnisse nicht befriedigen 

können.“33  

 
Bei der nachhaltigen Tourismusentwicklung werden grundsätzlich drei wesentliche Di-

mensionen betrachtet: Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft. Die Abbildung 4 zeigt, dass 

nur die Schnittmenge der drei Entwicklungsziele die nachhaltige Tourismusentwicklung 

fördert.  

 
Abbildung 4: Zielsystem nachhaltiger Tourismusentwi cklung 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Quelle: www.invent-tourismus.de 

 
Eine nachhaltige Tourismusentwicklung bedeutet demnach, das ökonomische Potenzial 

des Tourismus auszuschöpfen sowie die negativen ökologischen und sozialen Auswir-

kungen zu minimieren.34  

                                                 
30 vgl. Haedrich, G. (2001), S. 44 f. 
31 vgl. Peters, M.; Schuckert, M.; Weiermair, K. (2008), S. 308 
32 vgl. Bär, S. (2006), S. 20 
33 Lexikon der Nachhaltigkeit (2008) 
34 vgl. Bär, S. (2006), S. 19 
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Abbildung 5: Magische Fünfeck-Pyramide einer nachha ltigen touristischen Entwicklung 
 

 
Quelle: Müller, H. (2005), S. 262.  

 
Wie Abbildung 5 zeigt, kann das grundlegende Modell der nachhaltigen touristischen 

Entwicklung durch zwei weitere Dimensionen ergänzt werden. Neben dem wirtschaftli-

chen Wohlstand (Wirtschaft), der intakten Natur (Umwelt) und der intakten Kultur (Gesell-

schaft) werden demnach auch die Gästebedürfnisse und das Wohlbefinden der Einheimi-

schen (Arbeitskräfte) bei der nachhaltigen Entwicklung einer touristischen Region betrach-

tet. Übergeordnet steht hierbei das Gestaltungsrecht zukünftiger Generationen. 

 
Bei nachhaltiger Tourismusplanung geht es darum, die natürlichen, kulturellen und weite-

re Ressourcen des Tourismus für die Nutzung in der Zukunft zu erhalten und dabei immer 

noch einen Nutzen für die Gesellschaft darzustellen. Nachhaltige Entwicklung ist beson-

ders wichtig, da die meisten Tourismusentwicklungen von genau diesen Ressourcen ab-

hängen.  

 
Im Jahr 2007 wurden folgende globalen Kriterien für nachhaltigen Tourismus entwickelt, 

die als Leitlinien und Mindeststandards für jeden Tourismusbetrieb gelten sollen: 

····  Wirkungsvolles Nachhaltigkeitsmanagement 

····  Maximierung des sozialen und ökonomischen Nutzens für die örtliche Bevölkerung 

····  Maximierung des Nutzens für das kulturelle Erbe 

····  Maximierung des Nutzens für die Umwelt 

Die Minimierung der negativen (Aus-)Wirkungen wird bei jedem Kriterium vorausgesetzt.35 

 

                                                 
35 vgl. Global Partnership for Sustainable Tourism Criteria (Hrsg.) (2008) 
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Es gibt viele Dokumente, die sich mit der nachhaltigen Tourismusentwicklung beschäftigt 

haben36, wodurch deutlich wird, dass ein allgemeines Umdenken stattgefunden hat. Zu-

sammenfassend können daraus folgende sieben Forderungen an eine nachhaltige Tou-

rismusentwicklung gestellt werden: Tourismus muss partizipativer, effizienter, qualitativ 

besser, umweltverträglicher, entschleunigt, authentischer und menschlicher werden. 37 

 
In Verbindung mit nachhaltigem Tourismus taucht auch der Begriff der touristischen Trag-

fähigkeit auf. Es geht dabei um die Anpassung der Belastungen der Destination (bezüg-

lich Ausmaß, Größe und Dauer) an die regionalen Tragfähigkeiten, um diese in zumutba-

ren Grenzen zu halten. Dadurch bleiben die Lebensqualität der Einheimischen und die 

touristische Attraktivität erhalten.38 Die Attraktivität einer Destination sinkt z.B. durch eine 

schlechte Luft- und Wasserqualität oder eine Überbelastung der Transport-, Unterbrin-

gungs- und Serviceleistungskapazitäten. Diese Überfüllung und auch das zu hohe Touris-

tenaufkommen im Vergleich zur Bevölkerung können zu Missmut oder Ablehnung durch 

die Einheimischen führen.39 

 
Wie bereits erwähnt, hat ein Umdenken bezüglich nachhaltiger Entwicklung im Tourismus 

eingesetzt und es gibt viele theoretische Grundlagen und Leitbilder. Die Umsetzung der 

geforderten Maßnahmen bzw. das Handeln gestaltet sich problematisch, da die Akteure 

im Tourismus, wie z.B. die Verantwortlichen in der Tourismusregion, die Reiseunterneh-

men und der Tourist selbst, primär den wirtschaftlichen Erfolg anstreben und sich nicht für 

das Allgemeinwohl verantwortlich fühlen.40 

2.2.6  Langfristige und strategische Planung 
 

Tourismusstrategien und -pläne sollten relativ langfristig, also auf etwa 10 bis 20 Jahre, 

ausgelegt sein, da diese Zeit meist für die Umsetzung der festgelegten Ziele benötigt wird. 

Ein anderer Ansatz der touristischen Planung ist die strategische Planung, die in den letz-

ten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen hat. Der Erfolg beider Ansätze ist jedoch 

ähnlich. Die strategische Planung ist handlungsorientierter, kurzfristiger, beschäftigt sich 

mit dem Umgang mit unvorhersehbaren Ereignissen und den sich schnell wandelnden 

Umständen in der Zukunft. Die Gefahr hierbei ist, dass die langfristigen Ziele einer zu-

kunftsfähigen Tourismusentwicklung nicht mehr berücksichtigt werden. Im Rahmen einer 

                                                 
36 Dies sind z.B. Agenda 21, Leitsätze Rio+10, Charta für einen vertraglichen Tourismus, Alpenkonvention, 
sowie der Global Code of Ethics der UNWTO. 
37 vgl. Müller, H. (2005), S. 261 ff. 
38 vgl. Breidenbach, R. (2002), S. 172 
39 vgl. Bär, S. (2006), S. 116 f. 
40 vgl. Müller, H. (2005), S. 269 f. 
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integrierten, langfristigen Tourismusplanung erscheint der strategische Planungsansatz 

jedoch als passende Ergänzung.41 

2.3 Gängige Vorgehensweise bei Tourismusplanung 
 

“Planning tourism at all levels is essential for achieving successful tourism development 

and management.“42  

 
Immer mehr Tourismus-Masterpläne werden weltweit von bereits hoch entwickelten sowie 

fast unentwickelten Tourismusdestinationen in Auftrag gegeben bzw. verfolgt. Nach einer 

Veröffentlichung der World Tourism Organization (UNWTO) empfiehlt sich für die nationa-

le und regionale Tourismusplanung folgende Vorgehensweise: Zu Beginn erfolgt eine 

Untersuchungsvorbereitung, bei der das Aufgabengebiet abgegrenzt, ein Team zur 

Durchführung und ein Lenkungsausschuss bestimmt werden. Im nächsten Schritt werden 

die Zielsetzungen festgelegt. Anschließend erfolgt eine qualitative und quantitative Erfas-

sung der aktuellen Tourismussituation. Diese Daten werden danach analysiert und aus-

gewertet. Der nächste Schritt dieses Tourismusplanungsprozesses ist die Erarbeitung der 

Strategie und des Plans der Destination sowie die Formulierung weiterer Handlungsemp-

fehlungen. Es folgt die Umsetzung des Plans und dessen kontinuierliche Überwachung, 

ob die vorher festgelegten Ziele auch erreicht werden. Falls Probleme austauchen, kann 

hier früh genug gegengesteuert werden.43 

 

Die Abbildung 6 zeigt eine Darstellung der fünf wichtigsten Pfeiler, nach denen ein Tou-

rismusmasterplan in der gängigen Praxis aufgebaut sein kann.  

                                                 
41 vgl. UNWTO (Hrsg.) (1999), S. 8 f. 
42 ebd., S. 3  
43 vgl. ebd., S. 11 ff. 
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Abbildung 6: Die fünf Hauptsäulen der Tourismusplan ung 
 

 
Quelle: Unveröffentlichte Vorlesungsunterlagen von Andreas Hauser (2008)  

 
Diese fünf Bereiche gilt es zu betrachten und zu planen bzw. aufgrund dessen Hand-

lungsempfehlungen zu geben; übergeordnet steht dabei die nachhaltige Tourismusent-

wicklung. 

2.4 Identifizierung von Bewertungskriterien für erf olgreiche Tourismusentwicklung 
 

Die unterschiedlichen Ansätze der Tourismusplanung in Kapitel 2.2 bieten eine kurze  

Übersicht, welche Faktoren und Voraussetzungen für eine erfolgreiche Tourismusentwick-

lung von Bedeutung sind. Auf deren Grundlage werden zusammenfassend Bewertungs-

kriterien identifiziert, mit deren Hilfe in Kapitel 5 die Erfolgsfaktoren Dubais herausarbeitet 

werden können. Bei der Identifizierung der Kriterien wurde darauf geachtet, dass sich die 

möglichen Erfolgsfaktoren für Tourismusentwicklung alle den ausgewählten “Oberbegrif-

fen“ unterordnen lassen.  

 
Das Modell der Tourismusplanung in Abbildung 6 beinhaltet grundsätzlich alle wichtigen 

Faktoren, die für eine erfolgreiche Tourismusentwicklung wichtig sind. Es dient daher als 

Grundlage für die Identifizierung der Kriterien. Um als Tourismusdestination langfristig 

erfolgreich zu sein, bedarf es einer nachhaltigen Tourismusentwicklung. Wie in Abbildung 

7 zu sehen ist, stellen daher die Betrachtungen der einzelnen Nachhaltigkeitsprinzipien 

Ökonomie, Ökologie und soziokulturelles Umfeld einen Schwerpunkt der Bewertungskrite-

rien dar.  

 
Der andere Schwerpunkt der Kriterienidentifikation liegt in den grundlegenden Vorausset-

zungen für eine erfolgreiche Tourismusentwicklung. Dazu gehören die touristische Pro-

duktentwicklung, die Verfügbarkeit von Human- und Finanzkapital und die institutionellen 
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Rahmenbedingungen, wie z.B. Gesetze oder die Einrichtung einer überbetrieblichen Tou-

rismusbehörde. Marketing und Vertrieb sind ebenfalls grundlegende Voraussetzungen für 

eine erfolgreiche Tourismusentwicklung. Das Branding und die Positionierung von Desti-

nationen impliziert der Oberbegriff Marketing. Wie in den Ansätzen erörtert wurde, ist 

auch die Erreichbarkeit der Tourismusdestination für eine erfolgreiche Entwicklung wich-

tig, sodass dieses Kriterium ebenfalls als grundlegende Voraussetzung identifiziert wurde. 

 
Abbildung 7: Die erfolgreiche Tourismusdestination 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Quelle: Eigene Darstellung 
 

Anhand dieser identifizierten Kriterien kann in Kapitel 5 die Tourismusdestination unter-

sucht werden, um anschließend die Erfolgsfaktoren der Destination Dubai herausstellen 

zu können. 

 

Grundlegende Voraussetzungen für 
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3  Tourismus in den Golfstaaten 
 

47,6 der weltweit 903 Mio. Touristenankünfte reisten 2007 in den Nahen Osten (engl. 

Middle East). Wie in Abbildung 8 zu sehen ist, entspricht dies einem Marktanteil von 

5,3%. Im Vergleich zu den anderen Regionen weltweit ist dieser Anteil relativ niedrig, je-

doch verzeichnet der Nahe Osten von 2000 bis 2007 ein durchschnittliches jährliches 

Wachstum an Touristenankünften von 10%. Im Jahr 2007 lag der Wert sogar bei 16%, 

wobei die weltweiten Touristenankünfte um 6,6% anstiegen.44 

 
Abbildung 8: Anteile der Regionen an weltweiten Tou ristenankünften 2007 
 

 

53,60%

20,40%

15,80%

4,90%
5,30%

Europe

Asia and the Pacific
Americas
Africa

Middle East

 
Quelle: UNWTO 

 
Somit ist der Nahe Osten momentan die am schnellsten wachsende Region bezüglich der 

Touristenankünfte. Der damit einhergehende zunehmende Luftverkehr (Steigung von 18% 

im Jahr 2007) ist ebenfalls der am schnellsten Wachsende weltweit.45 

3.1  Abgrenzung des Untersuchungsgebietes  
 

Unterschiedliche geografische Bezeichnungen, wie “Arabische Welt“, “Naher Osten“,  

“Arabische Halbinsel“ oder “Golfstaaten“, existieren im Sprachgebrauch, sind jedoch nicht 

eindeutig definiert. Die World Tourism Organization (UNWTO) z.B. fasst in seinen Unter-

suchungen folgende Staaten: Ägypten, Bahrain, Irak, Jemen, Jordanien, Katar, Kuwait, 

Libanon, Libyen, Oman, Palästina, Syrien, Saudi-Arabien und die Vereinigten Arabischen 

Emirate unter dem Begriff “Middle East“ zu einer Region zusammen.46 Um Vergleiche in 

der internationalen Tourismusentwicklung herzustellen, wird meist dieser Begriff gewählt. 

Diesem wird sich auch die vorliegende Arbeit, wenn es keine detaillierteren Daten gibt, 

bedienen. Um das Untersuchungsgebiet noch weiter einzugrenzen und eine möglichst 
                                                 
44 vgl. UNWTO (Hrsg.) (2008), S. 3 
45 vgl. Deloitte (Hrsg.) (2008), S. 2 
46 vgl. UNWTO (Hrsg.) (2009) 
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vergleichbare Ausgangssituation zu haben, werden bei der Prüfung der möglichen Über-

tragbarkeit des Erfolgsmodells Dubais lediglich die Golfstaaten betrachtet.  

 
Auch die Golfstaaten sind nicht eindeutig als Region abgegrenzt. Zum einen werden da-

mit die Staaten bezeichnet, die an den Persischen Golf und den Golf von Oman grenzen. 

Zum anderen gibt es die sechs “Golfstaaten“ Kuwait, Bahrain, Katar, Saudi-Arabien, O-

man und die Vereinigten Arabischen Emirate, die 1981 den Golfkooperationsrat (GCC) 

gründeten und seitdem in den Bereichen der Außen-, Sicherheits- und Erdölpolitik zu-

sammenarbeiten. Im Jahr 2000 wurde ein Verteidigungsbündnis zwischen den Staaten 

geschlossen und 2003 trat eine Zollunion in Kraft. Für das Jahr 2010 planen die Mitglieder 

des Golfkooperationsrates eine Währungsunion.47 Die vorliegende Arbeit wird sich bei 

dem Begriff “Golfstaaten“ auf diese sechs Länder beziehen (siehe Abbildung 9). 
 

Abbildung 9: Geografische Lage der Golfstaaten 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Quelle: http://www.gcccountries-business.com/_mgxroot/img_1185529066_14877_1185634035_ 
mod_302_272.jpg 

3.2  Tourismusentwicklung in den Golfstaaten 
 

Schon im Jahr 1977 träumten die Golfstaaten von einem zukünftigen Tourismus, sodass 

aufgrund eines andauernden Bettenmangels und des Überflusses an Petro-Dollars ameri-

kanische Hotelketten, wie Hilton oder Hyatt, einen regelrechten Bauboom auslösten.48 Um 

für das Ende der Erdölförderung gewappnet zu sein, investieren die Golfstaaten in touris-

tische Projekte und lassen künstliche Urlaubsparadiese für zahlungsfähige Touristen und 

die etwa 200.000 Multimillionäre, die in den arabischen Staaten leben, entstehen. Dabei 

sind der Fantasie keine Grenzen gesetzt und somit werden künstliche Inseln z.B. in Form 

von Seepferdchen, Palmen, Perlen oder Wellen vor den Küsten aufgeschüttet.49  

                                                 
47 vgl. Meyers Lexikon online (2008)  
48 vgl. DER SPIEGEL (Hrsg.) (1977), Seite 152 
49 vgl. Schäfer, T. (2006a), S. 68 ff. 
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Im Vergleich zu anderen klassischen Industrieländern verfügen die ölreichen Golfstaaten 

über einen beträchtlich größeren spekulativen Freiraum, der ihnen dynamisches, flexibles 

und risikofreudiges Handeln möglich macht.50 Laut dem jüngsten Bericht des Global Futu-

res and Foresight (GFF)51, der sich mit der Zukunft des Tourismus im Nahen Osten be-

schäftigt, belaufen sich die Tourismus-Investitionen in der gesamten Region für Projekte 

in Bau und in Planung auf 1006 Mrd. US-Dollar. Fast die Hälfte davon investieren allein 

die Vereinigten Arabischen Emirate (VAE) in ihre Tourismusindustrie. Das Emirat Dubai 

hat für seine neuen Tourismusprojekte Ausgaben von 381 Mrd. US-Dollar. Betrachtet man 

neben den speziellen Tourismusprojekten noch die mit dem Tourismus einhergehenden 

Investitionen, wie z.B. für die Entwicklung neuer Flughäfen und Kreuzfahrtlinien, neuer 

Museen und Erholungs- und Vergnügungsparks sowie die benötigte Erweiterung der Inf-

rastruktur, kommt der Nahe Osten auf eine Investitionssumme von 3630 Mrd. US-Dollar.52 

 
Die Abbildung 10 zeigt die voraussichtlichen bzw. angestrebten Gästezahlen der einzel-

nen Golfstaaten, einmal aus Regierungssicht und aus Sicht des World Travel and Tourism 

Council (WTTC). 

 
Abbildung 10: Prognosen der Touristenzahlen je Land  

 
Quelle: Veränderte Darstellung in Anlehnung an GFF (Hrsg.) (2007) 
 

                                                 
50 vgl. Scharfenort, N. (2007), S. 7 
51 vgl. GFF (Hrsg.) (2007) 
52 vgl. Schumacher, B. (2008), S. 54 
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Hierbei wird deutlich, dass die “Spitzenreiter“ Saudi-Arabien und die VAE selbst weit hö-

here Zahlen als der WTTC voraussagen. Für Kuwait und Oman erwartet der WTTC mehr 

Besucher als die Regierung. 

 
2006 verzeichneten die Mitgliedsstaaten des GCC eine Anzahl von insgesamt 1.915 Ho-

tels. 1.139 Hotels, und damit der Großteil, befinden sich in Saudi-Arabien, dem flächen-

mäßig größten Golfstaat. In den VAE stehen 404 Hotels, in Oman 172, im kleinen Bahrain 

95, in Kuwait 66 und in Katar 39.53 Diese Zahlen werden sich im Laufe der nächsten Jahre 

noch um einiges steigern. Betrachtet man den gesamten Nahen Osten als Region wird, 

besonders im Bereich der First-Class- und Luxushotels viel investiert. In den nächsten 

fünf Jahren wird die Zahl der Tophotels um 21% steigen. Weltweit ist dies die höchste 

Wachstumsrate in diesem Segment (Europa 4%, Nordamerika/Karibik 13%, Asien/Pazifik 

13%).54  

 
Die Golfregion ist, entgegen seines Klischees von Glitzermetropolen an schönen Sand-

stränden, sehr vielfältig und kontrastreich. Dubai mit seinen Luxushotels, Shopping Malls 

und anderen spektakulären Tourismusprojekten gilt als das “Vorzeige-Emirat“ und 

Schrittmacher für den Tourismus in der ganzen Region. Andere Vereinigte Emirate wie 

z.B. Sharjah oder Abu Dhabi haben ihren Schwerpunkt auf Kunst und Kultur gelegt. Doch 

auch in Dubai gewinnen Imageträger wie Kunst, Kultur und Tradition immer mehr an Be-

deutung. Bahrain, bis jetzt eher bekannt für seine Formel 1-Strecke, möchte sich in Zu-

kunft als “Boutique-Destination“ positionieren und setzt mit zahlreichen historischen Fes-

tungen, Ruinen und Moscheen auf Kultur und Geschichte. Katar richtete 2006 die Asian 

Games aus und plant ebenso wie Dubai viele neue Hotels und touristische Attraktionen, 

wobei die arabische Authentizität aber erhalten bleiben soll.55 Saudi-Arabien nimmt inner-

halb der Golfstaaten eine Sonderposition ein. Hier öffnet man sich nur langsam dem Tou-

rismus. Zwar hat Saudi-Arabien die höchste Anzahl von Touristenankünften, dies liegt 

aber daran, dass es als wichtigstes Pilgerziel für Muslime gilt. Erst vor neun Jahren wur-

den die Grenzen für nicht muslimische Besucher geöffnet. Auch das Verhüllungsgebot für 

Frauen und das Alkoholverbot im ganzen Land erschweren es, besonders ausländische 

Touristen anzuziehen.56 

                                                 
53 vgl. Gulf Cooperation Council (Hrsg.) (2008), S. 43  
54 vgl. CHD Expert Deutschland (Hrsg.) (2008) 
55 vgl. Schäfer, T. (2006b), S. 72 ff. 
56 vgl. Stannies, J.A. (2008b), S. 66 f. 
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4  Tourismusdestination Dubai 
 

Dubai hat sich im Laufe der letzten 20 Jahre gekonnt auf die touristische Weltkarte plat-

ziert. Davor war das kleine Emirat so gut wie unbekannt. Heute ist es aus den Medien 

nicht mehr wegzudenken. Alle paar Monate gibt es neue Schlagzeilen aus Dubai, in de-

nen immer größere und modernere Megaprojekte vorgestellt sowie Wachstumserfolge 

präsentiert werden. Dubai ist zur Trenddestination geworden.57 Waren es 1985 noch 

knapp über 400.000 Gästeankünfte, sind es heute fast 7 Mio. Besucher, die sich von der 

“Stadt der Superlative“ angezogen fühlen.  

4.1  Allgemeine Grundlagen 
 

Das Emirat Dubai gehört zu den Vereinigten Arabischen Emiraten (VAE). Abu Dhabi, 

Adschman (engl. Ajman), Fudschaira (engl. Fujairah), Ra's al-Chaima (engl. Ras Al Khai-

mah), Schardscha (engl. Scharjah) und Umm al-Qaiwain (engl. Umm Al Quwain) sind die 

6 weiteren Emirate, die der in 1971 gegründeten Förderation angehören.  

 
Abbildung 11: Die Vereinigten Arabischen Emirate 

 
Quelle: http://guide.theemiratesnetwork.com/maps/images/uae_map_with_countries.jpg 
 
Die 700 km lange Küstenlinie der VAE verläuft größtenteils entlang des Persischen Golfes 

und etwa 100 km davon im Nordosten entlang des Golfes von Oman. Die Arabische Golf-

küste zeichnet sich durch Inseln, Korallenriffs und Marschgebiete aus. Im Inneren des 

Landes befinden sich Sandwüsten und Steinebenen. Die größte Fläche der 83.600 km2 

großen VAE nimmt das Emirat Abu Dhabi ein, welches auch die gleichnamige Hauptstadt 

                                                 
57 vgl. Expedia (Hrsg.) (2008) 
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beherbergt. Dubai-Stadt ist die größte Stadt der VAE und liegt am Ufer eines natürlichen 

Meerwasserpriels, dem Dubai Creek.58 Dubai ist mit 3.885 km2 das zweitgrößte Emirat. 

Das Klima in Dubai ist das ganze Jahr über subtropisch und trocken. Regen gibt es sehr 

unregelmäßig und meist nur im Winter. Pro Jahr beträgt der Niederschlag in Dubai etwa 

13 cm. Die Temperaturen reichen von 10 bis 48 Grad Celsius. Die maximale Tagestem-

peratur im Januar liegt bei 24 Grad und steigt im Juli bis auf 41 Grad Celsius.59 Die Haupt-

reisezeit liegt zwischen Oktober und April. Die Sommermonate sind sehr heiß und es 

herrscht eine hohe Luftfeuchtigkeit.  

Die Vereinigten Arabischen Emirate hatten 2007 eine Gesamtbevölkerung von 4.488.000 

Einwohnern.60 Im Jahr 1975 gab es in Dubai etwa 180.000 Einwohner.61 Im Jahr 2007 lag 

die Einwohnerzahl Dubais laut dem Dubai Statistik Center bei 1.529.792, wovon etwa 

76% männliche und 24% weibliche Einwohner sind. Wenn die Arbeiter in Dubai, die in 

den Nachbaremiraten leben, und die durchschnittliche Anzahl von Touristen und Seefah-

rern hinzugerechnet werden, kommt Dubai auf eine Zahl von fast 1,9 Mio. Personen, die 

sich täglich in Dubai bewegen.62 Auf der Homepage des Dubai Statistik Centers wird die 

aktuelle Bevölkerungsanzahl mit etwa 1,6 Mio. angegeben.63 Nur etwa 20% der Einwoh-

ner besitzen die Staatsbürgerschaft der VAE, sodass ungefähr 80% der Bevölkerung le-

diglich mit Aufenthaltsgenehmigung in Dubai arbeiten.  

 
Arabisch ist die offizielle Landessprache in Dubai. Englisch wird meist verstanden und gilt 

neben dem Arabischen als Geschäftssprache. Daher sind Homepages meist zweispra-

chig und es gibt neben den arabischen Tageszeitungen auch mehrere englische.64 Die 

offizielle Staatsreligion der Vereinigten Arabischen Emirate ist der Islam. In Dubai werden 

jedoch auch andere Religionen toleriert, sodass es neben den Moscheen auch zwei 

christliche Kirchen gibt.65 Der Islam prägt den Lebensstil der Menschen in Dubai und gibt 

einen umfassenden Verhaltenskodex für jeden Muslimen vor. Im Koran sind die fünf we-

sentlichen Pflichten eines jeden Gläubigen festgelegt: Barmherzigkeit, das Glaubensbe-

kenntnis, fünfmal am Tag nach einem bestimmten Ritual zu beten, nach Mekka zu pilgern 

und im heiligen Monat Ramadan zu fasten. Während des Ramadans fastet jeder gesunde 

                                                 
58 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008a), Geography 
59 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008a), Climate 
60 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008b) 
61 vgl. UAE Ministry of Economy (Hrsg.) (2008a) 
62 vgl. Dubai Statistics Center (Hrsg.) (2007) 
63 vgl. Dubai Statistics Center (Hrsg.) (2008) 
64 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008j), S. 37 
65 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008j), S. 22 
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Muslim von Sonnenauf- bis Sonnenuntergang. Gesetzlich ist in dieser Zeit auch für Besu-

cher des Landes das Essen, Trinken und Rauchen in der Öffentlichkeit verboten.66 

 
Der Dirham ist die Währung in den Vereinigten Arabischen Emiraten. Ein Dirham hat 100 

Fils. Seit Ende 1980 ist der Dirham an den US-Dollar gekoppelt und hat einen Wechsel-

kurs von durchschnittlich 3,67 Dirhams zu einem US-Dollar.67 

Gegründet wurde Dubai um 1830, unter der Führung der Maktoum Familie, von einem 

Zweig des Bani Yas Stammes aus der Liwa Oase. In der kleinen Fischersiedlung wurde 

neben dem Fischen und Perlentauchen auch Dattelanbau, Schaf- und Ziegenzucht und 

vor allem Handel betrieben. Dubai entwickelte sich dank wirtschaftlichem Erfolg und der 

liberalen Ansichten seiner Herrscher zur Handelsmetropole an der Golfküste. Jedoch be-

fand sich Dubai als Teil der Vertragsstaaten an der Nordküste der Arabischen Halbinsel 

weiterhin unter der Schirmherrschaft von Großbritannien. Als sich Großbritannien 1971 

zurückzog�� vereinigten sich Dubai, Abu Dhabi, Schardscha, Adschman, Umm al-Qaiwain 

und Fudschaira zu den Vereinigten Arabischen Emiraten. 1972 trat auch Ra's al-Chaima 

dieser Förderation bei. 1966 wurde in Dubai das Erdöl entdeckt, was die Entwicklung des 

Emirats komplett veränderte und als Grundlage der heutigen Gesellschaft gilt. Unter der 

Herrschaft von Scheich Rashid bin Saeed Al Maktoum wurde 1969 erstmals Erdöl expor-

tiert und dessen, für die Golfregion, relativ geringen Einkünfte für eine maximale Wirkung 

eingesetzt. Nach seinem Tod 1990 übernahm Scheich Maktoum bin Rashid Al Maktoum 

die Herrschaft des Emirats und baute Dubais Infrastruktur (Transport, Schulen, Kranken-

häuser, Tourismus) mit dem Ziel der Erreichung einer modernen Gesellschaft weiter aus. 

Als er Anfang 2006 stirbt, wird sein Bruder Scheich Mohammed bin Rashid Al Maktoum 

der neue Herrscher Dubais.68 

Die mächtigste Autorität der VAE ist der Oberste Rat und setzt sich aus den Herrschern 

der sieben Emirate zusammen. Scheich Khalifa bin Zayed Al Nahyan ist der derzeitige 

Präsident der VAE und gleichzeitig auch Herrscher von Abu Dhabi. Dubais Herrscher 

Scheich Mohammed ist der Vizepräsident der VAE. Die Exekutive der VAE ist der Bun-

desministerrat, der vom Premierminister, ebenfalls Scheich Mohammed, angeführt wird.69 

Jedes Emirat besitzt darüber hinaus seine eigene relativ autonome, lokale Regierung, 

wobei deren Komplexität je nach Emirat unterschiedlich ist.70 

  

                                                 
66 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008j), S. 33  
67 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008j), S. 25 
68 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008a), History 
69 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008a), Government 
70 vgl. UAE Interact (Hrsg.) (2008a) 
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Trotz Dubais rasanter und moderner Weiterentwicklung sind traditionelle Werte und die 

Kultur nicht in Vergessenheit geraten. Im Zentrum der arabischen Kultur stehen Glaube, 

Familie und Gastfreundschaft. Traditionelle Sportarten, wie z.B. Kamelrennen, sind auch 

heute noch große und beliebte Events in Dubai. Besonders populär ist nach wie vor die 

traditionelle Falkenjagd, die die Verbundenheit der beduinischen Kultur mit der Natur wi-

derspiegelt. Die Einheimischen in Dubai tragen weiterhin die traditionelle arabische Klei-

dung, die auf die hohen Temperaturen und die religiösen Einstellungen ausgerichtet ist. 

