TOURISM

RECOVERY
PROGRAMME

WEIBLICH.
NACHHALTIG.
DIGITAL.
TOURISMUS
IN AFRIKA

Studienergebnisse fir kleine
und mittlere Unternehmen (KMU)
aus Sudafrika, Agypten und Kenia

Supported by

Empowering
FOUNDATION Entrepreneurship
Initiative

o
% Bundesministerium fiir 4 \af w TUICARE
2 | wirtschaftliche Zusammenarbeit e n pact

und Entwicklung



UND DIESTUDIE

Um Tourismusunternehmen in der Corona-Krise zu helfen, haben enpact und die

TUI Care Foundation 2020 eine gemeinsame Initiative ins Leben gerufen. Die Initiative

unterstlUtzt durch eine innovative Kombination von Lerninhalten und finanzieller Hilfe

die Direktforderung von Unternehmerinnen und Unternehmern in Entwicklungs-

und Schwellenlandern. Mit zwei im Jahr 2020 gestarteten Programmen wurden

330 Unternehmeniin Agypten, Ghana, Indonesien, Jordanien, Kenia und Mexiko bei

der Bewaltigung der wirtschaftlichen Folgen der COVID-19-Krise unterstitzt.

Das Tourism Recovery Programme ist das aktuell dritte
Programm der Empowering Entrepreneurship Initiative und
wird von enpact und der TUI Care Foundation in Kooperation
mit der Deutschen Gesellschaft flr Internationale Zusammen-
arbeit (GIZ) GmbH im Auftrag des Bundesministeriums fir
wirtschaftliche Entwicklung und Zusammenarbeit (BMZ)
durchgefihrt. Hierdurch werden zusatzlich 415 kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) im Tourismussektor in Agypten,
Mexiko, Kenia, Stidafrika und Tunesien mit einer Kombination
aus Mentoring, digitalen Lerninhalten und finanziellen Direkt-
hilfen unterstitzt.

Im Auftrag des Tourism Recovery Programmes hat das Insitut
fur nachhaltigen Tourismus unter Fihrung von Prof. Dr. Harald
Zeiss analysiert, mit welchen Hirden die KMU konfrontiert
sind. Die zentrale Forschungsfrage lautet: Wie wirken sich die
Rahmenbedingungen in den drei afrikanischen Landern auf
die Entwicklung der touristischen KMU aus? Die Studie basiert
auf Experteninterviews sowie einer Online-Befragung von
206 KMU des Tourism Recovery Programme, die zwischen
November 2021 und Februar 2022 durchgefihrt wurden. Die
ausgewahlten Unternehmen nehmen am Tourismus Recovery
Programme teil, sind nicht dlter als 10 Jahre, weisen soziales
und 6kologisches Innovationspotenzial auf und wurde durch
die Effekte der Pandemie stark in ihrer Existenz bedroht.

Der Tourismus hat in Afrika bis zum Ausbruch der Corona-
Pandemie im Vergleich zu anderen Wirtschaftssektoren ein
tberdurchschnittliches Wachstum verzeichnet. Die pandemie-
bedingten Folgen sind allerdings erheblich: Etwa 30 Prozent
dervaormaligen Arbeitsplatze sind verloren gegangen, und der
Tourismussektorin den Landern kam zwischenzeitlich fast
vollkommen zum Erliegen.

KMU kommt generell eine besondere Rolle zu: In den Landern
des globalen Stidens pragen sie den Grofteil der touristischen
Wertschdpfungskette, bieten Ausflige an, betreiben Hotels,
Unterkinfte und Restaurants, sind Zulieferer und Dienst-
leistungsunternehmen. Dabei haben sie gro3es Innovations-
potenzial und einen starken Einfluss auf die touristischen
Zielgebiete.
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HIGHLIGHTS DER STUDIE

FRAUEN SIND BESONDERS

I |

AMBITIONIERT UND MUTIG 76 8 %,

Unter den befragten Frauen wollen 76,8 %

neue Produkte ugnd Dienstleistungen ent- ' 75 2 olo
|

wickeln, zwolf Prozentpunkte mehr als unter
den befragten Mannern. Zugleich wollen sie

Na;hhalt(;gketzli.t l:]ndtll'nlrzovation itn ihbren Unter- LOKALE GEMEINSCHAFTEN
nehmen deutlich starker vorantreiben. PROFITIEREN ERHEBLICH

Bei drei Viertel der Befragten profitieren
die lokalen Gemeinschaften direkt von
\ den touristischen Angeboten.

[
\
92,7 "
F © INTERNATIONALE GASTE SIND TREIBER
DES NACHHALTIGKEITSGEDANKENS

Aus Sicht der Befragten spielt Umweltschutz fiir 92,7 % der

internationalen Gaste eine wichtige oder sehr wichtige Rolle, bei
nationalen Gasten liegt der Wert 16 Prozentpunkte niedriger.
)

@ KMU IN AGYPTEN, KENIA UND SUD-
Gy AFRIKAVERSTEHEN NACHHALTIGKEIT
ALS WICHTIGEN WIRTSCHAFTSFAKTOR
0 Fur 89 % der Befragten ist nachhaltiges Engagement wichti
7 4 3 IO odersehrwichtigf?jrdie Situation ih?'es Un?e?nehmens—fﬂ?
' die kiinftige Entwicklung liegt der Wert sogar bei 97,6 %.

KMU IM TOURISMUSSEKTOR
SIND AUF NICHT STAATLICHE o
GELDER ANGEWIESEN P

Daten ist abrufbar unter:

Fiir drei Viertel (74,3 %) der Unternehmen stellte der
Zugang zu Finanzierungsquellen die grofte Hiirde dar.




DER NACHHALTIGKEITSSTUDIE

Deutliche Unterschiede zwischen Mannern und Frauen sind ein Indiz dafir,

dass die (finanzielle) Férderung von jungen Unternehmen berticksichtigen

sollte, welches Geschlecht die Griindenden haben.

@E@D Finanzierung

der Unternehmens- (0]
grindung durch 53 7 IO
Ersparnisse

Mty

Frauen Manner

@EED Pline zur Entwicklung
neuer Produkte und Dienstleistungen

A 8

76,87 645%

Frauen Manner

@EED Pline zur Verbesserung
6kologischer und sozialer Nachhaltigkeit

‘Q Frauen

Manner 32'3 %
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Weibliche Teilnehmende finanzieren die Griin-
dung ihrer Unternehmungen mehrheitlich durch
Ersparnisse (53,7 %). Bei den M&nnern waren es
nur 43,5 % . Das ist ein Indikator, dass Frauen
schlechter auf alternative Férdermaglichkeiten
zuriickgreifen kdnnen. Dies kdnnte auch kulturell
bedingt sein, wie sich aus den individuellen Ge-
sprachen ergeben hat, dennihre Familien scheinen
sie seltener dabei zu unterstltzen, ein eigenes
Geschaft aufzubauen und erfolgreich zu betreiben.

Auch im unternehmerischen Umfeld nach der
Griindung sehen sich Frauen stérker als Manner
mit Schwierigkeiten konfrontiert. Ein Viertel der
Frauen attestiert sich einen Mangel an Manage-
mentkompetenzen und Weiterbildungsmaoglich-
keiten. Bei den Mannern sind es deutlich weniger
(14,5%). Weibliche Unternehmerinnen nehmen
auch die Konkurrenz als ein groBeres Hindernis
wahr (28 % der Frauen, 17,7 % bei Ménnern).

Ahnlich problematisch sieht es bei dem Zugang

zu deninternationalen Markten fir die weiblichen
Teilnehmenden aus (Frauen: 63,4 %). Das sehen
die Ménner nicht ganz so kritisch (52,4 %). Hier
muss kiinftig starkerin der Entwicklungsférderung
angesetzt werden: Unterstiitzungsprogramme
fiir frauengefiihrte Unternehmen im Tourismus
sollten sich auf den Zugang zu geschlechter-
spezifischen Lerninhalten, gezielter finanzieller
Forderung und dem Aufbau von internationalen
Netzwerken konzentrieren. So kann das beste-
hende Potenzial von Unternehmerinnen im Touris-
mus stédrker geférdert werden.

