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Abstract

Die vorliegende Arbeit behandelt das Thema des Massentourismus in der Turkei.
Beschrieben wird die Entwicklung des Massentourismus und die Auswirkung auf die
Bevolkerung und die Natur. Dabei wird besonders auf die Tourismusregion Alanya ein-
gegangen. Nach einer Analyse der Problematik des Massentourismus wird ein Plan
erstellt, wie dieser nachhaltiger gestaltet werden kann.
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Einleitung 1

1. Einleitung

,Der Tourist zerstért das, was er sucht, indem er es findet

Dieses Zitat des Schriftstellers Hans-Magnus Enzensberger beschreibt mit nur wenig
Worten die Auswirkungen des Massentourismus in den jeweiligen Destinationen.
Sonne, Strand, Meer und Erholung sind das, was die Konsumenten der All-Inclusive-
und Pauschal-Angebote wollen. An eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus, eine
Erhaltung der Landschaft, Natur und Ressourcen wird dabei nicht gedacht.

Die vorliegende Arbeit behandelt diese Problematik. Die rasante Entwicklung des
Tourismus in der Turkei und die Bedeutung fiur das Land, die Menschen und ihre
Kultur. Zunachst werden die Begriffe Tourismus, Massentourismus, sanfter Tourismus
und Nachhaltigkeit definiert, um eine Grundlage zu schaffen und in das Thema
einzufuhren. Darauffolgend wird auf die Entwicklung des Massentourismus in der
Tlrkei eingegangen. Speziell beleuchtet werden dabei die politische Einstellungen
gegeniber dem Tourismus und die fur den Tourismus erlassenen Gesetze, die die
Entwicklung stark beeinflusst haben. Im darauffolgenden Kapitel geht es dann speziell
um die Massentourismusdestination Alanya im Stden des Landes. Dort wird intensiv
die Problematik beschrieben, die der Massentourismus mit sich bringt. Nach Alanya
wird die Destination Cirali vorgestellt, die nicht fir den Massentourismus bekannt ist,
sondern Individualtouristen anzieht und daher einen Gegensatz zu der
Feriendestination Alanya darstellt. Doch auch Cirali hat mit Problemen zu kdmpfen, die
in diesem Kapitel behandelt werden. Nach Vorstellung der Turkei und spezieller
Ferienorte, werden die Starken und Schwachen sowie die Chancen und Risiken des
Tourismus im Land analysiert und zusammengefasst. Um die Analyse zu
vervollstandigen, werden die relevanten Megatrends unserer Zeit auf den
Tarkeitourismus angewendet. Im anschlieRendem Kapitel geht es um Nachhaltigkeit im
Massenmarkt. Dort wird die Fragen gestellt, wie nachhaltiges Handeln im
Massenmarkt integriert werden kann. Um diese Frage speziell auf den tirkischen
Tourismusmarkt beantworten zu kénnen, werden zunachst die sieben Zielgruppen
definiert und erlautert. Fur die relevanten Zielgruppen wird anschlieBend ein
Marketingkonzept erstellt, das Nachhaltigkeit in den Massentourismus integrieren soll.

Die vorliegende Arbeit soll sowohl die Auswirkungen des Massentourismus deutlich
machen als auch die Frage klaren, ob Nachhaltigkeit im Massentourismus maoglich ist
und welche Mittel dazu verwendet werden muissen. Fir das Erstellen der Zielgruppen
wurde eine Studie verwendet, fir die im Jahr 2003 eine Befragung durchgeflihrt wurde.
Das Ziel war herauszufinden, welche Winsche und Vorstellungen die Touristen von
ihrem Urlaub haben. Diese Studie wird im entsprechenden Kapitel naher erlautert.

! Enzensberger



Definition 2

2. Definitionen

Im nachfolgenden Kapitel werden die Begriffe Tourismus, Massentourismus, sanfter
Tourismus und Nachhaltigkeit definiert und erklart. Dies dient zur Grundlage und zum
Verstandnis fur die in der vorliegenden Arbeit behandelten Themen.

2.1. Definition Tourismus

,Tourismus umfasst die Aktivititen von Personen, die an Orte aullerhalb
ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschéfts- oder
bestimmten anderen Zwecken nicht lédnger als ein Jahr ohne Unter-
brechung aufhalten.

Um den Begriff Tourismus festzulegen, gibt es zahlreiche Definitionen. Die
obenstehende Definition von Freyer soll als Grundlage fiur die vorliegende Arbeit
fungieren.

Die Arbeit befasst sich liberwiegend mit dem klassischen Reisetourismus und weniger
mit dem Geschéaftstourismus. Das liegt daran, dass der Geschaftstourismus sich
meistens auf die reine Ubernachtung konzentriert und nicht auf touristische Aktivitaten
wie Wasserski fahren oder Tauchen, die besonders im Massentourismus sehr beliebte
Freizeitbeschaftigungen sind.

Demnach wird als ,’klassischer Tourismus’ ein Ortswechsel verstanden, der durch eine
Reise vorgenommen wird und mindestens die Dauer von einer Nacht betrdgt. Unter
einem Touristen versteht man also eine Person, die mindestens eine Nacht, aber nicht
langer als ein Jahr an einem anderen Ort, der nicht ihr zu Hause ist, verweilt. Dieser
Ort kann ein beispielsweise ein Hotel oder ein Campingplatz sein.“®

Freizeit und Tourismus stellten sehr beschaftigungsintensive Wirtschaftsbranchen dar.
Die folgenden Kennzahlen sollen dies unterstreichen: ,Mehr als 74,2 Millionen
Menschen waren im Jahre 2005 direkt in der Freizeit und Tourismusindustrie
beschaftigt. Indirekt waren es weitere 147,3 Millionen Personen, die beispielsweise mit
der Tourismusbranche durch andere Gewerbe, wie den Handel oder das Baugewerbe,
verbunden waren. Weltweit lag im Jahre 2012 die Arbeitsquote im Tourismusbereich

2 Freyer 2011: 2
% ebd.
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bei 8,3%*. Bei diesen Kennzahlen wird deutlich, was fur eine Bedeutung der

Tourismus und der gesamten Wirtschaft weltweit hat.“

Der Tourismus ist eine immer weiter wachsende Branche. ,Im Jahre 1950 wurden
weltweit im Tourismus 2,1 Mrd. US$ erwirtschaftet. 30 Jahre spéter, 1980, waren es
bereits 106,5 Mrd. US$ und 2004 bei 622,7 Mrd. US$. In Europa wurden von dieser
Summe 326,7 Mrd. US$ eingenommen, wobei Spanien (45,2 Mrd. US$), Frankreich
(40,8 Mrd. US$) und Italien (35,7 Mrd. US$) die Umsatzstarksten Lander waren.“®

Der massive Anstieg der Umsatze durch den Tourismus lasst sich durch das
Wachstum der Tourismusbranchen erklaren. Die nachfolgen Grafik (Abbildung 1) soll
dieses Wachstum verdeutlichen. Sie zeigt das Tourismusaufkommen flr den Mittleren
Osten, Afrika, Asien inklusive des pazifischen Raumes sowie Amerika und Europa
zwischen 1950 und 2005. Deutlich zu erkennen ist ein stetiger Anstieg des Tourismus
seit 1950 und das mit der Zeit auch neue Gebiete als Tourismusregionen erschlossen
wurden. Zu Beginn der Aufzeichnung waren besonders Europa und Amerika beliebte
Urlaubsziele. Ab den 1970er Jahren wurde auch zunehmend der asiatisch-pazifische
Raum bereist und zehn Jahre spater auch Afrika und der Mittlere Osten.

Aullerdem ist aus der Grafik zu enthehmen, dass zu Beginn der 1980er Jahre der
Tourismus etwas stagnierte. Diese Stagnation kénnte auf die 2. Olkrise und dem
anschlieRende 1. Golfkrieg zurlckzufthren sein. Mitte der 1980er Jahre aber und
besonders ab der 1990er Jahre nimmt er allerdings wieder stark zu.
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Abbildung 1: Internationale Touristenankliinfte 1950 bis 2005
Quelle: http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/historical/ITR_1950_2005.pdf

4 vgl. WTTC 2012
® vgl. Hopfinger 2007: 724
® vgl. Kolf 2006: 7
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2.2. Definition Massentourismus

,Our world is becoming a global tourist village.

Nach dem zweiten Weltkrieg haben die meisten Industrielander einen deutlichen
wirtschaftlichen Aufstieg verzeichnen kénnen. Damit begann die Hauptphase des
Tourismus. Diese Zeit gilt als Grundlage flir den Massentourismus. Die Globalisierung
trat ein und die Menschen wurden mobiler. Einen anderen wesentlichen Faktor auf die
Entwicklung des Massentourismus war die Einfuhrung der 30-Stunden-Woche und die
Erhdhung der Urlaubstage. Die Menschen hatten somit nicht nur mehr Geld, sondern
auch mehr Zeit fir Freizeitaktivitaten und Urlaub. Weitere Faktoren, die den Tourismus
wesentlich gepragt haben, waren der einfache Zugriff auf die Massenmedien wie
Fernsehen und Radio sowie die sich stetig verbessernden Transportwege und -
mdglichkeiten. Ein Urlaub, beispielsweise am Mittelmeer, war nicht mehr mit einer
»stundenlangen komplizierten Anreise verbunden, sondern schon durch einen kurzen
Flug moglich. Urlaubsangebote konnten durch Werbung ihren Weg in jeden Haushalt
finden und durch Fotos und Bilder im Fernsehen die Sehnsucht nach fernen neuartigen
Landern und Traumstranden bei den Menschen wecken.“® ,698,3 Mrd. Menschen sind
im Jahr 2000 international verreist. Die Prognose fur das Jahr 2020 rechnet mit einem
Anstieg des internationalen Tourismusaufkommens von 1,65 Mrd. Menschen.*®

,Dank des Internets und anderer moderner Kommunikationstechniken ist es uns in der
heutigen Zeit mdglich, schnell und einfach Informationen Uber Angebote und
Urlaubsziele zu bekommen, Reiseveranstalter zu vergleichen und direkt von zu Hause
eine Reise zu buchen.“ ' Wegen der groRen Auswahl an Anbietern und
Reisevergleichsportalen ist es moglich, Reisen und Fllige zu sehr glnstigen Preisen zu
buchen.

Eines der wichtigsten Gebiete fir den Massentourismus ist der Mittelmeerraum.
Menschen aus aller Welt kommen, um dort ihren Urlaub zu verbringen. Der Grund flr
diesen Ansturm der Touristen liegt besonders im Klima, das in dieser Region herrscht.
In den Sommermonaten kommt es im Mittelmeerraum zu langen Trockenzeiten, die
durch subtropisch-randtropische Hochdruckgebiete entstehen. Dies ist fur die
Touristen ein grol3er Vorteil, da es so in den Sommermonaten und damit auch in der
Haupturlaubszeit zu vielen Sonnenstunden, wenig Regen und angenehm warmen
Temperaturen kommt. Die zahlreichen schbénen Strande mit vielfaltigen Bade- und
Tauchmadglichkeiten machen den Mittelmeerraum weiter sehr attraktiv flr Touristen.
,Die Prognosen sagen, dass im Jahr 2025 bis zu 340 Millionen Menschen in den

" vgl. Giaoutzi 2007: 1
8 vgl. Freyer 2011: 15
® vgl. Job 2007: 850
"% vgl. ebd., 2ff.
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Regionen am Mittelmeer Urlaub machen werden.*""

Allerdings bedeutet dieser Zuwachs an Tourismus auch eine erhdhte Belastung fir die
Mittelmeerregion. Besonders betroffen sind die direkten Kistengebiete, da diese am
meisten von Touristen besucht werden. Diese bestehen allerdings oft nur aus einem

schmalen Streifen zwischen Kiste und Hinterland und meistens gibt es auch keine
Ausweichmaéglichkeit, da die Berge oft dicht an den Strand anschlief3en.