Männer tragen ein weißes, langes Baumwollgewand, Kandoura genannt, wohingegen 

Frauen sich in eine Abaya, ein schwarzes Gewand (mit Stickereien und Verzierungen), 

das in Kombination mit einem Schleier den ganzen Körper sowie Haare und Gesicht ver-

deckt, kleiden.71 

 
Der schnelle Bevölkerungszuwachs seit der Gründung der VAE sorgte für zahlreiche In-

vestitionen in das Bildungswesen, sodass Schülern und Studenten eine Ausbildung vom 

Kindergarten bis zur Uni ermöglicht wird. Für Landesbürger der VAE ist diese Bildung 

kostenlos und die Regierung ermöglicht mehreren tausend Studenten eine ausländische 

Hochschulausbildung. Neben den staatlichen Bildungseinrichtungen gibt es auch einen 

umfangreichen privaten Bildungssektor. Die Chancengleichheit der Geschlechter ist in 

den VAE sehr wichtig, sodass Männer sowie Frauen studieren dürfen. Etwa 22,4% der 

arbeitenden Bevölkerung sind Frauen. 66% der Regierungsstellen werden von Frauen 

besetzt und davon besitzen etwa 30% Entscheidungsgewalt.72 

 
Die wirtschaftliche Entwicklung der VAE seit Gründung der Föderation ist bemerkenswert. 

1971 betrug das Bruttoinlandsprodukt (BIP) der VAE etwa 1,8 Mrd. US-Dollar. Im Jahr 

2007 lag das BIP bei etwa 199 Mrd. US-Dollar, folglich ergibt sich eine Steigerung um das 

112-fache innerhalb der letzen Jahrzehnte.73 Die Schlüsselfaktoren der erfolgreichen Wirt-

schaftsleistung der VAE sind: ein starker Ölmarkt, die Entwicklung von öffentlichen Kapi-

talgesellschaften, die Ausweitung der Freihandelszonen, ein reger lokaler Aktienmarkt 

sowie die Umsetzung von mehreren neuen Megaprojekten in der Region. 2007 erreichten 

die VAE ein BIP-Wachstum von 5,2%. Die ölunabhängigen Bereiche machten 2007 

64,1% des BIP aus.74 

 
Dubais Regierung ist von der liberalen Marktwirtschaft überzeugt und versucht daher ein 

Geschäftsklima zu schaffen, das wirtschaftliche Aktivität unterstützt. Die Einrichtung und 

weitere Planung von einer Vielzahl von Freihandelszonen (Jebel Ali Free Zone, Dubai 

                                                 
71 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008j), S. 31 f. 
72 vgl. UAE Interact (Hrsg.) (2008b) 
73 vgl. UAE Interact (Hrsg.) (2008c) 
74 vgl. UAE Ministry of Economy (Hrsg.) (2008b) 
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Internet City, Dubai Media City, Dubai Airport Free Zone, Healthcare City)75 und die per-

manenten hohen Investitionen von öffentlichen Geldern zur Infrastrukturverbesserung 

sind gute Beispiele für diese Überzeugung.76 Viele internationale Unternehmen besitzen 

mittlerweile Zweigstellen in Dubai und die Megaprojekte des Emirats locken ausländische 

Investoren an. Im Zuge der wirtschaftlichen Diversifizierung legt Dubai seinen Schwer-

punkt in die Entwicklung folgender Sektoren: Tourismus, Handel, Dienstleistungen, Infor-

mationstechnologie und Finanzen.77  

 
Von 2000 bis 2005 erreichte Dubai eine jährliche Wachstumsrate des realen BIP von 

13%. Abbildung 12 zeigt, dass dieses Wachstum schneller ist als das der anderen Golf-

kooperationsstaaten. Im internationalen Vergleich ist dieses Wachstum ebenfalls schnel-

ler als in den Entwicklungsländern China und Indien sowie in bereits entwickelten Ländern 

wie den USA, Irland und Singapur.  

 
Abbildung 12: Wachstumsraten des realen BIP der Gol fstaaten 

 
Quelle: Dubai Strategic Plan 2015 (2007), S. 16 

 
Im Jahr 2007 erreichte das reale BIP in Dubai einen Rekordwert von 53 Mrd. US-Dollar. 

Für die nächsten acht Jahre wird eine jährliche Wachstumsrate von 11%, die zum Groß-

teil durch das immense Wachstum des ölunabhängigen Sektors zu erklären ist, erwartet.78 

4.2  Touristisches Angebot 

4.2.1 Ursprüngliches Angebot 
 

Die ursprüngliche, nicht speziell für Touristen entwickelte Ausstattung Dubais an land-

schaftlichen, klimatischen, historischen und ökonomischen Faktoren wurde bereits im 

Kapitel 4.1 vorgestellt und lässt sich wie folgt zusammenfassen: Zum natürlichen Angebot 

                                                 
75 vgl. EmiratesFreeZones.com (Hrsg.) (2008) 
76 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008a), Economic Policy 
77 vgl. Scharfenort, N. (2004) S. 44 
78 vgl. UAE Interact (Hrsg.) (2008d) 
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Dubais zählen die Küste und der Dubai Creek sowie die Wüstenlandschaften. Das Klima 

mit etwa 360 Tagen Sonnenschein und wenig Regenfall und die angenehmen Temperatu-

ren im Winter gehören ebenfalls dazu. Das soziokulturelle Angebot in Dubai beinhaltet die 

vorher betrachtete arabische Kultur und Tradition sowie die arabische Sprache und Gast-

freundschaft. Zur allgemeinen Infrastruktur gehört die vorherrschende Politik, Bildung so-

wie der Verkehr. 

4.2.2  Abgeleitetes Angebot 
 

Die natürlichen Anreize für Touristen in Dubai sind, abgesehen vom Klima und der Küs-

tenlage, sehr gering. Es wurde intensiv investiert, um zusätzliche Angebote und Leistun-

gen speziell für Touristen zu schaffen und dadurch die Attraktivität der ehemaligen Wüs-

tenstadt zu steigern. 

4.2.2.1  Touristische Infrastruktur 
 

In den letzten 20 Jahren hat sich die touristische Infrastruktur in Dubai schnell entwickelt 

und wird auch in Zukunft weiter wachsen: 1984 gab es 37 Hotels in Dubai. 2007 verzeich-

nete Dubai 319 Hotels und 125 Apartmenthotels. Abbildung 13 zeigt die Verteilung der 

Hotels nach Sternekategorien. Hier wird deutlich, dass die Anzahl der 4- und 5-Sterne-

Hotels zugenommen hat, wohingegen die Zahl der 2- und 3-Sterne-Hotels etwas stag-

niert. Die nicht gelisteten Hotels sind in den letzten Jahren in 1-Sterne-Hotels umgewan-

delt worden, sodass es in dieser Kategorie zu einer starken Zunahme kam. 

 
Abbildung 13: Anzahl der Hotels nach Produktqualitä t 
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Quelle: DTCM  

 
Bei Betrachtung der verfügbaren Hotelzimmer anteilig nach Sternekategorien wird deut-

lich, wo Dubais Schwerpunkt in der Hotellerie liegt. Wie Abbildung 14 zeigt, hat sich die 

Zimmeranzahl innerhalb von sieben Jahren im 4- und 5-Sterne-Segment fast verdoppelt 
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und somit ist Dubai weltweit eine der Regionen mit der höchsten Dichte an Luxushotels. 

2000 verfügte Dubai über insgesamt 20.315 Zimmer und im Jahr 2007 standen den Be-

suchern 32.617 Zimmer zur Verfügung. 

 
Abbildung 14: Anzahl der verfügbaren Hotelzimmer na ch Produktqualität 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

9000

10000

11000

12000

13000

5-Sterne

4-Sterne

3-Sterne

2-Sterne

1-Stern
Ohne Klassifizierung

Jahr

A
nz

a
hl

 d
e

r H
o

te
lz

im
m

er

 
Quelle: DTCM  

 
Das Aushängeschild der Hotellerie in Dubai ist das Burj Al Arab. Das segelförmige Wahr-

zeichen Dubais vermarktet sich selbst als 7-Sterne-Hotel und wird offiziell als “special 

class“ geführt. Ein neues Highlight in Dubai ist seit seiner pompösen Eröffnungsfeier im 

November 2008 das Atlantis als erstes Hotel auf der künstlichen Insel „The Palm Jumei-

rah“. Dieser Megaresort verfügt allein über 1.539 Zimmer und dient nur als Vorgeschmack 

auf weitere geplante Hotelprojekte. Insgesamt sollen in Dubai in den nächsten Jahren 

86.000 zusätzliche Hotelzimmer entstehen.79 Zwei weitere spektakuläre Hotelprojekte 

sind das 20 m tief geplante Unterwasserhotel Cresent Hydropolis Resort und ein Umbau 

des “pensionierten“ Luxuskreuzfahrtschiffes Queen Elisabeth 2 zum Hotel und Museum, 

das am Stamm der The Palm Jumeirah vor Anker liegen wird.80 2010 wird es in Dubai 

eine weitere Superlative geben: Das Asia-Asia Hotel mit 6.500 Zimmern wird dann das 

größte Hotel der Welt sein.81 

 
In Dubai gibt es eine Vielzahl von Straßencafés, Coffee-Lounges sowie traditionelle arabi-

sche und internationale Restaurants. Der Großteil der Restaurants befindet sich in Ho-

tels.82 Um als Tourist in Dubai mobil zu sein, gibt es verschiedene Möglichkeiten: Abras 

(Wassertaxis), Busse, Taxis, Autovermietung oder die Metro. Dubai wird von den meisten 

                                                 
79 vgl. Holzapfel, T. (2008), S. 60 ff. 
80 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2008a) 
81 vgl. Blinda, A. (2006) 
82 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008j), S. 127 ff. 
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Touristen per Flugzeug erreicht. Die staatseigene Fluglinie Emirates hat die Entwicklung 

Dubais schnell vorangebracht. 2008 wurde ein neuer Terminal am Dubai International 

Airport eröffnet, da hier die Kapazitäten eng waren.83  

 
Um weltweit Dubais Handels- und Tourismusinteressen zu bewerben, wurde 1989 das 

Dubai Commerce and Tourism Promotion Board (DCTPB) gegründet. Dessen Aufgabe 

übernahm 1997 das Department of Tourism and Commerce Marketing (DTCM). Zusätz-

lich ist das DTCM die Hauptbehörde für Planung, Kontrolle und Entwicklung des Touris-

mus in Dubai. Dass Scheich Mohammed, Herrscher von Dubai, sowie Vizepräsident und 

Premierminister der VAE, als Vorsitzender des DTCM fungiert, beweist den hohen Stel-

lenwert der Tourismusentwicklung in Dubai. Neben dem Hauptbüro in Dubai unterhält das 

DTCM 18 weitere Auslandsbüros84, um in den wichtigsten Quellmärkten vertreten zu 

sein.85  

 
Eine Vielzahl von Reiseveranstaltern und Incoming-Agenturen bietet dem Besucher die 

Betreuung vor Ort. Zu den organisierten Touren und Safaris gehören z.B. Vogelbeobach-

tung, Stadtrundfahrten, Kreuzfahrten auf dem Dubai Creek, Wüstensafaris, Besuche von 

Beduinendörfern, Kamelreiten, Wüstendinner, Geländewagenfahrten in der Wüste, Sand-

ski, Wadi-Entdeckung86. Um sich vor Ort über die Destination Dubai zu informieren, be-

treibt das DTCM sieben Touristeninformationen in Dubai (eine am Flughafen und die an-

deren in verschiedenen Shopping Malls).87 

4.2.2.2  Freizeitinfrastruktur 
 

In Dubai gibt es viele Sportmöglichkeiten: Tennis, Golf, Sporttauchen, Reiten, Fischen, 

Wassersport, Bowling, Motorsport, Go-Kart und Sandskifahren. Trotz des Wüstenklimas 

gibt es in Dubai die Möglichkeit, Ski zu fahren oder Schlittschuh zu laufen. Darüber hinaus 

gilt Dubai als Shoppingparadies. Es gibt traditionelle Einkaufsviertel, die Souks, und mo-

derne Einkaufszentren. Die Mall of Emirates mit seinen 350 Geschäften gilt als das größte 

Einkaufszentrum außerhalb Nordamerikas. 

 
Zum Kulturerbe Dubais zählen das Dubai Museum, Hatta Heritage Village, Sheikh Saeed 

House, Heritage & Diving Village, Heritage House, Al Ahmadiya School, Archäologische 

Stätte Jumeirah und das Naif Museum. Neben Kino, Theater und Konzerten spielt auch 

das Nachtleben und die Kunst in Dubai eine Rolle.88 

                                                 
83 vgl. Stannies, J.A. (2008a), S. 81 
84 Die Auslandsbüros befinden sich in New York, London, Paris, Frankfurt, Stockholm, Mailand, Moskau, Syd-
ney, Johannesburg, Mumbai, Hong Kong, Tokio, Zürich, Beijing, Guangzhou, Shanghai, Riyadh und Jeddah. 
85 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008c) 
86 Ein Wadi ist ein ausgetrocknetes Flussbett. 
87 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008d) 
88 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008k), S. 53 
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Darüber hinaus gehören auch Veranstaltungen und Events zur touristischen Infrastruktur 

Dubais. Tabelle 1 zeigt eine Übersicht der wichtigsten Events in Dubai. 

 
Tabelle 1: Veranstaltungen und Events in Dubai 
 

 

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach DTCM (Hrsg.) (2008j), S.66 ff. 

4.2.2.3  Spezielle touristische Angebote 
 

Auch für spezielle touristische Angebote, wie Messen, Tagungen und Ausstellungen, bie-

tet das Emirat Dubai entsprechende Einrichtungen wie z.B. das Dubai International Con-

vention Centre und das Dubai World Trade Center. Das „Dubai Convention Bureau“ hat 

die Aufgabe den MICE-Tourismus in dem Emirat zu fördern. Als führendes Kongress- und 

Ausstellungszentrum des Nahen Ostens hat Dubai im Jahr 2008 z.B. den Global Travel & 

Tourism Summit beherbergt. Im Jahr 2009 findet in Dubai bereits zum 16. Mal der Arabian 

Travel Market statt. Diese Messe gilt als eine der führenden in der Tourismusindustrie.89 

Das Jahrestreffen der Weltbank und des IMF im Jahr 2003 mit etwa 20.000 Delegierten 

aus 180 Ländern ist eine der größten Veranstaltungen in Dubai gewesen und hat die tou-

ristische Entwicklung Dubais ebenfalls vorangetrieben.90  

4.2.2.4  Zukunftsweisende Mega-Projekte 
 

Eine besondere Rolle im touristischen Angebot spielen Dubais Mega-Tourismusprojekte, 

die weltweit regelmäßig für Aufsehen sorgen und meist unter dem Motto besser, höher, 

größer stehen. Viele dieser Projekte sind momentan in Bau oder befinden sich noch in 

Planung. Dank Computersimulationen bekommt man jedoch eine gute Vorstellung, was in 

Dubai in den nächsten Jahren entstehen wird. Durch die Erschaffung künstlicher Inseln 

wird sich die Küste Dubais komplett verändern (siehe Abbildung 15). Neben den drei pal-

menförmigen Inseln The Palm Jumeirah, The Palm Jebel Ali und The Palm Deira, entsteht 

                                                 
89 vgl. ATM (Hrsg.) (2008) 
90 vgl. Scharfenort, N. (2004), S. 77 f. 

Veranstaltung/Event Zeitraum 
Dubai Shopping Festival Januar/Februar 
Dubai Desert Classic (Golfturnier) Januar/Februar 
Dubai Tennis Open Februar/März 
Dubai International Horse Fair März 
Dubai Desert Rock Festival März 
Dubai World Cup (Pferderennen) März 
Dubai Desert Rhythm Festival Oktober 
UAE Desert Challenge (Wüstenrallye) Oktober/November 
The Legends “Rock” Dubai (Tennisturnier) November 
Motor Sport Festival November 
Dubai International Rally November 
Dubai Rugby Sevens November/Dezember 
Nationalfeiertag der VAE 2. Dezember 
Dubai International Film Festival Dezember 
Shamal Battle (Musikwettbewerb Naher Osten) Dezember 
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etwa vier Kilometer vor Dubais Küste die größte künstliche Inselgruppe der Welt The 

World. Ein weiteres Küstenprojekt ist die Dubai Waterfront. Außerdem ist The Universe in 

Planung. Dabei sollen zwischen The World und The Palm Jumeirah weitere künstliche 

Inseln einen Kometenschweif formen.  

 
Abbildung 15: Dubais Küstenprojekte 
 

 
Quelle: www.nakheel.com 

 
Die Aufschüttungen vor Dubais Küste sind so groß, dass sie sogar vom Weltraum aus zu 

sehen sind. Diese Projekte sind nicht ausschließlich für den Tourismus gedacht, sondern 

sollen ebenfalls Wohnungen und Einzelhandel beherbergen. Für 2009 plant Dubai die 

Eröffnung des höchsten Turms der Welt, den mindestens 800 m hohen Burj Dubai, und 

der Nakheel Tower, ein 1.000 m hoher Turm, wird ebenfalls geplant. Um Dubai als Fami-

liendestination zu etablieren, wird seit 2005 das Dubailand gebaut. Größer als Disneyland 

soll es eines der größten Urban Entertainment Center der Welt werden. Das Projekt allein 

kostet etwa 64 Mio. US-Dollar und erstreckt sich über eine Fläche von etwa 280.000 m2.91 

4.3  Touristische Nachfrage  
 

Dass ein positiver Nachfragetrend nach Dubai besteht, zeigen ebenfalls die stetig stei-

genden Gästezahlen (siehe Abbildung 16). Für das Jahr 2007 verzeichnete Dubai 5,9 

Mio. Hotelgäste. 

                                                 
91 vgl. Dubailand (Hrsg.) (2008) 

1  Dubai Waterfront  
2  The Palm Jebel Ali 
3  The Palm Jumeirah 
4  The Universe 
5  The World 
6  The Palm Deira 
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Abbildung 16: Anzahl der Hotelgäste (1994–2007) 
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Quelle: DTCM 

 
Bei der Beherbergungsstatistik (siehe Tabelle 2) wurden zu den Hotelgästen noch die 

Gäste der Apartmenthotels gerechnet, sodass sich insgesamt eine Gästeanzahl von 6,9 

Mio. ergibt. Im Vergleich zum Vorjahr ist dies eine Steigerung von 8%. Hotelgäste blieben 

durchschnittlich 2,7 Tage in Dubai und Gäste von Hotelapartments 4,3 Tage.92 

 
Tabelle 2: Beherbergungsstatistik Dubai 2007 
 

Anzahl der Gäste 6.951.798 

Anzahl der Übernachtungen 20.535.475 

Gesamteinnahmen (in US-Dollar) 3.613.827.351 

Durchschnittliche Belegungsrate (der Hotels) 84,4% 

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer (in Tagen) 2,95 

Quelle: DTCM  
 
 
Laut WTTC ist Dubais durchschnittliche Belegungsrate von 84% die höchste der Welt.93 

Abbildung 17 zeigt, dass Europa mit 32% der Hotelgäste im Jahr 2007 der wichtigste 

Quellmarkt für Dubai ist. Die arabischen Staaten kommen kumuliert auf einen Gästeanteil 

von 28% und Asien auf 23%. 

 

                                                 
92 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008i), S. 1 
93 vgl. WTTC (Hrsg.) (2008a), S. 12 
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Abbildung 17: Beherbergungsgäste nach Herkunftsregi onen (2007) 
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Quelle: DTCM 
 

Der Monat mit der höchsten Gästeanzahl war 2007 August, gefolgt von Dezember, März, 

November und Februar.94 

4.4  Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus 
 

Der Tourismussektor ist einer der am schnellsten wachsenden Wirtschaftszweige in Dubai 

und gleichzeitig ist Dubai eine der am schnellsten wachsenden Destinationen der Welt 

geworden.95  

 
Die Abbildung 18 zeigt, dass im Jahr 2005 etwa ¾ des BIP mit einer Wachstumsrate von 

21% aus dem Dienstleistungssektor, zu der auch die Tourismusindustrie zählt, generiert 

wurde. Der Anteil des Öl- und Gassektors ist im Jahr 2005 auf etwa 5% gesunken. Im 

Jahr 1975 lag dieser Anteil noch bei 54%, sodass Dubai sein Ziel, nämlich die Abhängig-

keit vom Öl durch eine Diversifizierung der Wirtschaft zu minimieren, erreicht hat.  

 

                                                 
94 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008i), S. 1 
95 vgl. Henderson, J.C. (2006), S. 89 f. 
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Abbildung 18: BIP nach Wirtschaftssektor (Vergleich  2000 und 2005) 

 
Quelle: Dubai Strategic Plan 2015 (2007), S. 19 
 
Im Jahr 2007 hat die Tourismusindustrie in Dubai indirekt 31%, und direkt 21%, zum BIP 

beigetragen und dieser Anteil wird sich voraussichtlich aufgrund steigender Touristen-

ströme zukünftig weiter erhöhen.96  

 
In Abbildung 19 wird deutlich, welche Position der Tourismus innerhalb der anderen Wirt-

schaftssektoren einnimmt. Demnach ist die Tourismusbranche neben dem Transportwe-

sen, dem Baugewerbe, den Finanzdienstleistungen, dem Handel und den professionellen 

Beratungsdienstleistungen eine der wichtigsten Wirtschaftssektoren, um den zukünftigen 

globalen Wachstum zu fördern. 

 
Abbildung 19: Dubais Branchenportfolio angesichts d es weltweiten Wachstums 

 
Quelle: Dubai Strategic Plan 2015 (2007), S. 20 

                                                 
96 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008e) 
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5  Das Erfolgsmodell Dubai 
 

Das folgende Kapitel beschäftigt sich mit der Erstellung des Erfolgsmodell Dubais. Dass 

die Destination Dubai im Tourismus erfolgreich ist, zeigt deren schnelle Entwicklung als 

international anerkannte und beliebte Tourismusdestination, sowie deren steigende Gäs-

tezahlen. Es dient als Musterbeispiel für geplante Tourismusentwicklung. „Sein Master-

plan in Kurzform: zunächst die Infrastruktur schaffen, dann ins Marketing investieren, mit 

spektakulären Neubauten weltweit im Gespräch bleiben und nie den Draht zum Reisever-

trieb verlieren.“97 
 

Um die Erfolgsfaktoren der Tourismusentwicklung Dubais etwas genauer zu betrachten 

und zu identifizieren, werden im Folgenden die allgemeinen Bewertungskriterien der Des-

tinationsentwicklung, die in Kapitel 2 festgelegt wurden, zu Grunde gelegt. Hierbei wird 

unterschieden zwischen den grundlegend wesentlichen Voraussetzungen für die Entwick-

lung einer Tourismusdestination, deren Ausprägungen sich als Erfolgsfaktoren herausstel-

len können, und Faktoren, die besonders die nachhaltige Tourismusentwicklung fördern 

und somit den Erfolg der Destination langfristig erhalten können. Anhand dieser Kriterien 

wird im nächsten Schritt geprüft, inwieweit die Tourismusdestination Dubai die aufgeliste-

ten grundlegenden Voraussetzungen und Kriterien der nachhaltigen Tourismusentwick-

lung erfüllt.  

5.1  Erfüllung der einzelnen Voraussetzungen und Be trachtung der nachhaltigen 
Tourismusentwicklung Dubais 

5.1.1  Grundlegende Voraussetzungen für Tourismusen twicklung 

5.1.1.1  Touristische Produktentwicklung 
 

Besonders im internationalen Vergleich wird deutlich, dass Dubai nur wenig natürliche 

und kulturelle Ressourcen besitzt. In der Kategorie “Natürliche Ressourcen“ kommen die 

VAE beim T&T Competitiveness Report 200898 auf Platz 108.99 Bei den kulturellen Res-

sourcen liegen sie auf Platz 90. Um Touristen ins Land zu holen, musste Dubai bei der 

Produktentwicklung kreativ werden und schuf somit ein vielfältiges künstliches Angebot 

(siehe Kapitel 4.2.2). Die Tourismusentwicklung Dubais verlief demnach angebotsindu-

ziert, da erst neue Hotels, besondere Attraktionen und Freizeitmöglichkeiten zu steigen-

den Besucherzahlen und einer höheren Nachfrage führten.  

 

                                                 
97 Lindner, K. (2005), S. 136 
98 Der Travel & Tourism Competitiveness Report 2008, eine Wettbewerbsstudie des World Economic Forums, 
untersuchte Tourismusdestinationen anhand verschiedener Kriterien. Die VAE liegen im Gesamtranking auf 
Platz 40 von 130 Destinationen. 
99 vgl. Blanke, J.; Chiesa, T. (2008), S. 346 f. (siehe Anhang 1, S. 117)  
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Zu Beginn seiner Tourismusentwicklung bearbeitete Dubai die beiden klassischen Markt-

segmente Freizeittourismus und Geschäftstourismus (luxuriöse Strandurlaube, Meetings). 

Der Hotelbauboom und Dubais geografische Lage zwischen Ost und West begünstigten 

diese Entwicklung. Abbildung 20 beweist, dass dies auch heute die Schwerpunkte des 

Tourismus in Dubai sind.  

 
Abbildung 20: Werbeanzeigen des DTCMs 

      

Quelle: FVW 12/08 und Business Handbook DTCM 2008 

 
Jedoch wurde besonders das Angebot im Freizeittourismus im Laufe der Jahre diversifi-

ziert, sodass heute Städtereisen, Shoppingtourismus, “Medical Tourism“, Golfreisen und 

Kreuzfahrten ebenfalls bearbeitete Marktsegmente sind. Neben Geschäfts- und Incentive-

Reisen ist Dubai auch im MICE-Sektor tätig und erfolgreich.100  

 
Eine besonders ungewöhnliche Attraktion für einen Wüstenstaat ist Ski Dubai. Diese In-

door-Ski-Halle ist jedoch besonders bei der Hitze im Sommer eine gute Abwechslung für 

Touristen und Einwohner. Selbst die deutsche Damen-Ski-Nationalmannschaft zog im 

Sommer 2006 die Ski-Halle in der Wüste den Alpen für ihr Training vor.101  

 
Eine weitere Strategie, Dubai für Touristen noch attraktiver zu machen, ist die “Festivali-

sierung“ der Stadt. Dabei geht es vor allen Dingen darum, die Destination Dubai als Ganz-

                                                 
100 vgl. DailyNet.de Presseportal (Hrsg.) (2008) 
101 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2006a) 
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jahresziel zu etablieren.102 Vorreiter ist hierbei das Dubai Shopping Festival (DSF), das 

aufgrund seines großen Erfolges seit 1996 jedes Jahr im ersten Quartal des Jahres etwa 

vier bis sechs Wochen lang stattfindet. Unter dem Motto „One World. One Family. One 

Festival“103 lockt das DSF Besucher und Einwohner, besonders Familien, mit Rabatten bis 

zu 80% auf unterschiedlichste Waren der Einkaufszentren und Souks sowie einem ab-

wechslungsreichen Rahmenprogramm und attraktiven Gewinnspielen.104 2008 schätzte 

das verantwortliche DSF-Office 3,2 Mio. Besucher und Ausgaben von etwa 2,7 Mrd. US-

Dollar.105 Während des Festivals gibt es auch für Hotelaufenthalte bis zu 40% Rabatt.106  

 
Die Dubai Summer Surprises (DSS), die es seit 1998 gibt, sind vom Prinzip ähnlich auf-

gebaut. Sie finden zehn Wochen lang in einem Zeitraum zwischen Juni und August statt 

und geben Touristen einen Anreiz trotz unangenehmer Hitze und hoher Luftfeuchtigkeit in 

den Sommermonaten nach Dubai zu reisen. Neben Rabatten und Sonderangeboten in 

Einkaufszentren gibt es besondere Themen-Veranstaltungen, wie z.B. die Food Surpri-

ses, Knowledge Surprises und Heritage Surprises, die besonders auf Familien ausgerich-

tet sind. Passend dazu locken Hotels in Dubai mit speziellen Familienangeboten.107 Um 

auch das Trendthema Wellness aufzugreifen, werden im Rahmen eines Spa Guides wäh-

rend dieser Zeit besonders günstige Wellness-Pakete in 25 Spas Dubais angeboten.108 

 
Laut DTCM hat es Dubai geschafft, sich im Laufe der letzten Jahre als Ganzjahresziel für 

Touristen zu etablieren. Während der heißen Sommermonate sorgen auch günstige An-

gebote von Hotels und Fluggesellschaften über das DSS-Festival hinaus für eine hohe 

Nachfrage. Last-Minute-Reiseveranstalter machen sich dies zunutze und schnüren kurz-

fristig preisgünstige Reisepakete.109 Für die Wintermonate empfiehlt das DTCM beson-

ders Langzeiturlaubern einen Aufenthalt in Dubais Hotelapartments.110 

5.1.1.2  Humanressourcen 
 

Die positive Tourismusentwicklung schafft eine Menge Arbeitsplätze unterschiedlichster 

Anforderungsprofile in Dubai. Allein mit den Einheimischen, die lediglich einen Anteil von 

20% der Bevölkerung ausmachen, wäre das Arbeitsaufkommen im Emirat nicht zu bewäl-

tigen. Ohne die Gastarbeiter aus Indien, Sri Lanka, Pakistan und China, die mehr als 60% 

der Gesamtbevölkerung Dubais ausmachen, hätte das Emirat seine Megaprojekte gar 

nicht realisieren können. Doch die Arbeitsbedingungen für die “Erbauer“ Dubais sind 
                                                 
102 vgl. Scharfenort, N. (2004), S. 78 f. 
103 siehe Anhang 2, S. 119 
104 vgl. DSF Office (Hrsg.) (2008a) 
105 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008b) 
106 siehe Anhang 3, S. 120 
107 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2006b) 
108 vgl. DSF Office (Hrsg.) (2008b) 
109 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2008d) 
110 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2008b) 
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schlecht: Sie arbeiten zwölf Stunden in der Hitze, verdienen durchschnittlich 4 Euro pro 

Tag, wohnen in verwahrlosten Arbeitsquartieren und haben kaum Rechte.111 Agenten in 

den Heimatländern der Gastarbeiter verlangen hohe Summen für die Beschaffung eines 