Geschlechtsbezogene Malinahmen wiirden nicht
nur den Frauen zugutekommen, sondern auch der
Gesamtwirtschaft. Denn auf die Frage zu den Pla-
nen zur Entwicklung neuer Produkte/Dienstleistun-
gen zeigen die befragten Unternehmerinnen eine
besonders innovative Einstellung. 76,8 % haben
diesbeziglich Plane, wahrend bei den mannlichen
Befragten nur 64,5 % diese Innovationsabsicht auf-
weisen . Das gleiche Bild zeigt sich bei der



ErschlieBung neuer Absatzmaérkte - hier wollen
sich 75,6 % der Frauen engagieren, wahrend nur
63,7 % der Manner dazu bereit sind. Diese Zahlen
unterstreichen eindrucksvoll, welche wirtschaft-
liche Kraftim weiblichen Unternehmertum steckt.

Eine deutliche Auffalligkeit zwischen weiblichen
und mannlichen Teilnehmenden zeigt sich bei der
Planung von MaBnahmen zur Verbesserung der
dkologischen und sozialen Nachhaltigkeit. Fast
die Halfte der Frauen (45,1 %) gibt dies als Plan
fur die kommenden drei Jahre an. Unter den Man-
nernist esjedoch nur ein Drittel (32,3 %)
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Vor dem Hintergrund der im folgenden Abschnitt
diskutierten Ergebnisse der Nachhaltigkeit in den
befragten Landern zeigen weibliche Befragte eine
gute Einschatzung fir die Potenziale derinternatio-
nalen Kundschaft. Gleichzeitig weisen sie eine hohe
Bereitschaft auf, die 6kologischen und sozialen
Umstdnde inihren Heimatldandern zu verbessern
und bewusst zu den Nachhaltigen Entwicklungs-
zielen der Vereinten Nationen beizutragen. Manner
hingegen bendtigen mehr Unterstitzung dabei, die
Bedeutung von sozialer und 6kologischer Nachhal-
tigkeit einzuordnen.

Die Ergebnisse aus den drei afrikanischen Landern zeigen, dass das soziale

Engagementin der lokalen Gesellschaft sehr hoch ausgepragtist. So unterstut-

zendreiViertel der Befragten lokale Gemeinden. Gelder aus dem Tourismus

schaffen Arbeitsplatze, fordern die Weiterbildung und tragen zu bescheidenem

Wohlstand bei. Deutliches Potenzial gibt es hinsichtlich der Produktentwicklung

auf okologischer Ebene: Obwohlvor allem internationale Gaste Umweltaspek-

ten sehr positiv gegenlberstehen, ldsst sich dies nicht in gleichem Mal3e in der

Umsetzung bei den Befragten wiederfinden.

Die Teilnehmer wurden gefragt, wie sie die Situa-
tioninihrem Land und ihrem Umfeld zur Nachhal-
tigkeit beurteilen. Uberraschend ist, wie hoch das
soziale Engagement aller Teilnehmer ausfallt -
unabhdngig von Geschlecht und Herkunft. Mehr
als drei Viertel der Unternehmen (75,2 %) geben
an, mit ihren Geschaftsmodellen lokale Gemein-
schaften zu férdern. .Inerster Linie geht

es um eine gute Zusammenarbeit, was sich auch
mit den Ergebnissen aus den personlichen Inter-
views deckt. Nahezu alle Teilnehmer sehen die
Zusammenarbeit mit der lokalen Bevdlkerung als
Voraussetzung flir den Erfolg ihres Geschafts an.

@B @D Junge Tourismusunternehmen fordern
lokale Gemeinschaften

75,2 %

Darlber hinaus werden gezielt junge Menschen
aus diesen Communities ausgebildet und einge-
stellt, wie 70,9 % der Befragten angaben.

Damit knnen KMU einen entscheidenden Beitrag
fiir die lokale Entwicklung liefern. Gerade im
landlichen Raum ist diese Art von Wirkung sehr
wichtig, da neben der Landwirtschaft weitere Ein-
kommensquellen geschaffen werden, die der stei-
genden Landflucht entgegenwirken. Es ist positiv,
dass diese Unternehmerinnen und Unternehmer
eine solche Einstellung zum Ausdruck bringen. Hier
kénnen Férderprogramme ansetzen.

Leider schlédgt sich das hohe soziale Engagement
nichtin gleichem MaBe in der 6kologischen Nach-
haltigkeit nieder. Auch wenn die Befragten sehen,
dass ihre internationalen Gaste sehrviel Wert auf
die Umwelt legen, engagiert sich noch nicht mal die
Halfte der Teilnehmer fir diese Themen. Die Litera-
tur bestatigt: Viele Lander auf dem afrikanischen
Kontinent liegen im internationalen Vergleich in
Bezug auf die 6kologische Saule der Nachhaltigkeit
zurlck.!



@GEED Aus Perspektive der befragten KMU: Internationale Gaste Treiber bei Nachhaltigkeitsthemen

[] wichtig, sehr wichtig

Nicht wichtig, unwesentlich

0
85 0 IO [ manig wichtig
SOZIALE ASPEKTE 12,6% [ ]

Interesse der | ”
internationalen Géste

Interesse der | |
nationalen Gaste

UMWELTASPEKTE 6,8%

|
19,4% 7 3 : 3 %,

Interesse der |
internationalen Gaste

92,7 %
|

Interesse der | || ”
nationalen Gaste

17,0%

82.0"%
KLIMAWANDEL 16,5% [ ]

|
74,3%

Interesse der | ”
internationalen Gaste

| CSe

Interesse der | || ”
nationalen Gaste

NS

66,5°%

Eine verstédrkte Férderung von kleinen und
mittleren Tourismusunternehmen, insbesondere
frauengefiihrte Unternehmen, mit einem Fokus
auf Umwelt- und Artenschutz und erneuerbare
Energien, wére sinnvoll. Férderprogramme wie
das Tourism Recovery Programme schaffen Zu-
gang zu Férdermitteln und digitalen Lerninhalten,
die den Wert der Natur und die wirtschaftlichen

Mdglichkeiten durch nachhaltige naturbasierte
Angebote in den Vordergrund stellen. Das wiirde
die lokalen Unternehmerinnen und Unternehmer
im Hinblick auf internationale Markte, lokale Wett-
bewerbsfahigkeit und Investitionsattraktivitat
erheblich starken.

Entsprechend den Einschatzungen der Befragten
ist das Interesse an Nachhaltigkeitsthemen bei
nationalen und internationalen Gasten unter-
schiedlich ausgeprégt .Someinen 63,1 %,
dass das Interesse derinternationalen Gaste am
Umweltschutz sehr hochist. Das kontrastiert mit
der Einschatzung zum Umweltschutz bei den
nationalen Gasten. Nur 46,1 % attestierten diesen
ein sehr hohes Interesse am Umweltschutz.
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Die Befragten schatzen nachhaltiges Wirtschaften fur die wirtschaftliche

Situation ihrer Unternehmen bereits heute als bedeutend ein - Tendenz

klar steigend. Die Ergebnisse zeigen jedoch auch, dass die Umsetzung der

MafBnahmen als schwierig bewertet wird.

Ausgehend von den Gasteinteressen rund um

das Thema Nachhaltigkeit sind sich die KMU der
wichtigen Bedeutung von nachhaltigem Engage-
ment fiir den Erfolg ihrer Unternehmen bewusst.
Gefragt wurde zundchst nach der heutigen Bedeu-
tung von Nachhaltigkeit auf 6konomischer Ebene.
Mit 68,4 % schatzt die Mehrheit der Befragten diese
Bedeutung als sehr hoch und ein weiteres Fiinftel
(21,4 %) als hoch ein

Zudem wurden die KMU um eine Einschdtzung des
Einflusses von Nachhaltigkeit auf die kiinftige
wirtschaftliche Entwicklung gebeten. Auch hier
erkennen die Teilnehmer der Befragung die grof3e
Bedeutung von Nachhaltigkeit. 80,6 % der Teilneh-
menden gaben an, Nachhaltigkeit sei daflir sehr
wichtig und weitere 17 % stuften sie als wichtig ein.

Im Vergleich der drei Ladnder ist interessant, dass
die kenianischen KMU sowohl die aktuelle als

auch die kiinftige Bedeutung der nachhaltigen Ent-
wicklung gegentber den anderen Landern deutlich
hoher einschatzen. 80,8 % der kenianischen KMU
bewerten die 6konomische Bedeutung als sehrhoch
(im Vergleich dazu: Agypten 55,1 % und Siidafrika
64,6 %). Fir das kiinftige Unternehmenswachstum
schatzen 92,3 % der kenianischen Befragten Nach-
haltigkeit als sehr wichtig ein. Von den stidafrika-
nischen Befragten waren es 79,7 % und von den
dgyptischen Befragten 63,3 %

Gleichzeitig zeigen die Befragungsergebnisse

jedoch auch, dass eine nachhaltige Ausrichtung
des Unternehmens fir die kenianischen KMU ein
grofBeres Problem darstellt als fir Unternehmen

@EE® Okonomische Bedeutung von nachhaltigem Handeln steigt

Wie schatzen Sie die wirtschaftliche Bedeutung
der Nachhaltigkeit fir Ihr Unternehmen heute ein?