Abbildung 2: Massentourismus in Lloret de Mar (Costa Brava, Spanien)
Quelle:http://www.planetwissen.de/laender_leute/spanien/reiseland_katalonien

Ein Beispiel fir die hohe Belastung der Kiistengebiete ist, dass durch ,die dichte
Bebauung kaum Grin- und Freiflachen vorhanden sind und es so zu einer extremen
Versiegelung des Bodens kommt.“"? Nicht nur die klimatischen Bedingungen locken
die Touristen an die Mittelmeerklsten, sondern auch immer mehr die Aktivitaten, die in
Verbindung mit dem Meer durchgefihrt werden kénnen. Dazu zahlen
Wassersportarten wie Surfen und Segeln sowie Angeln und Tauchsport.“"* All dies
zieht aber massive Folgen fiir das Okosystem mit sich, auf die im Laufe der Arbeit
noch intensiv eingegangen wird.

" vgl. Viles 1995: 301
"2 ygl. Rother 1993: 15
13 vgl. Bundesamt fiir Naturschutz 1997: 44
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2.3. Sanfter Tourismus

,Die  Konzeptidee vom  sanften Tourismus fasst Umweltvertraglichkeit,

Sozialvertraglichkeit, eine optimale Wertschépfung und eine "neue Reisekultur'

zusammen.“'*

Das Gegenstick zum Massentourismus ist der sogenannte sanfte Tourismus oder
auch Okotourismus. Der Begriff dieser Art von Tourismus tauchte erstmals 1980 bei
dem Journalisten und Zukunftsforscher Robert Jungk ' als Alternative zum
Massentourismus (harter Tourismus) auf. Dabei steht die Erhaltung der Natur und des
Okosystems im Vordergrund. Qualitativer statt quantitativer Wachstum der
Tourismusbranche, Lebensqualitat statt Konsumqualitat bei den Erholungssuchenden.
Der Reisende méchte mit seiner Anwesenheit im Zielgebiet die Umwelt nicht belasten.
Aullerdem wird beim sanften Tourismus versucht, den Touristen die Kultur der
Reisedestination nahe zu bringen und sich mit den Besonderheiten der Natur zu
befassen. Der Reisende mdchte sein Ziel bewusster wahrnehmen und hat den
Wunsch dieses zu schitzen. Schon durch die Wahl des Reiseziels kann der Urlauber
einen wichtigen Teil zum Schutz der Umwelt beitragen. Durch die An- und Abreise und
die Mobilitdt am Zielort entsteht ein wesentlicher Teil der Umweltbelastung. Ein Ziel,
das nahe am Heimatort gelegen ist und beispielsweise durch das Reisen mit
offentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen ist, kann somit einen wertvollen Beitrag zum
Schutz der Umwelt darstellen. Als Gegensatz zum Massentourismus versuchen
Unterkinfte des sanften Tourismus, sich harmonisch an die Umgebung anzupassen.
So wird das massive Bauen von Hotels vermieden.

Neben der Schonung der Natur und Umwelt spielen die Kultur und die Menschen am
Reiseziel eine wichtige Rolle. Auf Touren durch die Region, die sowohl alleine als auch
mit einem fachkundigen Fuhrer vorgenommen werden kénnen, werden Land und
Leute kennengelernt und die Besonderheiten der Destination erfasst. Aber auch dabei
wird auf die Umweltvertraglichkeit und die Schonung der Umwelt geachtet. Fur
touristische Einrichtungen wie Hotels, Freizeitanlagen und Restaurants heil3t sanfter
Tourismus, dass umweltschonende Techniken verwendet werden sowie Produkte aus
der Region. Dies gilt sowohl fir Nahrungsmittel als auch fiur die Ressourcen, die beim
Bau der Hotels verwendet werden. Zum einen ist darauf zu achten, dass die
Einrichtungen selber bewusst und verantwortungsvoll mit den Ressourcen umgehen,
zum anderen aber auch, dass die Touristen darauf hingewiesen werden, sich
umweltbewusst zu verhalten. Ein Bespiel daflir sind die Hinweisschilder, die in beinahe
jedem Hotel zu finden sind und den Reisenden fragen, ob die Handtlicher taglich
erneuert werden sollen oder nicht.

' Bundesamt firr Naturschutz 2011
'® Jungk 1980: 156
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2.4. Nachhaltigkeit

»,Nachhaltigkeit und die Ausfillung dieses Begriffs bedeutet mit Sicherheit, dass wir
tiber den Tellerrand blicken und uns heute bereits mit den Fragen von morgen

beschéftigen miissen.™®

Vor 1990 war das Thema Nachhaltigkeit fast nur in wissenschaftlichen Diskussionen
zu finden. Ab Mitte der 1990er Jahre wurde es immer mehr auch in der Politik
thematisiert. Heute ist der Begriff Nachhaltigkeit in vielen Bereichen der Gesellschaft
présent und wird zu einem immer wichtigeren Thema.

Im 18. Jahrhundert wurde zum ersten Mal nachhaltig gehandelt. Der Oberhauptmann
vom kursachsischen Hof in Freiberg, Hans Carl von Carlowitz, formulierte als erster
verschieden Grundsatze, um dauerhaft ausreichend Holz zur Verfigung zu haben.
Nach diesen Grundsatzen sollten nicht mehr Baume gefallt werden als nachwachsen
konnten. ' Dieser zunachst forstwirtschaftliche Gedanke fand bald auch Anwendung in
anderen Bereichen des Lebens und so entwickelte sich der Leitgedanke von den
Zinsen zu Leben und nicht vom Kapital.

Der Kerngedanke der Nachhaltigkeit ist somit, dass die Menschen die zur Verfigung
stehenden Ressourcen nur soweit nutzen, dass diese nicht vollkommen aufgebraucht
werden und die Mdglichkeit haben weiter wachsen zu kdnnen, damit auch fir die
zuklUnftigen Generationen ein ausreichendes Vorhandensein aller Ressourcen
gewabhrleistet ist. Die Menschen heute dirfen nicht auf Kosten der Menschen in der
Zukunft leben. Ohne eine intakte Umwelt wird es langfristig nicht mdglich sein,
wirtschaftliche und gesellschaftliche Fortschritte zu erzielen. Seit Anfang der 1990er
Jahre ist sich die Politik dartber einig, dass besonders die Industriestaaten ihren
Lebensstil und die Wirtschaftssysteme verandern missen. Wenn dies nicht passiert,
dann bedroht der wirtschaftliche und technische Fortschritt die Umwelt und
Lebensgrundlage zuklnftiger Generationen.

Auf den Grundlagen des Brundladt-Berichts einigten sich 1992 auf der Konferenz der
Vereinten Nationen Uber Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro 178 Staaten ,auf
ein gemeinsames Leitbild der Menschheit fiir das 21. Jahrhundert*.’® Demnach erhéht
nachhaltige Entwicklung die Leistungsfahigkeit der Wirtschaft und sichert diese fir die
Zukunft. Nachhaltige Entwicklung ist gerecht und schont die Natur und sie tragt dazu
bei, dass die Menschen zufrieden zusammen leben kdénnen.

'® Merkel 2011
'" Carlowitz 1713: 79
18ng. Bildung fiir nachhaltige Entwicklung
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3. Massentourismus in der Turkei

Grob kann die Tourismusentwicklung in der Turkei in 2 Phasen eingeteilt werden: Die
erste Phase vor der Planwirtschaft und die zweite Phase nach der Einfihrung des
geplanten Tourismus. Die zweite Phase dauert bis heute an. Wahrend des
Osmanischen Reichs wurde die Fahrt mit dem Orient Express von Paris nach
Konstantinopel (seit 1930 Istanbul) eingefihrt. Erstmals fuhr dieser Zug am 5. Juni
1883." Dieses Ereignis gehort zur ersten Phase. Der Zug bedeutete einen Zugang zu
weitentfernten und ehemals schwer zu erreichenden Gebieten. ,Der Staat begann im
Jahre 1934 den Tourismus zu lenken und zu planen. Neun Jahre spater, 1943, wurde
das ,Tourismusdirektorat® gegriindet, unter dem der Plantourismus eingefiihrt wurde.“?
,0er Binnentourismus spielte in den 1950er und 1960er Jahren die gréfte Rolle. Ab
dann reisten viele Archaologen, Geologen und Historiker aus Europa und Amerika fir
Forschungsaufenthalte in die Tiarkei und nach und nach etablierte sich der

internationale Tourismus in der Turkei.“?!

.iIm Jahre 1963 kam es zu der Grindung vom
»Ministerium fur Tourismus und Bekanntmachung® und die Planung und Organisation
des Tourismus wurde durch Flnfjahresplane erarbeitet. Der dritte FUnfjahresplan, der
fur die Jahre 1973 bis 1977 erarbeitet wurde, konzentrierte sich insbesondere auf die
Entwicklung des internationalen Tourismus und hatte als klares Ziel den
Massentourismus. Mit Hilfe von Werbekampagnen und Subvention sollte dieses Ziel
erreicht werden.“** Unter dem Motto ,Nachhaltige Tourismusentwicklung® sollte
auslandisches Kapital in das Land gebracht werden und ,somit entstanden zwischen
1979 und 1983 erste durchorganisierte Tourismusgebiete. Als Geburtsstunde des
modernen tlrkischen Massentourismus gilt der Erlass des zweiten Tourismusgesetzes
im Jahr 1982. Dieses sollte der Forderung des Tourismus dienen und legte die
volkswirtschaftlichen und raumordnerischen Grundlagen fir den internationalen
Tourismus.“?® Durch dieses Gesetz ist eine bis heute andauernde Kiistenurbanisierung
und eine haufig Ubereilte und unlberlegte Flachenversiegelung maoglich. Dies ist
besonders an den Kiistengebieten am Mittelmeer und der Agéis deutlich sichtbar. ,Da
sich der Staat aus Investitionen in den Tourismus herauszog, begann ab 1983 die

Privatisierung des Tourismus.“?*

.1rotz des Ruckzuges investiert der Staat seit den
1980er Jahren immer wieder in den Tourismus. So wurde dieser zu einem der
wichtigsten wirtschaftlichen Faktoren der Tiirkei.“*® Zwischen den Jahren 1989 und
1998 wuchs der internationale Tourismus deutlich an. In diesen Jahren stieg die Zahl

der Touristen von 4,459 Millionen auf 9,752 Millionen Urlauber an. Natirlich stiegen

"9 Behrend 1977: 32

20 ygl. Kiindig-Steiner 1977: 422 f.

21 vgl. Ekin 1996: 187; Kiindig-Steiner 1977: 422 f.
22 \gl. Kiindig-Steiner 1977: 425

23 vgl. Sprengel 2001: 47

2 ygl. Stewig 2000: 238

%5 ygl. Hohfeld 1995: 193
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dadurch auch die Einnahmen: Von 2,5 Mrd. US$ auf 7,2 Mrd. US$. Fast 14 Mrd. US$
betrugen die Einnahmen in 2007 (vgl. Abb. 3). ,In diesem Jahr reisten mehr als 23
Millionen Touristen in die Turkei. Durch die Einnahmen, die durch den Tourismus
verdient wurden, sollten die Armut und regionale Ungleichheiten bekampft werden.“?