Arbeitsvisums, sodass viele trotz Arbeit hoch verschuldet sind. Darüber hinaus ist der 

Druck, die Arbeitsstelle zu verlieren sehr groß, denn in diesem Fall erlischt die Aufenthalt-

genehmigung sofort.112  

 
Im Jahr 2004 sind Berichten der Menschenrechtsorganisation Human Rights Watch zufol-

ge knapp 900 Menschen bei Bauarbeiten in Dubai zu Tode gekommen, teilweise aufgrund 

der enormen Hitze. Doch einige dieser “modernen Sklaven“ beginnen sich zu wehren und 

streiken. Um schlechte Publicity zu vermeiden, reagierte die Regierung Dubais einlenkend 

und versprach den Arbeitern sich gewerkschaftlich organisieren zu dürfen. Darüber hin-

aus ist jeder Bauunternehmer im Juli und August zu einer Unterbrechung der Arbeiten für 

vier Stunden pro Tag verpflichtet.113 Seit September 2008 gibt es jedoch ein Gesetz, dass 

Streiken verbietet und Streikende sofort abgeschoben werden können. Obwohl nach der 

internationalen Kritik auch neue Gesetze zur Verbesserung der Arbeitsbedingungen, wie 

z.B. Unterkünfte oder garantierte Lohnzahlung, eingeführt wurden, besteht das Problem, 

dass viele Bauunternehmer die Regelungen ignorieren. Für die Gastarbeiter sind die ge-

gebenen Bedingungen meist immer noch besser als im Heimatland.114 

 
Qualifizierte Arbeitskräfte sind laut T&T Competitiveness Report 2008 (Platz 5) in den 

VAE genügend vorhanden. Diese kommen allerdings meist aus dem Ausland. Gründe 

dafür sind die gut bezahlten Jobs, Einkommenssteuerfreiheit und soziale Freiheiten. In 

früheren Jahren waren zudem die Lebenskosten niedrig. Aufgrund steigender Immobi-

lienpreise und hoher Inflationsrate sind diese jedoch mittlerweile gestiegen. Dies führt 

dazu, dass viele Arbeitnehmer in die Nachbaremirate ausweichen und nur zum Arbeiten 

nach Dubai kommen. In Dubai leben und arbeiten Menschen aus 150 verschiedenen 

Ländern, sodass eine gewisse multikulturelle Atmosphäre vorherrscht, die sowohl für Ar-

beitskräfte als auch Touristen attraktiv ist.115 Managementpositionen werden meist von 

Einheimischen, Europäern, Amerikanern oder Australiern besetzt. Im öffentlichen Sektor 

arbeiten fast nur Einheimische, wohingegen im Privatsektor der Anteil von VAE-Bürgern 

bezogen auf die Gesamtbelegschaft eher niedrig ausfällt.116 Die Ansprüche der Einheimi-

schen an Gehälter sind oft sehr hoch und sie sind sich für viele Arbeiten zu schade.117  

                                                 
111 vgl. Molavi, A. (2007), S. 149 f. 
112 vgl. Sobik, H. (2008), S. 40 f. 
113 vgl. Molavi, A. (2007), S. 149 
114 vgl. Reiseziel Dubai (Hrsg.) (2008) 
115 vgl. Molavi, A. (2007), S. 142 ff.  
116 vgl. UAE Interact (Hrsg.) (2008b) 
117 vgl. Pejman, P. (2005), S. 26 
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Dubai investiert in Bildung und baut eine Education City, in der sich ein riesiger Multi-

Komplex, die Dubai Knowledge Universities, befinden wird. Es gilt die Jugend, speziell die 

einheimische, für die Herausforderungen des 21. Jahrhunderts vorzubereiten und mithilfe 

der “Emiratisierung“118 sollen genügend Stellen für die vielen zukünftigen Hochschulab-

solventen zur Verfügung stehen.119 Auch im Tourismussektor setzt sich das DTCM für die 

Ausbildung von Tourismuspersonal ein (siehe Kapitel 5.1.1.3.5). In 2008 waren es etwa 

700 Einheimische, die in ausschließlich hohen Positionen im Gastgewerbe arbeiten. Im 

DTCM sind 79% der Arbeitskräfte VAE-Bürger. Ziel ist es, im Rahmen der “Emiratisie-

rung“ diesen Anteil bis zum Jahr 2015 auf 100% zu steigern.120 

5.1.1.3  Institutionelle Rahmenbedingungen 

5.1.1.3.1  Pro-touristische Politik 
 

Im Länderranking des T&T Competitiveness Report 2008 liegen die VAE in der Kategorie 

“Priorisierung der Reise- und Tourismusindustrie durch die Regierung“ auf Platz 4. Ein 

wichtiger Punkt in der Tourismusentwicklung Dubais ist die liberale Handelspolitik des 

Emirats. Nicht nur die “Open Skies“-Politik in der Luftfahrt, sondern auch die liberale Hal-

tung der Regierung gegenüber traditioneller Vorschriften bezüglich Kleiderordnung und 

Alkoholkonsum haben die Entwicklung Dubais zur Touristendestination begünstigt. Neben 

gelockerten Visavorschriften seit 2001 sind auch die Änderungen der Landbesitzregelun-

gen für Ausländer wichtige Faktoren für die touristische Entwicklung Dubais. Innerhalb 

bestimmter Tourismusprojekte, wie z.B. The Palms oder Dubai Marina, dürfen Ausländer 

nun Grundstücke erwerben, deren Pacht nach 99 Jahren abläuft.121 Auch die Tatsache, 

dass der Herrscher Dubais Scheich Mohammed bin Rashid Al Maktoum als Vorsitzender 

des DTCM und Visionär für die touristische Entwicklung verantwortlich ist, zeigt die pro-

touristische Orientierung der Regierung. 

5.1.1.3.2  Integration des Tourismus in die gesamte Entwicklungspolitik 
 

Im Februar 2007 wurde der Dubai Strategic Plan 2015 von Scheich Mohammed der Öf-

fentlichkeit vorgestellt. Er legt die generellen Rahmenbedingungen für die weitere Ent-

wicklung Dubais fest. Im Dubai Strategic Plan 2015 sind folgende sechs Wirtschaftssekto-

ren wichtiger Bestandteil der zukünftig geplanten Wachstumsstrategie Dubais: Touris-

mussektor, Finanzdienstleistungen, allgemeine professionelle Dienstleistungen, Logistik- 

und Transportdienstleistungen, Handel und Lagerung, sowie das Baugewerbe.122 Wie in 

                                                 
118 Durch finanzielle Anreize wird versucht den Anteil der Landesbürger der VAE in den Unternehmen zu 
erhöhen. 
119 vgl. UAE Interact (Hrsg.) (2008b) 
120 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008f) 
121 vgl. Sharpley, R. (2008), S. 22 f. 
122 vgl. Dubai Strategic Plan 2015 (2007), S. 21 
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Abbildung 21 zu sehen ist, kann ein schnelles, nachhaltiges Wachstum nur erreicht wer-

den, wenn parallel zu der Entwicklung der einzelnen Sektoren folgende “Wegbereiter“ 

berücksichtigt werden: Humankapital, Produktivität, Innovation, Kosten der Lebenshaltung 

und des Geschäftsbetriebes, Lebensqualität, Wirtschaftspolitik und institutionelle Rah-

menbedingungen sowie Gesetze und Vorschriften. 

 
Abbildung 21: Dubais Wachstumsstrategie 

 
Quelle: Dubai Strategic Plan 2015 (2007), S. 21 
 
Dubais Tourismussektor ist folglich in die gesamte Entwicklungsplanung integriert und 

bildet einen der Grundpfeiler der Wirtschaft. 

5.1.1.3.3  Visionäre Führung 
 

Dubais wirtschaftliche bzw. touristische Entwicklung ist geprägt durch Kreativität, Ideen-

reichtum und mutige Investitionen. Dies verdankt Dubai größtenteils Scheich Mohammed 

bin Rashid Al Maktoum, der mit seinem visionären Führungsstil den Traum seines Vaters, 

Dubai zu einer der führenden Städte weltweit zu entwickeln, konsequent umsetzt.123 Die 

Londoner Tageszeitung The Times kürte ihn 2007 zum “einflussreichsten Business-

Leader der arabischen Welt“.124  

„The word “impossible“ is not in leaders` dictionaries. No matter how big the challenges, 

strong faith, determination and resolve will overcome them.”125 Dieses Zitat stammt von 

Dubais Herrscher Scheich Mohammed und verdeutlicht seinen ungebremsten Taten-

drang. Seine Vision ist es, Dubai weltweit als führende Tourismusdestination und Han-

delszentrum zu positionieren. Auch die Marketingdirektorin des Flughafens von Dubai, 

                                                 
123 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008k), S. 25 
124 vgl. Cole, R. (2007) 
125 His Highness Sheikh Mohammed bin Rashid Al Maktoum (Hrsg.) (2008), S. 2 
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Anita Mehra Homayoun, sagt: „Scheich Mohammed überzeugt einen davon, dass man 

alles schaffen kann. Seine Visionen sind einfach ansteckend.“126 

„Most people talk, we do things. They plan, we achieve. They hesitate, we move ahead. 

We are living proof that when human beings have the courage and commitment to trans-

form dream into reality, there is nothing that can stop them.”127 Die Entschlossenheit, die 

Scheich Mohammed an den Tag legt, ist bemerkenswert und trägt zu schnellen Entschei-

dungsfindungen und Umsetzungen von Projekten bei. Er führt seinen Stadtstaat eher wie 

ein Vorstandsvorsitzender sein Unternehmen und dies mit ehrgeizig gesteckten Zielen: 

„Wir wollen Nummer eins sein, möglichst in jeder Beziehung, und zwar nicht irgendwann, 

sondern jetzt.“128 Und laut seiner Aussage sind bis jetzt erst 10% seiner Visionen umge-

setzt. 

5.1.1.3.4  DTCM als Tourismusbehörde 

Die wichtigste Institution für die Tourismusentwicklung Dubais ist das DTCM als offizielle 

Tourismusbehörde und Marketinggesellschaft des Emirats. Mit insgesamt 421 Mitarbei-

tern im Hauptbüro in Dubai und den 18 Auslandsvertretungen nimmt sie die zentral ver-

antwortliche Stellung in Dubais Tourismusentwicklung ein. Das Marketing und die Verwal-

tung der Tourismusdestination Dubai sind die beiden Hauptaufgabenbereiche des 

DTCMs. Zu den Marketingaufgaben gehören die Teilnahme an Fachmessen (z.B. ITB, 

IMEX, ATM, WTM), Schaltung von weltweiten Werbekampagnen, Veranstaltung von 

Roadshows, Erstellung und Verteilung von Werbebroschüren und Informationsmaterial, 

Unterstützung von Medienvertretern bei Reisen und Recherchen vor Ort und genereller 

Informationsdienst. Die verwaltungstechnischen Aufgaben des DTCMs sind z.B. die Li-

zenzierung von Hotels, Hotelapartments, Reiseveranstaltern, Reiseverkehrsunternehmen, 

Tourleitern und Reisebüros. Unter ihrer Aufsicht stehen sämtliche touristische, archäolo-

gische und kulturhistorische Stätten, Touristikkonferenzen und touristische Informations-

stellen. Darüber hinaus organisiert das DTCM für die Tourismusindustrie spezifische 

Schulungs- und Ausbildungsprogramme und betreibt den Kreuzfahrtterminal im Hafen 

Dubais. Außerdem besteht eine enge Zusammenarbeit mit den Leistungsträgern vor Ort, 

wie z.B. Emirates oder der Jumeirah Group.129 

5.1.1.3.5  Schulung und Ausbildung von Tourismuspersonal 
 

Ein wichtiger Punkt für eine positive und nachhaltige Tourismusentwicklung in Dubai ist 

die Schulung und Ausbildung des Tourismuspersonals. Dieser Aufgabe hat sich das 

                                                 
126 Molavi, A. (2007), S. 147 
127 InternationalReports.net (Hrsg.) (2006) 
128 Follath, E.; Zand, B. (2008), S. 88 ff. 
129 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008c) 
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DTCM angenommen. International anerkannte Reiseleiter-Seminare, Auszeichnungen für 

hervorragende Dienstleistungs- und Servicequalität, Unterrichts- und Informationspro-

gramme über Dubai sowie die Teilnahme an Fachseminaren sind nur eine Auswahl des 

Trainingsangebotes für die Tourismusindustrie Dubais. Außerdem gibt es eine Zusam-

menarbeit mit leitenden Unternehmenstrainern sowie mit Colleges und Universitäten. Seit 

2006 gibt es sogar die Möglichkeit, ein “Internationales Touristik-Diplom“ der englischen 

Universität Cambridge zu erhalten. Ausbildungsinhalte sind Marketing, Verkaufsförderung, 

sanfter Tourismus und Geschäftsreisen und das DTCM fungiert als Prüfungszentrum.130 

Die Jumeirah Group engagiert sich ebenfalls für die Ausbildung von Tourismuspersonal. 

Mit der Emirates Academy of Hospitality Management bietet sie neben dem Studium auch 

begleitende Praktika in den Jumeirah Hotels an. Außerdem garantiert sie den besten Absol-

venten Karrieremöglichkeiten innerhalb der Hotelkette.131 

5.1.1.4  Finanzkapital 
 

Die Verfügbarkeit von Finanzkapital ist für die Tourismusentwicklung Dubais von großer 

Bedeutung. Ein gutes Beispiel dafür ist das Burj Al Arab, das als einziges 7-Sterne-Hotel 

der Welt vermarktet wird. Dadurch richtete sich die Aufmerksamkeit der Weltöffentlichkeit 

auf das kleine Emirat und Touristen wurden angezogen. Allerdings wird sich das Hotel 

voraussichtlich erst in 107 Jahren rentabel betreiben lassen, sodass dessen Bau und Be-

trieb ohne das Kapital der Herrscherfamilie gar nicht realisierbar gewesen wäre. Zu Be-

ginn waren die Erdöl-Einnahmen die wichtigste Finanzquelle, um Tourismuseinrichtungen 

und die passende Infrastruktur aufzubauen. Nach den Terroranschlägen 2001 in den USA 

zogen viele Anleger der arabischen Welt sicherheitshalber ihr Geld aus den USA ab, um 

damit Investitionen in der eigenen Region, speziell in den VAE, zu tätigen.132 Darüber hin-

aus förderte die Regierung gezielt ausländische Direktinvestitionen. Anreize dafür sind 

geringe Einfuhrzölle sowie niedrige Lohn- und Energiekosten. Es gibt keine Unterneh-

mens- oder Einkommenssteuer, keine Handelsbarrieren oder Begrenzung beim Zufluss 

ausländischen Kapitals.133 Durch die Einrichtung von Freihandelszonen in ganz Dubai 

haben sich dort viele ausländische Firmen niedergelassen. Außerdem gibt es in Dubai 

wenig Bürokratie. Ein Beispiel dafür ist die Einrichtung eines kompletten E-Governments, 

das Unternehmen und Bürgern Behördengänge erspart.134 

                                                 
130 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008k), S. 11 
131 vgl. The Emirates Academy of Hospitality Management (Hrsg.) (2008) 
132 vgl. Alpen, H. (2007), S. 34 
133 vgl. Gross, S.; Ringbeck, J. (2007), S. 8 
134 vgl. Follath, E.; Zand, B. (2008), S. 88 
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5.1.1.5  Marketing & Vertrieb 
 

Um die Tourismusdestination Dubai zu entwickeln, betreibt das DTCM, in seiner Rolle als 

Tourismusbehörde, immensen Marketingaufwand und pflegt den guten Kontakt mit dem 

Reisevertrieb.135  

5.1.1.5.1  Internationale Vermarktung 
 

Fast jedes Mal, wenn in der FVW, einem deutschen, renommierten Magazin für Touristik 

und Business Travel, über die Golfstaaten, den Nahen Osten oder das Emirat selbst be-

richtet wird, schaltet das DTCM eine ganzseitige Werbeanzeige136 in der Zeitschrift. 

 
Laut T&T Competitiveness Index 2008 ist die Teilnahme an Reise- und Tourismusmessen 

der VAE im internationalen Vergleich sehr hoch (Platz 5). Dies gilt auch für das DTCM. Im 

Jahr 2008 hat die Tourismusbehörde Dubais weltweit an 30 Reise-Fachmessen137 teilge-

nommen und zehn Roadshows veranstaltet.138 Auch die Tatsache, dass das DTCM welt-

weit 18 Auslandsbüros führt, macht die internationale Vermarktung Dubais möglich und 

fördert die Tourismusentwicklung. Die Homepage des DTCM umfasst eine Vielzahl an 

Informationen über die Tourismusdestination Dubai und ist auf Englisch verfasst. Um eine 

internationale Kundenansprache zu gewährleisten, sind die Menüleisten und viele Texte 

auch auf Arabisch, Französisch, Deutsch, Chinesisch und Italienisch zu lesen. Infomateri-

al zu speziellen Themenbereichen139 lässt sich auf der Homepage auf Englisch herunter-

laden. Weitere Informationen, auch in anderen Sprachen, können über das jeweilige Aus-

landsbüro bestellt werden. Mit Hilfe von unterschiedlichen Werbekampagnen versucht das 

DTCM immer wieder neue Märkte und Zielgruppen für die Destination Dubai zu begeis-

tern. Ein Beispiel hierfür ist die direkte Ansprache von Reisenden mit Behinderung. Dabei 

gibt es auf der Homepage einen eigenen Menüpunkt “Special Needs Tourism“140 und eine 

eigens aufgelegte Broschüre “Dubai - Simply Accessible“. Darin werden Services am 

Flughafen, Transportmöglichkeiten sowie Einrichtungen, Attraktionen und Hotels, die be-

hindertengerecht sind, aufgeführt. 

5.1.1.5.2  Vertriebskanäle 
 

Im Jahr 2005 erhielt der Generaldirektor des DTCMs sogar eine Ehrenmitgliedschaft des 

DRV (Deutscher Reisebüro und Reiseveranstalter Verband), um die vorbildlichen Ver-

                                                 
135 vgl. Lindner, K. (2005), S. 136 
136 siehe Anhang 4, S. 121 
137 Die wichtigsten Fachmessen mit DTCM-Präsenz: ITB (Berlin), MITT (Moskau), IMEX (Frankfurt), ATM 
(Dubai), WTM (London) und EIBTM (Barcelona). 
138 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008k), S. 10 f. 
139 Es gibt folgende Broschüren: Bird watching, Conferences and Exhibitions, Cruise Terminal, Deserts, Festi-
vals and Events, Golf, Heritage, Parks, Shopping, Spa, Tours and Safaris und Water sports. 
140 siehe Anhang 5, S. 122 
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dienste des DTCM bezüglich Marketing und der guten, touristischen Zusammenarbeit 

zwischen Dubai und Deutschland zu würdigen.141 Eine Beteiligung des DTCM von 10.000 

Euro an der Imagekampagne des DRV “Pro Reisebüro“ im Jahr 2008 macht deutlich, wel-

chen Stellenwert dieser Vertriebskanal für das Emirat hat.142 Darüber hinaus vertreibt das 

DTCM das Produkt “Dubai“ direkt auf seiner Homepage mit Hilfe des Dubai Online Travel 

Reservation System“. Hier können Hotels, Apartments, Flüge und Mietwagen gebucht 

werden.143 

5.1.1.5.3  Sport als Marketinginstrument 
 

Als erfolgreiches Marketinginstrument gilt in Dubai der Sport: Hamad Mohammed bin Mer-

jen, der Direktor des DTCM, möchte mithilfe von Fußball-Events und Wintertrainingsla-

gern für Bundesliga-Clubs und Nationalmannschaften den Tourismus in Dubai ankur-

beln.144 Die staatseigene Airline Emirates ist Hauptsponsor eines der erfolgreichsten Fuß-

ballvereine Deutschlands, des HSV, und auf diese Weise erreicht das Emirates-Logo re-

gelmäßig viele Zuschauer außerhalb der Arabischen Welt.145 Neben renommierten Ten-

niswettbewerben, Golfturnieren und dem höchstdotierten Pferderennen der Welt soll zu-

künftig auch die Dubai Sports City, die multifunktionale Arenen für verschiedenste Sport-

arten beheimaten wird, eine Attraktion für Sportbegeisterte werden. Darüber hinaus be-

wirbt sich Dubai für die Ausrichtung der Olympischen Spiele 2020, was für die Tourismus-

entwicklung Dubais ein weiterer wichtiger Schritt werden könnte.146  

 
Als einer der größten Erfolge in der Vermarktung von Dubai gilt ein PR-Termin, bei dem 

die beiden weltbekannten Tennisspieler Roger Federer und Andre Agassi sich auf dem 

Dach des Hubschrauberlandeplatzes des Burj Al Arab ein Match lieferten. Ein Foto dieses 

Ereignisses147 wurde danach fast in jeder Story über Dubai gedruckt148 und im Internet 

kursieren etliche Videos des Schlagabtausches in luftiger Höhe. Neben den beiden Ten-

nisspielern tauchen auch andere prominente Sportlernamen in Zusammenhang mit Dubai 

auf. Touristen werden in Dubai in Zukunft einen Boris Becker Business Tower, die Niki 

Lauda Twin Towers und die Michael Schuhmacher Business Avenue vorfinden. Letzterem 

schenkte Scheich Mohammed sogar eine der 300 künstlichen Inseln des Megaprojektes 

The World. Solche Namen und Events bringen globale Aufmerksamkeit und genau das ist 

es, was Dubai möchte.  

                                                 
141 vgl. DRV (Hrsg.) (2005) 
142 vgl. DRV (Hrsg.) (2007) 
143 vgl. DTCM (Hrsg.) (2009a) 
144 vgl. ADAC (Hrsg.) (2008), S. 49 
145 vgl. Emirates (Hrsg.) (2009a) 
146 vgl. Allmeroth, J. (2008) 
147 siehe Anhang 6, S. 123 
148 vgl. Allmeroth, J. (2008) 
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5.1.1.5.4  Destinations-Branding und Positionierung 
 

Beim T&T Competitiveness Index landeten die Vereinigten Arabischen Emirate 2008 in 

der Kategorie “Wirksamkeit des Marketings und Brandings“ auf Platz 1. Der Country 

Brand Index 2008149 beweist diese Tendenz. Tabelle 3 zeigt die Kategorien der Country 

Brand Rankings bei denen die VAE unter den Top 10 liegen. 

 
Tabelle 3: Top 10-Platzierungen der VAE beim Countr y Brand Index 2008 
 

Kategorie Ranking  
   Resort & lodging options 1 
   Shopping 2 
   Rising star 2 
   Most impressive last year 2 
   New country for business 2 
   Conferences 7 
   Advanced technology 10 
   Standard of living 10 
   Fine Dining 10 
Quelle: Eigene Zusammenstellung nach Future Brand (Hrsg.) (2008) 

 
Nach Meinung der Experten gehören die VAE nach Australien zu den Ländern, die sich 

selbst am besten vermarkten.150 Da Dubai als Emirat den VAE zugehörig ist und eine Vor-

reiterrolle innerhalb des Landes einnimmt, gelten diese Erkenntnisse im Besonderen auch 

für Dubai. Diese hohen Platzierungen machen deutlich, dass Dubai bereits eine Marken-

identität besitzt. Besonders das Wahrzeichen der Stadt, das Burj Al Arab, taucht in Zei-

tungsartikeln, Anzeigen und Werbebroschüren immer wieder auf.  

                                                 
149 Die Studie wurde mit Hilfe von quantitativer Befragung von fast 2.700 Reisenden, über 30 qualitativen 
Experteninterviews und Recherche der Sekundärliteratur erstellt. 
150 vgl. Future Brand (Hrsg.) (2008), S. 16 
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Folgende Werbeanzeigen des DTCM machen die Entwicklung der Marke Dubais deutlich. 
 
 
Abbildung 22: Werbeanzeigen des DTCM (1) 
Anzeige 1:        Anzeige2: 

        
Quelle: Das große Lexikon der Reiseländer   Quelle: Das große Lexikon der Reiseländer 
 (2000)      (2003) 
 
Im Jahr 2000 versuchte das DTCM Dubai als Destination mit jahrhundertealter Tradition 

und Kultur und gleichzeitig modernen Komforts des 21. Jahrhunderts zu bewerben. Der 

Begriff “Überraschung“ erzeugt nicht nur positive Assoziationen. Die zweite Anzeige aus 

dem Jahr 2003 dagegen stellt den Kundennutzen eines Besuchs der Destination Dubais 

deutlicher heraus. Nach Dubai kann der Gast „stilvoll“ fliegen und erreicht sein Reiseziel 

innerhalb weniger Flugstunden. Vor Ort kann er „stilvoll“ wohnen und die Vielfalt von Du-

bais Sport- und Shoppingangebot sowie gutes Essen „stilvoll“ genießen. Außerdem wer-

den Familien als Zielgruppe angesprochen. Die typische arabische Kultur gilt nicht mehr 

als Hauptverkaufsargument. Der Slogan „Entdecken Sie Dubai“ soll Lust auf einen Urlaub 

in Dubai machen.  

 
Diese Werbeanzeige des DTCMs wurde später weiterentwickelt, sodass bei der aktuellen 

Anzeige (siehe Abbildung 23) die verschiedenen Bilder Dubais und die „großartigen Erfah-

rungen“, die man bei einem Besuch sammelt, im Vordergrund stehen. 
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Abbildung 23: Werbeanzeigen des DTCM (2) 
Anzeige 3: 

 
Quelle: FVW 12/08 

 
Der Text wurde etwas umgeschrieben und enthält Verkaufsargumente wie: Saubere 

Strände, Sonnenschein, Luxushotels, große Angebotspalette internationaler Restaurants, 

Shopping, Gold- und Gewürzmärkte, Wüstenabenteuer, Kulturschätze, Spaß und Span-

nung für die gesamte Familie. 

 
Dubai hat sich von Beginn seiner Tourismusentwicklung im oberen Preissegment ange-

siedelt und ist dieser Positionierung treu geblieben. Dass in Dubai das einzige 7-Sterne-

Hotel der Welt steht und die Dichte der 4- und 5-Sterne Hotels beweisen dies. Leistungs-

qualität hat in Dubai höchste Priorität. Doch Qualität hat seinen Preis und somit gehört 

Dubai mit einem durchschnittlichen Zimmerpreis von 219 Euro zu den teuersten Städten 

der Welt.151 Darüber hinaus orientiert sich Dubai an aktuellen Trends im Tourismus. Ein 

Beispiel dafür ist der Bau der Healthcare City, um auf den Trend des “Medical Tourism“ 

reagieren zu können.152 

                                                 
151 vgl. Pracht, S. (2008), S. 8 
152 vgl. Ali Zain, A. (2008) 
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5.1.1.5.5  Unique Marketing Proposition (Alleinstellungsmerkmal) 
 

Dubais Motto lautet: Höher, schneller, weiter. Die folgende Tabelle 4 macht deutlich, wel-

ches Übermaß an Superlativen in Dubai vorherrscht bzw. geplant ist. 

 
Tabelle 4: Gigantische Projekte in Dubai 
 

Superlativ Projekt 
Höchstes Hotel der Welt Burj Al Arab 
Größte Indoor-Skihalle der Welt Ski Dubai 
Größtes Shopping Center der Welt Dubai Mall 
Höchstes Gebäude der Welt Burj Dubai, Nakheel Tower (noch größer) 
Größte künstlich erschaffene Inselgruppe The World 
Größter Themenpark der Welt Dubailand 
Größter Flughafen der Welt Dubai World Central Airport 
Größtes Hotel der Welt Asia-Asia 
Größtes Riesenrad der Welt Dubai Wheel 
Größtes Bauvorhaben im arabischen Raum Dubai Waterfront 
Größtes Feuerwerk der Welt zur Eröffnung der Palm Jumeirah 
Quelle: Eigene Zusammenstellung nach verschiedenen Quellen 

 
Dubai ist wie kein anderer Ort auf der Welt. Dieses Alleinstellungsmerkmal ist für Dubai im 

internationalen Wettbewerb der Destinationen von großer Bedeutung. Durch die vielen, 

Aufsehen erregenden Bauprojekte schafft es Dubai immer wieder in die Schlagzeilen der 

Zeitungen und mittlerweile kennt fast jeder das in die Zukunft blickende Emirat. Auch der 

Slogan auf der Homepage des DTCM lautet: „Nowhere like Dubai.“153 und betont die Ein-

zigartigkeit der Destination Dubai. In der Anzeige 2 der Abbildung 22 heißt es: „Dubai, das 

einzige Urlaubsziel, das so viele aufregende Ferienerlebnisse für die ganze Familie bie-

tet.“ 

5.1.1.6  Erreichbarkeit 
 

Um als Tourismusdestination erfolgreich zu sein, muss der Ort für die Besucher auch er-

reichbar sein. Die meisten Besucher (93%) erreichen Dubai per Flugzeug154 und landen 

am Dubai International Airport (DXB). Die Flughafeninfrastruktur der VAE liegt beim Com-

petitiveness Index 2008 auf Platz 5 und ist somit auch ein Wettbewerbsvorteil für Dubai. 