Wie schatzen Sie die wirtschaftliche Bedeutung der Nachhaltigkeit
fur die zukiinftige Entwicklung |hres Unternehmens ein?

1 '9 %

Nichtwichtig  [_] Mabig wichtig

Wichtig

80,6

E] Sehr wichtig




aus den anderen beiden Landern. Uber ein Drittel
(37,2 %) der Teilnehmenden wéhlten diese Ant-
wortmdglichkeit. Im Vergleich dazu waren es aus
Agypten nur 16,3 %. In Siidafrika gaben 17,7 % das
nachhaltige Handeln als Schwierigkeit an

Aus den Ergebnissen geht ebenfalls hervor, dass
die Erwartungen der Reisenden, die die KMU
zu erfiillen haben, in Bezug auf Nachhaltigkeit
wachsen. An der gro3en Bedeutung, die Nach-
haltigkeit fir die konomische Situation der KMU
beigemessen wird, wird deutlich, dass der Druck

Anteil der Befragten, die die
wirtschaftliche Bedeutung der
Nachhaltigkeit fir die zukiinftige
Unternehmensentwicklung als
»sehrwichtig” einschatzen.

79,7%

Sudafrika

(ABB7 Kinftige Bedeutung von nachhaltigem Handeln wird in den Landern unterschiedlich gewichtet

Anteil der
Befragten, die
die nachhaltige
Ausrichtung der
Geschaftsaktivitaten
als ,schwierig”
einschatzen

fur die Teilnehmenden steigt, diese Erwartungen zu
erfillen.

Besonders im Fall der kenianischen KMU sollte
untersucht werden, worin die Hiirden beziiglich
der Umsetzung von NachhaltigkeitsmaBnahmen
liegen. Da die Erwartung der Gaste durch die
kenianischen Befragten hdher eingeschatzt werden
als beiden Vergleichsgruppen, kdnnte das erkla-
ren, warum die Gruppe aus Kenia sich hierim Be-
sonderen sorgt, die Erwartungen nicht erfillen zu
konnen.

@EED Nachhaltigkeit in der
Unternehmensentwicklung -
insbesondere in Kenia eine
Herausforderung

17,7%

Stidafrika




@B Digitale Kanile als zentrales Marketinginstrument

91,3%

%
82,5 13 g

23,3%

|

LinkedIn

!

Instagram

WhatsApp

4

v/

.Bitte geben Sie die drei wichtigsten
sozialen Netzwerke fiir Ihr Unternehmen an.”

15,0%
WA

I

Twitter TikTok Andere

KMU nutzen fast ausschlieBlich Social-Media-Kanadle und Messenger-Dienste

firden Vertrieb und das Marketing. Die Digitalisierung und die Verfiugbarkeit

vom Internet sind somit wichtige Voraussetzungen fir den Zugang zu (inter-

nationalen) Markten. Dabei sind die Plattformen Facebook und Instagram

sowie der Messenger-Dienst WhatsApp in allen drei afrikanischen Landern

die wichtigsten Kanale fur die Kundenkommunikation der KMU.

Gefragt wurde nach der Bedeutsamkeit sozialer
Netzwerke und Messenger-Dienste. Im Durch-
schnitt nutzen die Teilnehmer rund drei soziale
Netzwerke fiir ihre Arbeit (konkret 2,97). Am
haufigsten wurde Facebook (91,3 %) genannt, ge-
folgt von Instagram mit 82,5 % - eine Plattform, die
in erster Linie fir die Verbreitung von Fotos genutzt
wird und Méglichkeiten der klassischen Informa-
tionstbermittlung nur eingeschrankt ermoglicht.
An dritter Stelle folgt WhatsApp, das bei 73,8 % der
Befragten regelmafig zum Einsatz kommt. Weniger
wichtig sind die Netzwerke LinkedIn (23,3 %),
Twitter (15 %) und TikTok (3,4 %) . Die Er-
gebnisse sind beeindruckend, weil die klassischen
Vertriebskanéle (Print, Radio, TVund Out-of-home),
die in Europaimmer noch eine grof3e Rolle spielen,
so gut wie gar nicht genutzt werden, wie in den Ein-
zelinterviews deutlich wurde. Die sozialen Medien
sind schneller, preiswerter und erlauben auch
einen flexibleren Auftritt. Dariber hinaus sind sie
sowohl national wie international einsetzbar, ohne
zusatzliche Kosten zu verursachen.

Unterschiede ergeben sich im Vergleich unter den
drei Lédndern bei einzelnen Diensten. Interessant
ist, dass Twitter von agyptischen Teilnehmern so

gut wie gar nicht genutzt wird (2 %), in Kenia hin-
gegen mehrals zehnmal haufiger (24,4 %). Auch
in Stdafrika spielt Twitter immerhin noch fir jeden
siebten Befragten eine wichtige Rolle (13,9 %).
Anders verhalt es sich mit TikTok, einer Video-
plattform, die international sehr schnell wachst.

In Agypten spielt sie bereits eine relevante Rolle
(6,1 %), wahrend sie in Stidafrika (3,8 %) und
Kenia (1,3 %) noch deutlich weniger genutzt wird.

Die Ergebnisse zeigen mehrere wichtige Punkte.
Zuvorderst muss festgehalten werden, dass die
Befragten innovative und ,junge” Vertriebskanale
furihre Produkte nutzen. Dies ist nur méglich, weil
die Verbreitung von Smartphones und die Netz-
werkabdeckung in den Landernin manchen Teilen
besseristalsin Europa. In Einzelinterviews wurde
bestdtigt, dass selbst in landlichen Gegenden
Einkdufe mit dem Handy getétigt werden - keine
Selbstversténdlichkeit in Ldndern wie Deutsch-
land. Dadurch erzielen die Befragten schneller
und kostenglnstiger gute Vertriebsergebnisse,
ohne dafir auf externes Know-how zurtickgreifen
zu missen. Mehrere Befragte haben sich diese
Kenntnisse autodidaktisch angeeignet.



@SB Top-9-Probleme bei der Unternehmensgriindung
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74,3

.Welche Herausforderungen
waren fiir Sie am schwierigsten

Marktzugang 5 6 8 % zu bewaltigen? Bitte wahlen Sie
[ maximal drei Antworten aus."”

o)
Fehlende staatliche Unterstiitzung 37'4 Jo

I:l 24'8 % Nachhaltige Ausrichtung der Geschéftsaktivitaten

Finanzierung

I:l 21 ,8 % Wettbewerbssituation

I:l 20,9 % Qualifikation und Verfligbarkeit von Angestellten
I:l 1 8'4 % Mangel an Fiihrungskompetenzen und Weiterbildungsmaglichkeiten
I:l 1 8'0 % Beschaffung der erforderlichen Lizenzen und Genehmigungen
I:l 11 ,7 e Korruption

Fir drei Viertel der Befragten war die Finanzierung des Unternehmens eine
besondere Hirde. Es fehlt der Zugang zu bezahlbaren Krediten, staatlicher
Forderung und privaten Investoren. Aus diesem Grund sind viele auf eigene
Ersparnisse oder Gelder aus der Familie angewiesen. Immerhin: Korruption
ist - entgegen anderslautender Zahlen 6ffentlicher Quellen - fir die befragten
Tourismusunternehmen kein grofies Problem.

Fast die Halfte der Teilnehmenden hat die Griin- wird auch deutlich, wenn man die KMU direkt nach
dung des Unternehmens iiberwiegend durch den groften Schwierigkeiten fragt: Fir drei Viertel
eigene Ersparnisse finanziert (47,6 %) . (74,3 %) der Unternehmen stellte der Zugang zu
Staatliche Férderungen, wie sie beispielsweise in Finanzierungsquellen die grof3te Hurde dar.