FOREIGN VISITORS FIGURE & TOURIST
SPENDINGS BY YEARS

NUMBER
OF TOURIST
FOREIGN SPENDING
YEARS y/siTORS

ANNUAL

(x1000) OCA)HANGE

1963 | 198 z 7 2
1964 | 229 | 157 8 143
1965 | 361 | 576 13 62,5
1966 | 449 | 244 12 77
1967 | 574 | 278 13 8.3
1968 | 602 | 4.9 24 84.6
1969 | 694 | 153 36 50
1970 | 724 | 43 51 417
1971 | 926 | 279 62 216
1972 | 1034 |117] 103 66,1
1973 | 1341 |207| 171 66
1974 | 1110 |-172| 193 12.0
1975 | 1540 |387| 200 3.6
1976 | 1675 | 838 180 10
1977 | 1661 | 08 | 204 13.3
1978 | 1644 | 230 12.7
1979 | 1523 | 74 | 280 21.7
1980 | 1288 |-154| 326 16.4
1981 | 1405 | 91 381 16.9
1982 | 1391 | - 370 2.9
1983 | 1625 | 168 | 411 1A
1984 | 2117 |303| 840 104.4
1985 | 2614 |235| 1482 76,4
1986 | 2391 | 85| 1215 18
1987 | 2855 | 194 | 1721 416

% vgl. Sprengel 1998: 200
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1988 4172 46,1 2 355 36,8
1989 4 459 6,9 2 556 8,5
1990 5 389 20,9 2705 5,8
1991 5 517 24 2654 -1,9
1992 7076 28,3 3 639 37,1
1993 6 500 -8,1 3 959 8,8
1994 6 670 2,6 4 321 9,1
1995 7726 15,8 4 957 14,7
1996 8614 11,5 5 650 13,9
1997 9 689 13 7 008 23,9
1998 9752 0,6 177 2,4
1999 7 464 -23,4 5193 -27,64
2000 10 412 39 7 636 47
2001 11 569 11 8 090 5,9
2002 13247 | 14,5 8 481 4,7
2003 14 030 53 9677 14,1
2004 17 517 24,86 12125 25,3
2005 21124 | 20,6 13 929 14,9
2006 19820 | -6,2 12 554 -9,8
2007 23341 17,77 13990 11,4
2008 26 337 12,83 16761 19,81
2009 27077 |2,81 15 853 -5,42

Tabelle 1: Tourismuszahlen und Tourismuseinnahmen
Quelle: http:.//www.tursab.org.tr/en/statistics/foreign-visitors-figure-tourist-spendings-by-years_1083.html

Die Turkei verfligt Gber ein grolRes Einzugsgebiet und hat damit ein hohes Potenzial fir
Touristen. Die geografische Lage bietet dem Land viele Anrainerstaaten wie
beispielsweise Georgien, Griechenland, Zypern und Bulgarien. ,Als Grundressource
fir den Tourismus sind die 8300 Kilometer Kiistengebiet die das Land zu bieten hat.“*’
Neben den Kisten verfiigt das Land aber auch noch Uber einen hohen kulturellen
Reichtum wie beispielsweise die attraktive Stadt Istanbul, die 2010 zur
Kulturhauptstadt gewahlt wurde.? Zwei Beispiele fiir weitere Kulturstatten sind die

antike Stadt Troja im Nordwesten der TUrkei und Ephesos im Stidosten des Landes.

Somit sind Bade- und Bildungsurlaub leicht miteinander zu kombinieren. Wie bereits
beschrieben ist auch das Klima des Landes optimal und wirkt sich sehr positiv auf den
Tourismus aus. ,Die Saison fur Badeurlauber geht von April bis Oktober und auch die
Winter sind relativ mild. Dadurch gelten die Kisten als Feriendestination als besonders
wichtig.“*® Nach Sauter spielt der Tourismus in der Tiirkei als Billigurlaub ein zentrale
Rolle in der Vermarktung und der positiven Entwicklung der Ubernachtungszahlen.

27 ygl. Hiitteroth 2002: 285 f.
%8 Seifert 2010
29 vgl. Ekin 1996: 188
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Beispielsweise wird geworben, dass ,ein Badeurlaub in der Tarkei [...] 40% weniger
[kostet] als in Frankreich“*® Saisonale Preisschwankungen filhren dazu, dass die
gleichen Unterkinfte im Winter zu einem glnstigeren Preis verkauft werden als im
Sommer. Zu erkennen sind Parallelen zwischen der Tlrkei und der Karibik. ,Es werden
immer mehr groRe All-Inclusive-Anlagen fir die Touristen gebaut, in denen die
Urlauber alles bekommen was sie benétigen. Dies geschieht allerdings auf Kosten der
Einzelhandler. Auch werden immer mehr grofle Einkaufszentren gebaut, die die

Produkte der Einzelhandler vertreiben.*'

3.1. Die turkische Tourismusentwicklung und —politik

Bereits 1963 wurde das Ministerium fur Tourismus in der Turkei eingerichtet. Der
eigentliche Beginn des Tourismusbooms in der Turkei begann erst ab 1982. Der Grund
fur die vorher doch eher schleppende Entwicklung liegt in den Schwachen des
inlandischen Kapitalmarktes. Einheimische Investoren hatten kein Interesse daran, in
die damalige Wirtschaftspolitik zu investieren. Aulerdem war die Infrastruktur im Land
noch nicht ausreichend ausgebaut und die bestehenden Hotels reichten flr die hohen
Anspriiche des internationalen Standards nicht aus. Cholera-Epidemien, die Zypern-
Krise und der dkonomische Zusammenbruch in den 1970er Jahren flhrten zudem
dazu, dass sich ein stabiler Tourismus nicht etablieren konnte. Fir die wirtschaftlichen
und politischen Probleme in der Turkei musste eine Losung gefunden werden. Es kam
zu den sogenannten ,Beschlissen des 24. Januar‘. Die Weltbank, die tlrkische
Regierung und der IWF (Internationaler Wahrungsfond) machten diesen Vorschlag zur
Verbesserung der wirtschaftlichen Struktur. Die Beschlisse wurden im September
1980 durch einen militdrischen Putsch durchgesetzt, nachdem sich die politische und
wirtschaftliche Lage so verschlechterten, dass ein Blrgerkrieg drohte. So wurde eine
Grundlage fir internationale Investoren gelegt. Dies hatte sowohl Auswirkung auf den
auslandischen Tourismus als auch auf die wirtschaftliche Entwicklung des Landes. Auf
das Gesetz flir die Tourismusentwicklung wird im folgenden Kapitel ,Zweites Gesetz
zur Entwicklung und Tourismuspolitik naher eingegangen. Heute ist die Turkei eines
der flUhrenden Tourismuslander weltweit und das Land méchte auf der internationalen
Rangliste noch weiter nach oben steigen. Bei Besucherzahlen und Einklnften durch
den Tourismus mdchte die Tirkei unter die ersten 5 Platze im internationalen Ranking.
Aktuell liegt, laut der UN-Welttourismusorganisation UNWTO, die Turkei auf Platz
sieben. Bei den Einnahmen durch den Tourismus im Land ist die Turkei im
internationalen Vergleich auf dem 10. Platz. Trotz der Wirtschaftskrise in den Jahren
2008 und 2009 wuchs die Zahl der Urlauber in der Tlrkei. Damit was das Land eines

%0 Sauter 2005: 90
8 vgl. Vorlaufer 1996: 100
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der wenigen, das die weltweite wirtschaftliche Instabilitdt durch den Tourismus nicht zu
spuren bekommen hat. Dazu muss allerdings erwahnt werden, dass die Urlauber an
sich weniger ausgaben (vgl. Abb. 6). Dies war eine ungunstige und nicht erwiinschte
Situation flUr das Land, die man mit Hilfe von Marketingmallhamen versuchte zu
andern. Zahlen aus dem Jahr 2011 bestatigen, dass die Ausgaben der Urlauber pro
Kopf wieder angestiegen sind. Im ersten Quartal von 2011 lagen die Einnahmen durch
den Tourismus bei 28,5%. Aulerdem stand in diesem Jahr ein Marketingbudget von
96.8 Millionen US$ zur Verfligung. Dies wurde unter anderem fiir eine zweimonatige
Werbekampagne genutzt, um fir die Tlrkei als weltweites Reisezielland zu werben.

S P P P

Anteil am BIP (%)

Anteil am Exportvolumen (%) 16,6 20,8 18,3
Einnahmen (Mrd. US$) 21,9 21,3 20,8
Besucher insgesamt (Mio.) 30,9 32 33

- davon auslandische Gaste (Mio.) 26,3 27,1 28,6
Durchschnittliche Ausgaben pro Kopf (US$) 708 664 630
Ubernachtungen (Mio.) 324,2 340 338,1
Durchschnittliche Zahl der Ubernachtungen 10,5 10,6 10,2

Tabelle 2: Kenndaten zum Tourismus in der Tiirkei
Quelle: TUIK, Tiirkisches Ministerium fiir Kultur und Tourismus, TURSAB

In der obenstehenden Tabelle sind einige Kennzahlen zum Tourismus in der Turkei zu
sehen. Dort ist zu erkennen, dass die Besucherzahlen zwischen 2008 und 2010 zwar
um Uber zwei Millionen Urlauber zugenommen haben, aber dass die Einnahmen durch
den Tourismus aufgrund der wirtschaftlichen Situation zu der Zeit leicht
zuruckgegangen sind.

Die Turkei war immer besonders bei den deutschen Urlaubern ein beliebtes Reiseziel.
Im Jahr 2010 sind 4,4 Millionen Touristen aus Deutschland in die Turkei gereist.
Weitere wichtige Herkunftslander waren Russland, Grofbritannien, der Iran und
Bulgarien. Doch diese Struktur der Besucher befindet sich im Umbruch. Besonders die
Besucherzahlen von Gasten aus dem Nahen Osten wie Syrien und der Iran steigen
stetig an. Dagegen gehen die Zahlen aus den westeuropaischen Landern leicht zurlick
(vgl. Abb. 7).
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Land (2008|2000 |2010 |Anderung 2009/10in %

Deutschland 4.416 4.488 4.385 -2,3
Russland 2.879 2.695 3.107 15,3
GrolRbritannien 2170 2.427 2.674 10,2
Iran 1.135 1.383 1.885 36,3
Bulgarien 1.255 1.407 1.434 1,9

Georgien 830 995 1.112 11,7
Niederlande 1.142 1.127 1.073 -4.8
Frankreich 885 933 928 -0,5
Syrien 407 510 899 76,5
Italien 600 635 671 5,7

Tabelle 3: Ankiinfte von Besuchern nach Herkunftsldandern (in 1.000)
Quelle: Tiirkisches Ministerium fiir Kultur und Tourismus

3.2. Zweites Gesetz zur Entwicklung und
Tourismuspolitik

Das Tourismusférderungsgesetz von 1982 wurde in der vorliegenden Arbeit schon
mehrfach erwdhnt. An dieser Stelle soll nun detaillierter auf den Inhalt und die
Auswirkungen eingegangen werden. Das Tourismusférderungsgesetz folgte nach dem
Gesetz zur Férderung von auslandischen Investitionen. Beide hatten einen erheblichen
Einfluss auf den Tourismus in der Turkei. Durch sie wurden gesetzliche
Voraussetzungen geschaffen, durch die Steuerbefreiung, ginstige Kreditbedingungen,
Subventionen und Anreize moglich waren.