Mit einer Wachstumsrate von 15% seit 2002 ist der DXB der am schnellsten wachsende 

Flughafen der Welt. Um der erwarteten Nachfrage gerecht zu werden, haben, etwa 40 km 

entfernt, bereits die Bauarbeiten für den größten Flughafen der Welt, den Dubai World 

Central Al Maktoum International Airport mit einer geplanten Kapazität von 120 Mio. Pas-

sagieren und 12 Mio. Tonnen Fracht pro Jahr, begonnen.155 

                                                 
153 siehe Anhang 7, S. 124 
154 vgl. DTCM (Hrsg.) (2007) 
155 vgl. Deloitte (Hrsg.) (2008), S. 7 
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2006 flogen 113 Fluggesellschaften nach Dubai156. Ein wichtiger Schritt in der Tourismus-

entwicklung Dubais und der Verbesserung der Erreichbarkeit war 1985 die Gründung der 

staatseigenen Fluggesellschaft Emirates. Mit einem jährlichen Wachstum von mindestens 

20% und etlichen Auszeichnungen157, für z.B. die Qualität der Bordküche, die Bandbreite 

des Bordunterhaltungsprogramms und hervorragende Servicequalität, gehört Emirates zu 

den besten Fluggesellschaften weltweit. Mit seinen 113 Flugzeugen fliegt Emirates welt-

weit über 100 Flugziele in 62 Ländern an. Der Anteil der Flugbewegungen von und nach 

DXB beträgt 40%. Ziel ist dabei eine Erhöhung bis 2010 auf 70%. Mit seinen 58 bestellten 

Flugzeugen vom Typ Airbus A-380 wird Emirates in Zukunft die größte Flotte des Jumbo-

Flugzeuges besitzen. Insgesamt hat die Airline 244 Flugzeuge im Wert von 60 Mrd. US-

Dollar in Auftrag gegeben.158 

 
Darüber hinaus besitzt Dubai eine strategisch günstige Lage, denn alle Kontinente sind 

von Dubai aus mit Non-Stop-Flügen zu erreichen. Innerhalb eines acht Stunden-Flug-

Radius beträgt das Einzugsgebiet Dubais 5,5 Mrd. Menschen; Prognosen zufolge werden 

es im Jahr 2050 sogar 7,8 Mrd. sein.159 Besonders bei Langstreckenflügen von Ost nach 

West dient Dubai als globale Drehscheibe und viele Passagiere nutzen das Umsteigen 

auch für einen Kurzurlaub in Dubai.160  

 
Eine weitere Ankunftsmöglichkeit in Dubai ist der Hafen. In den letzten Jahren hat sich 

Dubai auch als neues Zentrum der Kreuzschifffahrt etabliert. Der im Jahr 2001 eröffnete 

Cruise Terminal am Port Rashid ist der einzige Kreuzfahrtterminal im Persischen Golf und 

weltweit der einzige, der von einer Tourismusbehörde, dem DTCM geführt wird.161 2006 

kamen 29 Kreuzfahrtschiffe nach Dubai und für 2007 sind mindestens 50 geplant gewe-

sen.162 Neben einer Auszeichnung der Dream World Cruise Destinations“ für den besten 

Hafendienst163 erhielt Dubai im Jahr 2008 den World Travel Award für den besten Kreuz-

fahrtschiffhafen.164  

5.1.2  Erfüllung von Kriterien einer nachhaltigen T ourismusentwicklung 
 

Laut T&T Competitiveness Report 2008 sind die VAE mit einem Platz 122 von 130 unter-

suchten Destinationen eines der Länder mit der geringsten Umweltverträglichkeit weltweit. 

Diesem Wettbewerbsnachteil steht ein 2. Platz in der Kategorie “Nachhaltige Entwicklung 

                                                 
156 vgl. DTCM (Hrsg.) (2007) 
157 vgl. Emirates (Hrsg.) (2009b) 
158 vgl. Emirates (Hrsg.) (2009c) 
159 vgl. Flanagan, M. (2007), S. 99 f. 
160 vgl. Gross, S.; Ringbeck, J. (2007), S. 8 
161 vgl. Holzapfel, T. (2007), S. 36 f. 
162 vgl. DTCM (Hrsg.) (2007) 
163 siehe Anhang 8, S. 125 
164 vgl. World Travel Awards (Hrsg.) (2008) 
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der Tourismusindustrie“ gegenüber. Diese hohe Platzierung erklärt sich durch das hohe 

Bestreben der VAE Tourismus nachhaltig zu entwickeln.  

 
„The present and future generations of our country are the top priority of all development 

plans.“165 Dieses Zitat von Scheich Mohammed beweist, dass in Dubai die Gestaltungs-

rechte zukünftiger Generationen im Vordergrund stehen. Das Thema der nachhaltigen 

Entwicklung wird im Dubai Strategic Plan 2015 wieder aufgegriffen. Hier wurden Richtli-

nien und Ziele für die zukünftige ökonomische, soziale und ökologische Entwicklung des 

Emirats festgelegt. Auch die Tatsache, dass im Januar 2009 ein Event namens Sustai-

nable Tourism Destination Management stattfindet, macht deutlich, dass sich das Emirat 

über die Bedeutung von nachhaltiger Entwicklung im Tourismus bewusst ist. 

 
Das Centre of Responsible Business hat im Jahr 2008 Manager von 25 Hotelgesellschaf-

ten in Dubai zu nachhaltiger Entwicklung in der Tourismusindustrie, mit dem Schwerpunkt 

“Unternehmenssozialverantwortung“, befragt. Die Studie zeigt, dass das Konzept der Un-

ternehmenssozialverantwortung in Dubais Tourismusindustrie noch sehr neu ist und es an 

Bekanntheit sowie Unterstützung seitens der Regierung fehlt. Der Studie zufolge sind 

Ausbildungs- und Trainingsprogramme, Aufklärungsarbeit zu dem Thema und rechtliche 

Rahmenbedingungen, wie z.B. die Einführung von Umwelt- und Sozialstandards, wichtige 

Schritte in Richtung nachhaltigen Tourismus.166 Es gibt in Dubai z.B. schon den Award for 

best practices167 und den Mohammed Bin Rashid Al Maktoum Business Award168, die 

Unternehmen für vorbildliches Engagement bezüglich einer nachhaltigen Entwicklung 

auszeichnen. 

5.1.2.1  Ökonomische Betrachtung 
 

Wirtschaftlich gesehen, lassen sich in Dubai viele Faktoren feststellen, die positiv für eine 

nachhaltige Tourismusentwicklung sind: freie Marktwirtschaft, Produktinnovationen, Public 

Private Partnerships, Diversifizierung der Wirtschaft, eine gute Infrastruktur, hohe Quali-

tätsstandards und die schnelle Umsetzung von Projekten und Innovationen. Wie in Kapitel 

4.3 deutlich wird, entwickelt sich Dubais Wirtschaft, speziell der Tourismussektor, positiv 

und schafft viele neue Arbeitsplätze. Diese Entwicklung kann jedoch durch bestimmte 

Faktoren gehemmt werden. Dazu gehören z.B. eine hohe Inflationsrate, Preissteigerun-

gen, eine sinkende Immobiliennachfrage, die Entwicklung der Weltwirtschaft, Terrorgefah-

ren sowie regionale Konflikte. Darüber hinaus kann es durch die vielen geplanten Baupro-

jekte zu einem Überangebot an Hotels und Immobilien kommen, sodass die Nachfrage 

                                                 
165 His Highness Sheikh Mohammed bin Rashid Al Maktoum (Hrsg.) (2008), S. 1 
166 vgl. Ben Brik, A.; Rettab, B. (2008), S. 26 
167 vgl. Dubai International Award for Best Practices (Hrsg.) (2009) 
168 vgl. MRM Business Award (Hrsg.) (2009) 
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über Preiszugeständnisse gehalten oder gesteigert werden kann. Da auch die umliegen-

den Golfstaaten den Tourismus als erfolgsversprechenden Wirtschaftszweig entdeckt 

haben, wird sich der Wettbewerb der Destinationen innerhalb des Nahen Ostens verstär-

ken. Im Folgenden werden die wichtigsten Erfolgsfaktoren für Dubai genauer betrachtet. 

5.1.2.1.1  Angepasste Infrastrukturentwicklung 
 

Im Dubai Strategic Plan 2015 heißt es: „The development of a state of the art infrastruc-

ture was one of the main reasons behind this success. Dubai has invested in the most 

recent technologies guided by international best practices to develop its infrastructure and 

promote its competitiveness.“ 

 
Um den Grundstein für die Vision des Scheichs Rashid bin Saeed Al Maktoum, nämlich 

den Aufbau einer modernen Gesellschaft, zu legen, wurden seit 1966 die Erdöl-

Einnahmen in die Infrastruktur investiert. Alle Straßen in Dubai und fast alle Krankenhäu-

ser und Schulen entstanden somit erst nach der Entdeckung des Erdöls.169 Heute verfügt 

Dubai über ein gut ausgebautes Netz mehrspuriger Schnellstraßen, das aber durch die 

wachsenden Besucherströme und die schnelle Stadtentwicklung an seine Kapazitäts-

grenzen stößt. Chaotische Zustände auf den Straßen Dubais und Staus, z.B. auf dem 

Weg zur Arbeit, machen ein Durchkommen fast unmöglich.170 Um diese Situation zu ent-

schärfen, wird das Verkehrsnetz in Dubai mithilfe eines Millionen-Dirham Transport Pro-

gramms ausgebaut. Es beinhaltet den Ausbau von Straßen und Brücken, sowie das Du-

bai-Metroprojekt. Hier soll eine 70 km lange Doppelstrecke mit 55 Stationen, 100 Zügen 

und Park-and-Ride Möglichkeiten für die Beförderung von 1,2 Mio. Passagieren entste-

hen. Auch das Bussystem in Dubai soll verbessert werden: Fünf neue Routen und klimati-

sierte Busstationen sind geplant.171 

5.1.2.1.2  Strategische Partnerschaft von Regierung und Privatsektor 
 

Ein Erfolgsfaktor Dubais Tourismusindustrie sind die so genannten “Public Private Part-

nerships“. Durch die enge Zusammenarbeit zwischen Dubais Regierung und lokalen, re-

gionalen sowie internationalen Investoren aus der Privatwirtschaft lassen sich z.B. die 

Entwicklungskosten für Events oder Projekte aufteilen. Ein gutes Beispiel dafür ist das 

Dubai Shopping Festival, das durch den öffentlichen Sektor unterstützt und von dem Pri-

vatsektor finanziert wird.172 Ein weiteres hervorragendes Beispiel für Public Private Part-

nerships ist 2008 die Organisation des Global Travel & Tourism Summit in Dubai gewe-

                                                 
169 vgl. Laws, E. (1995), S. 170 
170 vgl. Roese, C. (2006) 
171 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008k), S. 69 f. 
172 vgl. Sharpley, R. (2008), S. 23 
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sen, bei der das DTCM als Regierungsstelle und die Vorsitzenden von Nakheel, Jumeirah 

und der Emirates Gruppe und Airline zusammenarbeiteten.173 

5.1.2.1.3  Innovationsbereitschaft 
 

2005 erhielt Dubai bzw. das DTCM den Innovationspreis des Bundesverbandes der Deut-

schen Tourismuswirtschaft (BTW) für sein international herausragendes Investitions- und 

Marketingkonzept. Dank gezielter Investitionen in Luftfahrt und Hotellerie ist Dubai welt-

weit eine der dynamischsten Tourismusdestinationen. Zielgerichtetes Marketing und die 

gute Zusammenarbeit mit der deutschen Tourismuswirtschaft haben dafür gesorgt, dass 

Dubai im deutschen Reisemarkt eine der Destinationen mit den höchsten Wachstumsra-

ten ist.174 

 
Im Tourismus gilt Dubai als eine der innovativsten Städte weltweit. Das einzige 7-Sterne-

Hotel Burj Al Arab gilt als höchstes Gebäude mit Membrankonstruktion und wird schon als 

neues Weltwunder gehandelt (siehe Abbildung 24). 

 
Abbildung 24: Hotel Burj Al Arab 

  
Quelle: http://www.dubai-burjalarab.de/beste_hotels_der_welt/burj_al_arab.jpg 
 

Innovative Megaprojekte, wie die Inselprojekte, The Palms oder The World, oder ein Ski-

dome in der Wüste werden in Dubai verwirklicht. Als innovativ und vorbildlich gilt beson-

ders bei den Palmen oder dem segelförmigen Burj Al Arab die Vereinigung von Nutzung 

und Ästhetik. Symbolhaft wird hier mit optischen Zeichen oder Architekturprojekten die 

Welt erobert.175 

 
Eine weitere Innovation in Dubai ist die Planung des ersten, sich drehenden “Öko-

Wolkenkratzers“ der Welt. Dieses, von Architekt David Fisher entwickelte Hochhaus be-

                                                 
173 vgl. WTTC (Hrsg.) (2008b), S. 20 
174 vgl. BTW (Hrsg.) (2005) 
175 vgl. Schneider, M. (2005), S. 483 ff. 
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sitzt schwenkbare Etagen und wird dank innovativer Windturbinen und Solarzellen 20% 

mehr Strom erzeugen als es verbraucht. Die überschüssige Energie kann in der umlie-

genden Gegend verwendet werden. Da der so genannte Rotating Tower aus vorgefertig-

ten Industrieprodukten gebaut wird, ist der Aufbau des 350 Mio. teuren Projektes mit we-

niger Aufwand und Personal als normalerweise zu schaffen.176 Bereits Ende 2010 soll der 

420 m hohe, bewegliche Turm mit 80 Stockwerken, auf denen sich Bürogebäude, ein 6-

Sterne-Hotel, Luxusapartments und Villen inklusive Parkplatz befinden werden, fertig ge-

stellt werden.177 

5.1.2.1.4  Qualitätsbewusstsein 
 

Da der Großteil des BIP in Dubai durch Dienstleistungen erwirtschaftet wird, ist die 

Dienstleistungsqualität für eine erfolgreiche Tourismus- bzw. Wirtschaftsentwicklung Du-

bais von großer Bedeutung. Deshalb wurde z.B. 1994 die Dubai Quality Group von der 

Behörde für wirtschaftliche Entwicklung als Non-Profit-Organization gegründet. Das ganze 

Jahr hindurch bietet sie ihren Mitgliedern unterschiedliche Programme (Workshops, Se-

minare etc.) zur Verbesserung der Servicequalität an.178 

 
Die Qualitätsorientierung wird auch auf der Homepage des DTCM deutlich. Hier gibt es 

die Möglichkeit, sich online über das DTCM, andere Einrichtungen oder Organisationen 

zu beschweren.179 Über einen speziellen Log-In-Bereich kann der aktuelle Status der Be-

schwerde vom Gast abgerufen werden. Darüber hinaus gibt es die Möglichkeit, ein allge-

meines Feedback seines Aufenthalts in Dubai zu geben. Bei einer allgemeinen Frage, die 

online an das DTCM gestellt wird, schickt das DTCM in der Antwort-E-Mail eine Umfrage 

mit, in der die Zufriedenheit mit dem Informationsservice abgefragt wird.180 Durch dieses 

professionelle Beschwerdemanagement und diese Zufriedenheitsabfrage kann das DTCM 

seinen Service verbessern und wird auf eventuelle Mängel anderer Dienstleistungsunter-

nehmen aufmerksam.181 Ein weiteres Instrument zur Verbesserung der Behördenarbeit, 

Produkte oder Dienstleistungen ist das betriebliche Vorschlagswesen “SMART“, das Mit-

arbeitern und Kunden die Möglichkeit gibt online ihre Verbesserungsideen einzubrin-

gen.182 

�
Mit dem Ziel das Service-Niveau zu steigern und die Wahl der passenden Unterkunft in 

Dubai für alle Besucher, internationalen Reisebüros und Tourveranstalter zu erleichtern, 

wurde ein Sterne-Klassifizierungssystem für Hotels eingeführt. Das DTCM ist verantwort-

                                                 
176 vgl. Das Energieportal (Hrsg.) (2007) 
177 vgl. Dynamic Architecture (Hrsg.) (2009) 
178 vgl. Dubai Quality Group (Hrsg.) (2009) 
179 siehe Anhang 9, S. 126 
180 siehe Anhang 10, S. 127 
181 vgl. DTCM (Hrsg.) (2009b) 
182 vgl. DTCM (Hrsg.) (2009c) 
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lich für die Vergabe, Verlängerung, Änderung und Kündigung der Lizenzen und kontrol-

liert, ob die Hotelbetriebe die Klassifizierungskriterien, allgemeinen Regelungen und Ge-

setze einhalten. Darüber hinaus vergibt und kontrolliert es Genehmigungen, die z.B. für 

Wüstenkamps, Tourismuskonferenzen und -ausstellungen, Tourboote, Modenschauen 

sowie Reise- und Verkehrsbetriebe notwendig sind.183 

 
Um die Qualität der gesamten Dienstleistungskette (vor Ort) zu gewährleisten und gewis-

se Standards einzuführen, gibt es auf der Homepage des DTCM den Menüpunkt Rechts-

vorschriften und Anweisungen für die Unternehmen der Tourismusbranche. Dazu gehören 

die städtischen Verordnungen wie z.B. die Verpflichtung der Lizenzierung von Tourismus-

einrichtungen, Reiseveranstaltern und -büros. Zusätzlich gibt es für die Rubriken “Hotel-

rundschreiben“ und “Reiseveranstalterrundschreiben“, in denen sich das DTCM sich mit 

Anweisungen, Hilfestellungen und Informationen an die Manager der einzelnen Leistungs-

träger richtet.184 Unter “Hotelrundschreiben“ gibt es z.B. eine Liste der Besucher der Län-

der, die mit ihrem einheimischen Führerschein in den VAE ein Auto fahren dürfen.185 Un-

ter „Reiseveranstalterrundschreiben“ weist das DTCM nach einer Beschwerde der Gold 

and Jewellery Group alle Veranstalter darauf hin, dass es gegen das Prinzip des freien 

Wettbewerbs verstößt, wenn Reiseleiter ihre Gruppen nur in ausgewählte Geschäfte des 

Goldsouks führen.186 

5.1.2.2  Ökologische Betrachtung 
 

Die Umweltverträglichkeit der VAE ist laut T&T Competitiveness Report 2008 (Platz 122 

vom 130) eine der schlechtesten weltweit. Auch die Kohlendioxidemissionen der VAE sind 

mit einem T&T Competitiveness Index von 125 eine der höchsten im internationalen Ver-

gleich. Hotels in Dubai haben einen durchschnittlichen Verbrauch von 275 bis 325 kw/h 

pro Gast, wohingegen dieser Wert in Europa bei 100 kw/h pro Gast liegt. Außerdem pro-

duzieren Hotels in Dubai im Durchschnitt etwa doppelt so viel Kohlenstoffdioxid wie in 

Europa.187 Wasser ist in der Wüste ein knappes Gut und die Hotels mit ihren Pools, Grün-

anlagen und Golfplätzen verbrauchen eine Menge davon. Zwar werden hier Meerentsal-

zungsanlagen zur Wassergewinnung verwendet, aber diese sind teuer und benötigen viel 

Energie.188 Darüber hinaus stört laut Umweltschützern die Erschaffung von künstlichen 

Inseln vor Dubais Küste das ökologische Gleichgewicht des westlichen persischen Golfs 

und vernichtet Korallenbänke und Nistplätze von Schildkröten.189 

                                                 
183 vgl. DTCM (Hrsg.) (2009d) 
184 vgl. DTCM (Hrsg.) (2009e) 
185 siehe Anhang 11, S. 129 
186 siehe Anhang 12, S. 130 
187 vgl. Ben Brik, A.; Rettab, B. (2008), S. 7 
188 vgl. Kürschner-Pelkmann, F. (2006), S. 5 
189 vgl. Molavi, A. (2007), S. 149 
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Dubai ist sich dieser ökologischen Probleme bewusst und reagiert: Als erste Stadt im Na-

hen Osten, und als eine der ersten weltweit, hat Dubai 2008 die Green Building Standards 

eingeführt. Danach muss jedes Gebäude in Dubai nach bestimmten internationalen Stan-

dards umweltfreundlich gebaut werden. Es geht darum, die Effektivität und den Nutzen 

von Energie, Wasser und Materialien zu steigern und gleichzeitig die Auswirkungen auf 

die Gesundheit des Menschen und die Welt zu reduzieren. Diese Maßnahme ist Teil des 

Dubai Strategic Plan 2015 und macht deutlich, dass es Scheich Mohammed ein beson-

ders wichtiges Anliegen ist, sich den zukünftigen globalen ökologischen Problemen zu 

stellen.190 

 
Dubais Hotelindustrie wetteifert schon fast um die besten und effektivsten Umweltschutz-

maßnahmen. Neben “wäschefreien Tagen“ zur Reduzierung des Wasserverbrauchs hat 

z.B. das Grand Hyatt sein Heizwassersystem von Diesel- auf Solarbetrieb umgestellt und 

das Courtyard Marriott bereitet seine Abwässer auf, um diese für die Landschaftsgestal-

tung des Hotels zu nutzen.191 

 
Und auch Ökotourismus ist in Dubai ein Thema: Ein besonders vorbildliches Beispiel ist 

der Al Maha Desert Resort & Spa, der 1999 von der Fluggesellschaft Emirates gegründet 

wurde. Der Resort beinhaltet neben einer exklusiven Unterkunftsmöglichkeit für seine 

Gäste eine Aufzuchtstation für vom Aussterben bedrohte arabische Antilopen und Gazel-

len. Dank des Engagements des Managements wurde 2001 ein 27 km2 großes Gebiet um 

den Resort zum Naturschutzgebiet erklärt und zwei Jahre später sogar auf 225 km2 erwei-

tert. Das so genannte Dubai Desert Conversation Reserve nimmt somit 5% der Gesamt-

fläche des Emirats ein. Touristentouren in das Naturschutzreservat sind begrenzt und 

deren Einnahmen werden wiederum für die weitere Entwicklung des Naturschutzgebietes 

verwendet.192 2004 erhielt der Resort sogar den World Legacy Award for Nature Travel 

und genießt somit internationale Anerkennung als Best-Practice-Beispiel für die Vereini-

gung von Tourismus und Naturschutz.193 Ein weiteres Highlight für Ökotourismus in Dubai 

ist das Vogelschutzgebiet Khor Dubai Wildlife Sanctuary. Hier werden von Reiseveran-

staltern ebenfalls Vogelbeobachtungstouren als Attraktion angeboten.194 

 

Dass auch das DTCM sich für Umweltschutz einsetzt, beweist folgender Hinweis in deren 

E-Mails:�„Help save the environment - avoid printing this email.“195 

                                                 
190 vgl. Landais, E. (2007) 
191 vgl. Hilotin, J.B. (2008) 
192 vgl. Dubai Report (Hrsg.) (2009) 
193 vgl. Ballesteros, J. (2004) 
194 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008f) 
195 siehe Anhang 13, S. 131 
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5.1.2.3  Soziokulturelle Betrachtung 
 

Im Vergleich zu vielen anderen Destinationen hat die Bevölkerung Dubais eine besonders 

positive Haltung zu ausländischen Besuchern (T&T Competitiveness Report 2008 – Platz 

6). Diese Toleranz gegenüber dem freizügigen westlichen Lebensstil wäre nur schwer in 

Einklang zu bringen mit einer konservativen muslimischen Weltanschauung. Aber die 

Einheimischen in Dubai profitieren von dem wirtschaftlichen Wohlstand des Emirats und 

gelten politisch gesehen als privilegiert. Für sie sind medizinische Versorgung und Schul-

bildung kostenlos und bei Familiengründung erhalten sie ein Stück Land. Doch diese To-

leranz hat auch negative Auswirkungen auf Dubai, wie z.B. Alkohol, Prostitution und 

Geldwäsche.196 Es besteht zunehmend die Gefahr, dass Dubai seine nationale Identität 

verliert und immer mehr “verwestlicht“. Um dies zu verhindern, hat z.B. der Kronprinz von 

Dubai, Scheich Hamdan bin Mohammed bin Rashid Al Maktoum, Ende des Jahres 2008 

eine Initiative innerhalb der Regierungsbehörden zur Stärkung der nationalen Identität 

eingeführt. Demnach soll z.B. bei Geschäftsterminen und repräsentativen Besuchen die 

traditionelle Kleidung getragen werden. Programme und Initiativen sollen arabische Na-

men tragen, es gibt Kurse zur Verbesserung der arabischen Sprache. Zudem sollen nur 

noch traditionell arabische “Give-aways“ und Geschenke abgegeben werden.197 

 
Touristen werden schon vor ihrer Einreise in Reiseführern auf die religiösen und traditio-

nellen Gegebenheiten der Region vorbereitet. Neben ausführlichen Beschreibungen in 

dem allgemeinen Informationsmaterial verschickt das DTCM auch eine gesonderte “Ra-

madan“-Broschüre, die die zukünftigen Gäste des Landes über den Fastenmonat und den 

islamischen Glauben informiert und Verhaltenshinweise während dieser Zeit gibt. In einer 

Pressemitteilung aus dem Jahr 2008 führte das DTCM den Ramadan zum Kennenlernen 

der arabischen Kultur als Verkaufsargument an.198 

 
Vor Ort gibt es unterschiedliche Möglichkeiten, die einen Austausch der Kulturen möglich 

machen. Seit 1995 gibt es das Sheikh Mohammed Centre for Cultural Understanding, das 

unter dem Motto “Open Doors. Open Mind.“ versucht, die Barrieren unterschiedlicher Na-

tionalitäten zu überwinden und den Touristen und Arbeitsimmigranten die Traditionen, 

Bräuche und die Religion der VAE nahe zu bringen. Die gemeinnützige Organisation ver-

anstaltet neben Moscheebesuchen kulturelle Frühstücke oder Mittagessen, Rundgänge 

durch das Altstadtviertel Bastakiya, Arabisch-Sprachkurse und Personalschulungen.199 

Scheich Mohammed, als Schirmherr der Einrichtung, beschreibt deren Nutzen wie folgt: 

„This is a unique, creative program … it brings people closer not only to our culture but to 

                                                 
196 vgl. Molavi, A. (2007), S. 154 
197 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008g) 
198 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2008c) 
199 vgl. Sheikh Mohammed Centre for Cultural Understanding (Hrsg.) (2009) 
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each other as humans.”200 Das Sahary Gate House gilt ebenfalls als Ort der Verständi-

gung und dient dazu die Kultur des Emirats, wie z.B. Kleidung und Gesten, kennenzuler-

nen und zu verstehen. Auch hier werden Seminare, Workshops, Sprachkurse für Touris-

ten und Einheimische, speziell für diejenigen, die im Tourismus arbeiten, angeboten. Dies 

führt zum gewünschten interkulturellen Austausch und macht ein gegenseitiges kulturelles 

Verständnis möglich. Das Sahary Gate House vermietet auch typisch arabische Räum-

lichkeiten für verschiedene Events oder Seminare und agiert darüber hinaus noch als lo-

kaler Reiseveranstalter (Sahary Gate Tourism).201 

 
Die “Festivalisierung“ Dubais stellt nicht nur für Touristen, sondern auch für die Bevölke-

rung einen Nutzen dar. Das Unterhaltungsangebot ist über das Jahr verteilt und vielfältig. 

Seit neustem gibt es neben dem DSF und dem DSS einen weiteren, ähnlich aufgebauten 

Event namens Eid in Dubai, dessen Zielgruppe größtenteils Muslime sind. Hier werden 

die beiden wichtigsten muslimischen Feste, “Fastenbrechen“ und “Opferfest“ im großen 

Rahmen mit Feuerwerken und verschiedenen Veranstaltungen gefeiert.202 

 
Die Vereinigten Arabischen Emirate gelten trotz der geografischen Lage im Nahen Osten 

zu den sichersten Ländern der Welt. Dies bestätigt auch der T&T Competitiveness Report 

2008, bei dem Dubai in der Kategorie “Sicherheit und Gefahrlosigkeit“ auf Platz 14 liegt. 

Nach einer repräsentativen Umfrage des DTCM203 ist für fast die Hälfte der Befragten 

(46%) Sicherheit der wichtigste Faktor bei der Wahl einer Urlaubsdestination. Fast alle 

befragten Übernachtungsgäste (93,6%) empfanden bei der Frage nach Zufriedenheit 

während ihres Urlaubes Dubai als sicher.204 Für Muslime und Araber wurde Dubai beson-

ders nach den Terroranschlägen am 11. September 2001 eine bevorzugte, als sicher gel-

tende Urlaubsdestination.205 

5.2  Darstellung des Erfolgsmodells 
 

Die Ausführungen über Dubai in Kapitel 4 und 5.1 haben deutlich gemacht, warum Dubai 

als touristisches Erfolgsmodell bezeichnet werden kann. Es wird klar, dass Dubai kein 

Zufallsprodukt ist, sondern das Ergebnis von langjähriger und weit reichender Planung. 

Diese weist einen modellhaften Charakter auf, welcher im Folgenden dargestellt wird. Die 

Darstellung des Erfolgsmodells erfolgt in zwei Schritten: Auf eine Tabelle mit gesammel-

ten Erkenntnissen folgt die grafische Darstellung des Modells. 

                                                 
200 Sheikh Mohammed Centre for Cultural Understanding (Hrsg.) (2009) 
201 vgl. Sahary Gate (Hrsg.) (2009) 
202 vgl. DSF Office (Hrsg.) (2008c) 
203 7.482 Übernachtsgäste Dubais wurden in dem Zeitraum von Februar 2006 und Mai 2007 während ihres 
Aufenthalts oder am Abfahrtsort (Flughafen oder Hafen) persönlich interviewt. 
204 vgl. DTCM (Hrsg.) (2007) 
205 vgl. Al-Hamarneh, A.; Steiner, C. (2004), S. 176 
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5.2.1  Zusammenfassung der Erkenntnisse  
 

Die folgende Tabelle 5 fasst die Erkenntnisse aus Kapitel 5.1 zusammen und dient als 

Übersicht über die Faktoren, die zu Dubais erfolgreicher Tourismusentwicklung geführt 

haben. Dabei wird wieder unterschieden zwischen den grundlegenden Voraussetzungen 

für Tourismusentwicklung und den von Dubai erfüllten Kriterien einer nachhaltigen Tou-

rismusentwicklung. Als Vorstufe für die Modellentwicklung wurde hierbei eine qualitative 

Bewertung vorgenommen, die, aufgrund der vorherigen Ausführungen und den Recher-

chen während der Erstellung der vorliegenden Arbeit, die wichtigsten Erfolgsfaktoren der 

Tourismusdestination Dubai bzw. deren Oberbegriffe herausstellt. Selbige sind in der Ta-

belle fett  hervorgehoben.  