Europa Ublich sind, spielten bei den Befragten keine
Rolle. Lediglich 2,4 % der Teilnehmenden haben
zur Grindung finanzielle Hilfe seitens der Regie-
rung bekommen. Die Unternehmerinnen und
Unternehmer waren demnach fast ausschlief3lich
auf eigene Gelder angewiesen. Dieses Problem

Analog dazu spielt auch das Wissen iiber Finanzie-
rungsquellen, Investitionen und Finanzmanage-
ment eine groBe Rolle. Die Halfte der Befragten gab
an, dass Finanzierung und Investitionen (46,1 %)
sowie Finanzmanagement (44,2 %) wichtige Fahig-
keiten sind.



Korruption istin Afrika fir KMU ein grof3es Prob-
lem.? Die Ergebnisse der Befragung spiegeln dies
jedoch nicht wider. Nur 11,7 % der Teilnehmenden
nannten Korruption als Schwierigkeit.

Im Vergleich zu Europa wird deutlich, dassin den
befragten Landern die Griindung von Unterneh-
men hauptséchlich von der eigenen finanziellen
Leistungsfahigkeit abhdngt - oder der der Familie.
In den Interviews zeigte sich auch haufigerals er-
wartet, dass die Befragten aus Familien der geho-
benen Mittelschicht bzw. der Oberschicht stammen
(Staatsangestellte, selbststandige Unternehmer),
und Uberdurchschnittlich viele warenin jungen

Fiir ein Viertel (24,4 %) der Griinderinnen stellt
der Mangel an Weiterbildungsmadglichkeiten eine
Schwierigkeit dar. Unter den mannlichen Teilneh-
menden ist dies nur fiir 14,5 % ein Problem. Anzu-
nehmen ist, dass es erneut auf die kulturellen und
gesellschaftlichen Erwartungen gegeniiber der
Frau und dem erschwerten Zugang zu unter-
nehmerischer Bildung zuriickzufihren ist.

Interessant ist, dass es offenbar einen regen Aus-
tausch zwischen Unternehmen gibt - gegebenen-
falls sogar unter Wettbewerbern. So gab die Mehr-
heit der Befragten an, bei unternehmensbezogenen
Fragen ihre Kontakte zu anderen Unternehmen zu
nutzen. Vor allem der Kontakt zu Mentoren aus
groBeren Unternehmen wurde mehrheitlich
(57,3 %) genannt . Die Halfte der Teilneh-
menden gab zudem an, Unternehmensverbande
bzw. andere KMU kontaktieren zu kénnen. Das
bedeutet, dass diese Netzwerke auch in den drei
Landern eine wichtige Rolle spielen.
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Jahren schonim Ausland, privat oder zum Studium.
Allerdings zeigten sich die Befragten enttduscht
darlber, dass der Staat mit aufwandiger Blrokra-
tie selbst einfache behdrdliche Gange kompliziert
macht. So hatten sie weniger Zeit, sich auf das
Wesentliche zu konzentrieren.

Um auch weniger privilegierten Gruppen den
Schritt zum Unternehmertum zu erméglichen,
miissten bedarfsorientierte Férderprogramme
und Finanzinstrumente zum Einsatz kommen, die
skalierbare Unterstiitzung fiir unternehmerisches
Handeln unabhéngig von Einkommen, Geschlecht
und Bildungsgrad anbieten.

Was fehlt, sind jedoch vor allem auslandische
Unternehmen als Informations- und Kommunika-
tionspartner. Die Befragten wiinschten sich in den
Interviews einen besseren Kontakt zu diesen
Unternehmen, um sich einen leichteren Zugang
zu den europdischen Markten zu verschaffen.
Diese fehlenden Kooperationen werden auch in
der Literatur als Hemmnis fir KMU angefihrt.?

@B Mentoren sind wichtigste
Kontaktgruppe bei unternehmens-
bezogenen Fragen

Vgl. Hartmann, Rainer. Tourismus in Afrika: Chancen und Herausforderungen einer nachhaltigen
Entwicklung. Berlin/Boston: Walter de Gruyter GmbH 2020: S. 44.

Vgl. Muriithi, Samuel M. African Small and Medium Enterprises (SMEs) Contributions, Challenges

and Solutions, in: European Journal of Research and Reflection in Management Sciences 6(2017), S. 43.

Vgl. OECD. Tourism in OECD Countries 2008. Trends and Policies. Paris: OECD Publishing 2008: S. 31ff.



GRUNDERIN
Vanessa Mbenoun

GRUNDUNG
2017

MITARBEITENDE
20

GASTE/JAHR VOR CORONA
120

INTERNATIONALE GASTE
100 %

STANDORT
Johannesburg, Stidafrika
Windhoek, Namibia

@® Windhoek

Johannesburg
NAMIBIA o

SUDAFRIKA

Als schwarze Frau in Stdafrika unternehmerisch Ful3 zu fassen, ist

nicht leicht. Wenn sie dann noch aus einem drmeren Land im sid-

lichen Afrika eingewandert ist, ist es besonders

schwer, die strukturellen und kulturelles Bar-

rieren zu iberwinden. Vanessa Mbenoun,

Mit 18 Jahren zieht Vanessa Mbenoun nach
Stdafrika, um Touristik zu studieren. Ge-
messen an ihrer Heimat ist die Reisebran-
che hierum ein Vielfaches weiter: Gegen-
Uber Gasten herrscht eine authentische
Willkommenskultur, es wird mehrinves-
tiert und der Umwelt- und Tierschutz ist
deutlich ausgeprdgter: ,Das war ein ganz
anderer Tourismus als in Kamerun, einfach
grofartig. Daran wollte ich anknipfen.”

Wahrend des Studiums arbeitet Vanessa
nebenbeiin einem Reisebiiro. ,Das war
eine sehr gute Arbeit, aberich wollte
Reisenin Stidafrika auf meine

eigene Art und Weise ver-
kaufen. Als jemand, der aus
Westafrika stammt und
nachempfindet, wonach

sich Auslanderinnen und

Auslander hier sehnen.”

Mitihrem Einfihlungs-

vermogen als Grund-

geboren und aufgewachsen in Kamerun,
weifl das und geht mitihrem Reise-
unternehmen Kamaroutes ihren ganz
eigenen Weg.

UNTERNEHMERINNEN
BRAUCHT DAS LAND

kapital startet Vanessa in die Selbststandig-
keit. Zeitgleich ist sie Mutter geworden. Was
ihrallerdings fehlt: Ein Babysitter, ein Busi-
nessplan, ein Computer... Die Liste ist lang.
Erschwerend hinzu kommt das ge-
sellschaftliche Umfeld, das Erbe
der Apartheit. Vanessa: ,Als
schwarze Frau aus dem
Ausland ist es schwer, in
der Branche Fuf3 zu fas-
sen. Ich will es nicht Ras-
sismus nennen, aber es
gibt noch immer grof3en
Widerstand”, erzahlt sie.



GERADLINIG, AUCH WENN'S SCHMERZT

Als Unternehmerin ist sie eine von Wenigen. Viel-
fach fehle die Mdglichkeit und die Vorstellung, dass
eine schwarze Frau eine Flihrungsposition tber-
nehmen kdnne, so Vanessa. Sie begleitet ihre Gaste
auf den Reisen, Gbernachtet mitihnenin Hotels und
Lodges - und wird von den Angestellten dennoch
oftmals abgekanzelt. Vanessa erzahlt das keines-

wegs in einem klagenden Ton. Sie nimmt es zur
Kenntnis, protestiert und zieht ihre Konsequenzen.
Vanessa: ,Mitunter kannich die Diskriminierungen
nichtertragen. Ich wechsle dann das Hotel und
erklare meinen Gasten, die oftmals aus Europa
kommen, die Situation.”

NACHHALTIGKEIT - EIN IMPULS DER GASTE

Von dort kommen nicht nur Kunden, sondern auch
neue ldeen. Vanessa: ,Mein Fokus lag urspriinglich
nicht auf Nachhaltigkeit. Aber die Erwartungs-
haltung meiner europadischen Kunden hat mich

zum Umdenken gebracht.” Spaziergange mit Léwen
oder Elefantenreiten kann man tGber Kamaroutes
nicht mehr buchen. Einen besonderen Schwer-
punkt legt Vanessa nun auf soziale Aspekte.

So besuchtsie mitihren Gasten Kliptown, einen
Stadtteil von Johannesburg. Die Arbeitslosigkeit
liegt bei 70 Prozent, informelle Siedlungen pragen
das Bild. Gleichzeitig erlaubt es den Bewohnerin-
nen und Bewohnern, durch die auslandischen Tou-
risten neue Einkommensquellen zu erschlief3en,
Geschaftsmodelle zu entwickeln und Aufmerksam-
keit auf ihre Heimat zu lenken, so Vanessa.