,Das Tourismusforderungsgesetz regelt unter anderem die Entwicklung des Tourismus
in der Turkei. AuBerdem wird durch dieses Gesetz festgelegt, dass alle getatigten
Investitionen in den Tourismusgebieten als Férderungen angesehen werden und vom
Kulturministerium in Ankara beglnstigt werden. Die Tourismusregionen werden vom
Ministerium fir Kultur und Tourismus unterschiedlich bewertet. Kriterien fir die
Bewertung sind beispielsweise kulturelle und historische Werte, die die Region
vorzuweisen hat. Das Gesetz legt fest, dass die Tourismusgebiete nach natirlichen,
historischen, archdologischen und soziokulturellen Werten ausgewiesen werden.
Investitionen in der Tourismusbranche missen vom Ministerium fir Kultur und
Tourismus anerkannt werden. Ist dies geschehen, wird eine Urkunde erstellt und
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genau festgelegt, in welchen Zeitraumen mit den Investitionen gearbeitet, wann

begonnen und abgeschlossen wird.**

Tourismusinvestitionen werden in zwei Phasen gefdrdert. In der Bebauungsphase und
in der Bewirtschaftungsphase. Die Bebauungsphase unterliegt folgenden Regelungen:
»Grundstlicke, die dem Staat gehdren, kdnnen im Regelfall fir 49 Jahre in Sonderfallen
auch fur 99 Jahre, fUr touristische Zwecke gepachtet werden und in der Regel kimmert
sich der Staat um den Aufbau der Infrastruktur. Material und Gegenstande, die zum
Bau der touristischen Einrichtung dienen, dirfen von Investoren, die vom
Kulturministerium geférdert werden, zollfrei ins Land eingeflhrt werden. Die Investoren
sind von allen anfallenden Geblhren, wie beispielsweise Produktionssteuern, befreit.
AuBRerdem werden Fremdfinanzierungen von der staatlichen Entwicklungsbank
(Kalkinma-Bank) Gbernommen. Diese Bank stellt zudem auch Kredite aus, die ein
Volumen von bis zu 60% der Gesamtinvestition erreichen und Ubernimmt die
Blrgschaft fur den Investor bei Banken im Ausland, wenn dort weitere Kredite
beschafft werden. Nach erfolgreichem AbschlieRen der Bauphase beginnt die
Bewirtschaftungsphase. Die Investoren, die vom Ministerium flr Kultur und Tourismus
gefdrdert wurden, sind von der Kérperschaftssteuer befreit bis die Investition getilgt ist.
Sie bekommen verglnstigte Tarife fir Wasser, Strom, Abwasser und Gas und auch die
Preise flir Anschlisse und andere Leistungen werden auf ein Minimum reduziert.
Investoren aus dem Ausland, die durch das Kulturministerium geférdert werden, dirfen
bis zu 20% der Belegschaft mit auslandischen Fach- und Arbeitskraften besetzen.
Dieser Wert ist weitaus hdher als der fur Investoren aus dem Inland. Sobald der
Betrieb fertiggestellt ist, beginnt die Einkommenssteuerpflichtige Zeit. Allerdings darf
der zu versteuernde Gewinn auf 20% reduziert werden und die gesamten Gewinne aus
der Investition dirfen ins Ausland transferiert werden. Das Tourismusférderungsgesetz
hat auflerdem einen Artikel, der zum ,Schutz und Nutzung von natirlichen
Tourismuspotenzialen“ dient. Dieser besagt, dass Bebauungen in Tourismusgebieten
dann vorgenommen werden durfen, wenn diese zum Schutz oder zur Nutzung der
Offentlichkeit gedacht sind. Die Bebauungen miissen nach Bauplanen vorgehen und
diese mussen im Vorfeld vom Kulturministerium genehmigt worden sein. Auch die
Nutzung der Strande, des Meeres und der Flisse darf nur soweit erfolgen, dass deren
Erhaltung gewahrleistet ist. Wenn dort Sand, Kies, oder Ahnliches abgetragen werden
sollen, muss dies vorher vom Kulturministerium genehmigt worden sein. Nach dem
Gesetz ist das Kulturministerium dazu befugt, Bauplane fir die Tourismusregionen zu
erstellen und diese in Auftrag zu geben, beziehungsweise auch zu genehmigen und zu
andern. Wenn Flachen, die fur die Bebauung einer touristischen Institution vorgesehen
werden dem Staat gehoéren, dann werden diese an das Ministerium fir Kultur und

%2 ygl. Sevinc 2007: 33
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Tourismus Ubertragen. Flachen, die in privatem Besitz sind, werden ebenso an das

Ministerium {ibergeben und der Besitzer wird dafiir entschadigt.“*

So lassen sich die Inhalte des Tourismusférderungsgesetzes folgend zusammenfasen:
Es legt fest, welche Gebiete des Landes fir den Tourismus genutzt werden und
welche Investoren in den benannten Gebieten bauen dirfen. Diese werden wahrend
der Bau- und Nutzphase geférdert und unterstitzt. AuRerdem legt das Ministerium flr
Kultur und Tourismus MaRnahmen fiir den Schutz der Umwelt im Tourismusgebiet fest

und diese bestimmen die Nutzung von Immobilien zum Zwecke des Tourismus.

Daran ist zu erkennen, dass die meisten der Bestimmungen, die durch das Gesetz
festgelegt werden, einen wirtschaftlichen Zweck haben und weniger auf den Schutz
der Umwelt und der Nachhaltigkeit eingehen. Artikel 6, der sich mit dem ,Schutz und
Nutzen von natirlichen Tourismuspotenzialen® beschaftigt, ist nicht klar definiert und
somit ist nicht eindeutig, welche Kriterien zur Bewertung eines Tourismusgebietes und
deren Schutz gelten.

,1983 wurde das Gesetz zur Vergabe der Tourismusregionen an die Investoren
verabschiedet. Dieses besagt, dass die staatlichen Flachen zur Bebauung fir
touristische Zwecke auf Grundlage des Tourismusférderungsgesetzes vergeben
werden. Dies bedeutet, dass das Ministerium fir Kultur und Tourismus die
Entscheidungsgewalt bei der Vergabe der Nutzflichen hat. 1985 wurde ein weiteres
Gesetz beschlossen: Das Gesetz Uber die Bebauung der Nutzflachen. Dieses besagt,
dass die zu bebauende Flache nur soweit genutzt werden darf, wie es die Regelungen

vorsehen und auRerdem das natiirliche Potenzial es mdglich macht.“**

3.3. Die Bedeutung der Tourismuswirtschaft fur die
Turkei

Nachdem in der vorliegenden Arbeit intensiv die Entwicklung des Tourismus in der
Tarkei behandelt und die rechtlichen Gegebenheiten und Vorgaben dargelegt hat, soll
folgend nun auf die Bedeutung der Tourismuswirtschaft im Land eingegangen werden.
Wie im vorherigen Unterkapitel bereits dargestellt, steht der wirtschaftliche Aspekt des
Tourismus flr die tlrkische Regierung und das Ministerium flr Kultur und Tourismus
im Vordergrund. Dies hatte zur Folge, dass sich der Tourismus sehr schnell und
weitflachig Uber das Land ausgebreitet hat. Er wachst und die Turkei wurde zu einer
der starksten Wachstumsregionen der Welt. Durch das oben beschriebene Gesetz war
es durch die Investitionen maoglich, die Infrastruktur des Landes stark auszubauen, so

33 vgl. Sevinc 2007: 35ff.
34 vgl. Sevinc 2007: 37f.
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dass es immer einfacher wird, sich im Land fortzubewegen. Beispielsweise wird ein
Tunnel unter dem Bosporus gebaut, der den europaischen und den asiatischen Teil
der Metropole Istanbul verbindet und im Oktober 2013 fertiggestellt werden soll. Somit
werden die zwei sehr verkehrsstarken Bricken Uber dem Bosporus entlastet. Durch
das Gesetz ist die Turkei fur ausléandische Investoren sehr beliebt geworden. Dies
hatte natlrlich Auswirkung auf die wirtschaftliche Situation im Land. Viele Investoren,
darunter auch vermehrt deutsche (Siemens, Bosch) errichten Werke in der Tlrkei. Die
Tlrkei plant zudem den groBten Flughafen Europas in Istanbul. Planungen von
touristischen Institutionen kénnen dank der Gesetzeslage schnell umgesetzt werden.
Durch die Investoren werden die Hotels gro® und hochwertig. Die Vermarktung ist
professionell.

Der Tourismus boomt und das bedeutet fiir die Tirkei viele Gaste, die Geld ins Land
bringen. So wurden viele Arbeitsplatze geschaffen und das Einkommen der Menschen
erhoht. Der Tourismus bedeutet daher eine starke Verbesserung der Armutssituation
im Land. Die Regierung mochte die Turkei zu einer 12-Monats-Destination machen,
das heil’t, die Urlauber reisen nicht nur in den Sommermonaten fir den Strandurlaub
an, sondern nutzen das Land auch in den Winter- und Fruhjahrsmonaten fur den
Urlaub. Dazu soll die Kulturvielfalt des Landes locken. Istanbul wird immer mehr zu
einer der beliebtesten Metropolen neben London und Paris.

Auch wenn die beschriebenen Auswirkungen des Tourismus auf dem ersten Blick fir
die Turkei sehr positiv aussehen, hat der Tourismus fir die Menschen in den Regionen
auch negative Auswirkungen. ,Diese werden in drei Effekte eigeteilt: der
Einkommenseffekt, der Zahlungsbilanzausgleichseffekt und der arbeitsschaffende
Effekt.*

Wie bereits erwahnt, wurde durch die Entwicklung des Tourismus die Zahl der
Arbeitsplatze erhdéht und somit stieg das Einkommen. Das Geld, das die Arbeiter in
den Tourismusregionen verdienen, geben Sie zum groflen Teil auch in diesen
Regionen wieder aus. Somit werden die Einnahmen in den Tourismusregionen
zusatzlich erhéht. Doch durch das Gesetz zur Forderung des Tourismus verlieren viele
Einheimische ihre Grundstlcke. Bei den dort erbauten touristischen Einrichtungen wie
beispielsweise Hotels, werden die Angehdrigen aus den nachsten Generationen zu
einem geringen Lohn als Arbeiter eingestellt. Aber durch den Verlust der Grundstlcke,
bleibt ihnen oftmals nichts anderes Ubrig, als in den Tourismusregionen zu arbeiten.
Dies hat zur Folge, dass die junge Generation aus landlichen Gebieten in die
Tourismusregionen zieht um dort den Lebensunterhalt zu verdienen. lhre Arbeitskraft
fehlt dadurch auf den Héfen der Familien.

% vgl. Ergliven 2009: 32
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,Die Turkei kauft weitaus mehr Guter im Import ein als sie durch den Export verdient.
Im Jahr 2004 wurde ein Exportvolumen von ca. 67 Mrd. US$ erreicht wahrend der
Import bei ca. 91 Mrd. US$ lag. Das fiihrt zu deinem Defizit der Zahlungsbilanz von 24
Mrd. US$.%° Bei der Suche nach Méglichkeiten dieses Defizit auszugleichen, soll
besonders der Tourismus als Einnahmequelle eingesetzt werden. Zwischen 1980 und
2000 stieg der Anteil des Tourismus bei Exportgiitern von 11,2% auf 27,8%.“*’

Bereits erwahnt wurde, dass viele Menschen aus der landlichen Bevdlkerung in die
Tourismusregionen auswandern, um dort Geld zu verdienen. ,Ob und inwieweit der
Tourismus einen hohen Einfluss fur die Beschaftigungssituation der Volkswirtschaft

«38

hat, macht seine gesamtwirtschaftliche Bedeutung aus. .iIm Vergleich mit anderen

Branchen gilt die Tourismuswirtschaft als ein arbeits- und weniger kapitalintensiver

Bereich“*®

.Im Tourismus werden, im Vergleich zu anderen Wirtschaftssektoren, mehr
Arbeitskrafte eingesetzt und somit schafft der Tourismus sehr viele Arbeitsplatze. Auch
wenn viele dieser Arbeitsplatze von der Saison abhangen, kommt der Tourismus somit
bei der Schaffung der Arbeitsplatze entgegen. Im Jahr 2005 war jeder 13. Arbeitsplatz
in der Tlrkei in der Tourismusbranche zu finden. Die Arbeitslosenquoten in den
Tourismusregionen sind im Vergleich zur Gesamttlirkei (10,3%) deutlich niedriger

(Antalya 6,6%).“*

3.4. Die tuirkische Tourismuspolitik unter dem
Gesichtspunkt der Nachhaltigkeit

,Der Tourismussektor geniel3t in der Tiirkei eine totale Freiheit, da das Kultur- und

Tourismusministerium iber die Tourismusentwicklung keinerlei Kontrolle austibt.“’

Der Erfolg der Tourismusentwicklung wird von der turkischen Regierung an der
schnellen Zunahme der Bettenzahlen und der Besucher gemessen. ,Der Tourismus
hat in der Turkei bewirkt, dass die finanziellen Unterschiede zwischen den Regionen
stark nachgelassen haben und eine Gleichheit eingesetzt hat (Disparitadtenabbau).“*?
Somit wurde die schnelle Entwicklung sehr begrif3t und weiter geférdert. Dies hatte
allerdings zur Folge, dass die Entwicklungen in den Tourismusregionen keinerlei

Planungen zu Grunde lagen. ,Die fur die Masse an Tourismus erforderliche Wasser-

%6 vgl. Ergliven 2009: 32

%7 ygl. Tung 2003: 12f.