 
Tabelle 5: Übersicht der Erfolgsfaktoren der Touris musdestination Dubai 

TOURISMUSDESTINATION DUBAI 

Grundlegende Voraussetzungen für Tourismusentwicklu ng 

Touristische Produktent-
wicklung 

- Außergewöhnliche Tourismusangebote: 
·  Künstliche Attraktionen 
·  Diversifizierung des Tourismussektors 
·  „Festivalisierung“ 

- Dubai als Ganzjahresreiseziel 

Humanressourcen 
- Verfügbarkeit von Humanressourcen: 

·  Qualifizierte Arbeitskräfte aus dem Ausland 
·  Hohe Verfügbarkeit von Gastarbeitern 

Institutionelle Rahmenbe-
dingungen 

- Pro-touristische Politik: 
·  Gelockerte Visavorschriften 
·  Landbesitzerwerbsregelungen 
·  Herrscher als Vorsitzender der Tourismusbehörde 
·  Liberale Haltung gegenüber Alkoholkonsum & tradi-

tioneller Kleiderordnung 
·  Integration des Tourismus in die gesamte Entwick-

lungspolitik 
- Visionäre Führung 
- DTCM als Tourismusbehörde 
- Schulung & Ausbildung von Tourismuspersonal 

Finanzkapital 

- Verfügbarkeit von Finanzkapital: 
·  Erdöleinnahmen 
·  Investitionen aus dem Nahen Osten 
·  Anreize für ausländische Direktinvestitionen 
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Marketing & Vertrieb 

- Effektives Marketing: 
·  Internationale Vermarktung 
·  Auslandsbüros des DTCM 
·  Hohe Präsenz in internationalen Medien 
·  Teilnahme an Reise- und Tourismusmessen 
·  Sport als Marketinginstrument 
·  Unique Marketing Proposition 
·  Destinations branding & eindeutige Positionierung 

-  Eigenes Buchungssystem (DTCM) 

Erreichbarkeit 

- Erreichbarkeit: 
·  Geografische Lage 
·  Gute Flughafeninfrastruktur 
·  Staatseigene Airline “Emirates“ 
·  Kreuzfahrtschiffterminal 

Erfüllung von Kriterien einer nachhaltigen Tourismu sentwicklung 

Ökonomie 

- Innovationsbereitschaft 
- Strategische Partnerschaft von Regierung & Privat-

sektor (PPP) 
- Hohes Qualitätsbewusstsein: 

·  Hohe Qualitätsstandards  
·  Qualitätssicherung 

- Angepasste Infrastrukturentwicklung: 
·  Frühe Investition der Erdöleinnahmen in Infrastruktur 
·  Bemühen um hohe Infrastrukturstandards 

- Diversifizierung der Wirtschaft 
- Freie Marktwirtschaft 

Ökologie 

- Umweltschutzmaßnahmen  
·  Naturschutzgebiete 
·  Green Building Standards 
·  Spezielle Umweltschutzmaßnahmen der Tourismus-

industrie 
- Innovationsbereitschaft   
- Ökotourismus 

Soziokulturelles Umfeld 

- Akzeptanz in der Bevölkerung 
- Sicherheit 
- Interkultureller Austausch, Verständigung 
- Einbeziehen der Bevölkerung in touristische Angebote 

Quelle: Eigene Darstellung 
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5.2.2  Erstellung des Erfolgsmodells 
 

Um die gewonnenen Erkenntnisse aus Tabelle 5 vereinfacht und übersichtlich darzustel-

len, werden die wichtigsten Erfolgsfaktoren der Tourismusentwicklung Dubais als “Er-

folgsmodell Dubai“ in Abbildung 25 grafisch dargestellt. Dabei enthält der innere blaue 

Kreis, die grundlegenden Voraussetzungen für Dubais erfolgreiche Tourismusentwicklung 

und der hellgrüne äußere Kreis ist die nachhaltige Tourismusentwicklung. Die Erfolgsfak-

toren, die die nachhaltige Tourismusentwicklung fördern, sind grün und oval.  

 

Abbildung 25: Das touristische Erfolgsmodell Dubai 
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5.3 Dubais Herausforderungen für die Zukunft 
 

Die letzten Jahre haben durch hohe Wachstumsraten gezeigt, dass das Erfolgsmodell 

Dubais vor dem Hintergrund weltweiten Wirtschaftswachstums funktioniert. Doch mittler-

weile werden auch die Nachteile dieser Entwicklung deutlich. Lange Zeit schien es so, als 

könne selbst die aktuelle, globale Wirtschafts- und Finanzkrise dem Erfolgsmodell Dubai 

nichts anhaben. Doch seit November 2008 sind auch in Dubai deren Auswirkungen zu 

spüren. Die Abhängigkeit vom Erdölpreis, von ausländischem Kapital sowie die kreditfi-

nanzierte Entwicklung des Emirats wirken sich nun negativ auf die Wirtschaftslage in Du-

bai aus. Es wird geschätzt, dass innerhalb eines halben Jahres etwa 50 Mrd. US-Dollar 

ausländisches Kapital aus den VAE abgezogen worden sind.206 Dies führte dazu, dass 

Banken ihre Kreditvergabe drastisch verschärft haben und der Immobilienmarkt somit ins 

Stocken geriet. Seit Oktober 2008 sinken die Immobilienpreise, die zuvor jahrelang stetig 

gestiegen sind und viele Grundstücksspekulanten anzogen. Die Folge dieser Entwicklun-

gen ist, dass der Beginn groß angekündigter Bauprojekte, wie z.B. des größten Hotels der 

Welt Asia-Asia, der künstlichen Insel The Palm Deira oder des Nakheel Towers als größ-

ter Turm der Welt, nun erstmal verschoben werden. Zentrale Bauprojekte, wie z.B. der Al 

Maktoum International Airport, werden fortgeführt; Bauvorhaben von geringerer Tragweite 

aber auch komplett gestrichen.207 Die gesamte Situation zwingt viele Unternehmen Per-

sonal abzubauen. Die Regierung hat einen Krisenstab gebildet, um geeignete Gegen-

maßnahmen zu ergreifen. Darüber hinaus wird darauf hingewiesen, dass Dubai lange Zeit 

ein hohes Wachstum von etwa 14% verzeichnete und diese Rate nun auf 6–8% sinken 

wird.208 Sollte sich die Situation weiter verschärfen, vermuten Experten, dass das ölreiche 

Emirat Abu Dhabi mit einer hohen Finanzspritze seinem Nachbarn Dubai unter die Arme 

greifen wird. Im Gegenzug soll Abu Dhabi anscheinend Anteile von Dubais erfolgreicher 

Airline Emirates und des Jebel-Ali-Hafens erhalten.209 

 
Mittlerweile bemerkt auch die Tourismusindustrie Dubais die Auswirkungen der Finanzkri-

se. Um Projekte, wie z.B. Dubailand, die eine spezielle Funktion bezüglich der Steigerung 

von Gästezahlen einnehmen, nicht zu sehr durch abgesprungene oder fehlende Investo-

ren in Verzug geraten zu lassen, baut Dubailand nun mit eigenem Kapital weiter.210 Laut 

DTCM ist die Auslastungsrate der Hotels im dritten Quartal im Vergleich zum Vorjahr um 

14% gesunken, wohingegen die Anzahl der Hotels und verfügbaren Zimmer steigt.211 Die-

se Tatsache und der geplante Ausbau weiterer Hotelkapazitäten deuten auf ein mögliches 

                                                 
206 vgl. Backfisch, M. (2008a) 
207 vgl. Backfisch, M. (2008b)  
208 vgl. Backfisch, M. (2008a)  
209 vgl. ebd.  
210 vgl. AME Info (Hrsg.) (2009d) 
211 vgl. AME Info (Hrsg.) (2009b) 
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zukünftiges Überangebot an Hotels hin, was einen Preisverfall zur Folge haben kann. 

Schon jetzt versuchen die Hotels mit Sonderangeboten und speziellen Paketen die Gäste 

nach Dubai zu locken, da die Finanzkrise und schwache Währungen im Vergleich zum 

US-Dollar in wichtigen Quellmärkten Europas die Nachfrage negativ beeinflussen.212 

 
Doch nicht nur die Finanzkrise gilt als Herausforderung für die Tourismusentwicklung Du-

bais. Schlechte Arbeitsbedingungen der Gastarbeiter und die soziale Ungleichheit dienen 

als Nährboden für Unruhen, Streiks oder Abwanderung der Arbeitskräfte in andere Län-

der. Da der Anteil einheimischer Arbeitskräfte, speziell im Tourismus, relativ gering ist, ist 

Dubai weiterhin abhängig von ausländischen Arbeitskräften. Noch tolerieren die Einheimi-

schen den westlichen Lebensstil in Dubai, der sehr konträr zu den lokalen Traditionen ist. 

Denn sie selbst profitieren von der Entwicklung und genießen gewisse Privilegien wie z.B. 

kostenlose Schulbildung und Gesundheitsversorgung. Diese positive Grundhaltung könn-

te sich jedoch ändern, wenn die Regierung wie geplant z.B. Steuern erhebt und sie da-

durch ihren Vorteilsstatus verlieren würden. Was Touristen ebenfalls abschrecken könnte, 

sind die vorherrschenden negativen ökologischen Auswirkungen, wie z.B. die hohen CO2 

–Emissionen, die die Luftqualität in Dubai mindern. Die Tatsache, dass Dubai vom Flug-

verkehr abhängig ist, stellt ebenfalls eine Gefahr für die Tourismusentwicklung des Emi-

rats dar. Steigende Flugpreise durch hohe Kerosinpreise, Flugzeugabstürze oder Terror-

anschläge können die Tourismusnachfrage drastisch senken und in Destinationen umlei-

ten, die mithilfe anderer Verkehrsmittel zu erreichen sind. Obwohl Dubai als sicher gilt, 

kann sich die geografische Lage des Emirats im Nahen Osten durch mögliche regionale 

Konflikte nachteilig auf die Tourismusentwicklung auswirken. 

 
Die starke Abhängigkeit Dubais von Herrscherentscheidungen und kaum vorhandene 

demokratische Strukturen können sich darüber hinaus auch negativ auf die politische und 

soziale Gesamtentwicklung des Emirats auswirken. Ein weiterer Nachteil für die zukünfti-

ge Entwicklung Dubais sind die bestehenden Barrieren bei ausländischer Firmengrün-

dung, die z.B. einen einheimischen Sponsor voraussetzen, der mindestens eine Beteilung 

von 51% erhält.213 Auch das Marketing wird sich zukünftig neuen Herausforderungen stel-

len müssen. Neben aufkommender Konkurrenz anderer Golfstaaten besteht die Gefahr 

einer Marktsättigung: Möglicherweise lassen sich potentielle Gäste nicht ewig mit immer 

wieder neuen versprochenen Superlativen locken, die daraufhin eventuell gar nicht ge-

baut werden. Andere Golfstaaten, wie z.B. Katar, sehen Dubai als Destination für Mas-

sentourismus oder einen arabischen Abklatsch von Las Vegas.214 Außerdem suchen ge-

rade erfahrene Touristen bei einem Urlaub in der Arabischen Welt eine authentische loka-

                                                 
212 vgl. AME Info (Hrsg.) (2009d) 
213 vgl. DTCM (Hrsg.) (2008h) 
214 vgl. Nink, S. (2008), S. 108 



Das Erfolgsmodell Dubai  63 
 

 

le Erfahrung, die sie in Dubai kaum erleben können und somit andere Destinationen der 

Region, die ihren Schwerpunkt auf Authentizität und Tradition legen, bevorzugt werden.215 

 
Die Tabelle 6 stellt zusammenfassend eine Übersicht der Herausforderungen, denen sich 

Dubai in Zukunft stellen muss, dar. Dabei werden dieselben Bewertungskriterien wie bei 

der Erfassung der Erfolgsfaktoren Dubais zu Grunde gelegt. 

 

Tabelle 6: Zukünftige Herausforderungen für die Tou rismusdestination Dubai 
 

HERAUSFORDERUNGEN FÜR DIE TOURISMUSDESTINATION DUBA I 

Grundlegende Voraussetzungen für Tourismusentwicklu ng 

Touristische  
Produktentwicklung 

- Kaum natürliche Ressourcen 
- Wenig kulturelle Ressourcen 

Humanressourcen 
- Schlechte Arbeitsbedingungen für Gastarbeiter 
- Wenig einheimische Arbeitskräfte im Tourismus 

Institutionelle  
Rahmenbedingungen 

- Abhängigkeit von Herrscherentscheidungen 
- Wenig demokratische Strukturen 
- Bestehende Barrieren bei ausländischer Firmengrün-

dung 

Finanzkapital 

- Abhängigkeit von globaler Wirtschaftslage 
- An Erdölpreis gebunden 
- Abhängigkeit von ausländischem Kapital 
- Kreditfinanzierte Entwicklung 

Marketing & Vertrieb 
- Aufkommende Konkurrenz 
- Gewisse Marktsättigung 

Erreichbarkeit - Abhängigkeit vom Flugverkehr 

                                                 
215 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008e). 
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Kriterien einer nachhaltigen Tourismusentwicklung 

Ökonomie 

- Überangebot an Hotels 
- Gefahr regionaler Konflikte aufgrund der geografischen 

Lage 
- Starke Abhängigkeit von Immobiliennachfrage 
- Hohe Abhängigkeit von Tourismusnachfrage 
- Angebotszunahme in anderen Golfstaaten 

Ökologie 

- Hohe CO2 – Emissionen 
- Hoher Wasser- und Energieverbrauch 
- Störungen im ökologischen Gleichgewicht durch künstli-

che Inseln 

Soziokulturelles Umfeld 

- Verlust der nationalen Identität 
- Werteverfall 
- Westlicher Lebensstil gegenüber lokaler Traditionen 
- Soziale Ungleichheit 

Quelle: Eigene Darstellung 
 
Momentan ist es schwer, die zukünftige Entwicklung der Tourismusdestination Dubai vor-

auszusagen. Auf der einen Seite hat Dubai in den letzten Jahren bewiesen, dass sein 

Erfolgsmodell funktioniert und somit ist Dubai heute eine international etablierte Touris-

musdestination. Auf der anderen Seite stehen die Auswirkungen der Finanzkrise und an-

dere Herausforderungen, die neue Rahmenbedingungen für die zukünftige Tourismus-

entwicklung Dubais geschaffen haben. Bei den Auswirkungen der Finanzkrise darf jedoch 

nicht außer Acht gelassen werden, dass der Abschwung der Wirtschaft die ganze Welt 

betrifft. Laut des World Tourism Barometer Report der UNWTO wird aufgrund der Finanz-

krise die weltweite Tourismuswirtschaft nach stetigem Wachstum der letzten Jahre im 

Jahr 2009 stagnieren oder abfallen. Es könnte demnach sein, dass die Zahl der weltwei-

ten Touristenankünfte um bis zu 2% sinkt. Prognosen zufolge wird die Region mit den 

besten Ergebnissen im Jahr 2009 der Nahe Osten sein, wohingegen Europa den größten 

Abschwung erleben wird.216 

 
Im Laufe der kommenden Monate oder Jahre wird sich zeigen, ob das Emirat Dubai es 

schafft, seine Strategie anzupassen, um sich den unterschiedlichen Herausforderungen 

zu stellen und weiterhin als Tourismusdestination erfolgreich zu sein.  

 

                                                 
216 vgl. AME Info (Hrsg.) (2009a) 
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6  Anwendbarkeit auf die Entwicklung der Destinatio n Katar 

6.1  Tourismusdestination Katar 

6.1.1  Allgemeine Grundlagen 
 

Katar (engl. Qatar) liegt als Halbinsel in der Mitte der Westküste des Arabischen Golfs 

und erstreckt sich über eine Fläche von etwa 11.400 km². Wie in Abbildung 26 zu sehen 

ist, grenzt es lediglich im Süden an Land, nämlich an Saudi-Arabien, und ist von drei Sei-

ten von Wasser umgeben. Landschaftlich gesehen, gibt es in Katar größtenteils flache, 

trockene Wüste.217 Da Dubai nur etwa 45 Flugminuten entfernt liegt, herrschen in Katar 

ähnliche klimatische Bedingungen: ganzjährig Sonnenschein, milde Winter und heiße 

Sommer mit hoher Luftfeuchtigkeit.  

 
Abbildung 26: Geografische Lage Katars 

 
Quelle: QTEA (Hrsg.) (2008) 

 
Die Statistikbehörde Katars schätzt die Einwohnerzahl des Landes auf 1,4 Mio. Menschen 

(Stand 2008). Etwa 25% der Bevölkerung Katars sind Frauen und 75% Männer. Zwanzig 

Jahre zuvor lag die Zahl der Einwohner noch bei etwa 400.000.218 Die Bevölkerung teilt 

sich in 20% Einheimische und 80% Ausländer. Die offizielle Landessprache in Katar ist 

Arabisch. Darüber hinaus ist die Geschäftssprache oft Englisch. 

 
Wie in Abbildung 27 zu sehen, liegt die Hauptstadt Doha in der Mitte der Ostküste des 

Landes. In Doha wohnt etwa ein Drittel der Gesamteinwohnerzahl Katars. Weitere wichti-

ge Städte sind: Dukhan, Al Zubara, Al Ruwais, Al Khor, Al Wakra und Umm Said. 

 

                                                 
217 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 10 
218 vgl. Qatar Statistics Authority (Hrsg.) (2008), Chapter 1: Population 
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Abbildung 27: Landkarte Katar 

 
Quelle: QTEA (Hrsg.) (2008) 

 
Der Islam ist die offizielle Staatsreligion in Katar. Jedoch werden mittlerweile auch andere 

Glaubensrichtungen toleriert und es gibt sogar eine christliche Kirche in Katar. Die offiziel-

le Währung ist der Katar-Riyal, der sich in 100 Dirham (nicht zu verwechseln mit dem 

Dirham in den VAE) aufteilt. Die Währung ist an den US-Dollar gekoppelt, wobei ein US-

Dollar 3,65 Riyal entspricht.219 

 
Katar verfügt über eine Geschichte, die bis ins Jahr 4.000 v. Chr. zurückreicht. Mit Fische-

rei und Perlenhandel schaffte es Katar in den vergangenen Jahrhunderten sich zu einem 

wichtigen Handelshafen im Arabischen Golf zu entwickeln. 1938 wurde in Katar Öl ent-

deckt und dank der Ausweitung und des Wachstums der Öl- und Gasindustrie in Katar 

genießt der Hafen sowie der Staat heute internationale Bedeutung. Die Al-Thani-Familie 

herrscht seit dem 18. Jahrhundert in Katar und hat die Entwicklung des Emirats positiv 

beeinflusst. Nachdem Großbritannien 1968 seinen Rückzug aus dem Nahen Osten erklär-

te, proklamierte Katar 1971 seine Souveränität. Besonders seit 1995, seitdem Scheich 

Hamad bin Khalifa Al-Thani an der Macht ist, hat seine moderne und positive Sichtweise 

das Land so weit vorangetrieben, dass es heute als idealer Standort für Sportveranstal-

tungen und internationale Konferenzen sowie als Luxusreisedestination gilt.220 

 

                                                 
219 vgl. ExperienceQatar.com (Hrsg.) (2009) 
220 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 11 
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Katar ist eine absolute Erbmonarchie ohne Parlament oder Parteien. Der Emir als Staats-

chef ist Verteidigungsminister, Oberbefehlshaber der Streitkräfte und ernennt die Minister 

sowie den Premierminister. Von ihm gehen Legislative und Exekutivgewalt aus. Eine be-

ratende Versammlung, ein Ministerkabinett und ein Konsultivrat sind die Staatsorgane. 

Scheich Hamad bin Khalifa Al-Thani forcierte seit seiner Amtsübernahme 1995 die Libera-

lisierung des Landes und möchte Katar langfristig in die Demokratie führen. Er reformierte 

die Innenpolitik, hob die Pressezensur auf und ermöglichte 1999 seinem Volk die erste 

demokratische Wahl des Stadtrates von Doha. Seit 2005 gibt es eine Verfassung, der im 

Jahr 2003 mit einer 96,6-prozentigen Mehrheit zugestimmt wurde. Laut Verfassung sollen 

30 von 45 Parlamentsabgeordneten vom Volk gewählt werden. 2007 fanden die ersten 

Parlamentswahlen Katars statt, bei denen auch Frauen wählen und kandidieren durf-

ten.221  

 
Zu Beginn seiner Amtszeit gründete Scheich Hamad bin Khalifa Al-Thani die Qatar Foun-

dation for Education, Science and Community Development mit dem Ziel die Katarer so-

wie die Region auf die Herausforderungen der Zukunft vorzubereiten und sich als eine der 

weltbesten Bildungs- und Forschungsstandorte zu etablieren. Das größte Projekt der Qa-

tar Foundation, deren Vorsitzende die Frau des Emirs Mozah Bint Nasser Al-Missned ist, 

ist die Erbauung der Education City. Hier entstehen auf etwa 14 Mio. Quadratmetern un-

terschiedlichste Elite-Lern- und Forschungseinrichtungen. Bereits heute gibt es innerhalb 

des Komplexes die Möglichkeit, in einer von sechs weltweit renommierten US-

Universitäten zu studieren. Etwa 45 unterschiedliche Nationalitäten studieren oder arbei-

ten auf dem Gelände und fast die Hälfte der 2.500 Studenten sind Einheimische. In die-

sen Universitäten dürfen Männer und Frauen gemeinsam studieren. Außerdem entsteht 

hier ein Wissenschafts- und Technologiepark, der Katars erste Freihandelszone sein wird 

und schon Unternehmen wie Microsoft, Shell und Rolls-Royce zu Niederlassungen be-

wegt hat.222 

 
Bis in die 1930er Jahre war Katars wichtigste Einnahmequelle der Perlenhandel. Durch 

Kriege und billigere Zuchtperlen verlor dieser Wirtschaftszweig an Bedeutung und viele 

Bevölkerungsteile ihre Einkommensquelle. Doch 1938 wurde Erdöl in Katar entdeckt und 

nach dem Zweiten Weltkrieg begann das Land dieses zu exportieren. Die Erdöleinnah-

men wurden in die Infrastruktur (Krankenhäuser, Schulen, Straßennetz und Telekommu-

nikation) investiert und ermöglichten Katar somit eine rasante Entwicklung. Später wurde 

jedoch ein viel wichtigerer Rohstoff in Katar gefunden: Erdgas. Katar besitzt nach Russ-

land und dem Iran das drittgrößte Erdgasvorkommen der Welt. Diese immensen Reser-

                                                 
221 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 11 
222 vgl. Qatar Foundation (Hrsg.) (2009) 
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ven des Rohstoffs von 900 Billionen Kubikfuß bedeuten für Katar auch zukünftig ein gro-

ßes Entwicklungspotenzial.223 Etwa 66% des Bruttoinlandsprodukts (BIP) erwirtschaftet 

Katar im Öl- und Gassektor.224 2007 betrug das BIP 91 Mrd. US-Dollar und somit besitzt 

Katar ein Pro-Kopf-BIP von etwa 70.000 US-Dollar, eines der höchsten weltweit.225 Auf 

lange Sicht gesehen möchte Katar die Abhängigkeit vom Öl und Gas senken und beginnt 

seine Wirtschaft zu diversifizieren. Neben Finanzdienstleistungen, dem Immobiliensektor, 

dem Baugewerbe interessiert besonders der Ausbau der Industrie mit den Schwerpunk-

ten: Petrochemie, Zementproduktion, Düngemittelindustrie, Eisen- und Stahlindustrie. Ein 

weiterer Sektor, der für Katar in Zukunft von Bedeutung ist, ist die Tourismusindustrie. 

Darüber hinaus wird vor allem in den Gesundheits-, Bildungs- und Transportsektor inves-

tiert.226 

6.1.2  Touristisches Angebot 

6.1.2.1  Ursprüngliches Angebot 
 

Zum natürlichen Angebot des Emirats gehört neben der 360 km langen Küstelinie vor 

allem die Landschaft um den Inlandsee Khor Al Udaid im Süden der Insel. Hier ragen fla-

che, lagunenartige Buchten tief in die trockene Wüste mit bis zu 70 m hohen Dünen hin-

ein. Das Klima und das soziokulturelle Angebot sind ähnlich wie in Dubai. 

6.1.2.2  Abgeleitetes Angebot 
 

Erst um die Jahrtausendwende öffnete sich Katar dem Tourismus. Um Besuchern Katars 

über die geringen natürlichen Angebote hinaus etwas bieten zu können, wurde in den 

letzten Jahren mit dem Ausbau des abgeleiteten Angebotes begonnen.  

6.1.2.2.1  Touristische Infrastruktur 
 

Im Jahr 2000 gab es 19 Hotels in Katar. Sieben Jahre später verzeichnet die Qatar Sta-

tistic Authority 43 Hotels. In Abbildung 28 wird deutlich, dass seit 2005 die Zahl der 4- und 

5-Sterne-Hotels gestiegen ist. Die meisten Hotels befinden sich in der Hauptstadt Katars. 

International bekannte Hotelketten wie Sheraton, Marriott, Mövenpick, Ritz-Carlton, Inter-

continental, Ramada, Four Seasons und Sofitel sind in Doha vertreten. 

 

                                                 
223 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 11 f. 
224 vgl. Auswärtiges Amt (Hrsg.) (2008b) 
225 vgl. Auswärtiges Amt (Hrsg.) (2008a) 
226 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 12 ff. 



Anwendbarkeit auf die Entwicklung der Destination Katar 69 
 

 

Abbildung 28: Anzahl der Hotels nach Produktqualitä t 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

5-Sterne
4-Sterne

3-Sterne
2-Sterne

1-Stern

Ohne Klassifizierung

 
Quelle: Qatar Statistics Authority 
 
Insgesamt verzeichnete Katar im Jahr 2007 eine Bettenkapazität von knapp 8.000 und 

4.356 Hotelzimmern. Im Jahr 2000 gab es in Katar 3.165 Hotelbetten, sodass sich inner-

halb von sieben Jahren deren Anzahl mehr als verdoppelt hat. Bereits 2010 soll es in Ka-

tar insgesamt 17.000 Hotelbetten geben.227 Im Januar 2009 verkündete die Tourismusbe-

hörde, dass Katar in den nächsten fünf Jahren 17 Mrd. US-Dollar in den Tourismussektor 

investieren wird. Bis zum Jahr 2012 sollen die Hotelkapazitäten um 400% gesteigert wer-

den. Geplant sind neue Luxushotels, Resorts und weitere Freizeiteinrichtungen. 2012 

sollen den Besuchern Katars 29.000 Luxushotelzimmer zur Verfügung stehen und insge-

samt wird es im Jahr 2016 80.000 Hotelzimmer in den unterschiedlichen Kategorien ge-

ben.228 

 
Aufgrund der vielen unterschiedlichen Nationalitäten, die in Katar wohnen, gibt es ein viel-

fältiges Angebot an internationalen Speisen und Restaurants, aber auch traditionelle kata-

rische Gerichte. Die meisten Restaurants befinden sich innerhalb der Hotels.  

 
Die meisten Besucher erreichen Katar per Flugzeug. Der Doha International Airport wird 

seit 2004 ausgebaut und nach der ersten Umbauphase werden hier etwa 12 Mio. Passa-

giere jährlich abgefertigt werden können. Die nationale staatseigene Airline Qatar Airways 

ist eine der am schnellsten wachsenden Fluggesellschaften weltweit und fliegt mit seiner 

Flotte von 29 Flugzeugen etwa 50 Destinationen an. Um in Katar mobil zu sein, gibt es 

verschiedene Möglichkeiten. Viele Firmen bieten z.B. einen Limousinenservice an. Eine 

günstigere Variante sind Taxis oder Mietwagen.229  

 

                                                 
227 vgl. Spaeth, A. (2007) 
228 vgl. Hartley, J. (2009) 
229 vgl. QTEA (Hrsg.) (o.J.), S. 8 
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Im Jahr 2000 wurde die Qatar Tourism Authority (QTA) gegründet, um die Tourismusent-

wicklung Katars zu organisieren, voranzutreiben und zu überwachen. Ziele und Aufgaben 

werden wie folgt definiert:  
 

„The overall strategy of QTA is to bring Qatar to the world and the world 

to Qatar. QTA markets and promotes Qatar as a safe and welcoming des-

tination in the heart of the Arabian Gulf. In addition to promoting the lei-

sure, business, education, and sports sectors, QTA promotes the country 

as a family travel destination and an ideal place for wellness vacations 

with a focus on culture, natural environment, and outdoor pursuits.”230 
 

Dies geschieht in enger Zusammenarbeit mit Ministerien, Komitees, Verbänden und der 

Gesellschaft. Die QTA beteiligt sich aktiv an der Organisation von Events und Werbe-

maßnahmen, die das Image der sich noch entwickelnden Tourismusdestination Katar 

stärken.231 In Folge einer Umstrukturierung der Tourismusbehörde im Jahr 2008 erhielt sie 

den Namen Qatar Tourism and Exhibition Authority (QTEA). Demnach repräsentiert sie 

nun nicht nur die Behörde, sondern das ganze Land innerhalb der Tourismusbranche.232 

 
In Katar gibt es einige lokale Reiseveranstalter und Incoming-Agenturen, die eine Vielzahl 

von Touren, Safaris, Bootsfahrten und Incentive-Reisen anbieten. Vor Ort gibt es für Be-

sucher Katars keine Touristeninformation. 

6.1.2.2.2  Freizeitinfrastruktur 
 

Katar bietet seinen Besuchern verschiedene Freizeitmöglichkeiten. Bei einem Besuch der 

Oryx Farm in Al-Shahania können Touristen das Nationaltier Katars, die Oryx-Antilope, in 

ihrem natürlichen Umfeld beobachten. Außerdem besteht dort die Möglichkeit einen Reit-

club zu besuchen, wo auch Pferderennen oder Springreiten stattfinden. Da Katar fast nur 

von Wasser umgeben ist, bietet das Emirat vielfältige Angebote wie z.B. Sporttauchen, 

Segeln, Angeln, Jet-Ski oder Wasserski, Surfen, Parasailing, Windsurfen an. Besucher 

können sich Tretboote, Kayaks, aber auch Luxusyachten mieten oder mit einem traditio-

nellen Segelschiff zum Sonnenuntergang durch die Bucht Dohas fahren. Zum Einkaufen 

laden die modernen Shopping Malls oder die traditionellen Märkte ein. Das Souk Wakif ist 

der älteste Markt in Doha und so restauriert, dass die traditionelle Marktatmosphäre erhal-

ten blieb. Die Corniche, eine 7 km lange Promenade an der Bucht von Doha lädt zum 

Inlineskaten oder Flanieren ein. Neben Kinos, Cafés, Bars, Nachtclubs gibt es in Doha 

eine Bowling- und eine Eislaufbahn. Viele Hotels bieten ihren Gästen außerdem die Mög-

lichkeit Tennis oder Squash zu spielen und verfügen meist über einen Pool, Fitness- und 
                                                 
230 QTEA (Hrsg.) (2009a) 
231 vgl. QTEA (Hrsg.) (2009a) 
232 vgl. Travel & Tourism News Middle East (Hrsg.) (2008a) 
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Spa-Bereich. Zum kulturellen Angebot gehören z.B. das Qatar National Museum, das 

Waffenmuseum, die Doha Festung und die Festung von Al Zubara im Norden Katars.233 

Das Museum of Islamic Art wurde im November 2008 eröffnet und ist das neueste kultu-

relle Highlight in Doha.  