VORBILD FUR FEMALE EMPOWERMENT

Auf eigene Kosten unterstitzt sie in Kliptown ein
Waisenhaus flir Madchen. Diese geschlechter-
spezifische Ausrichtung kommt nicht von ungefahr.
Rund drei Viertelihrer Gaste sind weiblich. Jingst
hat Vanessa die Marke Solo Womxn gegrindet,

die ausschlieBlich auf die besonderen Bedirfnisse
von Frauen abzielt. Vanessa zum Hintergrund:
Jmmer wieder konnen Frauen ihre Reisen nicht
vollig geniefen, weil sie in unsichere Situationen
geraten, falsch eingeschatzt oder diskriminiert
werden. Beiuns ist das anders - egal wie die Haut-
farbe unsere Kundinnen sind, wo sie herkommen
oder welche sexuelle Orientierung sie haben.”

Die Unternehmerin steht fir Geschlechtergleich-
heit und Inklusion von marginalisierten Bevdlke-
rungsgruppen. Das zeigt ihr Werdegang, ihr sozia-
les Engagement und auch ihre Zukunftsplane:

So will Vanessa eine Doktorarbeit Gber Frauen,
Inklusion und Diversitat schreiben: ,Ich glaube, das
ist sehr wichtig fir den Kontinent. Ich sehe noch
nicht genug Frauen in fihrenden Positionen.”

Und neben Solo Womxn will sie eine Reiseplatt-
form allein fir Frauen anbieten. ,Da kommt auch
die Unterstitzung durch das Tourism Recovery
Programme gerade recht, zumalich wahrend des
Lockdowns ohne Einkommen war. So konnte ich
mich darauf konzentrieren, unternehmerisch vieles
dazulernen, was mir dabei hilft, mein neues Projekt
umzusetzen "



GRUNDER
Justin Perumal

GRUNDUNG
2016

MITARBEITENDE
12

GASTE/JAHR VOR CORONA
994

INTERNATIONALE GASTE
93 %

STANDORT
Durban, Stidafrika

Durban

SUDAFRIKA

Justin Perumal wachst in Stdafrika auf. 2006 verlasst er das Land,

Seine Rickkehr nach Stdafrika nach Jahren
in England empfindet Justin als Kultur-
schock. ,lch sah die Situation im Land mit
vOlliganderen Augen als die Person, die da-
mals Stdafrika verlassen hatte.” Gleichzeitig
verspurte er den Drang, Verantwortung zu
Ubernehmen. Fir mehr Klimaschutz, die
Bewahrung der Kultur und die besonderen
Eigenheiten der Gemeinden vor Ort. Er
hatte Betriebswirtschaft studiert, dabei
aber keinerlei Berihrung zur Tourismus-

Wild Routes Africa startet 2016 als Boutique-
Transferservice fur Reisen in die Natur-
schutzgebiete. Herk6mmliche Anbieter
beschranken sich auf den reinen Shuttle-
service - teuerund ohne Informationen zu
Sehenswirdigkeiten entlang der Strecke.
Justin: ,Sie stifteten keinen Wert, meine Ildee
war es, den Transfer bereits als Teil der Reise
miteinzubeziehen." Fernglaser fir die Gaste,
ein lokaler Tourguide und mit iPads ausge-
stattete Fahrzeuge, die Uber das Tracking
von Wildtieren und Naturschutz informieren
machen die Transfers mit Wild Routes Africa
aus.

um erst zehn Jahre spater zurickzukehren. Der erhoffte gesellschaft-
liche Wandel - eine Illusion. Doch er bleibt und
grindet die Reiseagentur Wild Routes Africa.
Touren mit lokalen Kunstlern und ganz
neue Angebote fur den Inlandstourismus:
Justin denkt vieles anders und gibt Impulse
furneue Tourismusformate in Stdafrika -
nachhaltiger, inklusiver und resilienterin
Krisenzeiten.

MEHR RESILIENZ
FUR SUDAFRIKAS
TOURISMUS

wirtschaft gehabt. Dennoch findet er genau
hier sein Aufgabenfeld. Erstens sieht er die
hier tatigen Menschen als aufgeschlossener
und engagierter an, zweitens will er auf
diese Weise seine Heimat neu kennenlernen.
Uber soziale Netzwerke tritt er mit Reisen-
den in Kontakt, erkennt Gber deren digitale
Profile ihre Bedlrfnisse und gewinnt so
fiursein Unternehmen Wild Routes Africa
erste Kunden.

Organisierte Tagestouren sind der nachste
Entwicklungsschritt. Justin: ,Wir wollten Rei-
senden wirklich eindringliche Erfahrungen
bieten. Daflir sind Interaktionen mit Men-
schen, die mit der Tourismusbranche im
Kern nichts zu tun haben, ideal. Seine Gaste
bringt er nun mit lokalen Stra3enkinstlern,
Museumskuratorinnen, Naturschiitzerinnen
oder Wildtierarzten zusammen, deren Zeit-
aufwand entlohnt wird. Das driickt zwar die
Marge, zahlt aber gleichzeitig auf die sozia-
len Aspekte der Nachhaltigkeit und das
Alleinstellungsmerkmal ein. Justin brennt
fir das Besondere, das Authentische.
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INLANDSTOURISMUS SCHLUSSEL FUR MEHR RESILIENZ

Gesellschaftliche Inklusion ist eine Kernkompetenz  Dabei sei es, so Justin, nur ein anderer Markt. Um
von Wild Routes Africa. Das zeigt sich auch, als mit ~ insbesondere junge schwarze Sudafrikaneranzu-
der COVID-19-Krise der Anteil internationaler sprechen, grindet er 2020 sein Tochterunterneh-
Gaste einbricht. ,Vorher kamen die Gaste men Locals Who Wander. Hier bietet er
Uberwiegend aus Europa und den USA. zum Beispiel bezahlbare Gin Journeys
Von einem auf den anderen Tag an - eine Safari, die auch Cocktail-
mussten wir umdenken.” Workshops umfasst. ,Man muss
Sorilckt der Inlandstourismus dazu wissen, dass sie sich in vor-
inden Vordergrund, und Justin nehmlich von Weif3en bereisten

Jlch sehe aktuell
schon viele ,grine’

zieht seine Schlisse: ,Ein Anséatze im Gastgewerbe, Raumen wie Safari Lodges oft-
widerstandfahiger Tourismus in vor allem beim Design."” mals als Fremde fihlen.” Justin
Sldafrika funktioniert nur tber JUSTIN PERUMAL zielt auf mehr Diversitat ab.
einen starkeren Inlandstouris- Grinder Die Unterstutzung des Tourism

Recovery Programmes habe ihm
fur dieses neue Businessmodell
wichtige Impulse gegeben.

mus.” Lange wird dieser als eine
Art Discountermarkt betrachtet,
internationale Gaste bevorzugt.

MANIPULATION IM NAMEN DER UMWELT

Soziale Nachhaltigkeit lebt Justin von Beginn an. Marketingaktionen. Mit zweifelhaftem Mehrwert.
Okologische Themen treiben ihn ebenso an. ,Wir Justin hingegen hat konkrete Ziele und weiB3, wie
mussen kinftig kohlenstoffarmer werdenund uns  er diese gemeinsam mit seinen Gasten erreichen
bewusst werden, wie wir mit der Umwelt umge- kann: ,Es gibt viele Mdglichkeiten griine Produkte
hen.”" Immer wieder, so erzahlt Justin, erscheinen einzubauen, ohne dass die Gaste das Geflihl haben,
ihm im Tourismus vermeintliche Okoprojekte als einen Kompromiss eingehen zu missen - ich nenne

es konstruktive Manipulation.” Zero Waste steht
oben auf der Agenda. Ebenso Safaris, wo ein Teil
des Gewinns zum Beispiel an Organisationen zum
Schutz von Nashdrnern gespendet wird. Eine Win-
Win-Situation eben - geschaffen durch Tourismus.