38 vgl. Freyer 2011: 335

% Vorlaufer 2003: 8

40 vgl. World Travel & Tourism Council (WTTC) 2010
“ Degirmenci 2005: 92

“2vgl. Sprengel 1998, 200
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und Stromversorgung wurde nur zum Teil errichtet und ist nicht ausreichend.“** Auch
die neu erschlossene Tourismusregion Lara, die nah der Stadt Antalya gelegen ist,
entwickelt sich sehr schnell und ohne Planung. An oberster Stelle steht, durch Hotels
und Resorts die Bettenanzahl zu erhdhen. Die dafir nétige Infrastruktur und Wasser-
sowie Stromversorgung wird dabei aufler Acht gelassen. ,Pamukkale und
Kappadokien sind Beispiele fur Tourismusregionen, die direkt an Naturdenkmalern
entstanden sind. Durch den Tourismus werden diese zerstért und durch die
Zerstérung der Natur beginnt der Tourismus in den Regionen zu stagnieren und gar

zuriickzugehen.“*

,Die Turkei gilt als Billigurlaubsziel. Ein Badeurlaub in der Turkei ist im Schnitt um 40%
preiswerter als z.B. im Konkurrenzreiseland Frankreich.“*° Des weiteren kommt dazu,
dass die Preise sehr stark abhangig sind von der Saison. ,Das Betten im Winter fir
weitaus weniger Geld verkauft werden, hangt zum einen damit zusammen, dass die
Nachfrage im Winter deutlich niedriger ist und somit eine starke Uberkapazitat besteht.
Zum anderen werden im Winter die Reisen in und um Antalya von unterschiedlichen
Firmen subventioniert. Die Hoteliers versuchen, mit starken Preissenkungen die leeren
Betten im Winter mit Gasten zu flllen.”

Ein weiteres Problem, das in der Tiurkei durch die rasante Entwicklung des Tourismus
entstanden ist, ist der Flachennutzungskonflikt, der von Hofels ab den 1980er Jahren
beobachtet wird. Dieser Konflikt ist durch die hohe Wertsteigerung der Flachen
entstanden. ,Flachen, die vorher als nicht nutzbar galten, wurden mit Hilfe des Staates
und der Investoren in touristisch nutzbare Flachen verwandelt (beispielsweise
Golfplatze). Dadurch wurde der Wert der Flachen stark erhdht.“*® Es entsteht ein
Interessenkonflikt bei den Akteuren des Tourismus. Landwirte, Naturschutzer,
Investoren und staatliche Amter sehen den Tourismus aus unterschiedlichen
Blickwinkeln. Fir die Investoren und Amter steht besonders die schnelle
Weiterentwicklung im Vordergrund. Naturschitzer und auch die Landwirte legen
besonderen Wert auf die Erhaltung der Natur und die landwirtschaftliche Nutzflache.
FuUr eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus ware es von besonderer Wichtigkeit,
dass bei der Raumplanung die Gemeinschaftsinteressen bertcksichtigt werden. Das
schon angesprochene Problem, dass Landwirte ihr Land an Investoren verkaufen
missen und dann als unterbezahlte Arbeitskraft in den touristischen Einrichtungen
arbeiten hat zur Folge, dass neue soziale Probleme entstehen und die sozialen
Disparitaten verstarkt werden.

+LAullerdem hat der Massentourismus zur Folge, dass Ressourcen wie Wasser knapper

3 ygl. Quandt 2003: 52
* vgl. Simsek 2006: 2f.
“5ygl. Sauter 2005: 90

6 vgl. Sen 1996: 196
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werden.“’’ Das hohe Aufkommen von Abfall und dessen Entsorgung spielt eine weitere
grof3e Rolle in der nachhaltigen Entwicklung des Tourismus. In der TUrkei ist in diesem
Segment noch ein starker Handlungsbedarf. ,Nur 20% der Haushaltsabfalle in der
Tarkei werden entsprechend der Vorgaben kontrolliert entsorgt und kdnnen recycelt
werden. Was mit dem Rest des Mills passiert ist nicht bekannt. Die
Tourismusbetriebe, wie Hotels und Restaurants, sind vom Gesetz aus dazu
verpflichtet, entweder an die Infrastruktur der Mullentsorgung angeschlossen zu sein
oder (iber eine eigene Miillentsorgungsanlage zu verfiigen.“*® Allerdings sagen die
Zahlen etwas anderen. ,Von den ca. 4500 Tourismusbetrieben im Land verfiigen nur
19 Uber eine eigene Klaranlage und nur 40 von den ungefahr 3000 Stadtverwaltungen
(Burgermeisterbezirken).“ Trotz der aussagekraftigen Zahlen gibt es von der Regierung
eine ,zweijahrige Schonfrist fiir die Umweltsiinder.“*°

Durch die Uberstirzte und ungeplante Entwicklung des Tourismus blieben Themen wie
Okologie, Umweltschutz und Landschaftsplanung auf der Strecke.

4T vgl. Atik 2003: 16
8 vgl. Atik 2003: 1
9 vgl. Hohler 2004: 6
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4. Die Massentourismusdestination Alanya

Im Zentrum der Turkischen Riviera liegt die Region Alanya, deren Hauptstadt die
gleichnamige Stadt ist. ,lhren Namen bekam die Stadt von Mustafa Kemal Atatirk,
dem Begriinder der modernen Republik Turkei und ersten Prasidenten des Landes.
Vermutlich wurde die Stadt aufgrund ihrer militarisch-strategisch gunstigen Lage
gegriindet. ®°® An der tiirkischen Mittelmeerkiiste gilt Alanya als wichtigstes
Siedlungszentrum, da es wirtschaftlich hauptsachlich durch den Tourismus, aber auch
durch Landwirtschaft und Viehzucht gut gestellt ist. Die Stadt hat knapp 95.000
Einwohner und liegt auf einer kleinen Halbinsel. Durch die Halbinsel wird ein
natlrlicher Hafen gebildet, der heute vorrangig fur den Tourismus genutzt wird, aber
friher der Fischerei diente. Vor 1960 war Alanya nur Uber das Wasser zu erreichen.
.Erst danach wurde eine Strale (D-400) gebaut, die Antalya mit Alanya und Mersin
verbindet. Die Altstadt von Alanya und die Festungsanlage liegen auf der felsigen
Halbinsel. Das Stadtzentrum allerdings breitet sich immer weiter auf die Flussebene

und die Berghange aus.“”’

,In der Landwirtschaft werden hauptsachlich Bananen und
Zitrusfriichte angebaut, diese sind fir die Bewohner der Stadt die
Haupteinnahmequelle und zudem wichtige Exportgiiter der Region.“*? Doch auch dort
werden die Grundstiicke der Bauern an Investoren flr den Tourismus verkauft. Die
Stadt ist von planloser Bebauung und Neuansiedlungen in chaotischer Anordnung
gepragt. ,Die 75 Kilometer Kistenlange von Analya besteht aus ca. 70 Kilometern fr

« 53

den Tourismus geeigneten Strand. Aber nicht nur die endlos erscheinenden

Strande, sondern auch das Klima der Region macht Alanya bei Touristen so beliebt.

%0 ygl. Hofmeister 1999: 30
*" vgl. Ergiiven 2009: 13f.
52 vgl. ebd.: 37

%3 vgl. Demir 1999: 2
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Abbildung 3: Klimadaten Alanya
Quelle: http://www.iten-online.ch/klima/europa/tuerkei/alanya

Wie in der obenstehenden Grafik zu erkennen, ist das Klima in den Sommermonaten
sehr warm (ca. 30 Grad Celsius) und dazu regenarm. Die Sonne scheint bis zu 13
Stunden am Tag und auch das Wasser hat eine angenehme Temperatur von
durchschnittlich 20 Grad Celsius. ,In den 1950er Jahren war Alanya noch ein kleines
Fischerddrfchen mit knapp 7000 Einwohnern. Da war an eines der grofiten
Tourismusgebiete des Landes noch nicht du denken. Seit den 1970er Jahren
entwickelt sich die Stadt immer mehr durch den Tourismus. Vor dieser Zeit war
besonders die Landwirtschaft wichtig fir die Einwohner der Stadt. Es wurde neben
Holzhandel mit Agypten Anbau von Bananen und Zitrusfriichten betrieben,
Gewachshauser wurden gebaut und die Friichte aus Alanya international verkauft.“>*
Als der Tourismus in dieser Region anfing, ging die Landwirtschaft immer mehr zurtck.
Die Bewohner der Stadt versuchten, ihr Geld durch den Dienstleistungssektor zu
verdienen und nicht mehr durch die Landwirtschaft. Diese gesellschaftliche
Umstrukturierung der Stadt hat drastische Auswirkungen: ,Landwirtschaftliche
Nutzfliche der Region hat sich zwischen den Jahren 1992 und 1997 um 20%
verringert.“>® Durch die bereits beschriebenen Konditionen fiir auslandische Investoren
fur touristische Bebauungen wird sich dieses Phanomen weiter verstarken.

Bevor der Tourismusboom in Alanya anfing war die Stadt besonders bei den
Einheimischen des Landes schon ein bekanntes Reiseziel. ,Durch die Hohen- und die
Seeluft wurde Alanya oft als Kurreiseort besucht. Individualtouristen und

% vgl. Hiitteroth 1985: 158
% vgl. Uysal 1999: 24f.
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Wissenschaftlicher kamen ab 1948 in die Stadt, um die in diesem Jahr entdeckte

Damlatahdhle zu besuchen.“®

»,ZU Beginn des Tourismus gab es vereinzelte Pensionen, die von Familien betrieben
wurden oder sogenannte ,Feierabend-Hoteliers®, die neben ihrer Hauptbeschéaftigung,
eine zusatzliche Beschaftigung als Hotelier antraten.”’ Als 1960 die bereits erwahnte
Kistenstralle gebaut wurde, konnten die Touristen den Urlaubsort Alanya sehr gut
Uber den Flughafen Antalya erreichen und der erste touristische Aufschwung kam in
die Region. Diese Region wurde so beliebt wegen ihrer archaologischen Vielfalt, dem
milden Klima (siehe oben), der schénen Landschaft und dem niedrigen Preisniveau.
Die Einwohner der Stadt zeigten sich offen gegenliber den Touristen und passten sich
schnell an die neue Situation an. Aber der richtige Tourismusboom begann erst mit der
Verabschiedung des Tourismusférderungsgesetzes 1982 (vgl. Kapitel 3.2). Durch den
plétzlichen starken Anstieg des Touristenaufkommens in Alanya reichten die
vorhandenen Herbergen nicht mehr aus. ,3141 durch das Tourismusministerium
genehmigte Betten gab es 1983 in Alanya.“® Durch das Tourismusférderungsgesetz
entstand ein Masterplan fir Alanya. In der Region gab es eine Einteilung in
verschiedene Nutzflachen und somit Baugebiete. Aufgrund des neuen Gesetzes und
der neuen Tourismussituation gab es allerdings kaum Regeln flir den Bau von
touristischen Einrichtungen wie Hotels und Restaurants. Dies hatte zur Folge, dass die
Bauarbeiten sehr chaotisch und ungeplant vonstatten gingen. Die Devise war:
Hauptsache es geht schnell, damit die Flut an Touristen bewaltigt werden kann. ,Der
Massentourismus in der Region Alanya begann Mitte der 1980er Jahre: Die
auslandischen Investoren bauten riesige Hotelkomplexe und brachten somit auch viele
Reiseveranstalter in die Region. Diese warben mit ginstigen Pauschalangeboten in
ihren Herkunftslandern.“*® Fiir die Einheimischen bedeutete das, dass sie sich immer
weiter aus der Landwirtschaft zurlickzogen, ihre Grundsticke und Plantagen
verkauften und sich Berufe im Tourismussektor suchten. ,Zwischen den Jahren 1980
und 1990 sind die Beschaftigungszahlen der Agrarwirtschaft in Alanya um 71%
zurickgegangen. Im gleichen Zeitraum sind dafir die Zahlen im Sektor Dienstleistung
um 331% gestiegen.“®°