 
Katars Ziel ist es, sich als führende Sportdestination weltweit zu positionieren. Somit wur-

de speziell in die Sportinfrastruktur investiert und mittlerweile werden in Katar viele inter-

national bekannte Sportevents ausgetragen. Neben Pferderennen, Motorrallyes, Radspor-

tevents und Rennboot-Wettfahren, gehören dazu: European PGA Golf Tournament, Qatar 

Masters (Golfturnier), Qatar Exxon Mobile Open Tennis Tournament, Desert Marathon, 

ATP Qatar Tennis Open, Formula One Offshore Power Boating und die International Sai-

ling Regatta.234 

6.1.2.2.3  Spezielle touristische Angebote 
 

Katar hat für sich den MICE-Sektor als Wachstumsmarkt erkannt und war bereits in den 

letzten Jahren Gastgeber für unterschiedlich große Events, wie z.B. die World Trade Con-

ference im Jahr 2001 mit 3.000 Abgeordneten aus 170 Ländern oder die GASTECH Exhi-

bition im Jahr 2002 mit 1.200 Stellvertretern von 300 Firmen aus 60 Ländern. Das Con-

vention Bureau als Unterabteilung der QTEA ist mit der Weiterentwicklung des Sektors 

beauftragt und es wurde sogar ein “MICE Guide“ aufgelegt. Neben vielen MICE-

Möglichkeiten in den einzelnen Hotels bietet das Qatar International Exhibition Centre auf 

einer Fläche 82.000 m2 Platz für jegliche Events.235 

 
Ein ganz besonderer Event in Doha war die Austragung der 15. Asienspiele 2006. Als 

erstes arabisches Land war Katar Gastgeber der “Olympischen Spiele Asiens“. Etwa 2,8 

Mrd. US-Dollar hat das Emirat in den Ausbau der Infrastruktur und der Sportstätten ge-

steckt. Zu den Spielen kamen etwa 10.000 Athleten aus 45 Staaten, um innerhalb von 

zwei Wochen die Wettkämpfe in 39 Sportarten auszutragen.236  

6.1.2.2.4  Zukunftweisende Projekte 
 

Das wohl bekannteste Zukunftsprojekt Katars ist die 400 Hektar große künstlich aufge-

schüttete Insel nahe der Küste des West Bays The Pearl Qatar. Wie Abbildung 29 zeigt, 

erinnert die Form der Insel an die lange Tradition der Perlenfischerei in Katar. 

 

 

 

                                                 
233 vgl. QTEA (Hrsg.) (o.J.), S. 2 ff. 
234 vgl. QTEA (Hrsg.) (o.J.), S. 12 
235 vgl. QTEA (Hrsg.) (o.J.), S. 13 
236 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 15 
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Abbildung 29: Inselprojekt „The Pearl Qatar“  
 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: www.spiegel.de�

 
Diese Luxus-Insel wird eine autonome Infrastruktur, d.h. Hotels, Immobilien, Krankenhäu-

ser, Postämter, Schulen, Sportmöglichkeiten, Shopping-Center, Freizeitparks, Restau-

rants, Wasserstraßen mit Gondeln, Häfen, usw. besitzen. Nach seiner geplanten Fertig-

stellung im Jahr 2010 werden voraussichtlich 40.000 Menschen auf der Insel leben. Die 

gesamte Insel ist in elf unterschiedliche Bereiche eingeteilt, deren Architektur und Namen 

sich an verschiedenen Baustilen aus dem Mittelmeerraum orientieren. Die Entwickler des 

Projektes bewerben die Insel daher auch als “Arabische Riviera“ und ziehen somit Inves-

toren aus Katar und dem Ausland an. Auf der Insel werden drei 5-Sterne-Hotels mit einer 

Kapazität von 800 Zimmern gebaut.237 

 
Bis 2010 soll an der Küste nördlich von Doha ein weiteres gigantisches Immobilienprojekt 

namens Lusail realisiert werden. Auf einer Fläche von 35 km2 entstehen für etwa 5 Mrd. 

US-Dollar ein Yachthafen, Hotels, Bürogebäude, Unterhaltungs- und Freizeitangebote, 

Shoppinggelegenheiten, zwei Golfplätze und Wohnungen, die Platz für 200.000 Personen 

bieten. Ein anderes spektakuläres Bauprojekt entsteht an der Uferstraße Corniche in Do-

ha. Die Dubai International Properties baut hier den Dubai Towers Doha, den zukünftig 

höchsten Wolkenkratzer der Hauptstadt. Auf 90 Etagen verteilen sich Büros, eine Shop-

pingmeile, ein Fitness- und Gesundheitscenter, eine Business-Center, Restaurants, ein 

Boutique-Hotel der Jumeirah-Luxushotelkette sowie 28 Apartments mit Serviceleistungen 

und 200 Wohnungen.238 

 
Neben dem Sport möchte Katar in Zukunft auch mit Kunst und Kultur Touristen in das 

Emirat locken. Somit wurden gleich vier international renommierte Architekten mit der 

Gestaltung neuer öffentlicher Gebäude beauftragt. Der Chinese I.M. Pei entwarf das Ge-

bäude des Museum of Islamic Art, das Ende November 2008 eröffnet wurde und die be-

eindruckendste Kunstsammlung der gesamten Region beheimatet. Der Franzose Jean 

                                                 
237 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 13 
238 vgl. Hoffmann, R. (2008), S. 12 f. 
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Nouvel gestaltet einen Anbau für das Nationalmuseum Katars und der Spanier Santiago 

Calatrava konstruierte das neue Fotografiemuseum. Der Japaner Arata Isozaki entwarf 

die Nationalbibliothek in Form eines schwebenden Raumschiffes239, die neben 2 Mio. Bü-

chern auch eine Kunstgalerie, ein naturhistorisches Museum, ein Wissenschaftsmuseum 

sowie Hör- und Konferenzsäle beheimatet.240 Alle vier Gebäude befinden sich an der U-

ferstraße Corniche und somit entsteht mitten in der Hauptstadt ein kleines “Kunst- und 

Kulturzentrum“. 

6.1.3  Touristische Nachfrage 
 

Wie in Abbildung 30 zu sehen ist, sind die Gästezahlen in Katar mit einer Ausnahme ste-

tig gestiegen. Der leichte Rückgang im Jahr 2003 ist wahrscheinlich auf eine sinkende 

Passagieranzahl bei Stop-Over-Flügen zurückzuführen. Die Anzahl der Übernachtungen 

hat ebenfalls kontinuierlich zugenommen. Die Hotelstatistik verzeichnete Katar im Jahr 

2007 etwa 960.000 Gäste. Laut der Marketingchefin Daniela Grendene der Tourismusbe-

hörde sind nur etwa 10% der Gäste “Urlauber“ gewesen; für das Jahr 2010 erwartet Katar 

1,5 Mio. Besucher mit einem Anteil von etwa 30% Touristen.241 Demnach kommen die 

meisten Besucher aufgrund von Geschäftsreisen nach Katar.  

 
Abbildung 30: Anzahl der Hotelgäste und Übernachtun gen (2000–2007) 
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Quelle: Qatar Statistics Authority 
 
Die Übernachtungszahlen sind seit dem Jahr 2000 ohne Ausnahme angestiegen und 

2007 verzeichnete Katar eine Anzahl von etwa 1,2 Mio. Übernachtungen. Die durch-

schnittliche Aufenthaltsdauer lag im Jahr 2007 bei 1,3 Nächten.242 Dies deutet auf kurzfris-

tigen Geschäfts- und Stop-Over-Tourismus hin. Im März kamen 2007 die meisten Besu-

                                                 
239 siehe Anhang 14, S. 132 
240 vgl. Follath, E. (2006), S. 102 
241 vgl. Spaeth, A. (2007) 
242 vgl. Qatar Statistics Authority (Hrsg.) (2008), Chapter 7: Information, Culture and Tourism 
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cher nach Katar. Ebenfalls hohe Besucherzahlen gab es im November und Januar.243 

Abbildung 31 zeigt, dass Europa und die Mitgliedstaaten des Golfkooperationsrates mit 

jeweils etwa 27% die wichtigsten Quellmärkte der Tourismusdestination Katars sind.  

 
Abbildung 31: Hotelgäste nach Nationalität (2007) 
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Quelle: Qatar Statistics Authority 
 

6.1.4 Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus 
 

Besonders im Rahmen der Diversifizierung der Wirtschaft hat Katar den Tourismus als 

Wachstumsbranche erkannt. Um diesen Sektor zu stärken bzw. zu entwickeln, beauftrag-

te die staatseigene Qatar National Hotels Company (QNHC) im Jahr 2000 die German 

Arab Tourism Organisation (GATO) mit der Erstellung eines Tourismusmasterplans für 

Katar. Im Jahr 2004 wurde ein darauf aufbauender Tourismusmasterplan vorgestellt, der 

eine Investitionssumme von 15 Mrd. US-Dollar für die Entwicklung der touristischen Infra-

struktur vorsah.244  

 
Laut einer Untersuchung des WTTC hat die Tourismusindustrie im Jahr 2008 direkt 1,2% 

zum BIP beigetragen und verzeichnete etwa 9.000 Arbeitsplätze. Da der Tourismus auch 

Einfluss auf andere Sektoren hat, liegt der Beitrag der gesamten Tourismuswirtschaft zum 

BIP im Jahr 2008 bei 12,4%, also etwa 8,7 Mrd. US-Dollar. Bis zum Jahr 2018 wird sich 

dieser Anteil voraussichtlich auf 12,9% steigern. Im Jahr 2008 lag die Anzahl der Jobs im 

Tourismus in Katar bei 62.000, das entspricht einem Anteil der insgesamt Beschäftigen 

von 12,1%.245 Im Vergleich zu anderen Sektoren, wie z.B. dem Öl- und Energiesektor ist 

                                                 
243 vgl. Qatar Statistics Authority (Hrsg.) (2008), Chapter 7: Information, Culture and Tourism 
244 vgl. WTTC (Hrsg.) (2004) 
245 vgl. WTTC (Hrsg.) (2008c), S. 4 ff. 
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dieser Wert eher gering, wird sich aber wahrscheinlich im Laufe der zukünftigen Diversifi-

zierung der Wirtschaft relativieren. 

6.2 Prüfung der einzelnen Erfolgsfaktoren Dubais in  Katar 
 

Anhand des zuvor erstellten Erfolgsmodells der Tourismusdestination Dubai wird nun ge-

prüft, inwieweit Katar die einzelnen Erfolgsfaktoren erfüllt. 

6.2.1 Eignung der Destination als Untersuchungsgege nstand 
 

Katars derzeitige Entwicklung wird in den Medien oft mit der von Dubai verglichen, nur 

dass Dubai Katar etwa 10 Jahre Tourismuserfahrung voraushat.246 Aber schon heute wei-

sen die beiden Städte Doha und Dubai eine große Schnittmenge, wie z.B. ähnliche geo-

grafische Lage, wenig natürliche Ressourcen und Nähe zum nationalen Flughafen, auf. In 

beiden Städten finden jedes Jahr verschiedene Messen, Festivals oder Sportveranstal-

tungen statt. Daher eignet sich das Emirat gut, um die Übertragbarkeit des Modells Dubai 

auf andere Golfstaaten zu prüfen. Der Tourismusmasterplan der GATO empfiehlt Dubai 

sogar als Beispiel- und Benchmark-Destination für die Tourismusentwicklung Katars.247 

6.2.2  Prüfung der einzelnen grundlegenden Vorausse tzungen für eine erfolgreiche 
Tourismusentwicklung 

6.2.2.1  Außergewöhnliche Attraktionen 
 

Im weltweiten Wettbewerbsvergleich des World Economic Forums landet Katar 2008 in 

der Kategorie “Natürliche Ressourcen“ auf Platz 121 des T&T Competitiveness Index 

Rankings.248 Bei den kulturellen Ressourcen liegt das Emirat auf Platz 45 von 130. Noch 

vor einigen Jahren wurde Katar in einem Lonely Planet-Reiseführer als „langweiligster Ort 

der Erde“ beschrieben.249 Um dies zu ändern, hat Katar begonnen in den Tourismussektor 

zu investieren und sein touristisches Angebot zu erweitern. Zu Beginn galt Katar lediglich 

für Geschäftsreisende als interessant. Um jedoch als wettbewerbsfähige Tourismusdesti-

nation auftreten zu können, diversifizierte Katar sein touristisches Angebot und bearbeitet 

nun folgende Märkte: Geschäftsreisen, Freizeit- und MICE-Tourismus. Schwerpunkte lie-

gen heute in den Bereichen Sportveranstaltungen, Kulturtourismus, Öko- und Naturtou-

rismus, Familienurlaub und dem Stop-Over-Markt.250 Diese zunächst angebotsinduzierte 

Tourismusentwicklung erfreute sich in den letzten Jahren einer großen Nachfrage, sodass 

z.B. die Hotelkapazitäten kräftig ausgebaut werden müssen.251 

 

                                                 
246 vgl. Sherwood, S. (2006) 
247 vgl. GATO AG (Hrsg.) (2002), S. 36 f. 
248 vgl. Blanke, J.; Chiesa, T. (2008), S. 296 f. (siehe Anhang 15, S. 133) 
249 vgl. Follath, E. (2006), S. 103 
250 vgl. QTEA (o.J.) 
251 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2009b) 
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Um seine Mission, sich als Qualitätsdestination zu etablieren, zu erfüllen, erweitert Katar 

sein touristisches Angebot größtenteils innerhalb der gehobenen Preisklasse und richtet 

es auf anspruchsvolle Touristen aus. Seit Ende des Jahres 2008 stehen sogar Überle-

gungen im Raum, Katar zukünftig auch als Kreuzfahrtdestination zu etablieren.252  

 
Ebenso wie Dubai verfolgt Katar die Strategie der “Festivalisierung“. Seit 2002 finden in 

Katar die Qatar Summer Wonders statt. Dieser einmonatige Event lockt Besucher sowie 

Einwohner mit einem vielfältigen Unterhaltungsangebot, wie z.B. Auftritten von Artisten 

und Akrobaten, Sportevents, Filmvorführungen, traditionellen Ausstellungen, Folkloreauf-

führungen und kulinarischen Aktionen, in die Shopping Malls Dohas. Darüber hinaus bie-

ten die Shopping Malls Rabattaktionen an. Das facettenreiche Angebot richtet sich an alle 

Altersgruppen und vereint Bildung, Unterhaltung und preisgünstiges Einkaufen. Beson-

ders Kinder werden hiermit in ihren Talenten und Fähigkeiten gefördert und verfügen den 

Sommer über ein abwechslungsreiches Unterhaltungsprogramm.253 Im Jahr 2003 wurden 

die Besucherzahlen auf 2,5 Mio. geschätzt, wovon die meisten aus den Golfkooperati-

onsmitgliedsländern kamen. Während dieser Zeit bieten viele Hotels in Doha attraktive 

Pakete und bis zu 50% Rabatt auf die Zimmerpreise an. Auch Qatar Airways lockt beson-

ders internationale Gäste mit speziellen Packages an.254 Auch das muslimische “Fest des 

Fastenbrechens“ (Eid Al Fitr) wird in Katar fünf Tage lang als großes Festival gefeiert und 

kurbelt somit den Tourismus und Einzelhandel an.255 

 
2008 fand in Katar schon zum siebten Mal das Doha Cultural Festival statt. Dieser Event 

bietet seinen Besuchern neun Tage lang ein umfangreiches Angebot: Musik-, Tanz- und 

Theatervorführungen, Vorträge und Lesungen oder Ausstellungen, die Besuchern das 

kulturelle Erbe des Emirats näher bringen sollen. Dieser Event dient dazu Katars kulturel-

les Angebot zu erweitern und somit seinem Ziel, eine etablierte Kulturdestination zu wer-

den, näher zu kommen.256 

6.2.2.2  Verfügbarkeit von Finanzkapital 
 

Da Katar eines der reichsten Länder der Welt ist und über Öl- und vor allem Gasressour-

cen verfügt, ist genügend Finanzkapital für eine erfolgreiche Tourismusentwicklung vor-

handen. Seitdem Scheich Hamad bin Khalifa Al-Thani an der Macht ist, bemüht sich Katar 

auch um die Anwerbung von ausländischem Kapital. Um das Investitionsklima zu verbes-

sern, wurden 2002 einige Gesetze verabschiedet, die z.B. die Ausländern bis zu 100% 

                                                 
252 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008a) 
253 vgl. AME Info (Hrsg.) (2004a) 
254 vgl. AME Info (Hrsg.) (2004b) 
255 vgl. AME Info (Hrsg.) (2007) 
256 vgl. National Council for Culture, Arts and Heritage (Hrsg.) (2008) 
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Firmenbesitz zu erlangen erlauben oder bis zu 10 Jahre Steuerfreiheit garantieren.257 Da 

Katar bereits gute Erfahrungen im Öl- und Gassektor mit dem Anlocken von ausländi-

schen Direktinvestitionen gemacht hat, scheint eine Übertragbarkeit auf den Tourismus-

sektor leicht. Der Tourismusmasterplan der GATO stellte 2002 jedoch die fehlenden 

Strukturen und eine mangelnde Organisation bei Investorbeziehungen im Tourismusbe-

reich fest. Daraufhin empfahl die GATO die Einrichtung eines Tourism Investors Relations 

Office als eine Abteilung der QTEA. Heute gibt es auf der QTEA-Homepage einen Menü-

punkt “Investor Relations“, unter dem die Planungs- und Entwicklungsabteilung der QTEA 

als Ansprechpartner für interessierte Investoren genannt und auf die aktuell geplanten 

Projekte in Katar hingewiesen wird.258 Darüber hinaus versuchen die einzelnen Großpro-

jekte, wie z.B. The Pearl Qatar, auch über Homepage und Broschüren Investoren anzu-

ziehen.259 

6.2.2.3  Verfügbarkeit von Humanressourcen 
 

Laut T&T Competitiveness Report 2008 verfügt Katar über eine hohe Anzahl qualifizierter 

Arbeitskräfte (Platz 20). Nur dass, ähnlich wie in Dubai, das lokale Humankapital nicht 

ausreicht, um die geplante Expansion Katars umzusetzen. Daher greift Katar auf qualifi-

zierte sowie ungelernte ausländische Arbeitskräfte zurück. Besonders Managerpositionen 

werden meist von Arbeitskräften aus dem Westen besetzt. Die Gastarbeiter stammen 

zum Großteil aus Pakistan, Bangladesch, dem Sudan, Indien und Nepal.260 Ihre Arbeits-

bedingungen sind laut dem Jahresbericht von Amnesty International 2008 mit denen in 

Dubai vergleichbar.261 

 
Neben der ambitionierten Entwicklung des Bildungssektors (siehe Kapitel 6.1.1), versucht 

Katar auch den Anteil der einheimischen Arbeitskräfte im Privatsektor zu erhöhen. Im 

Rahmen der so genannten Qatarization unterstützt die Regierung vor allem junge Katarer 

mit Hilfe von Stipendien, vorbereitenden Ausbildungsprogrammen oder Sommerpraktika 

bei ihrem Weg in die Arbeitswelt.262 Problematisch ist jedoch, dass viele Einheimische das 

Programm nicht annehmen, da sie, falls sie die entsprechenden Fähigkeiten besitzen, 

eine Arbeitsstelle innerhalb der Regierung bevorzugen. Außerdem sind die meisten Kata-

rer so wohlhabend, dass sie ihren Lebensunterhalt, auch ohne in einem Arbeitsverhältnis 

zu stehen, bestreiten können.263 

 

                                                 
257 vgl. Ghorfa Arab-German Chamber of Commerce and Industry e.V. (Hrsg.) (2002), S. 11 f. 
258 vgl. QTEA (Hrsg.) (2009b) 
259 vgl. The Pearl Qatar (Hrsg.) (2009) 
260 vgl. Friedrich, B.-D. (2007) 
261 vgl. Amnesty International (Hrsg.) (2008) 
262 vgl. Qatarization (Hrsg.) (2009) 
263 vgl. Pandit, M. (2009) 
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Speziell für die Tourismusindustrie ist es aufgrund der Positionierung als Qualitätsdestina-

tion wichtig, durch eine gute Schulung und Ausbildung von Tourismuspersonal, seinen 

Gästen eine hohe Servicequalität bieten zu können. In Folge eines Joint Ventures mit der 

Stenden University in den Niederlanden bietet die Privathochschule Stenden University 

Qatar einen Bachelor in internationalem Hotelmanagement sowie internationalem Touris-

musmanagement an. Seit 2000 stieg die Zahl der Studenten von 15 auf 2000 im Jahr 

2008.264 

6.2.2.4  Pro-touristische Politik 
 

Im internationalen Wettbewerb liegt Katar laut des T&T Competitiveness Report 2008 in 

der Kategorie “Priorisierung der Reise- und Tourismusindustrie durch die Regierung“ auf 

Platz 30, sodass dies anderen Destinationen gegenüber einen Wettbewerbsvorteil dar-

stellt. Im Vergleich z.B. zu Saudi-Arabien oder Kuwait gilt Katar als relativ liberal. Diese 

politische Haltung ist förderlich für die Tourismusentwicklung Katars. Es gibt keine Ver-

schleierungspflicht für Frauen und Alkohol wird innerhalb der Hotels ausgeschenkt. Die 

Einrichtung einer Freihandelszone und die neue Landbesitzregelung fördern ebenfalls die 

Tourismusentwicklung Katars. Für die Tourismusbehörde Katars ist eine freundliche und 

effiziente Abwicklung der Besucherankünfte von höchster Priorität. Im Zuge dessen wur-

den die Visavorschriften 2002 gelockert.265 Seit 2003 gibt es für 33 Länder die Möglich-

keit, ein Visum online zu beantragen und zu erhalten.266 Trotzdem werden laut dem T&T 

Competitiveness Report 2008 die Visavorschriften mit einem Platz 120 als Wettbewerbs-

nachteil für Katar gewertet. Die VAE liegen in dieser Kategorie auf Platz 83, sodass im 

Vergleich zu Dubai die Platzierung etwas relativiert, aber auch deutlich wird, dass hierbei 

noch Spielraum vorhanden ist.  

6.2.2.5  Effektives Marketing 
 

Die QTEA ist verantwortlich für das Marketing der Tourismusdestination Katar und die 

Kontaktpflege mit dem Vertrieb. Ziele des Marketings sind laut des Tourismusmasterplans 

von 2002 die Steigerung der Anzahl von Übernachtungsgästen auf mind. 1,4 Mio. bis zum 

Jahr 2010, eine Verlängerung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer, eine Steigerung 

der durchschnittlichen Hotelbelegungsrate sowie eine Ausweitung der Saison. Außerdem 

soll die internationale Bekanntheit der Destination Katar erhöht werden sowie ein inländi-

sches Bewusstsein für die typische Merkmale und Bedürfnisse von internationalem Tou-

rismus geschaffen werden.267 

                                                 
264 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2008d) 
265 vgl. AME Info (Hrsg.) (2002) 
266 vgl. AME Info (Hrsg.) (2003) 
267 vgl. GATO AG (Hrsg.) (2002), S. 18 
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6.2.2.5.1  Internationale Vermarktung 
 

Im Vergleich zu Dubai haben sich während der Recherchen für die vorliegende Arbeit 

keine Anzeigen der QTEA in deutschen Medien finden lassen. Damit Katar international 

besser in den jeweiligen Märkten agieren kann, wurden Ende 2003 Qatar Tourist Boards 

in Deutschland, Frankreich, Großbritannien, Italien, Österreich, Russland und der Schweiz 

eingerichtet.268 Um die internationale Bekanntheit Katars zu erhöhen, verstärkte die QTEA 

seine Messepräsenz weltweit. Im Jahr 2004 waren es mehr als 20 Fach- und Verbrau-

chermessen in internationalen Städten.269 Auf einer der wichtigsten Tourismusmessen 

weltweit, der ITB in Berlin, sorgte Katar besonders im Jahr 2005 für Aufsehen: Die Mes-

severanstalter wählten die Stände von Qatar Airways und der QTEA zum zweitbesten und 

drittbesten Stand des Messebereichs Naher Osten. Außerdem zierte eine riesige Plakat-

werbung von Qatar Airways einen der Eingänge des Messegeländes.270 Aktuelle Messen, 

auf denen die QTEA vertreten ist, sind z.B. die ITB (Berlin), EIBTM (Barcelona), GIBTM 

(Abu Dhabi), ATM (Dubai) sowie der ILTM (Cannes). Obwohl die QTEA die Teilnahme an 

Reise- und Tourismusmessen gesteigert hat und offiziell deren Erfolge bekundet271, liegt 

Katar beim T&T Competitiveness Index 2008 auf Platz 56. Der Untersuchung nach ist 

diese Platzierung als Wettbewerbsnachteil zu bewerten.  

 
Da sich heutzutage viele Touristen per Internet über mögliche Reiseziele informieren, ist 

eine professionelle, informative Homepage wichtig für die Vermarktung der Destination 

Katar. Irritierend ist, dass es für Katar vier verschiedene offizielle Homepages in engli-

scher und arabischer Sprache gibt.272 Zwei davon haben einen sehr ähnlichen Inhalt und 

Aufbau. Die dritte ist als “neue“ offizielle Homepage angekündigt und eine vierte befindet 

sich momentan im Aufbau und ermöglicht lediglich den Download eines Flyers.  

 
Im Rahmen der Nachforschungen der vorliegenden Arbeit ist der Versuch, das Auslands-

büro in Deutschland unter dem auf der Homepage der QTEA angegebenen Kontakt zu 

erreichen, gescheitert, da die E-Mail-Kontaktadressen nicht mehr aktiv waren. Nach tele-

fonischer Anfrage stellte sich heraus, dass die Agentur, die mit der Aufgabe der Destinati-

onsvertretung Katars in Deutschland betraut war, bereits seit über drei Jahren nicht mehr 

mit der QTEA zusammenarbeitet. Eine E-Mail-Anfrage über den aktuellen Stand der Zu-

sammenarbeit mit den Auslandsbüros wurde von der QTEA nicht beantwortet und somit 

liegt die Vermutung nahe, dass eventuell auch bei den anderen Vertretungen keine Zu-

sammenarbeit mehr mit der QTEA besteht. 

                                                 
268 vgl. Presseportal.de (Hrsg.) (2004) 
269 vgl. ebd. 
270 vgl. AME Info (Hrsg.) (2005) 
271 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008c) 
272 siehe Anhang 16, S. 135 
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6.2.2.5.2 Vertriebskanäle 
 

Zum Thema Distribution hat der Tourismusmasterplan von 2002 wichtige Schritte der 

Tourismusentwicklung Katars vorgegeben. Neben der Einrichtung der Auslandsbüros, 

gehört hierzu ebenfalls die Eröffnung von drei Touristeninformationen vor Ort, nämlich in 

Doha, am Flughafen und am zukünftig geplanten Brückenstandort nach Bahrain.273 Die 

Umsetzung beider Vorgaben ist jedoch mangelhaft zu bewerten. Bis heute gibt es in Katar 

keine Tourismusinformationen für Gäste vor Ort.274 Auf den Homepages der QTEA gibt es 

keine direkte Buchungsmöglichkeit für Hotels oder Ähnliches. Mittels einer Kooperation 

mit der Suchmaschine Google bietet eine der Homepages jedoch weiterführende Links zu 

unterschiedlichen Buchungsmaschinen an.275 Die Teilnahme an Messen stärkt hingegen 

den Kontakt zum Vertrieb auf internationaler Ebene. Wie von der GATO im Tourismus-

masterplan vorgegeben, hat die QTEA 2003 eine neue Abteilung, das Doha Convention 

Bureau, gegründet. Dies ermöglicht der QTEA eine gesonderte Ansprache des MICE-

Marktes.276 

6.2.2.5.3 Sport als Marketinginstrument 
 

Katar hat sich zum Ziel gesetzt eine der führenden Sportdestinationen weltweit zu wer-

den. Durch die bereits jetzt schon regelmäßig stattfindenden weltweit renommierten 

Sportveranstaltungen in Katar, wie z.B. Tennis, Golf, Pferderennen oder Motorsport, bietet 

sich jedes Mal eine gute Plattform an, ein großes internationales Publikum zu erreichen 

und dies von den Werten Katars als vielfältige Tourismusdestination zu überzeugen.  

 
Seit seiner Gründung 1979 ist das Qatar National Olympics Committee (QNOC) mit der 

Aufgabe betraut Katars Nationalmannschaften auf Wettkämpfe aller Art vorzubereiten. 

Außerdem spielte es eine große Rolle bei der Austragung des bis jetzt größten Sport-

events in Katar, den Asiatischen Spielen 2006. Die Vision des QNOC lautet: „To become 

a leading nation in bringing the world together through sport“.277 Dank seiner guten Sport-

stätteninfrastruktur ist Katar Austragungsort für die Gymnasiade 2009. Bei diesem Event 

messen sich 3.000 Schüler aus aller Welt in den Disziplinen Leichtathletik, Schwimmen, 

Kunstturnen und rhythmischer Sportgymnastik. Austragungsorte sind das Hamad Aquatic 

Centre, das Khalifa Stadium und der ASPIRE Dome, der als größte Indoorsporteinrich-

tung der Welt gilt.278 Auch der T&T Competitiveness Report 2008 bestätigt mit einem 2. 