GRUNDER*INNEN
Mohamed Serageldin
Reem Abu Ellela

A. Abo EL Seoud

GRUNDUNG
2015

MITARBEITENDE
19

GASTE/JAHR VOR CORONA
2.200

INTERNATIONALE GASTE
30 %

STANDORT
Nuweiba, Sinai-Halbinsel,

Agypten

Nuweiba @

AGYPTEN

Als Maschinenbauingenieur arbeitet der 36-jahrige Mohamed Seragel-

*

dinjahrelang furinternationale Konzerne. Dann der Bruch. Er kiindigt

seinen Job und erd6ffnet 2015 gemeinsam mit seiner
Frau und einem weiteren Partner das Oko-

Camp Dayrain Nuweiba. Am Strand des fernab
der Touristenstrome gelegenen Hafenorts
eroffnen sie Musikerinnen und Kinstlern,
Weltenbummlerinnen und Backpackern
eine Begegnungsstatte. Ihre Motivation:

Gastgeber fur tolerante Menschen aus allen

Landern zu sein - und das nachhaltig.

HEIMAT FUR
WELTOFFENE

\s REISENDE

Wer die Reise in das Dayra Camp am Fuf3e sein Team taglich um 5 Uhr morgens auf,

des Sinai-Gebirges antritt, erwartet keine musizieren, sdubern den Strand von Mill,
luxuriose Unterkunft. Die Gaste ibernachten dersich Uber Jahre angehauft hatte, pflanzen
in einfachen Hitten und Zelten am Strand. Hunderte von Baumen und bauen die Infra-
Umso intensiver das Umfeld: Es gibt Kunst- struktur auf. Mohammed: ,Wir hatten nicht
workshops, Yoga und musikalische Events. vielund haben nicht viel Uber die Zukunft

Die Atmosphdre ist gepragt von Toleranz nachgedacht. Es war magisch, wir haben

und Weltoffenheit. Mohamed: ,Man kannam  Achtsamkeit in Perfektion praktiziert.”
Strand verschleierte Frauen sehen, die sich

sonnen. Wenige Meter entfernt badet jemand
vOllig nackt. Unterschiedlichste Menschen
finden hier zusammen und alle wissen, dass
sie hier sicher sind und sich ausleben kdn-
nen, solange sie nicht die Privatsphdre ande-
rer storen.” Diese praktizierte Weltoffenheit
setzt ein wichtiges Zeichen in der bedeuten-
den dgyptischen-israelischen Grenzregion.

Seitseiner Jugend liebt Mohamed es, Partys
und kirzere Trips zu organisieren. Um
Menschen zusammenzubringen und Spaf3
zu haben. Immer wieder organisiert er auch
Trips nach Sinai, lange jedoch nur als Hobby.
2015 wagt er schlieBlich den Sprung in die
Professionalitdat mit seinem eigenen Camp in
Nuweiba. ,Das sollte der Beginn von etwas
GrofBerem sein”, erinnert sich Mohamed. In
den ersten Monaten stehen Mohamed und
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ACHTSAMKEIT - SCHLUSSEL ZUR NACHHALTIGKEIT

Diese Achtsamkeit umfasst von Beginn wesent-
liche Nachhaltigkeitskategorien. So zahlt
es zu den Kernanliegen des Camps,
das kulturelle Erbe der Beduinen -
deren Heimat der Sinai seit Jahr-
hundertenist - zu bewahren
und ihre Lebensweise beispiels-
weise Uber Video-Dokumen-
tationen einer breiten Offent-
lichkeit naher zu bringen.
Gleichzeitig bindet das Camp
Frauen des lokalen Stammes
ein und bietet ihnen ein festes Ein-

ZEHNTAUSENDE FOLLOWER

Mit seinem innovativen Konzept steht das Camp

fur die Zukunft des dgyptischen Tourismus: nach-
haltiger und digitaler. Parallel zu der Er6ffnung des
Camps 2015 startete Mohamed seinen Facebook-
Kanal, spater kam Instagram hinzu - mitinzwischen
43.000 beziehungsweise 20.000 Followern!,Das
hilft uns enorm, Aufmerksamkeit auf uns zu zie-

AGILITAT STARKT RESILIENZ

Natirlich sind die Gastezahlen durch die Corona-
Pandemie auch im Dayra Camp massiv eingebro-
chen. Landesweit sind in der Branche schatzungs-
weise 900.000 Arbeitsplatze verloren gegangen.
Allerdings: ,Wirsind agil und klein. Deshalb kamen
wir gut durch die schwierige Zeit und mussten auch
niemanden entlassen”, sagt Mohamed.

Nun stehen die Zeichen auf Wachstum. So werden
Mohamed und seine Partner bald ein zweites Camp
in Sokhna erdffnen, rund eine Stunde auf3erhalb
von Kairo. Die Unterstitzung des Tourism Recovery

Wir nutzen
jede Gelegenheit,
um der lokalen
Gesellschaft etwas
zurlckzugeben.”

MOHAMED SERAGELDIN
Mitgriinder

kommen. Mohammed: ,Fir die Beduinen-
kinder haben wir auch schon Events mit
argentinischen Clowns veranstaltet.
Wir nutzen jede Gelegenheit, um
der Gesellschaft etwas zuriick-
zugeben.” Ahnlich wichtig ist
die 6kologische Komponente.
Speisereste werden an die Tiere
der Beduinen verfittert. Auf
Plastik wird ganzlich verzichtet.
Gewaschen wird sich ausschlief3-
lich mit biologisch abbaubarer
Seife.

hen - auch im rund 500 Kilometer entfernten
Kairo.” Fast alle seiner Gaste sind iber die sozialen
Medien auf Dayra aufmerksam geworden. Die
Digitalisierungsplane gehen aber noch weit dari-
ber hinaus: So soll Mitgliedern kinftig ein Online-
Self-Check-In-System zur Verfiigung stehen.

Programmes kam gerade zur rechten Zeit. ,Die
digitalen Lerninhalte und der regelmaBige Aus-
tausch mit meinem Mentor haben mir sehr gehol-
fen, den Aufbau des neuen Standorts zu strukturie-
ren - vom Marketing bis zur Personalgewinnung”,
so Mohammed. Die Méglichkeiten fir den Umwelt-
schutz sind dort zudem gréfer: Strom aus Wind-
energie, klimaschonende Kihlschranke, Gebdude
und Mobel aus nachwachsenden Materialien - das
Team zeigt, dass Nachhaltigkeit auch in Agypten
langst ,keine verriickte Idee mehrist”, wie Moha-
med sagt.



Assuan.

Mahmoud Atiya istin Assuan geboren, erist
Nubier. Das Bewusstsein um die einzigartige
Kultur seiner Ethnie - und die Bedrohung
derselben - sind in seiner Familie ausge-
pragt. Mahmoud: ,Mein Onkel, Mohamed,

GRUNDER*INNEN
ELINI WG]
Mohamed Beshir
Adel Edris

GRUNDUNG
2015

MITARBEITENDE

10

Der Tourismus sollim Rahmen der NGO eine
besondere Rolle einnehmen. Ausgerechnet.
Mahmoud: ,Unsere Region ist seit vielen
INTERNATIONALE GASTE Jahren bei Reisenden beliebt. Das schafft

80 % Arbeit, tragt aber auch dazu bei, die kultu-
rellen Eigenheiten zu verwdssern.” Das hat
strukturelle Grinde: Die Reiseanbieter seien
beispielsweise selten Nubier. Ihnen fehle laut
Mahmoud oftmals das tiefere Verstandnis fir
die Kultur, und auch Nachhaltigkeitsaspekte
kamen vielfach zu kurz.

GASTE/JAHR VOR CORONA
680

STANDORT
West Assuan, Agypten

Mahmoud und seine Familie verfolgen mit
dem Nubian Eco Village einen ganzlich
anderen Ansatz. Mahmoud: ,Im Kern zeigen
AGYPTEN wir den Nubiern, dass ihre Kultur tausende
wertvolle Eigenarten hat. Sei es bei den

West Assuan

Die Nubier sind sagenumwoben. Mehrere Tausend Jahre vor Christus
grindeten sie das erste Konigreich in Afrika. Bis tiefins 20. Jahr-
hundert pflegen sie eine eigene Sprache, eigene
Sitten und Gebrauche. Allerdings: Angetrieben
von sozialer Mobilitat, neuen Lebens- und
Arbeitsformen verblassen die kulturellen
Eigenheiten seit einigen Jahrzehnten. Die
Familie von Mahmoud Atiya will dem etwas
entgegensetzen - siehe das 2015 gegrin-
dete ,Nubian Eco Village”, eine Oko-Lodge in

MIT TOURISMUS
EINE JAHRTAUSENDE
. ALTE KULTUR
BEWAHREN

treibt das Thema bereits sein halbes Leben
um. 2010 hat er eine NGO gegriindet, um die
Sprache und Kultur vor dem Aussterben zu
bewahren.”