Durch den Ansturm an Touristen auf die Stadt Alanya waren die Investoren
gezwungen, mangels Platzangebot ihre Hotelanlagen entlang der schmalen Kuiste zu
bauen. Somit entstanden ab Ende der 1980er Jahre immer neue Touristengebiete.
Das billige Preisniveau, fir das der Massentourismus bekannt ist, konnte gehalten
werden, aber das Image von Alanya hat dadurch gelitten. Die gunstigen All-Inclusive-
Angebote locken immer mehr Billigtouristen in diese Gegend. Rund die Halfte aller

% vgl. Demir 1999: 1

5 vgl. Vorlaufer 1996: 101

2: vgl. Schmitt 1999: 61
ebd.

€0 vgl. Uysal 1999: 31
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Ferienanlagen in und um Alanya haben sich auf All-Inclusive-Angebote spezialisiert.
Das liegt daran, dass genau dieses Angebot stark von den Touristen gefordert wird.
Zahlen belegen es: ,Im Jahr 2004 lag die Auslastung bei Hotels mit Voll- oder
Halbpension bei 30%. Anlagen, die ein All-Inclusive-Angebot hatten, waren zu 80%

ausgelastet.“®’

4.1. Probleme und Folgen des Massentourismus in
Alanya

Das zu Anfang des Kapitels beschriebe Fischerdérfchen, das Alanya einmal gewesen
ist, musste dem Tourismus weichen. Heute bestimmen Hotelanlagen sowie auf die
Touristen abgestimmte Freizeitangebote das Bild der Stadt. Besonders die
unkontrollierten BaumalBnahmen und das extrem niedrige Preisniveau haben
drastische Auswirkungen auf die Kultur und die Menschen in der Region an der
turkischen Riviera. Auch wenn der Tourismus das Wirtschaftsniveau der Region
gesteigert hat, bringt die ausschlielliche Konzentration auf den Tourismus viele
Gefahren mit sich. Durch die rasante Entwicklung des Tourismus sind die meisten
Einheimischen abhangig von diesem Geschéaft. Viele haben ihre landwirtschaftlichen
Betriebe aufgegeben. Entweder, weil ihr Land von ausléndischen Investoren abgekauft
wurde, oder weil sie von vorneherein ihre grolle Chance im Tourismusgeschaft
gesehen haben. Der erste Anschein, dass die Einheimischen von der positiven
Wirtschaftsleistung profitieren, trigt. Zum einen ist der Tourismus an die Saison
gebunden und zum anderen wirde ein Einbruch des Tourismusgeschafts fur die
meisten Einheimischen ein vollkommenes Wegrutschen der Existenzgrundlage
bedeuten. Durch die saisonale Abhangigkeit sind die meisten Tourismusbetriebe nur
von April bis Oktober gedffnet und somit werden die Arbeitskrafte auch nur in diesem
Zeitraum bendtigt. ,Nur 10% der im Tourismus Beschéaftigten werden Uber das ganze
Jahr eingesetzt und demnach 90% nur in der Zeit, wenn die Urlauber kommen. Das
bedeutet, dass in den Monaten von November bis Marz ca. 50.000. Menschen ohne
Arbeit sind.“®® Bereits beschrieben wurde schon, wie beliebt besonders All-Inclusive-
Anlagen bei den Touristen sind. Diese bringen allerdings erhebliche Nachteile fur die
Einwohner. Die Anlagen sind so aufgebaut, dass der Urlauber diese nicht zu verlassen
braucht. Restaurant, Shops, direkter Strandzugang und Freizeitangebote sind mehr als
genug vorhanden. Die Bewohner der Stadt sind mit ihren Geschéften und dem
Einzelhandel auf den Touristen als Konsumenten angewiesen, doch dieser ist nicht
bereit, dort Geld auszugeben. In der Hauptsaison sind die Strande und die Hotels der
Tourismusgebiete voll, doch die Stadte sind leer. Der Urlauber hat fir den Flug, die

¢ vgl. AER 2005: 25
62 ygl. Uysal 1999: 8
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Unterkunft und die Verpflegung in den Hotels gezahlt und mdchte dartuberhinaus nicht
mehr Geld ausgeben. Die Preise, die die Urlauber fiur die All-Inclusive-Angebote
bezahlen sind sehr glinstig. Doch durch diese Angebote leidet nicht nur der Service,
sondern auch die Qualitdt der Speisen. Fir € 400 bekommt ein Tourist in der
Hauptsaison eine Woche All-Inclusive Urlaub mit Flug. Da bleibt die Gewinnspanne fir
die Hotels sehr eng. Der Film ,Schnappchenurlaub Tarkei* zeigt, welche Kalkulation
hinter den Kulissen der groflen Hotelburgen steckt. In dieser Dokumentation berichtet
ein ehemaliger Koch eines solchen Hotels, wie er die Speisen fur die Gaste zu
kalkulieren hatte. FlUr eine Mahlzeit, die einen Salat, einen Zwischengang, einen
Hauptgang und eine SifRspeise beinhaltet, darf der Koch nicht mehr als 4,50 tirkische
Lira ausgeben, das sind umgerechnet ca. zwei Euro. Reis und Nudeln werden als
Hauptspeisen ausgelegt. Die Gerichte werden durch Geschmacksverstarker
aromatisiert und mit Lebensmittelfarbe optisch verschdnert. Auch die abendlichen
Shows, die den Touristen in den Hotels geboten werden, haben nichts mehr mit der
wirklichen Turkei zu tun. Den Urlaubern wird in den Hotels ein ganz anderes Bild von
Land und Leuten vermittelt.

Wie bereits beschrieben, wurden durch die verlockenden Bedingungen viele
auslandische Investoren auf die Region aufmerksam und fingen an, in Alanya zu
bauen. Das Personal wird grotenteils von den Reiseveranstaltern gestellt, die mit den
Investoren zusammenarbeiten. Dadurch gehen die Einnahmen aus den All-Inclusive-
Anlagen an die Herkunftslander der Investoren und Reiseveranstalter. Nichts von dem
Geld flie3t in die Region oder kommt den Einheimischen zugute. Somit besteht eine
Abhangigkeit der Einheimischen von den auslandischen Investoren. Und diese
bezahlen dem Hotelpersonal nur ein sehr kleines Gehalt. Das Personal lebt in
UnterklUnften, die vom Hotel gestellt werden. Diese sind oftmals sehr klein und nicht
gepflegt. Zehn Personen oder mehr missen auf kleinstem Raum zusammenleben. Die
Zimmer sind nicht klimatisiert und das bedeutet bei einer Aullentemperatur von
durchschnittlich 35 Grad Celsius im Schatten, dass die Zimmer sehr heil3 werden.
Auch die sanitdren Anlagen sind veraltet und unhygienisch. Anstatt einer Toilette
befinden sich in vielen der Unterklnfte nur Lécher im Boden, sogenannte Plumpsklos.

“63 arzahlt ein Kellner eines Hotels an

“Unsere Unterkinfte sind elend und unbequem.
der tiurkischen Riviera. Doch wenn sich das Personal Uber die Zustdnde oder die
Bezahlung beschwert, wird es entlassen. Es gibt genug Menschen in der Tirkei, die
Arbeit suchen. Ein Arbeitnehmer erzahlt im Film, dass er bis zu 16 Stunden am Tag
arbeiten muss. ,Du hast Gberhaupt keine sozialen Rechte. Alles liegt in der Hand des
Chefs. Er kann dich entlassen wann er will und er kann dich einstellen wann er will.

Und wenn ich mich an die Gewerkschaft wende, dann werde ich direkt entlassen.“®*

63 Schnappchenurlaub Tiirkei 2012
& ebd.



Die Massentourismusdestination Alanya 25

Der sehr schmale Kiistenstreifen der Region ist bei den ausléndischen Investoren
besonders beliebt. Vor den 1980er Jahren waren die Strdnde von Alanya kaum
besucht. ,Durch die Touristen wurde dieser ca. 70 Kilometer lange Teil extrem
aufgewertet und immer beliebter. Mehr Touristen kamen an die Strande, nachdem
Hotels mit Direktzugang gebaut wurden. Die Raume zwischen Strand und Hotel
wurden oftmals mit fruchtbarem Boden aufgefiillt, um den Touristen blihende Blumen,
grine Baume und attraktive Poollandschaften zu bieten.“®® Diese starke Nutzung der
Flache bedeutet gleichzeitig eine starke Versiegelung des Bodens. Diese Entwicklung
nimmt immer weiter zu. Die Umwelt wird dadurch sehr belastet. ,Die natlrlichen
Prozesse, die im Boden ablaufen werden gestoppt und das wirkt sich sehr negativ auf
den Wasserhaushalt des Bodens aus. Folgen kbénnen Trinkwassermangel,
Durreschaden und extremes Hochwasser sein. Okosysteme werden dadurch stark
gefahrdet und in vielen Fallen sogar zerstért. Der Boden ist erhdht anfallig fur
Erosionen. Zudem werden Lebensrdume von Tieren und Pflanzen vernichtet.
AulRerdem haben die GroRRbauten die Auswirkung, dass die natlrliche Bellftung der

Stadt nicht mehr funktioniert.“%

Auch das hohe Aufkommen des Mills stellt ein Problem fir die Region dar. In der
vorliegenden Arbeit wurde bereits abgehandelt, dass nur etwa ein Flnftel des Mills in
der Turkei nach Vorschrift entsorgt wird. Besonders in landlichen Gebieten wird
Mdalltrennung und Wiederverwertung nicht praktiziert. Auch sind nicht gentugend
Mdulldeponien vorhanden. ,Nur eine einzige Mdulldeponie ist flr die Stadt Alanya
vorhanden, wo der Mull lediglich nur ausgeschuttet wird. Einen besonderen Schutz fur
die umliegenden Walder und die Natur gibt es nicht. So besteht die standige Gefahr
einer Kontaminierung.“®” ,Unkontrolliertes Ablassen der Abwasser ins Meer sowie die
verunreinigten FlUsse, die ins Meer minden, fihren dazu, dass auch die Kusten stark
verschmutzt werden. Auch die Unterwasserwelt, die bei Tauchurlaubern sehr beliebt
ist, wird durch diese Verschmutzung zerstort.“®®

Von Beginn an war der Massentourismus in Alanya geplant. Doch die Auswirkungen
sind sowohl fur die Menschen als auch fir die Umwelt und die Tiere nicht nur positiv.
Trotz der vielen negativen Folgen hat Alanya eine groRe Bedeutung im
Tourismussektor der Turkei. Zwischen 1999 und 2005 reisten ca. 6.5% aller Urlauber
in die Tarkei nach Alanya. 8% der Einnahmen durch den Tourismus in der Turkei
wurden in Alanya erwirtschaftet (vgl. Abb. 2).