Platz Katars hohe Verfügbarkeit an Sportstätten, was für Katars ambitionierten Ziele, 

nämlich die Ausrichtung der Fußball-WM 2018 und der Olympischen Spiele 2020, von 
                                                 
273 vgl. GATO AG (Hrsg.) (2002), S. 20 
274 vgl. ADAC (Hrsg.) (2008), S. 111 
275 siehe Anhang 17, S. 137 
276 vgl. QTEA (Hrsg.) (2009c) 
277 Qatar Olympic Committee (Hrsg.) (2009) 
278 vgl. Doha Gymnasiade Organising Committee (Hrsg.) (2009) 
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Vorteil ist. Bereits für die Olympischen Spiele 2016 bewarb sich das Emirat, schied jedoch 

in der technischen Vorauswahl aus. Nun bemüht sich Katar die Hindernisse, die zur Aus-

scheidung geführt haben, zu beheben und seine Bewerbung anzupassen. Dennoch gibt 

es einige Gegenargumente für eine Ausrichtung in Katar: Die Einwohnerzahl von Katar 

bietet ein geringes Zuschauerpotenzial. Außerdem soll nicht der Anschein erweckt wer-

den, dass der ölreiche Staat sich die Spiele erkaufen könne. Zudem könnten die Spiele 

aufgrund des Klimas erst im Oktober beginnen, was den regulären Jahreskalender vieler 

Sportarten durcheinander bringen würde.279 Die Ausrichtung eines so besonders aufse-

henerregenden Sportevents wäre ein bedeutender Schritt für die Tourismusentwicklung 

Katars.  

6.2.2.5.4  Destinations-Branding und Positionierung 
 

In der Kategorie “Wirksamkeit des Marketings und Brandings“ liegt Katar beim T&T Com-

petitiveness Index 2008 auf Platz 58. Dem Bericht zufolge wird diese Platzierung als 

Wettbewerbsnachteil gewertet. Beim Country Brand Index 2008 gehört Katar jedoch in 

zwei Kategorien zu den Top 10 des Country Brand Rankings. In der Kategorie “New 

Country for Business“ landet Katar auf Platz 5 und in der Kategorie “Conferences“ auf 

Platz 9.280 Diese Platzierungen machen deutlich, dass Katar zumindest im dem Bereich 

Business und MICE eine Markenidentität besitzt.  

 
Im Januar 2009 erklärte die New York Times Katar bzw. Doha als “Kulturdestination des 

Jahres“. Besonders das im November 2008 eröffnete Museum of Islamic Art ist durch 

seine Architektur und seine einzigartige Sammlung von islamischer Kunst bemerkenswert. 

Es gilt als wichtiger Meilenstein der Bemühungen Katars sich als Kunstzentrum im Nahen 

Osten zu etablieren. Darüber hinaus haben das traditionelle Souk Wakif mit seiner Viel-

zahl an Galerien mit zeitgenössischer Kunst, die Gründung des National Symphony Or-

chestra sowie die kommende Ausrichtung des Tribeca Film Festival in Katar zu dieser 

“Auszeichnung“ geführt.281 Die New York Times erstellte zusätzlich ein Ranking “Where to 

go in 2009“. Hierbei liegt Doha auf Platz 9.282 

 
Im Jahr 2004 war die Entwicklung der Marke “Katar“ mithilfe der Corporate Identity, der 

Website und des Logos ein wichtiger Schritt für die Tourismusentwicklung des Landes. 

Tragende Säule der weltweiten Kampagne war eine aufwendig gestaltete Homepage283, 

die ausführliche Informationen über Unterkünfte und Aktivitäten in Katar bietet. Das Zu-

sammenspiel von Tradition, Technologie, Musik und Design soll dem Internet-User ein 

                                                 
279 vgl. Focus Online (Hrsg.) (2008) 
280 vgl. Future Brand (Hrsg.) (2008) 
281 vgl. Williams, G. (2009) 
282 vgl. AME Info (Hrsg.) (2009c) 
283 siehe Anhang 16, Homepage 1, S. 135 
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besonderes Multimediaerlebnis bieten. Der Slogan lautete: „Qatar – Heart of the Arabian 

Gulf“. Abbildung 32 zeigt das vom libanesischen Designer Tarek Atrissi entworfene zwei-

sprachige Logo, das in den Farben von traditionellem Kunsthandwerk gestaltet worden ist. 

Die unterschiedlichen Schriftarten sollen die Verbindung zwischen Geschichte und Mo-

derne oder auch Ost und West darstellen. Die Form der arabischen Kalligrafie erinnert an 

ein Segelboot oder den Ozean, sodass sich hier die alte Tradition der Fischerei und der 

Perlenernte in früheren Zeiten Katars widerspiegelt.284   

 
Abbildung 32: Logo Katar (2004) 

 
Quelle: www.qatartourism.com 

 
Auf dem World Travel Market im November 2008 in London stellte die QTEA offiziell eine 

neu entwickelte Markenidentität Katars sowie ein neues Logo vor. In diesem Zusammen-

hang präsentierte die QTEA eine Woche zuvor in Katar ihre neue weltweite Strategie zur 

weiteren Tourismusentwicklung des Emirats. In den nächsten fünf Jahren soll ein expo-

nentiales Wachstum der Tourismusindustrie in Katar erreicht werden. Um dies zu schaf-

fen, werden 17 Mrd. US-Dollar in die Tourismusinfrastruktur, wie z.B. Hotels oder Frei-

zeiteinrichtungen, investiert. Außerdem wird der Flughafen ausgebaut und die insgesamt 

mögliche Ausstellungsfläche durch zwei neue Konferenz- und Ausstellungszentren von 

15.000 m2 auf 95.000 m2 erweitert. Abbildung 33 zeigt das neue Logo der QTEA. Katar 

vereint Welten, wie z.B. Geschäft und Freizeit, Authentizität und fortschrittliche Technolo-

gie, Globalisierung und Individualisierung. Das Siegel stellt Katar somit als vereinendes 

Element dar. Das Logo ist modern, aber im traditionellen arabischen Design. Das Siegel-

wachs steht für die Verbindung unterschiedlicher Ideen und deutet die unerwartete und 

verlockende Vielfalt von Anblicken, Geräuschen, Düften, Geschmackseindrücken und 

Strukturen, die die Besucher in Katar erwartet, an. Die weißen Linien innerhalb des Sie-

gels stehen für die Vereinigung von Menschen und Erfahrungen sowie als Quelle für In-

spiration und Aufklärung, alle unter einem Logo vereint.285 

 

                                                 
284 vgl. Design Drive-Thru (Hrsg.) (2007) 
285 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008d) 
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Abbildung 33: Neues Katar-Logo (2008) 

 
Quelle: QTEA 

 
Die neue Homepage der QTEA befand sich während der Erstellung der vorliegenden Ar-

beit noch im Aufbau und es besteht lediglich die Möglichkeit, einen neuen Flyer, den Offi-

cial Qatar Tourism Guide286, herunter zu laden.287 Der Slogan auf der Homepage lautet: 

„As independent as you are“. Ein einleitender Text beschreibt die etwas andere Schwer-

punktlegung bei der neuen Marke Katar: „Progressive in outlook, cosmopolitan in attitude. 

Alive with a wealth of sights, sounds and experiences. Qatar is a place whose independ-

ent spirit makes it a destination of endless variety.“288 

 
Im neuen Flyer heißt es: „Qatar offers a spirited world of enjoyment, relaxation and dis-

covery – all in 48 hours.” Dieser Flyer ist Teil einer neuen Werbekampagne der QTEA. 

Durch den geplanten Ausbau des Flughafens rechnet Katar im Jahr 2012 mit etwa 50 

Mio. Fluggästen, die über diesen Flughafen reisen werden. Das Ziel der QTEA ist es, 

dass 5% dieser Gäste ihre eigentlich geplante Abflugszeit um 48 Stunden verschieben, 

um in dieser Zeit die Vorzüge Katars kennenzulernen.289 Der neue Flyer bietet neben all-

gemeinen Informationen über die Tourismusdestination Katar eine Art Programmvor-

schlag, sogar mit der Angabe von Uhrzeiten an, sodass der Besucher innerhalb von 48 

Stunden die Vielfalt der Destination erfahren kann.290 

 
Schon seit der Gründung der QTEA im Jahr 2000 positionierte sich Katar als Qualitäts-

destination. In einer Pressemitteilung der QTEA aus dem Jahr 2004 heißt es:  

 
„Qatar – ein einladender Golfstaat reich an Werten, Kultur, Natur und 

Traditionen – bietet anspruchsvollen Geschäfts- und Freizeitreisenden ein 

unvergessliches Erlebnis. Ein Land mit der modernen und dynamischen 

Hauptstadt Doha als einzigartige Mischung aus modernsten Einrichtun-

                                                 
286 QTEA (Hrsg.) (2008) 
287 siehe Anhang 16, Homepage 4, S. 136 
288 siehe Anhang 18, S. 138 
289 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008d) 
290 siehe Anhang 19, S. 139 
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gen, höchsten Standards, zeitloser Gastlichkeit und einem ausgeprägten 

Sinn für Traditionen.“291  

 
Katar möchte keinen Massentourismus, sondern setzt auf Qualität und Exklusivität. Auch 

die Anzahl der geplanten 4- und 5-Sterne Hotels in Katar beweisen, dass sich das Emirat 

eindeutig im hochpreisigen Segment ansiedeln lässt. Eine weltweite TV-, Print- und Onli-

ne-Werbekampagne der nationalen Fluggesellschaft Qatar Airways aus Juli 2008 unter-

stützt die Positionierung Katars als exklusive Tourismusdestination. Mit dem Slogan „The 

world’s 5-star airline“ soll das hochwertige Markenimage der Fluggesellschaft global ver-

breitet werden.292 

6.2.2.5.5  Unique Marketing Proposition (Alleinstellungsmerkmal) 
 

Um langfristig im Wettbewerb bestehen zu können, sollte jede Destination ein Alleinstel-

lungsmerkmal besitzen. Dem Gast sollte etwas geboten werden, dass er nur an diesem 

bestimmten Ort sehen oder erleben kann. Die neue Marke Katars versucht z.B. mit der 

Aussage „Catch our independent spirit.“ ein Alleinstellungsmerkmal für die Tourismusdes-

tination Katar zu kreieren. Momentan bedeutet das Museum of Islamic Art auch eine Uni-

que Marketing Proposition für Katar, da es die größte Sammlung islamischer Kunstwerke 

ausstellt. Eine weitere Besonderheit, die es nur in Katar gibt, ist der Premium Terminal 

von Qatar Airways am Doha International Airport. Es ist der erste Terminal der Welt, der 

nur für die First- und Business Class-Passagiere zugänglich ist. Die Besonderheit ist, 

dass den Gästen innerhalb des Terminals Konferenz- und Relaxräume zur Verfügung 

stehen. Außerdem gibt es eine Sauna und einen Whirlpool.293  

6.2.2.6  Angepasste Infrastrukturentwicklung 

2007 verkündete die Regierung, dass in den nächsten sechs Jahren rund 130 Mrd. US-

Dollar in Infrastrukturprojekte fließen werden, wobei der Energiesektor nicht eingerechnet 

ist.294 Um auch die Verkehrsinfrastruktur Katars ambitionierten Entwicklungsplänen anzu-

passen, entwickelt die Deutsche Bahn ein Eisenbahnkonzept für die katarische Regie-

rung. Dieses Multi-Milliarden-Dollar-Projekt beschäftigt sich mit dem Aufbau eines leis-

tungsfähigen Nahverkehrssystems, das den Personen- und Güterverkehr innerhalb des 

Landes und den Anrainerstaaten des Golfkooperationsrates vereinfachen soll. Es soll z.B. 

ein Metronetz mit sechs Linien in Doha und so genannte People Mover, die speziell in den 

neuen Stadtgebieten Education City oder Lusail verkehren werden, geben.  

                                                 
291 Presseportal.de (Hrsg.) (2004) 
292 vgl. Travel & Tourism News Middle East (Hrsg.) (2008b) 
293 vgl. Qatar Airways (Hrsg.) (2009a) 
294 vgl. Gulf Inside (Hrsg.) (2007b), S. 7 
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Neben einer Ostküstenbahn und dem Doha Express soll es einen Hochgeschwindigkeits-

zug geben, der vom neuen Flughafen über Doha und die “Freundschaftsbrücke“ nach 

Bahrain fährt.295 Offiziell heißt diese Brücke Qatar – Bahrain Causeway und ist eines der 

wichtigsten Infrastrukturprojekte der Region. Mit einer Länge von 40 km wird sie als längs-

te Brücke der Welt angekündigt und in Zukunft die beiden Staaten Katar und Bahrain ver-

binden. Der Qatar – Bahrain Causeway wird aus insgesamt 40 Brücken bestehen, wobei 

22 über Wasser und 18 über aufgeschüttetes Land führen. Neben einer Doppelfahrbahn 

ist auch eine Bahnstrecke für den Güter- und Personenverkehr zwischen den beiden Län-

dern geplant. Die Bauarbeiten sollten im Januar 2009 beginnen; anstatt einer Fahrt von 

viereinhalb Stunden über Land verkürzt sich die Überfahrt mithilfe der Brücke auf 30 Mi-

nuten.296 

6.2.2.7  Erreichbarkeit 
 

Die meisten Besucher erreichen Katar per Flugzeug. Laut des T&T Competitiveness Re-

port 2008 ist Katars Flughafeninfrastruktur mit einem Platz 23 als Wettbewerbsvorteil zu 

bewerten. Neben dem bestehenden Doha International Airport (DOH), entsteht zurzeit 

vier Kilometer entfernt der New Doha International Airport (NDIA). Der Bau des neuen 

Flughafens teilt sich in drei Phasen auf: Nach Beendigung der ersten Bauphase im Jahr 

2009 wird der NDIA eine Kapazität für 12 Mio. Passagiere und 750.000 Tonnen Fracht 

besitzen. Nach der zweiten Bauphase liegt das Fassungsvermögen des Flughafens bei 

25 Mio. Passagieren. Im Jahr 2015 wird die dritte Bauphase beendet sein, sodass dann 

die Kapazität bei 50 Mio. Passagieren liegt. Nach Fertigstellung wird der Flughafen über 

80 Gates verfügen und sechs Großraumflugzeuge gleichzeitig abfertigen können.297
�

 

Die Gründung der nationalen Airline Qatar Airways 1994 war ein wichtiger Schritt für die 

Tourismusentwicklung Katars. Sie war nicht nur das Transportmittel, um Besucher nach 

Katar zu bringen, sondern hat mit seinen weltweiten Werbekampagnen auch die Auf-

merksamkeit auf das kleine Emirat gelenkt. In den letzten zehn Jahren verzeichnete die 

Airline ein durchschnittliches Jahreswachstum von 35%, sodass sie eine der am schnells-

ten wachsenden Fluggesellschaften der Welt ist. Mit einer derzeitigen Flotte von 65 Flug-

zeugen bestehen Flugverbindungen zu über 83 Destinationen weltweit298 und es gibt am-

bitionierte Expansionspläne: Insgesamt über 200 Flugzeuge im Wert von etwa 30 Mrd. 

US-Dollar hat die Airline fest bestellt; allein bis zum Jahr 2013 wird Qatar Airways seine 

derzeitige Flotte fast verdoppeln.299 Darüber hinaus ist die Airline im renommierten 

                                                 
295 vgl. Tourism-Insider (Hrsg.) (2008) 
296 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2008c) 
297 vgl. Najjar, F. (2007) 
298 vgl. Qatar Airways (Hrsg.) (2009b) 
299 vgl. Qatar Airways (Hrsg.) (2009c) 
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Skytrax-Ranking für Qualität und Service mit fünf Sternen ausgezeichnet worden. Diese 

Auszeichnung besitzen nur fünf weitere Fluggesellschaften weltweit.300 2008 wurde Qatar 

Airways mit dem World Travel Award als The World’s leading business class ausgezeich-

net.301 

 
Die geografische Lage Katars entspricht in etwa der geografischen Lage Dubais (siehe 

Kapitel 4.1). Besonders als MICE-Destination und für die Austragung der Sportveranstal-

tungen ist die ähnliche Lage wie Dubai vorteilhaft, da folglich auch hier etwa 5,5 Mrd. 

Menschen innerhalb eines 8-Stunden-Flugradius leben müssten. Ebenso ist die Destinati-

on als Stop-Over-Ziel bei Langstreckenflügen zwischen Osten und Westen prädestiniert. 

Außer per Flugzeug ist es schwer, die Halbinsel Katar zu erreichen, da sie lediglich von 

Saudi-Arabien aus über eine Straße zu befahren ist. 

 
Gelegentlich legen auch Kreuzfahrtschiffe in Katar an. Die beiden größten Häfen befinden 

sich in Doha und Mesaieed. Im Dezember 2008 diskutierte die QTEA mit Reiseveranstal-

tern und Kreuzfahrtgesellschaften die Möglichkeit Katar als Kreuzfahrtdestination zu etab-

lieren302, sodass auch dieses Marktsegment neues touristisches Potenzial für Katar birgt.  

6.2.3  Prüfung der nachhaltigkeitsfördernden Erfolg sfaktoren 
 

Katar belegt beim T&T Competitiveness Report 2008 in der Kategorie “Nachhaltige Ent-

wicklung der Tourismusindustrie“ den 15. Platz. Ähnlich wie in Dubai sind aber die ökolo-

gischen und gesellschaftlichen Auswirkungen der Tourismusentwicklung kritisch zu be-

trachten. 

 
In der Qatar National Vision 2030 heißt es: ”The National Vision aims at transforming 

Qatar into an advanced country by 2030, capable of sustaining its own development and 

providing for a high standard of living for all of its people for generations to come.”303 Dies 

beweist, dass Katar sich der Bedeutung von nachhaltiger Entwicklung bewusst ist und 

seine Strategie darauf ausrichten will. Auch die Strategie der QTEA beinhaltet diesen 

ganzheitlichen Ansatz und ist darauf ausgerichtet den Tourismus in Katar ökonomisch, 

ökologisch und gesellschaftlich nachhaltig zu entwickeln.304  

 
Das Thema “Unternehmensozialverantwortung“ gewinnt auch in Katar an Bedeutung: Im 

Februar 2009 findet in Doha eine Konferenz zu dem Thema mit anschließendem Work-

shop statt. Er dient dazu dem Wirtschaftssektor bewusst zu machen, dass die Übernahme 

                                                 
300 vgl. Qatar Airways (Hrsg.) (2008) 
301 vgl. World Travel Awards (Hrsg.) (2008) 
302 vgl. AME Info (Hrsg.) (2008a) 
303 Qatar National Vision (2008), S. 2 
304 vgl. QTEA (o.J.) 
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von gesellschaftlicher Verantwortung innerhalb der eigentlichen Geschäftstätigkeit eines 

Unternehmens auf freiwilliger Basis und über die gesetzlichen Vorschriften hinaus von 

Vorteil für den langfristigen Erfolg eines Unternehmens und einer Gesellschaft ist. Dabei 

geht es vor allem um Engagement für Umweltschutz, Gesellschaft, Wissenschaft und die 

eigenen Mitarbeiter.305 

6.2.3.1  Visionäre Führung 
 

Das Dokument Qatar National Vision 2030 beweist, dass das Emirat eine klare Vorstel-

lung von der zukünftigen Entwicklung seines Landes hat. Folgendes Zitat stammt von 

Katars Herrscher Scheich Hamad bin Khalifa Al-Thani: „Comprehensive development is 

our main goal in achieving advancement for our country and prosperity of our people.“306 

Während sein Vater in früheren Regierungszeiten Katar konservativ regierte, möchte 

Scheich Hamad bin Khalifa Al-Thani Katar zu einem „demokratischen Vorreiter an der 

Globalisierungsfront“ machen und gleichzeitig „den besonderen Beduinen-Charakter des 

Volkes“ erhalten.307 Seine Vision ist es, Katar zu einer erfolgreichen, fortschrittlichen und 

zukunftsfähigen Gesellschaft zu entwickeln. Dabei wird er tatkräftig von seiner Ehefrau 

Mozah Bint Nasser Al–Missned unterstützt, die sich vor allem in den Bereichen Bildung, 

Familie, Gesundheit, Erhaltung des Kulturerbes und die Rolle der Frauen engagiert.308 

6.2.3.2  Strategische Partnerschaft von Regierung und Privatsektor 
 

Um den Tourismus in Katar nachhaltig zu entwickeln, legt die QTEA besonders viel Wert 

auf die Nutzung der Synergien von “Public Private Partnerships“. Ein zentraler Punkt der 

Strategie der QTEA ist es, die Zusammenarbeit zwischen dem öffentlichen und privaten 

Sektor zu unterstützten und deren Nutzen innerhalb der Branche weiter bekannt zu ma-

chen.309 Mithilfe solcher Kooperationen werden Events, wie z.B. das jährlich stattfindende 

Doha Summer Festival oder der Global Travel & Tourism Summit im Jahr 2004, erfolg-

reich umgesetzt. Auch beim Ausbau der touristischen Infrastruktur, wie z.B. beim Bau des 

neuen Flughafens in Doha, arbeitet der öffentliche Sektor mit dem Privatsektor Hand in 

Hand. 

6.2.3.3  Sicherheit 
 

Laut dem T&T Competitiveness Report 2008 gehört Katar zu den sichersten Ländern der 

Welt und belegt somit Platz 10. Im Jahr 2005 gab es jedoch einen Terroranschlag eines 

ägyptischen Islamisten, der ein Mitglied einer britischen Theatergruppe tötete. Kritisch 

                                                 
305 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2009a) 
306 vgl. Amiri Diwan (Hrsg.) (2009) 
307 vgl. Follath, E. (2006), S. 101 
308 vgl. Her Highness Sheika Mozah Bint Nasser al Missned (Hrsg.) (2009) 
309 vgl. QTEA (o.J.) 
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gesehen wird außerdem, dass Katar zum einen den USA den Ausbau ihres Luftwaffen-

stützpunktes in Katar gewährt und zum anderen den Fernsehsender Al-Dschasira mitfi-

nanziert, der nicht mit Kritik an der US-Regierung geizt.310 

6.2.3.4  Akzeptanz in der Bevölkerung 
 

Laut T&T Competitveness Report 2008 hat die Bevölkerung Katars im Vergleich zu den 

VAE eher eine negative Haltung gegenüber ausländischen Besuchern (Platz 87). Ein 

Grund dafür könnte sein, dass sich Katar erst zur Jahrtausendwende dem Tourismus ge-

öffnet hat und sich erst noch an den westlichen Lebensstil der Touristen gewöhnen muss. 

Gastfreundschaft gilt als typisch arabische Tugend und dies betont auch der neue Flyer 

der QTEA: „A country whose people are known for seeing things differently, embracing 

new ideas and welcoming all as honoured guests and dear friends.“ 

 
Die immensen Investitionen in den Bildungssektor und die “Qatarisierung“ beweisen, dass 

die nachhaltige Entwicklung der Gesellschaft ein wichtiges Anliegen für katarische Regie-

rung ist. Besonders die Bewahrung der islamischen Kultur und Tradition liegt der QTEA 

bei der Tourismusentwicklung des Landes am Herzen. Gute Beispiele hierfür sind z.B. die 

Eröffnung des Museum of Islamic Art und der Souk Wakif, der nach traditionellem Vorbild 

restauriert wurde. Im Dezember 2008 kündigte Katar den Bau eines 82 Mio. US-Dollar 

teuren Cultural Village an, das durch seine traditionelle Architektur ebenfalls das kulturelle 

Erbe des Emirats widerspiegeln soll. Ein vielfältiges kulturelles Angebot soll mithilfe von 

Theatern, Bibliotheken, Kunstgalerien, Museen und einem Amphitheater geschaffen wer-

den.311 Um die nationale Identität Katars zu bewahren und nach außen zu tragen, forderte 

die QTEA anlässlich des Nationalfeiertages am 18. Dezember 2008 alle Beherbergungs-

betriebe in Katar auf Nationalflaggen und Blumengestecke in Nationalfarben sichtbar zu 

präsentieren. Außerdem sollte jeder Angestellte einen “Nationaltag-Button“ und die Mitar-

beiterinnen traditionelle Gewänder tragen.312  

 

Eine Online-Umfrage der katarischen Zeitung Al Sharq daily im Mai 2008 ergab, dass 

75% der Befragten nicht mit dem inländischen Tourismusangebot zufrieden sind. Laut der 

Umfrage fehlt es den Einheimischen an Infrastrukturentwicklungen wie z.B. Wasserthe-

men- und Kinderparks.313 Die verschiedenen Events und Festivals sowie die geplanten 

Museen richten sich nicht nur an Touristen, sondern vor allen Dingen auch an die Einhei-

mischen. Darüber hinaus werden Einheimische auch aktiv in den Tourismus einbezogen. 

Ein Beispiel hierfür ist das Balhambar Restaurant, in dem Einheimische für die Gäste tra-

                                                 
310 vgl. Follath, E. (2006), S. 101 
311 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2008b) 
312 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2008a) 
313 vgl. The Peninsula Online (Hrsg.) (2008e) 
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ditionell katarische Gerichte zubereiten. Dieses Projekt wurde vom Social Development 

Centre initiiert und trainiert die Einheimischen in der Zubereitung traditioneller Gerichte, 

um die einheimische Kultur und Tradition zu bewahren.314 

6.2.3.5  Qualitätsbewusstsein 
 

Da Katar sich weltweit als Qualitätsdestination positionieren möchte, ist die Einführung 

von Qualitätsstandards und Qualitätssicherung in der Tourismusentwicklung Katars  

enorm wichtig. Seit 2003 arbeitet die QTEA mit der GATO an der Einführung eines Hotel-

klassifizierungssystems für Katar. Das von der GATO entwickelte System gilt weltweit als 

Neuheit und bewertet neben den typischen quantitativen Faktoren, wie z.B. Inventar, An-

zahl und Größe der Zimmer, angebotene Serviceleistungen, auch qualitative Faktoren, 

wie z.B. Gastfreundlichkeit, Instandhaltung und Sauberkeit. Die Einführung des Systems 

erfolgt in zwei Phasen. Die erste Phase beinhaltet eine 1–5-Sterne-Klassifizierung nach 

quantitativen Faktoren und ist für alle Hotels Pflicht. Wenn ein Hotel bei dieser Bewertung 

durchfällt, hat es ein Jahr Zeit die bemängelten Punkte nachzubessern. In einem zweiten 

Schritt können sich die Hotels freiwillig qualitativ bewerten lassen und erhalten je nach 

Leistung innerhalb ihrer Sternekategorie einen Bronze-, Silber- oder Goldstatus. Dieses 

Klassifizierungssystem dient als Marketinginstrument für den Vertrieb, als Orientierungs-

hilfe für potenzielle Gäste und verbessert bzw. garantiert langfristig hohe Qualitätsstan-

dards in der Hotellerie.315 

6.2.3.6  Innovationsbereitschaft 
 

Genau wie bei den VAE316 wird Katars Entwicklung laut dem Arab World Competitiveness 

Report 2007 durch Innovationen vorangetrieben.317 Ein Beispiel, welches auch als neue 

Tourismusattraktion gelten wird, ist der erste klimatisierte Radweg der Welt. Dieser 30 

Kilometer lange und sieben Meter breite Fahrradweg führt die Corniche in Doha entlang. 

Mit einem schattenspendenden Dach und feinem Wassernebel aus gekühltem Grund-

wasser und ermöglicht er Touristen sowie Einwohnern auch während der heißen Som-

mermonate das Radfahren.318 

 
Ähnlich innovativ wie in Dubai werden auch in Katar Nutzung und Ästhetik bzw. Architek-

tur bei Tourismusattraktionen vereint. Beispiele hierfür sind die künstlich aufgeschüttete, 

perlenförmige Insel The Pearl Qatar oder die spektakulär gestalteten Gebäude der Natio-

nalbibliothek oder des Museums der Islamischen Künste. 

 
                                                 
314 vgl. QTEA (Hrsg.) (o.J.) 
315 vgl. Gulf Inside (Hrsg.) (2007a), S. 11 
316 vgl. Drzeniek Hanouz, M.; El Diwany, S.; Yousef, T. (2007), S. 198 
317 vgl. ebd., S. 186 
318 vgl. Spaeth, A. (2007) 
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Und auch die nationale Fluggesellschaft Qatar Airways bringt regelmäßig Produktinnova-

tionen hervor. Seit Januar 2009 gibt es für die Gäste an Bord die „Fly healthy, fly fit“-

Broschüre, in der extra für lange Flugstrecken entwickelte Yoga-Übungen erklärt werden, 

um für den Gast den Flug so angenehm wie möglich zu gestalten. Die Fluggesellschaft 

greift damit nicht nur den allgemeinen Trend nach Wellness und Gesundheit auf, sondern 

bietet besonders für Geschäftsreisende die Möglichkeit eines erholsamen und entspann-

ten Fluges, der wichtig ist, damit diese bei Ankunft oder Rückkehr wieder leistungsfähig 

sind.319 

6.2.3.7  Umweltschutzmaßnahmen 
 

Im weltweiten Vergleich liegt Katar laut T&T Competitiveness Report 2008 bezüglich sei-

ner Umweltverträglichkeit auf Platz 69. Die Kohlendioxidemissionen in Katar sind jedoch 

enorm und gehören mit einem T&T Competitiveness Index von 126 zu den höchsten 

weltweit. 

 
Doch getreu der National Vision 2030 legt Katar Wert auf eine ressourcen- und energie-

sparende Stadtentwicklung. Ein Beispiel dafür ist das von dem deutschen Architekten 

Gottfried Faulstich entwickelte Oasis City Doha-Projekt. Für Einwohner und Touristen soll 

ein Stadtteil der Hauptstadt durch Begrünung und Wasserkanäle attraktiver gestaltet wer-

den. Der Einsatz von klimagerechten Pflanzen, die nur wenig Pflege und Wasser benöti-

gen, verbessert die Luftqualität und senkt durch Verschattung die hohen Temperaturen. 

Um die Luftqualität zusätzlich zu verbessern, wird der Verkehr reduziert und umgelenkt, 

sodass sich die Kohlendioxidemissionen in der Qasis City verringern werden. Außerdem 

wird z.B. mithilfe von Solarenergie, Grauwasserverwendung und Nutzung der Erdwärme 

und -kühle versucht, die Verwendung fossiler Ressourcen so gering wie möglich zu hal-

ten. Besonders für europäische Touristen, die einen hohen umweltbewussten Lebens-

standard gewohnt sind, könnten das neue Stadtbild und das verbesserte Klima attraktiv 

sein.320 Ein weiteres Beispiel für umweltbewusste, nachhaltige Entwicklung ist die Energy 

City Qatar, die innerhalb des Großprojektes Lusail entstehen wird: Jedes Gebäude soll 

durch den Einsatz von umweltfreundlichen Baumaterialien und einer Stromversorgung mit 

Wind- oder Solarenergie so umweltbewusst wie möglich gebaut werden.321 

 
Auch umweltverträglicher Tourismus ist in Katar ein Thema. Katar hat sich 2008 um eine 

Ausweisung des Inlandsees Khor Al Udaid zur UNESCO Welterbestätte beworben. Diese 

Auszeichnung würde sich wahrscheinlich positiv auf die touristische Nachfrage Katars 

auswirken und diesen einzigartigen Landschafts- und Lebensraum erhalten und ihn nach-

                                                 
319 vgl. Business-Travel.de (Hrsg.) (2009) 
320 vgl. BFK&partners (Hrsg.) (2009) 
321 vgl. Online Qatar (Hrsg.) (2009) 
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haltig fördern. Die World Habitat Society erarbeitete für Katar außerdem einen Vorschlag, 

wie sich das Khor Al Udaid-Gebiet umweltverträglich touristisch nutzen lassen könnte.322 

Im Januar 2009 erschien eine Publikation des UNESCO Büros in Doha, die sich mit dem 

Thema “Umweltfreundlicher Tourismus in arabischen Biosphärenreservaten“ beschäftigt. 