Speisen, dem Kunsthandwerk oder der Klei-
dung. Statt sie zu vergessen, kdnnen sie
diese Fertigkeiten in neue Einkommens-
quellen verwandeln.” Diese Perspektive
wiegtin einer Region, die eine Jugend-
arbeitslosigkeit von rund 40 Prozent ver-
zeichnet, schwer. Mahmoud und seine
Familie bieten insbesondere Madchen und
geschiedenen Frauen Fortbildungen, wie sie
Gaste bewirten, Speisen und handwerkliche
Arbeiten an Reisende verkaufen und somit
das Familieneinkommen steigern kénnen.
Natirlich wird die Kultur auch im Eco Village
selbst gelebt. Gaste kdnnen traditionelle
Sand- und Aromatherapien genauso wahr-
nehmen wie Heilmassagen oder traditionell-
nubische Hausmannskost.



Parallel verfolgt Mahmoud auch
6kologische Ziele. Der Wasser-
verbrauch im Nubian Eco Village
ist pro Gast gegenlber her-
kédmmlichen Hotelanlagen

etwa zwei Drittel niedriger. Der
Stromverbrauch - es gibt keine
Klimaanlagen und statt Lampen
brennen Kerzen - liegt sogar bei
einem Zehntel. Auf Fernseher oder

Ein iberzeugendes Konzept. Allerdings spielt
Nachhaltigkeit im Zertifizierungssystem der dgyp-
tischen Hotelwirtschaft keine Rolle. Im Gegenteil:
Fehlende Klimaanlagen bedeuten zum Beispiel

ein Downgrade. Die Vermarktung Uber klassische
Reiseblros scheidet weitgehend aus. Dieses struk-

Fir Mahmoud und sein Team kommt die Unterstiit-
zung durch das Tourism Recovery Programme zum
richtigen Zeitpunkt. ,Esistin den ganzen Jahren
das erste Mal, das wir Hilfe bekommen."” Mithilfe

=
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Mohamed Beshir
Grinder der NGO und
Onkel von Mahmoud

Radios wird verzichtet. Hinzu kommt
der Anbau von Bio-Gemiise und
-Frichten. Auch Mébelund
Inneneinrichtungen sind aus
nachwachsenden und in der
Umgebung vorkommenden
Materialien hergestellt. Oko-
logische Vertraglichkeit ist hier
mehrals Strategie, es ist das
kulturelle Erbe der Nubier.

turelle Problem ist nicht neu. Anders die Corona-
Pandemie: 2021 sank die Gastezahlum rund

95 Prozent. Anfang 2022 liegt das Einkommen bei
Null. Nur ein Drittel der Angestellten kann gehalten
werden.

der finanziellen Unterstitzung und dem Mentoring
durch einen Mitarbeiter der TUlin Deutschland
arbeiten sie nun an dem Rebranding: ,Wir wollen
unseren Zugang zum internationalen Markt ver-
bessern. Daflir missen wir digitaler werden. Wir
muissen die Gaste Uber unsere eigenen Kandle
direkt erreichen und zeigen, was wir bieten." Fir
die internationalen Gaste, die vielfach Assuan und
Luxor besuchen und auf dem Nil des Nachts per
Kreuzfahrtschiff beférdert werden, plant Mahmoud
nachhaltigere Angebote: ,Wir wollen Segelkreuz-
fahrten anbieten. Die sind exklusiver, ruhiger und
lassen sich mit Yoga oder Meditation verbinden”,
schwarmter. Und der CO,-FuBabdruck ware auch
niedriger. ,Meine Traumvarstellung lautet, dass
wir am wenigsten Ressourcen in ganz Agypten
verbrauchen.”



GRUNDERIN
Raisa Ochola

GRUNDUNG
2019

MITARBEITENDE
3

GASTE/JAHR VOR CORONA
300

INTERNATIONALE GASTE
70 %

STANDORT
Nairobi und Kilifi,
Kenia

KENIA

@ Nairobi

Kilifi @

Der erste Gast von Raisa Ochola kommt aus Belgien. Er spricht

KENIA

Aday in the life of a local Kenyan - mit die-
sem Titel beginnt die gebirtige Kenianerin
2018 lber eine Internetplattform ihre Touren
zu bewerben. So erreicht sie besonders
internationale Gaste. Raisa:,Ich bin von hier.
Ich weif3 Gber typisch-kenianischen Lifestyle
in all seinen Facetten Bescheid. Diese Welt
mdochte ich insbesondere meinen internatio-
nalen Gasten zeigen. Von dem klassischen
Kenia-Urlaub unterscheidet sich das ziem-
lich."

Das Konzept tragt und Raisa baut ihr Angebot
aus. Sie bietet auch Bootstouren und Safaris
anund grindet 2019 ihre eigene Reise-
agentur - die Geburtsstunde von The African
Thrillist. ,Ich sah im Tourismus die Moglich-
keit, das zu tun, was ich mag. Reisen zu ge-

weder Englisch noch Swabhili, zweite Amtssprache des Landes. Ver-
standigung ist moglich - aber nur mit Gestik und
Mimik. Ein Abenteuer fur beide. Es gelingt
Raisa, ihren Gast in die kenianische Kultur
eintauchen zu lassen und fihlt sich be-
statigt: ,Urlaub ist mehr als ein Aufenthalt
im 5-Sterne-Hotel. Es geht darum, Gaste
Authentisches erleben zu lassen und dabei
auch noch Sinnstiftendes zu unternehmen.”

UNGESCHMINKT

stalten, und zwar im Einklang mit der lokalen
Gemeinschaft.” Ein Selbstlauferist das nicht.
Fir Frauen schon mal gar nicht. So muss sie
sich als Unternehmerin in der mannerdomi-
nierten Umgebung Respekt erarbeiten, zum
Beispiel bei den muslimischen Kapitanen,
die Reisende in klassischen Dhow-Booten
Uberdenindischen Ozean schippern. Heute
arbeitet sie unter anderem mit einem halben
Dutzend Kapitédnen zusammen.




REALITAT STATT FOLKLORE

Mit touristischer Folklore hat das nichts zu tun.
Raisa sieht die enormen Probleme, mit denen die
Menschen alltaglich zu kampfen haben. Die Situa-
tionin den Slums. Noch heute z&hlt Kenia zu den
50 armsten Landern der Welt. Schon als Jugend-
liche engagiert sie sich mit ihren Freundinnen
ehrenamtlich. Das behalt sie bei und startet
das Project Life Africa, das Schulen,
Kinderheime und Sportvereine weit
abseits der Touristenstrome ge-
zielt und dauerhaft unterstutzt.

.Je mehrwir wachsen,
desto mehr Leben kdnnen
wir positiv beeinflussen.”

RAISA OCHOLA
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In Absprache mit den Project-Life-Africa-Partnern -
und sofern die Gdste daflr offen sind - unternimmt
Raisa Touren dorthin. ,Da findet echte Interaktion
statt, wenn die Kinder und meine Gaste zum Bei-
spiel gemeinsam FuBballspielen, Singen oder sich
schlicht unterhalten”. Dabei zielt sie darauf ab,
Begegnungen moglichst auf Augenhdhe zu
schaffen: ,Slum-Safari geht gar nicht.
Wenn man Touren in schwierige
Gegenden unternimmt, muss man
verantwortungsbewusst varge-
henundim Vorfeld klaren, ob

es fur die Menschen vor Ort
in Ordnung ist.”

Griinderin

VERTRIEBSKANALE OFFNEN

Zur Begegnung auf Augenhohe z&hlt auch, Fahig-
keiten und Talente der Menschen vor Ort zu zeigen.
So vertreibt Raisa an ihre Gaste seit Kurzem Hiite
und Schmuck, die von lokalen Kiinstlerinnen und
Kunsthandwerkern gefertigt werden. ,Die Men-
schen sind sehr kreativ, ihnen fehlt es aber an
Erfahrungen im Marketing. Hier kommeich ins

Spiel und unterstitze sie." Raisa schafft damit
Arbeit und tragt zu einem bescheidenem Wohl-
stand bei: ,Viele Kenianer leben in Armut, haben
kaum Perspektiven. Ich mdchte ihnen zeigen,
dass essich lohnt, eigene Ideen zu verfolgen und
Chancen zu erkennen.”