% vgl. Vorlaufer 1999: 271
% vgl. Schmitt 1999: 88 f.

67 vgl. Hohfeld 1995: 194

% ebd., 195
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Jahr Exporteinnahmen | Tourismuseinnahmen | Anteil (in %)
der Tiirkei in Alanya
1999 26.587 310.9 1,2
2000 27.775 557.5 2.0
2001 31.334 807.2 2,6
2002 36.059 961.4 2,7
2003 46.878 932.4 2.0
2004 63.167 1.098 1.7
2005 73.275 1.380 1.8
2006 85.309 1.212.3 1.4

Tabelle 4: Anteil der Tourismuseinahmen Alanyas an den Exporteinnahmen der Tiirkei (in Mio. US$)
Quelle: AER 2003: S. 107

Besonders bei der ndheren Betrachtung des Jahres 2005 wird die Bedeutung der
Tourismusregion Alanya deutlich. ,In diesem Jahr besuchten 21,1 Millionen Personen
die Turkei und es wurden knapp 14 Mrd. US$ durch den Tourismus erwirtschaftet. In
die Region Alanya kamen davon allein 1,5 Millionen Urlauber und die Touristenregion
nahm ca. 1,4 Mrd. US$ ein.“®®

% vgl. AER 2005: 118
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5. Individualdestination Cirali

,Cirali — Das verborgene Paradies*”

Mitten in einem Naturschutzgebiet und ca. 75 Kilometer entfernt von der
Touristenhochburg Antalya liegt das kleine Dorf Cirali.”® Es zeichnet sich durch seine
malerische Landschaft und die scheinbar unberihrte Natur aus. Und das ist nicht
typisch fir die Kiusten der Turkei. Wie im vorherigen Kapitel ausfuhrlich beschrieben,
zeichnen sich die meisten Strandabschnitte durch Hotelklétze und All-Inclusive-
Angebote aus. Doch Ciral ist ein Vorzeigebeispiel fir den ,sanften Tourismus®. Ein
dichter Wald, antike Ruinen und lange, nicht Uberlaufene Strande machen Cirali zu
einem Geheimtipp fur Urlauber, die sich fernab vom Massentourismus erholen
mdchten.”' Der Tourismus in Cirali begann Anfang der 1980er Jahre. Die ersten
Touristen kamen mit Rucksacken, Zelten und VW-Bussen, um am Strand das Leben
und die Sonne zu genielRen. Zu dieser Zeit war das Dorf noch schwer erreichbar. Nur
eine ca. sieben Kilometer lange, kurvige und nicht geteerte Stral3e fihrte nach Ciral
und wieder hinaus. Es gab noch keine Hotels und Pensionen in dem Ort und deshalb
wurde einfach gezeltet.”” Gegriindet wurde das Dorf Cirali etwa zur gleichen Zeit wie
die turkische Republik im Jahr 1923. Fir die tlrkische Wirtschaft war der Ort eher
unbedeutend. Noch bis vor einigen Jahrzehnten war Cirali nomadisch. Die Bewohner
zogen mit ihrem Vieh von Ort zu Ort und nur im Winter kamen sie zuriick nach Cirali.
Zu dieser Zeit war das kuhle Klima in den Wintermonaten wichtiger als das kristallklare
Meer und die atemberaubende Landschaft. Erst als die ersten Individualtouristen nach
Cirali kamen und es sich zu einem Geheimtipp flur den Geniel3er-Urlauber entwickelte,
gewann das Dérfchen an Bedeutung.”

Doch anders als die meisten Ortschaften in der Tlrkei und besonders die, die direkt an
der Kuste liegen und eine wunderschdéne Landschaft zu bieten haben, hat sich Cirali
nicht zu einer Tourismushochburg fir Massen- und All-Inclusive-Tourismus entwickelt.
Die kurvige, holprige Stralle wurde geteert und fur die Touristen entstanden kleine,
familienbetriebene Hotels und Pensionen. So entwickelte sich langsam ein Urlaubsort
mit Restaurants, kleinen Geschaften und Souvenirladen, der allerdings versteckt blieb
unter den Orangen- und Granatapfelbdumen. Dort wird eine andere Philosophie gelebt
als in den Orten, in denen der Massentourismus herrscht. Die meisten Pensionen
zeichnen sich dadurch aus, dass sie klein, liebenswirdig und persénlich sind. Das
Essen kommt aus der Region und kann frisch fir den Gast zubereitet werden. Es gibt
keine Massenabfertigung. Der Urlauber hat die Moglichkeit, Land und Leute
kennenzulernen. Er bekommt durch den personlichen Kontakt etwas von der Kultur der

7% vgl. http://www.xago.org/tuerkei/reise/cirali.htm

" vgl. Seibert 2012

"2 ygl. http://cirali-olympos-urlaub.homepage.t-online.de/cirali.html
& vgl. http://www.xago.org/tuerkei/reise/cirali.htm
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Tarkei und der Lebenseinstellung der Einwohner mit. Wahrend ein Zimmer in der
Hauptsaison in Cirali ca. 55 Euro kostet, kann ein Hotelbetreiber in Alanya nur 21 Euro
fir ein Zimmer verlangen. * Die Preise werden vorgegeben von den
Reisegesellschafen, die die Zimmer verkaufen. Und dafir bekommt der Reisende nicht
nur das Zimmer, sondern eine Rundumverpflegung und Animation noch dazu. Doch flr
diesen Preis ist es den Hoteliers nicht méglich, den Urlaubern die Individualitat und die
Persdnlichkeit zu bieten, wie sie in Cirali geboten wird.

Das Cirali sich nicht zu einem Ziel fir den Massentourismus entwickelt hat, liegt auch
an der Schildkrotenart ,Caretta Caretta“ Diese Art von Meeresschildkréten ist massiv
vom Aussterben bedroht. In den 1990er Jahren fand der Naturschutzverein WWF
heraus, dass diese Schildkrotenart regelmalig am Strand von Cirali nistet. Bald darauf
wurde ein Projekt fur die Einflhrung von sanftem und nachhaltigem Tourismus.

t.75

Entwickelt.” Zum Schutz der Schildkréten wurden einige Regeln aufgestellt:

* nachts ist das Betreten des Strandes untersagt

* nachts durfen die Strandliegen nicht naher als 50 Meter vom Meer entfernt
stehen

* kunstliche Beleuchtung in der Nahe des Strandes ist nicht erlaubt

* Tagslber diurfen keine Sandburgen gebaut werden und es darf nicht im Sand
gebuddelt werden®

Ein Team aus Naturschitzern sucht den Strand regelmafRig nach neuen Nestern ab.
Ist eines gefunden, wird eine Kennzeichnung aus Draht vorgenommen, damit die Stelle
markiert und geschitzt ist. Nach ungefahr 50 Tagen schllpfen die kleinen Schildkréten
aus ihren Eiern und laufen zum Wasser. Uber die Entwicklung der Nester wird
detailliert Buch gefuihrt und bereits verlassene Nester werden ausgegraben, um zu
sehen, ob noch nicht geschlipfte Schildkréten Ubrig sind. Sollte dies der Fall sein,
dann wird diesen beim Schlipfen und auch beim Weg zum Meer geholfen. Um ein
Austrocknen durch die Sonne zu verhindern, werden die Schildkroten auf ihrem Weg

mit Wasser betraufelt.”’

" vgl. Molitor 2009: 50

"5 vgl. http://cirali-olympos-urlaub.homepage.t-online.def/cirali.html

7 vgl. http://carettacarettacirali.blogspot.de/2012/07/einleitung-introduction.html
" vgl. http://www.seb-tours.de/html/Cirali/caretta_caretta.html
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Abbildung 5: Eine Baby Caretta Caretta Schildkréte auf dem Weg zum Meer
Quelle: http://assets.wwf.ch/img/110112_39892.jpg

Durch die Auflagen von WWF war und ist es auslandischen Investoren nicht mdéglich,
das Land von Cirali mit Hotelkomplexen zu bebauen. Dadurch wurde eine Entwicklung
zum Massentourismus in Cirali verhindert. Das Projekt bekam von WWF zur
Entwicklung von sanftem und nachhaltigem Tourismus in Cirall sogar eine
Auszeichnung von der UN-Organisation HABITAT in Japan. Und obwohl das Projekt
im Jahr 2000 beendet wurde, sind die Bewohner des Dorfes immer noch aktiv im
Natur- und Umweltschutz tatig. Auf die Brut der Schildkréten wird weiterhin stark
geachtet und eigens dafiir wurde ein Biro direkt am Strand errichtet. Die Bauern
betreiben 6kologische Landwirtschaft und verwenden nur natirlichen Dinger und
natirliches Pflanzenschutzmittel. Vom tlirkischen Staat hat Cirali dafir das

,Qualitatssiegel fiir Bioprodukte bekommen®.”

5.1. Abriss in Cirali

Ciral ist aufgrund der Auflagen des WWF zu einem guten Beispiel fir sanften
Tourismus geworden. Da der Ort unter Naturschutz steht, war es der Regierung und
den Investoren nicht moglich, auch dieses Dorf fiir den Massentourismus zu
beanspruchen. ,Doch im Jahr 2012 wurde die idyllische Ruhe massiv gestért. Rund
einhundert Pensionen und Restaurants in Cirali bekamen von der Regierung den
Bescheid, dass ihre Bauten abgerissen werden. Den Grund daflir erklart die Regierung
damit, dass die Gebaude illegal gebaut wurden. Bevor der Tourismus nach Cirali kam,

& vgl. http://cirali-olympos-urlaub.homepage.t-online.de/cirali
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lebten die meisten der Einwohner von der Landwirtschaft. Die Bauern hatten ginstig
Land vom Staat fur landwirtschaftliche Zwecke zur Verflgung gestellt bekommen.
Nach einer Nutzungszeit von 25 Jahren war es den Bauern moglich, dieses Land
kauflich zu erwerben. Solches Land nannte man 2B-Land. Als sich in den 90er Jahren
der Tourismus in Cirali langsam entwickelte, fingen viele Bauern an, neben dem
Landwirtschaftsbetrieb auch Gastezimmer anzubieten. Schnell wurde ihnen bewusst,
dass das Geschaft mit dem Tourismus mehr Geld einbrachte als die Landwirtschaft.
So wurde der Schwerpunkt des Geschafts verschoben und bald waren viele
familienbetriebene Pensionen und Restaurants entstanden. Jedoch wollte die
Regierung diese Entwicklung des Entstehens von sanftem Tourismus stoppen und
zonte das 2B-Land in Wald- und Forstabschnitte um. Dies hatte zur Folge, dass nach
dem Gesetz keine weitere Bebauung zugelassen war. Jedoch lieRen sich die
Bewohner Cirali dadurch nicht stéren und bauten weiter an ihren Pensionen und
Restaurants fur die Touristen. Nachdem Anfang 2012 Inspektoren die Bauten in Cirali
Uberpriften wurde festgestellt, dass ein Grofteil der Pensionen und Restaurants im
Ort illegal errichtet worden waren und abzureif3en sind. Die Bewohner Ciralis und der
Staat stehen vor einem grof3en Konflikt. Der Staat begriindet sein Handeln damit, den
Wald und die Natur zu erhalten und zu schiitzen. Die Bewohner allerdings berufen sich
darauf, dass der Staat auch das Dorf Cirali fir den Massentourismus nutzen méchte
und daher die Pensionen abreisen will, die Grundstlicke enteignet und spater die
Zonen von Waldzone auf Tourismuszone umwidmet, um mit dem Bau flir groRRe
Hotelanlagen zu beginnen.“”® \Die Bewohner des Dorfes stiitzen sich bei diesen
Vorwurfen auf Plane, die bereits in den 1990er Jahren gemacht wurden. Nach diesen
sollte unter anderem ein grof3er Golfplatz errichtet werden. Aulerdem wurde 2012 von
der Regierung 18.000 m? Land an einen regionalen Fufballclub vermietet, der diese
Flache nicht als Trainingslager verwendet, sondern das Land an ein
Tourismusunternehmen weiterverpachtete, welches bereits ein Hotel in der Nahe des
Grundstiicks besitzt.“®® Die Bewohner Ciralis firchten also, dass ihre Pensionen unter
dem Vorwand des Naturschutzes abgerissen werden, um dann Platz zu haben fir die
Verwirklichung des Massentourismus in Cirali, der fur die Regierung schnelles Geld
bedeuten wiirde.