Darin werden anhand des Biosphärenreservats Al Reem in Katar Best Practice-Beispiele 

vorgestellt, die für eine erfolgreiche Einführung und Anwendung von nachhaltigem Tou-

rismus von Bedeutung sind. Dazu gehört z.B. die Verwendung erneuerbarer Energien, 

Kamelfarmen, arabische Baukultur und innovative Lösungen für den Tourismus wie z.B. 

GPS-geführte Touren. Die Empfehlungen der Publikation für Al Reem sollen als Anregung 

für weitere arabische Biosphärenreservate dienen.323 

 
Momentan gibt es in Katar sechs Naturschutzgebiete, die insgesamt 22% der Gesamtflä-

che des Emirats einnehmen.324 Das älteste Naturschutzgebiet ist Al-Shahania. Die Al-

Shahania Farm ist eine Zuchtstation für die einheimischen Oryx-Antilopen und gilt als 

Touristenattraktion. Darüber hinaus bietet sie Gästen eine Unterkunftsmöglichkeit basie-

rend auf ökologischen Kriterien.325 

6.3  Vergleich der Ergebnisse mit dem Erfolgsmodell  Dubai 
 

Bei der Betrachtung beider Tourismusdestinationen wurde in verschiedenen Zusammen-

hängen auf die Ergebnisse des T&T Competitiveness Report 2008 verwiesen. Eine detail-

lierte Auflistung, die beide Destinationen, also die VAE und Katar, in jeder Kategorie ge-

genüberstellt, befindet sich zur Übersicht im Anhang.326 

6.3.1  Zusammenfassung der Ergebnisse 
 

Insgesamt lässt sich feststellen, dass sich Katar an der Tourismusentwicklung Dubais 

orientiert, denn es gibt keinen von Dubais Erfolgsfaktoren, den Katar überhaupt nicht er-

füllt. Lediglich der Erfüllungsgrad ist unterschiedlich zu bewerten. Hierbei wird unterschie-

den zwischen den Faktoren, die vergleichbar mit Dubai sind, und denen, die nur teilweise 

erfüllt sind. 

6.3.1.1 Grundlegende Voraussetzungen für Tourismusentwicklung 
 

Bei den grundlegenden Voraussetzungen für eine positive Tourismusentwicklung werden 

zwei Erfolgsfaktoren von Katar erfüllt. Die Verfügbarkeit von Humanressourcen ist mit der 

Situation in Dubai vergleichbar. Ebenso wie in Dubai versucht die Regierung den Anteil 

der einheimischen Arbeitskräfte speziell im Privatsektor zu erhöhen, um zukünftig weniger 

                                                 
322 vgl. World Habitat Society (Hrsg.) (2008) 
323 vgl. World Habitat Society (Hrsg.) (2009) 
324 vgl. SCENR (Hrsg.) (2007), S. 6 f. 
325 vgl. QTEA (o.J.) 
326 siehe Anhang 20, S. 141 
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von ausländischem Personal abhängig zu sein. Darüber hinaus ist Katar eines der reichs-

ten Länder der Welt und somit ist mehr als genügend Finanzkapital als Grundlage für eine 

erfolgreiche Tourismusentwicklung vorhanden. 

 
Bei den Erfolgsfaktoren Erreichbarkeit und angepasste Infrastrukturentwicklung sind die 

grundlegenden Voraussetzungen vorhanden. Besonders die schnelle und erfolgreiche 

Entwicklung der Fluggesellschaft Qatar Airways ist mit der von Dubais nationaler Airline 

Emirates vergleichbar. Abgesehen von Qatar Airways gibt es jedoch nicht so viele Flug-

gesellschaften, die Katar anfliegen. Um beide Faktoren der geplanten Entwicklung Katars 

anzupassen, werden in den jeweiligen Bereichen enorme Summen in deren Ausbau in-

vestiert (NDIA, Qatar Airways, Bahnverkehrsnetz, Katar-Bahrain Brückenverbindung). 

Wenn Katar sich wirklich als Kreuzfahrtdestination etablieren will, wäre die Zugänglichkeit 

dem Vorbild Dubai noch stärker angeglichen. 

 
Die Diversifizierung des Tourismussektors und die “Festivalisierung“ der Stadt Doha zei-

gen, dass die touristische Produktentwicklung mit Dubai vergleichbar ist. Katar besitzt im 

Vergleich zu Dubai mehr kulturelle Ressourcen und baut seinen “Ruf als Kulturdestinati-

on“ weiter auf. Außerdem sind die Voraussetzungen in Katar für die Austragung von gro-

ßen Sportveranstaltungen besser als in Dubai. Da Katar über wenig natürliche Ressour-

cen verfügt, wird ebenso wie in Dubai versucht außergewöhnliche Tourismusangebote 

künstlich zu schaffen. Deren Ausmaß ist jedoch nicht mit dem in Dubai vergleichbar.  

 
Der Erfolgsfaktor pro-touristische Politik ist teilweise erfüllt. Wichtigste Voraussetzungen, 

wie der Ausschank von Alkohol, die Kleiderordnung oder die geänderten Landbesitzrege-

lungen, aber auch die Priorisierung des Tourismussektors durch die Regierung, sind ge-

geben. Bei den gelockerten Visavorschriften herrscht im Vergleich zu Dubai jedoch noch 

Spielraum nach oben. 

 
Katars Marketing ist noch nicht als sehr effektiv zu bewerten. Zwar sind gute Ansätze, 

sowie Marketingpläne vorhanden, aber die Umsetzung bestimmter Maßnahmen ist ver-

besserungsfähig. Bei der internationalen Vermarktung spielt momentan noch die nationale 

Fluggesellschaft Katar eine Vorreiterrolle. Das Branding bzw. die Positionierung Katars 

als Tourismusdestination ist jedoch positiv zu bewerten. Katar möchte sich bewusst von 

Dubai und anderen Reisezielen abgrenzen und präsentiert sich daher als exklusive Quali-

tätsdestination, die Moderne und Tradition vereinbart und authentischer als die “Glitzer-

metropole Dubai“ sein möchte. 
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6.3.1.2 Nachhaltigkeitsfördernde Faktoren 
 

Bei den Faktoren, die die nachhaltige Tourismusentwicklung fördern, sind in Katar visio-

näre Führung, Public Private Partnership, Sicherheit und Innovationsbereitschaft gege-

ben.  

 
Beim Faktor Qualitätsbewusstsein ist die Einführung eines fortschrittlichen Hotelklassifi-

zierungssystems eine wichtige Maßnahme, um hohe Qualitätsstandards und Qualitätssi-

cherung zu gewährleisten. Im Vergleich zu Dubai ist dieser Faktor jedoch nur teilweise 

erfüllt. 

 
Die Akzeptanz in der Bevölkerung Katars ist im Vergleich zu Dubai gering. Die QTEA be-

wirbt Katar zwar mit seiner typisch arabischen Gastfreundschaft, trotzdem muss dieses 

Bewusstsein auch bei den Einwohnern vorhanden sein. Um dies zu erreichen, gibt es 

bereits einige positive Ansätze, wie z.B. die Einbeziehung der Einheimischen in den Tou-

rismus, indem sie traditionelle Gerichte für die Besucher zubereiten. Außerdem richten 

sich auch die Festivals in Katar an Einheimische. Darüber hinaus ist es wichtig, weitere 

Maßnahmen zu ergreifen, um die nationale Identität sowie die Tradition und Kultur zu er-

halten. 

 
Obwohl Katars Umweltverträglichkeit besser ist als die in Dubai, herrschen hier ähnliche 

Umweltprobleme wie z.B. hohe Kohlenstoffdioxidemissionen oder hoher Wasser- und 

Energieverbrauch. Auch hier sind gute Ansätze, wie die Beispiele der Energy City Qatar 

oder die Oasis City, vorhanden. Bezüglich spezieller, mit Dubai vergleichbarer Umwelt-

schutzmaßnahmen innerhalb der Tourismusindustrie ließen sich bei den Nachforschun-

gen zur vorliegenden Arbeit keine konkreten Aktivitäten in Katar finden. Positiv zu bewer-

ten ist, dass Katar sich ebenso wie Dubai mit dem Thema Ökotourismus befasst. 

6.3.2 Grafische Darstellung der Ergebnisse  
 

Um die Ergebnisse der Prüfung, inwieweit Katar Dubais Erfolgsfaktoren erfüllt, grafisch 

darzustellen, dient das Erfolgsmodell Dubai aus Kapitel 5.2.2 als Grundlage. Abbildung 34 

zeigt das “Erfolgsmodell Katar“. Dabei wird mithilfe von unterschiedlichen farblichen Mar-

kierungen der Erfüllungsgrad der einzelnen Erfolgsfaktoren im Vergleich zu Dubai darge-

stellt. Es wird unterschieden zwischen Erfolgsfaktoren, die Katar bereits erfüllt und wel-

chen, die teilweise erfüllt werden. Bei den Faktoren der letzteren Kategorie sind erste gute 

Ansätze und eingeleitete Maßnahmen vorhanden, aber im Vergleich zu Dubai besteht 

noch Handlungsbedarf. In der Grafik sind diese etwas heller gefärbt als die erfüllten Er-

folgsfaktoren. 
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Abbildung 34: Erfüllungsgrad des touristischen Erfo lgsmodells Dubais durch Katar 
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Quelle: Eigene Darstellung 
 

6.3.3 Schlussfolgerungen und Empfehlungen  
 

Bei der Prüfung, inwieweit Katar Dubais Erfolgsfaktoren erfüllt, wird deutlich, dass Katar 

sich an Dubais Tourismusentwicklung orientiert, aber gleichzeitig versucht ein eigenes, 

einzigartiges Image aufzubauen, um nicht eine einfache Kopie Dubais darzustellen. Diese 

Vorgehensweise Katars ist positiv zu bewerten, da eine identische Übernahme der Bedin-
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gungen in Dubai kaum möglich ist und vor allen Dingen nicht effektiv wäre, um zukünftig 

im regionalen und globalen Wettbewerb bestehen zu können. 

 
Trotz der Bemühungen Katars in den unterschiedlichen Bereichen, die für eine erfolgrei-

che Tourismusentwicklung nach dem Vorbild Dubai von Bedeutung sind, besteht bei eini-

gen Faktoren Handlungsbedarf. Im Folgenden werden hierfür Empfehlungen für die Tou-

rismusdestination Katar gegeben: 

 
Ein einheitlicher Internetauftritt, d.h. die Beschränkung auf eine aktuelle offizielle Touris-

mus-Homepage, wäre daher empfehlenswert, da sich potenzielle Gäste von den unter-

schiedlichen Informationsquellen irritiert fühlen können. Und bei einer neuen Markenein-

führung, wie es Ende des Jahres geschehen ist, sollte bereits zur Vorstellung der neuen 

Strategie eine entsprechende Homepage zur Verfügung stehen und die “alten“ Homepa-

ges gelöscht werden. Im Vergleich zu Dubai ist die internationale Medienpräsenz der Tou-

rismusbehörde Katars sehr gering. Besonders um Touristen aus Europa zu erreichen, 

wären hier weltweite Werbekampagnen nötig. Auch die Teilnahme an internationalen Rei-

se- und Tourismusmessen der Tourismusdestination Katar sollte noch erweitert werden. 

Falls die Auslandsbüros Katars wirklich nicht mehr aktiv sind, erschwert dies den Zugang 

zu internationalen Märkten. Eine Aktivierung der Büros wäre also empfehlenswert und 

eventuell sogar die Einrichtung weiterer Büros über Europa und Russland hinaus. Beson-

ders wichtig wäre außerdem die Einrichtung von Tourismusinformationen für Besucher 

vor Ort. Darüber hinaus wäre eine direkte Buchungsmöglichkeit auf der Tourismus-

Homepage förderlich für die weitere Tourismusentwicklung Katars. 

 

Bei der Erreichbarkeit und der angepassten Infrastruktur ist es wichtig, dass die geplanten 

Projekte, wie der Flughafenausbau sowie das geplante Nahverkehrsnetz und die Katar-

Bahrain Brückenverbindung schnellstmöglich umsetzt werden, da dies den momentan 

noch beschränkten Zugang zu Katar deutlich verbessern würde. Darüber hinaus sollte 

eine Open-Skies-Politik verfolgt werden, um die Anzahl der Fluggesellschaften, die Katar 

anfliegen, zu steigern. 

 
Besonders da Katar sich als Qualitätsdestination positioniert, wäre die Einrichtung von 

Beschwerdemöglichkeiten, wie sie in Dubai häufig zu finden sind, empfehlenswert, um 

somit auch die allgemeine Servicequalität im Tourismus überprüfen und verbessern zu 

können. 

 
Da ein Großteil der Bevölkerung das Freizeitangebot zu gering empfindet, begeben sich 

Einheimische außer Landes, um z.B. einen Freizeit- oder Wasserpark besuchen zu kön-

nen. In diesem Bereich wären daher Investitionen denkbar, die die Akzeptanz der Bevöl-
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kerung verbessern könnte. Darüber hinaus wäre die Einrichtung eines “Verständigungs-

zentrums“, wie in Dubai z.B. das Sahary Gate House oder das Sheikh Mohammed Centre 

for Cultural Understanding, für den interkulturellen Austausch zwischen Einheimischen 

und Besuchern wichtig für eine nachhaltige Tourismusentwicklung. 

 
Da Katar sich noch am Anfang vieler Bauphasen befindet, wäre eine Einführung von den 

Green Building Standards wie in Dubai zu empfehlen. Spezielle Umweltschutzmaßnah-

men innerhalb der Tourismusindustrie ließen sich bei den Nachforschungen zur vorlie-

genden Arbeit nicht finden, sodass hier eindeutig Handlungsbedarf besteht. 

 
Die nächsten Monate und Jahre, auch im Hinblick auf die Auswirkungen der aktuellen 

Finanzkrise, werden zeigen, inwieweit sich Katar auch zukünftig an dem Erfolgsmodell 

Dubais orientiert und es gleichzeitig schafft, sich langfristig als eigenständige Tourismus-

destination zu etablieren. 
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7  Fazit und Ausblick 
 

Dubai hat der Welt gezeigt wie aus einem kleinen Wüstenstaat innerhalb kürzester Zeit 

eine erfolgreiche Tourismusdestination entstehen kann. Dubai zeigt sich weltoffen und 

zukunftsorientiert. Der daraus resultierende Erfolg im Tourismus hat auch in den anderen 

Golfstaaten zum Umdenken geführt. Mittlerweile haben auch sie den Tourismus als ge-

winnbringenden Wirtschaftssektor erkannt und investieren zunehmend in Tourismuspro-

jekte. Das Erfolgsmodell Dubai zeigt jedoch auch, dass allein ein hohes Finanzkapital, 

das für den Ausbau der Infrastruktur und die Errichtung künstlicher Attraktionen eingesetzt 

werden kann und worüber alle ölreichen Golfstaaten verfügen, nicht ausreicht, um sich als 

Tourismusdestination zu etablieren. Die Erreichbarkeit durch Flughäfen und Zubringer-

Airlines ist ebenso wichtig wie unterstützende gesetzliche Rahmenbedingungen, z.B. ge-

lockerte Einreisebestimmungen oder auch eine liberale Haltung gegenüber Alkoholkon-

sum und traditioneller Kleiderordnung. Da die lokalen Humanressourcen Dubais für eine 

touristische Entwicklung weder qualitativ noch quantitativ ausreichen, wird größtenteils auf 

ausländische Arbeitskräfte zurückgegriffen. Dass besonders ein effektives Marketing für 

die Entwicklung einer erfolgreichen Tourismusdestination von Bedeutung ist, hat Dubai in 

den letzten Jahren bewiesen. Durch immer wieder neue Ankündigungen spektakulärer 

Projekte, die oft gleichzeitig einen neuen Superlativ darstellen, hat Dubai sich eine hohe 

Präsenz in internationalen Medien verschafft. Dieser Hang zum Gigantismus hat dafür 

gesorgt, dass Dubai mittlerweile eine Metropole geworden ist, wie es sie nirgendwo sonst 

auf der Welt gibt: ein Ort, an dem jeder einmal gewesen sein muss.  

 
Innovationsbereitschaft, ein ausgeprägtes Qualitätsbewusstsein, die Akzeptanz der Be-

völkerung sowie die effektive Zusammenarbeit zwischen dem öffentlichen Sektor und dem 

Privatsektor sind Zeichen einer nachhaltigen Tourismusentwicklung in Dubai. Der Status 

Dubais als eine der sichersten Destinationen der Welt und das Bemühen um Umwelt-

schutz stärken ebenfalls die Nachhaltigkeit als Tourismusziel. Ein sehr wichtiger Faktor, 

der Dubais Tourismusentwicklung schnell vorangetrieben hat, ist die visionäre Führung 

des Emirats durch den Herrscher Scheich Mohammed bin Rashid Al Maktoum. Sein Cha-

risma, sein ungebremster Ehrgeiz sowie das Selbstvertrauen und der feste Glaube an 

sein Land haben Dubai zu dem gemacht, was es heute ist, und bringen ihm eine große 

Beliebtheit beim Volk ein.  

 
Die Gesamtheit der aufgezählten Faktoren hat dazu geführt, dass Dubai als Tourismus-

destination in einem Umfeld weltweiten Wirtschaftswachstums bisher äußerst erfolgreich 

war. Die aktuellen Entwicklungen im Zuge der globalen Finanzkrise weisen jedoch auf 

Schwächen des Modells hin. Dazu gehören z.B. die Abhängigkeit von ausländischem 
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Kapital und der globalen Wirtschaftslage sowie die kreditfinanzierte Entwicklung der gro-

ßen Bauprojekte. Die nächsten Monate und Jahre werden zeigen, ob sich Dubai den sich 

ändernden Verhältnissen anpassen und somit auch langfristig als Erfolgsmodell für Desti-

nationsentwicklung fungieren kann. 

 
Bei der Prüfung der möglichen Übertragbarkeit des Modells auf Katar wird deutlich, dass 

das Emirat innerhalb seiner Tourismusentwicklung jeden Erfolgsfaktor Dubais berücksich-

tigt. Lediglich die Ausprägung im Vergleich zu Dubai ist unterschiedlich. Somit gibt es ei-

nerseits Erfolgsfaktoren, die von Katar zu einem ähnlich hohen Grad erfüllt werden: Ver-

fügbarkeit von Finanzkapital und Humanressourcen, visionäre Führung, Public Private 

Partnership, Sicherheit und Innovationsbereitschaft. Alle anderen Erfolgsfaktoren, also 

effektives Marketing, pro-touristische Politik, angepasste Infrastruktur, Erreichbarkeit, au-

ßergewöhnliche Tourismusangebote, Umweltschutzmaßnahmen, Qualitätsbewusstsein 

und Akzeptanz in der Bevölkerung, sind die Faktoren, die Katar teilweise erfüllt und bei 

denen trotz guter Ansätze noch Handlungsbedarf im Vergleich zum Vorbild Dubai besteht.  

 
Trotz der Orientierung an Dubais Erfolgsfaktoren achtet die Tourismusdestination Katar 

darauf sich bewusst von Dubai abzugrenzen. Katar möchte keinen Massentourismus wie 

in Dubai, sondern konzentriert sich auf Qualität und Exklusivität mit den Schwerpunkten 

Sport, Kultur sowie Geschäftsreisen und MICE-Tourismus. Da Katar dank seiner vorhan-

denen Erdöl- und Erdgasressourcen eines der reichsten Länder der Welt ist, kann es sich 

diese Nischenmarktbearbeitung auch leisten. Schon jetzt steht Katar im Bereich Sport-

events und Kulturangebot im Vergleich zu Dubai besser da. Es ist davon auszugehen, 

dass Katar, dank der niedrigeren Abhängigkeit von ausländischem Kapital und seinem 

noch lange anhaltenden Ressourcenreichtum im Vergleich zu Dubai, nicht so stark von 

den Auswirkungen der Finanzkrise betroffen sein wird. 

 
Die Prüfung der Übertragbarkeit des Erfolgsmodells Dubais auf die Tourismusdestination 

Katar zeigt, dass einzelne Maßnahmen nicht eins zu eins auf die anderen Golfstaaten zu 

übertragen sind, aber eine Orientierung an den identifizierten Erfolgsfaktoren des Modells 

als sinnvolle Grundlage und somit als Vorbild für die weitere Tourismusentwicklung der 

Region dienen kann. Besonders wichtig ist aber, dass die Herausforderungen, denen Du-

bai zukünftig gegenüber stehen wird, wie z.B. dem Verlust der nationalen Identität oder 

den starken Umweltverschmutzungen, schon in der Planungsphase berücksichtigt wer-

den, um entsprechenden negativen Auswirkungen und Gefahren so früh wie möglich ent-

gegenzuwirken. Um als Destination nicht austauschbar zu sein, ist es auch für die Tou-

rismusentwicklung der anderen Golfstaaten wichtig, sich eindeutig zu positionieren und 
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sich durch Alleinstellungsmerkmale von der immer stärker werdenden Konkurrenz in der 

Region abzugrenzen. 

 
Trotz des prognostizierten Rückgangs der globalen Tourismuswirtschaft im Jahr 2009 

durch die Finanzkrise wird der Nahe Osten im Vergleich zu bereits langfristig etablierten 

Regionen im Tourismus, wie z.B. Europa, voraussichtlich steigende Touristenankünfte 

verzeichnen. Es bleibt also spannend zu beobachten, wie sich der Tourismus in den Golf-

staaten zukünftig entwickeln wird. Die Zukunft wird zeigen, ob das Modell Dubai langfristig 

Erfolg hat und somit weiterhin die Vorbildfunktion in der Tourismusentwicklung der Golf-

staaten einnimmt.  
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Anhang 1: UAE-Länderprofil im Travel & Tourism Comp etitiveness Report 2008 
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Anhang 2: Werbeanzeige für das Dubai Shopping Festi val 2006/07 
 

 
 
Quelle: FVW 28/06 
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Anhang 3: Werbeanzeige für günstige Hotelraten währ end des DSF 
 

 
 
Quelle: FVW 02/09 
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Anhang 4: Aktuellste Werbeanzeige des DTCM 
 

 
 
Quelle: FVW 12/08 
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Anhang 5: “Special Needs Tourism“- Menüpunkt auf de r DTCM-Homepage  

 

 
 
Quelle: http://www.dubaitourism.ae/SpecialNeedsTourism/SpecialNeedsTourism/tabid/ 

209/language/en-US/default.aspx (Stand: 15.02.2009) 
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Anhang 6: Fotos des PR-Termins mit Andre Agassi und  Roger Federer auf dem 
Hubschrauberlandeplatz des Burj Al Arab 
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Quelle: www.spiegel.de 
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Anhang 7: Dubais Slogan auf der DTCM-Homepage 

 

 
 
 
 

 
 
 
Quelle: http://www.dubaitourism.ae/ (Stand: 15.02.2009) 
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Anhang 8: Werbeanzeige für die Kreuzfahrtdestinatio n Dubai 
 

 
 
Quelle: FVW 28/06 
 

Auszeichnung:  
“Bester Hafendienst“ 
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Anhang 9: Beschwerde- und Feedbackmöglichkeiten auf  der DTCM-Homepage 
 
 

 
 
Quelle: http://www.dubaitourism.ae/eComplaints/EComplaintsservice/tabid/261/ 

language/en-US/Default.aspx (Stand: 17.01.2009) 
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Anhang 10: Kundenzufriedenheits-Abfrage des One Sto p Information Center  
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Anhang 11: Beispiel für ein “Hotelrundschreiben“ 
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Anhang 12: Beispiel für ein “Reiseveranstalterrunds chreiben“ 
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Anhang 13: Umweltschutz-Hinweis in DTCM-E-Mails 
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Anhang 14: Fotos und Entwürfe der Museen in Katar 

 
Museum der Islamischen Künste: 
(Architekt I.M. Pei) 

             
Quelle: www.mia.org.qa              Quelle: http://www.dib-qatar.com/qatar/projects.htm 
 
 
Nationalbibliothek: 
(Architekt Arata Isozaki) 

                            
Quelle: http://www.floornature.com/                  Quelle : http://www.dib-qatar.com/qatar/projects.htm 
worldaround/img_magazine/wr480_ 
3_popup.jpg 
 
 
Fotografiemuseum: 
(Architekt Santiago Calatrava) 

 
Quelle: http://www.calatrava.com/main.htm 
 
 
Anbau Nationalmuseum Katar:  Der Auftrag ist erteilt, aber es gibt noch keine Entwürfe zur 
(Architekt Jean Nouvel)                 Gestaltung des Anbaus. 
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Anhang 15: Katar-Länderprofil im Travel & Tourism C ompetitiveness Report 2008 
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Anhang 16: Verschiedene Katar-Tourismushomepages 
 
Homepage 1:  http://www.experienceqatar.com /  (Stand:10.02.2009 ) 
 

 
 
 
Homepage 2:  http://www.qatartourism.gov.qa/  (Stand: 25.01.2009) 
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Homepage 3:  http://www.qatartourism.com/frontpage.html  (Stand: 08.02.2009) 
 

 
 
 
Homepage 4:  http://www.qatartourism.gov.qa/en/  (Stand: 10.02.2009) 
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Anhang 17: Links zu Buchungsmaschinen auf der Katar -Tourismushomepage  

 

 
 
Quelle: http://www.experienceqatar.com/templates/corporate.php?id=163 (Stand: 14.02.2009) 
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Anhang 18: Neue Katar-Tourismushomepage (Slogan und  Einleitungstext) 

 

 
 
Quelle: http://www.qatartourism.gov.qa/en/  (Stand: 10.02.2009) 
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Anhang 19: Neuer Katar-Flyer der QTEA 

 



Anhang  140 

 

 



Anhang  141 

 

Anhang 20: Travel & Tourism Competitiveness Ranking s im Vergleich 

 
Alle Platzierungen, die rot oder grün markiert sind, werden in der vorliegenden Arbeit erwähnt. 
 
 Wettbewerbsvorteil  Wettbewerbsnachteil 
 
INDICATOR UAE Qatar  
T&T REGULATORY FRAMEWORK 44 43 
Policy rules and regulations 81 86 
Prevalence of foreign ownership 86 100 
Property rights 45 38 
Business impact of rules on FDI 47 58 
Visa requirements 83 120 
Openess of bilateral Air Service Agreements 44 51 
Transparency of government policymaking 20 36 
Time required to start a business 109 n/a 
Cost to start a business 92 n/a 
Environmental sustainability 122 69 
Stringency of environmental regulation 35 28 
Enforcement of environmental regulation 34 20 
Sustainability of T&T industry development 2 15 
Carbon dioxide emissions 125 126 
Particulate matter concentration 112 n/a 
Threatened species 89 41 
Environmental treaty ratification 88 72 
Safety and security 14 10 
Business costs of terrorism 55 46 
Reliability of police services 10 17 
Business costs of crime and violence 14 12 
Road traffic accidents 59 12 
Health and hygiene 51 48 
Physician density 56 45 
Access to improved sanitation 40 1 
Access to improved drinking water 1 1 
Hospital beds 73 68 
Prioritization of the T&T industry 18 42 
Government prioritization of the T&T industry 4 30 
T&T government expenditure 99 28 
Effectiveness of marketing and branding 1 58 
T&T fair attendance 5 56 
T&T BUSINESS ENVIRONMENT AND INFRASTRUT C-
TURE 

27 35 
Air transport infrastructure 5 23 
Quality of air transport infrastructure 4 29 
Available seat kilometers 17 37 
Departures per 1,000 population 14 3 
Airport density 31 20 
Number of operating airlines 9 60 
International air transport network 5 29 
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Ground transport infrastructure 49 33 
Quality of roads 9 45 
Quality of railroad infrastructure 77 n/a 
Quality of port infrastructure 8 50 
Quality of domestic transport network 17 62 
Road density 116 n/a 
Tourism infrastructure 32 24 
Hotel rooms 29 45 
Presence of major car rental companies 33 1 
ATMs accepting Visa cards 37 22 
ICT infrastructure 36 40 
Extent of business Internet use 43 60 
Internet users 33 37 
Telephone lines 43 47 
Broadband Internet subscribers 43 40 
Mobile Telefone subscribers 10 16 
Price Competitiveness in the T&T industry 28 89 
Ticket taxes and airport charges 6 9 
Purchasing power parity 117 129 
Extent and effect of taxation 2 3 
Fuel price levels 22 7 
Hotel price index 97 111 
T&T HUMAN, CULTURAL AND NATURAL RESOURCES 89 65 
Human resources 42 23 
Primary education enrollment 117 39 
Secondary education enrollment  97 25 
Quality of the educational system 39 24 
Local availability of research and training services 50 55 
Extent of staff training 39 46 
Availability of qualified labor 5 20 
Hiring and firing practices 19 51 
Ease of hiring foreign labor 9 16 
HIV prevalence 49 1 
Business impact of HIV/AIDS 42 17 
Life expectancy 16 50 
Affinity for Travel & Tourism 36 49 
Tourism openness 59 26 
Attitude of population toward foreign visitors 6 87 
Extension of business trips recommended 9 114 
Natural Resources 108 121 
Number of World Heritage natural sites 70 70 
Nationally protected areas 95 123 
Quality of the natural environment 29 17 
Total known species 126 129 
Cultural resources 90 45 
Number of World Heritage cultural sites 108 108 
Sports stadium 50 2 
Number of international fairs and exhibitions 59 80 
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