PIONIERIN AM INDISCHEN OZEAN

Erhebliche Hirden hat auch Raisa selbst zu Gber-
winden. Allen voran die Auswirkungen der Corona-
Pandemie. Die Gastezahlen brechen ein, unzahlige
Male will sie aufgeben. Raisa: ,Das Tourism
Recovery Programme war fir mich wie ein Segen.
Ich brauchte die finanzielle Unterstitzung. Vor al-
lem aber hat mir meine Mentorin Mut gemacht und
Wege fir meine weitere Strategie aufgezeigt.” lhre
Plane? Im Juni will Raisa in Kilifi, einer Stadt mit

rund 30.000 Einwohnenden am indischen

Ozean, ein eigenes Biro aufbauen, um Touren

und Merchandise direkt verkaufen zu kénnen.

Jch will da auch die erste Wasser-Auffillstation
Kilifis aufbauen. Gerade der Tourismus muss
endlich was gegen das Plastikproblem unter-
nehmen."” Raisa wird auch dort eine Pionierin sein -
und nachhaltigen Tourismus mit Leben fillen.
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Gitonga Wandai
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UNESCO-Welterbe, Heimat der Big Five - wer an Kenia denkt, hat

Gitonga Wandai wachst in einer landlichen
Region Kenias auf, seine Zeit verbringt eram
liebsten in der Natur. Zum Studium zieht erin
die Stadt. In anschlieBenden Jobs dominiert
die Buroarbeit, Unzufriedenheit macht sich
breit. Im Oktober 2015 unternimmt er eine
Wanderung in der kenianisch-ugandischen
Grenzregion. Fir die Wanderung werden
gewdhnlich vier Tage veranschlagt. Gitonga
gehtallein und halbiert die Zeit. Als er den
Gipfelin 4.200 Meter Hohe erreicht, schreibt
er ,hike maniac”in sein Notizbuch. Wenige
Monate danach griindet er sein gleich-
namiges Unternehmen.

Gitonga will das andern. Zundchst bietet er
gefiihrte Wanderungen alle zwei Wochen an,
dann wdchentlich. Flir Tageswanderungen
gewinnt er lokale Guides, die damit das Ein-
kommen ihrer Familien steigern. Am Ende
der Wanderung bereiten die lokalen Commu-
nities das Essen zu, bieten Tee an und kén-
nen mitunter Handwerkskunst vertreiben.
Dadurch verbleiben 10 bis 15 Prozent der

die Savanne Serengetischnell vor Augen. Vielleicht auch noch die
Strande am Indischen Ozean. Die Bergwelt mit
Gipfeln auf bis zu 5.000 Metern Hohe ist hin-
gegen weitgehend unentdeckt, auch von
den Kenianern selbst. Gitonga Wandai will
das andern - und ermdglicht mit seinen
Bergtouren zugleich eine besondere
Verbindung zwischen den Gasten und
der lokalen Gemeinde.

KENIAIST SOVIEL
MEHR ALS SAFARI

,Es klingt komisch, aber auf dem Gipfel
dachte ich mir: ,Mach was eigenes! Hilf
Menschen, die auch im Alltag feststecken,
neue Orte zu erkunden - am besten durch
Wandertouren'”, so Gitonga. Fur den kenia-
nischen Tourismus, der sich weitestgehend
auf Safaris und Strandurlaube konzentriert,
eine ungewdhnliche Idee und ein ambitio-
nierter Traum. ,Wandern war zu dieser Zeit
weder bekannt noch beliebt unter Kenianern.
Das hat auch damit zu tun, dass Outdoor-
Aktivitaten lange Zeit ausschlieBlich inter-
nationalen Gasten vorbehalten waren.”

Gesamteinnahmen in den lokalen Gemein-
schaften. Fur langere Touren, etwa vier- bis
finftagige Expeditionen zum Mount Kenya,
engagiert Gitonga zusatzlich einen Koch und
einen Trager. Egal ob fir einen oder mehrere
Tage: Neben den Natureindriicken leben

die Touren aus Sicht Gitongas von der Inter-
aktion. ,Die schonsten Momente sind die, in
denen Reisende und Einheimische am Ende



Dabei zielt der Ausbau der bescheidenen Infra-
struktur nicht auf maximales Wachstum ab.
Gitonga: ,Je beliebter das Wandern wird,
desto haufiger kommt die Frage des
Overtourism auf.” Frihzeitig hat
Hikemaniak die Personenanzahl
insbesondere bei den Bergexpe-

ditionen auf bis zu 15 Perso-

nen begrenzt. ,So wollen wir
sicherstellen, dass unser Be-

such keine negativen Auswir-

kungen auf die Natur hat. Im

Idealfall verlassen wir die Orte in

einem besseren Zustand, als wir sie
vorgefunden haben.”

Das soll die Bedeutung des Inlandstourismus
allerdings keineswegs schmalern. Vor der Corona-
Pandemie waren 90 Prozent der Gaste Kenianer
oder Menschen, die in dem Land beispielsweise flr
NGOs gearbeitet haben. ,Als wir nach dem Lock-
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der Tour gemeinsam in den Communities essen”,
sagter. ,Wirschaffen eine Verbindung zwischen
Menschen mit vollig unterschiedlichen Hinter-
grinden - das ist toll.”

Parallel entwickelt Gitonga die Wanderinfrastruk-
turinsgesamt weiter. So beschildert er mit dem
Kenya Wildlife Service Wanderrouten. Sie geben
Hinweise zu Entfernungen und worauf auf den
Wegen zu achten ist. Hintergrund sind insbesonde-
re gefahrliche Tiere. Einfach ,aufwachen und sich
auf den Weg machen”, wie Gitonga sagt, ,ist nicht.”

JIch glaube, mit unserer Art Geschafte zu machen,
sind wir eine zukunftsrelevante Kraft in Kenia”,
sagt Gitonga. Diese Idee mdchte er teilen
und ein internationales Netzwerk an
Unternehmern mit Fokus auf soziale
und 6kologische Nachhaltigkeit
aufbauen. ,Durch das Tourism
Recovery Programme wurde uns
dafir eine wichtige Plattform
geboten. Wir sind dadurch mit
Unternehmen aus der ganzen
Weltin den Austausch getreten.”

down wieder 6ffnen durften, kamen sie vielfach
zurlck!". Die zehn Prozent derinternationalen Gaste
fehlen weiterhin. ,,Das schmerzt und das muss sich
andern. Kletterer aus Europa sollen entdecken,
dass die Erlebnisse hierin Kenia genauso gut sind!”
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BILDUNGSANGEBOTE SCHAFFEN

Um nachhaltigen Tourismus in afrikanischen Markten gezielt zu unterstitzen, sind
Forderprogramme notwendig, die insbesondere digitale Lerninhalte zu 8kologischen
oder sozialen Nachhaltigkeitsthemen vermitteln. Die Nachfrage flr solche Angebote
ist groB.

FINANZIERUNG ERMOGLICHEN

Es braucht maf3geschneiderte Finanzierungsprogramme fir eine nachhaltige Markt-
transformation und steigendes Unternehmertum in touristischen Zielgebieten. Neben
traditionellen Finanzierungsprogrammen kénnen direkte Geldtransferprogramme”,
wie im Tourism Recovery Programme angewandt, skalierbare und bedirfnisorien-
tierte Unterstitzung anbieten, die wirtschaftlichen Wandel beschleunigt.

MENTORINGPROGRAMME EINSETZEN

Mentorenprogramme etablieren sich als geschatztes Instrument fir Unternehmerin-
nen und Unternehmerin den befragten Landern. Sie schaffen wichtige Netzwerke
und sollten verstarkt in der Entwicklungszusammenarbeit, insbesondere in der
Kooperation mit der Privatwirtschaft, zum Einsatz kommen kénnen.

FRAUENGEFUHRTE UNTERNEHMEN STARKER FORDERN
Unternehmerinnen sollten gezielt geférdert werden, da sie strukturell benachteiligt
werden - sei es bei Fragen der Finanzierung, der Unternehmensgrindung oder

dem internationalen Marktzugang. Gleichzeitig demonstrieren frauengefihrte Unter-
nehmen eine gréBere Bereitschaft, in die soziale und tkologische Nachhaltigkeit zu
investieren.

* Vgl. Deutscher Bundestag. Bargeldtransfer als Instrument in der Entwicklungszusammenarbeit, 2016, S. 3
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