79 vgl. http://dasprojektoerchen.blogspot.de/2012/03/turkei-cirali-abbruchbescheide.html
8 vgl. Seibert 2012
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5.2. Massentourismus vs. Meeresschildkroten

Den Plénen der Regierung, den Ort Cirali als Massentourismusdestination zu
erschlielen, stehen allerdings die Meeresschildkréten im Weg. Cirali rangiert unter
den 20 wichtigsten Legestellen fir Meeresschildkréten in der Turkei. Das stellt den Ort
und vor allem den Strand unter besonderen Schutz: Auflagen, wie keine
Strandbesuche zwischen 22 und 6 Uhr, kein Buddeln am Strand, kein Wassersport,
Motorboote dirfen in einem Radius von 1 Kilometer nur mit der Geschwindigkeit von 5
Km/h fahren. AuBerdem sind Lichtquellen, die auf den Strand gerichtet sind oder nahe
des Strandes hell leuchten, nicht gestattet. Ein 200 Meter breiter Streifen direkt hinter
dem Strand gewahrleistet zudem, dass nicht zu nah am Strand gebaut wird, da dort ein
Bauverbot herrscht. Der Schutz der Meeresschildkréten wird vom ortlichen Verein
getatigt, der sein Blro direkt am Strand hat. Allerdings wird diese Arbeit nicht vom
Staat unterstitzt. Freiwillige aus dem Dorf kimmern sich um den Schutz der Caretta
Caretta Schildkéten ohne dabei finanzielle Hilfe von der Regierung zu bekommen. Der
Staat erlasst zwar viele Vorschriften zum Schutz der Tiere, aber eine aktive und
kontinuierliche Mithilfe an der Arbeit ist nicht gegeben. Doch auch die Regierung muss
sich beim Umsetzen von Planen an die internationalen Vorschriften des Artenschutzes
halten. Wenn der geplante Bau von groRen Hotels und die Einflhrung von
Massentourismus in der Zukunft umgesetzt werden soll, dann muss trotzdem der
Schutz der Meeresschildkroten gegeben sein. Massentourismus und Artenschutz an
einem Ort passt nicht zusammen. Somit sind die Schildkréten flr die Bewohner von
Cirall ein Hoffnungstrager, da durch sie der Massentourismus im Dorf verhindert
werden kann.
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6. Analysen

6.1. Analyse der Starken und Schwachen des
Turkeitourismus

Im folgenden Kapitel soll nun die Situation des Tourismus in der Tlrkei analysiert
werden. Zunachst werden die Starken und Schwachen des Tourismus im Land
tabellarisch dargestellt und dann naher erldutert. Nachfolgend werden die Chancen
und Risiken, die in der Tourismusbranche der Tlrkei bestehen, ebenfalls tabellarisch
aufgefihrt und erklart.

Starken Schwachen

Netzwerk der tlrkischen Reise- Kein touristischer Masterplan
veranstalter

Lage (Nahe zu den Quellmarkten) Unkontrollierter Wachstum des Tourismus
Attraktive Natur Schaden am Image der Destinationen
Historische Reichtimer Keine Achtsamkeit der tirkischen

Bevolkerung

Kulturelle Vielfalt Unterschiedliche Interessen der
Bevdlkerung und des Staates

Gastfreundschaft der tirkischen
Bevolkerung

Vielfalt der Freizeitangebote

Tabelle 5: Stdarken und Schwéchen Analyse des Tiirkeitourismus eigene Darstellung

An der oben stehenden Tabelle ist auf den ersten Blick gut zu erkennen, dass die
Tlrkei die besten Voraussetzungen fir ein Topreiseziel hat. Und wie ja bereits
erfahren, gehoért das Land inzwischen zu den wichtigsten Urlaubsdestinationen in
Europa und Asien. Die Tuarkei hat sich ein gutes Netzwerk in den Quellmarken
aufgebaut. Beispielsweise ist es in Deutschland massiv durch Reiseveranstalter
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vertreten. Die Lage der Turkei ist fur den Tourismus sehr ginstig. Direkt an der
Grenze von Europa und Asien gewahrleistet sie die Nahe zu den Quellmarken in
Europa, aber auch in Asien. Zum Beispiel vom Flughafen Kéln/Bonn aus ist es
mdglich, mit zahlreichen Direktfligen in vier Stunden in Antalya zu landen. Auch
wichtige Markte wie England und Russland erreichen das Land sehr einfach Gber den
Luftweg (vgl. Abb. 10).
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Abbildung 6: Karte von Europa

Aufgrund der auf den Tourismus abgestimmten Infrastruktur, sind die touristischen
Orte wie Alanya von den Hauptflughdfen (Antalya) mit dem Bus schnell und
unkompliziert zu erreichen.

Die Natur in der Turkei ist sehr vielfaltig. Mehr als 25% des Landes sind Wald. Die
unterschiedlichen Regionen der Tlrkei unterscheiden sich zudem voneinander:
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Abbildung 7: Karte der Tiirkei

.Im Nordosten der Tlrkei am Marmarameer ist die Landschaft eher hlgelig und
gepragt durch Walder, Basche und Straucher. An der 6stlichen Kiiste des Landes, der
Agais, wo das beliebte Urlaubsziel 1zmir liegt, ist der Boden sehr fruchtbar und daher
geeignet fur die Landwirtschaft. Diese pragt das Bild durch Olivenhaine, Zypressen,
Olivenbaume und Weinreben. Die nérdlich Kiste zeichnet sich durch ihre Vielfalt an
Grinténen aus. Dort am Mittelmeer ist das Klima ideal fur grole Waldflachen. Die
Tlrkei gehoért neben Indien zu den zweitgroten Teeherstellern weltweit und der Tee
des Landes wird in der Region des Schwarzen Meeres geerntet. Das Klima an der
Mittelmeerkiste im Siden des Landes ist sehr mediterran und daher optimal geeignet
fur den Anbau von Frichten wie Avocados, Bananen und Zitrusfrichten. Aber auch
Tomaten, Haselnlisse und Baumwolle werden in diesem Gebiet angebaut und

geerntet.“®’

Durch die vielfaltige Historie der Turkei sind eine grof3e Anzahl an antiken Statten und
Bauten geblieben. Somit hat die Turkei sehr viel an Kultur und Geschichte zu bieten.
Um einen kleinen Uberblick Uber die Sehenswiirdigkeiten des Landes zu bekommen,
werden im Folgenden drei der wichtigsten Kultur- und Landschaftsstatten vorgestellt.

8 vgl. Schweizer 2010: 182
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Abbildung 8: Tuffsteinlandschaft in Kappadokien

,Die Landschaft von Kappadokien, die in der Mitte der Tirkei liegt, Ostlich der
Hauptstadt Ankara, wurde von der UNESCO zum Weltkulturerbe ernannt. Dort sind die
Felsdenkmaler und die Hoéhlenkirchen zu bewundern. Die Landschaft wurde von
Vulkanausbriichen gepragt und erhielt die einzigartige und atemberaubende Struktur.
In die Felsen wurden um 400 v. Chr. Hohlen gebaut, die bis unter die Erde gehen.

Damit wollten sich die Bewohner vor Raubiberfallen schiitzen.“®?

.,Nahe Izmir, im Westen des Landes, sind die Ruinen von Ephesos zu finden. Sie
gehdren zu den sieben Weltwundern der Antike. Ephesos war in der Antike eine sehr
wichtige Handelsstadt und lag direkt an der Kiste. Doch durch die klimatischen
Veranderungen sind die Ruinen der Stadt heute einige Kilometer im Landesinneren zu
finden. Zu den Ruinen gehoéren die Celsus-Bibliothek, der Artemis-Tempel, der
Hadrian-Tempel und das antike Theater von Ephesos.“®®

Auch die Natur hat in der Turkei eine ganz besondere Sehenswiirdigkeit geschaffen.
,Die Kalkterrassen von Pamukkale wurden 1988 ebenfalls von der UNESCO zum
Weltkulturerbe ernannt. Sie liegen in der gleichnamigen Stadt im Westen der Turkei
ungefahr 20 Kilometer noérdlich der Stadt Denizli. Die Kalkterrassen mit ihrem
Thermalwasser waren ein idealer Ort flir Hotels. Doch schnell wurde sichtbar, dass die
Hotelbetriebe eine Bedrohung flir die Terrassen darstellt. Das Wasser, welches die
Hotels bendtigten, fehlte den Kalkterrassen und somit farbte sich ihre weiRe Farbe
dunkel. Um dieses Naturphdnomen zu schitzen, wurden die Hotels 1998 geschlossen

und abgerissen.“®*

82ygl. Schweizer 2010: 399
8 ebd., 298
8 ebd., 318
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Abbildung 9: Kalkterrassen von Pamukkale

Neben diesen Kulturstatten der Tirkei sind die Menschen in diesem Land fir ihre
Warmherzigkeit und Freundlichkeit bekannt. Ein tlrkisches Sprichwort besagt ,Du
kommst als Fremder und gehst als Freund“.®® Tiirkische Familien laden gerne zum
Essen ein und diese sind immer turbulent, laut, frohlich und herzlich. Auch wenn ein
Gast zum ersten Mal da ist oder erst an diesem Tag kennenlernt wurde, wird seine
Anwesenheit mit einem gro3en Essen und der ganzen Familie gefeiert.

Abbildung 10: Amphitheater von Ephesos

Neben den Starken des Landes werden im Folgenden die Schwachen erlautert. Der
Tourismus in der Turkei hat eine rasante Entwicklung durchlaufen. Diese fiihrte dazu,
dass Hotels und sonstige touristische Einrichtungen uniberlegt und unkontrolliert
gebaut wurden, ohne Riicksicht auf die Umwelt, die Natur und deren Zukunft zu

8 http://www.antalya.de/kultur.htm
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nehmen. Bei Beginn des Tourismus und auch spater noch wurde in erster Linie an den
Gewinn fur das Land gedacht. So wurde auch kein Masterplan fir die Entwicklung
erarbeitet, um eine gewisse Kontrolle Uber das Geschehen zu bekommen. Es fehlte an
Regeln, Vorschriften und klaren Konzepten zum Schutz der Menschen und der
Umwelt. Durch die Massen, die in die Tlrkei reisen und dort flir wenig Geld Urlaub
machen, hat das Land das Image als Billigurlaubsziel bekommen. Durch die niedrigen
Preise leidet der Service fur die Gaste und die Qualitdt des Essens. Zwar sind Strand
und Sonne fir den Urlauber gegeben, aber bei Service und Komfort missen viele
Touristen Abstriche machen. Die glnstigen Preise fihren dazu, dass den Angestellten
im Tourismusgeschaft nicht viel an Gehalt geboten werden kann. Viele junge Turken
zieht es in der Saison in die Tourismusgebiete, wo sie auf Arbeit hoffen. Diese Arbeit
ist aber nicht sicher und hangt stark von der Saison ab. Wenn keine Tourismen
kommen, dann wird auch keine Arbeitskraft benétigt. Das bedeutet, dass die
Einwohner der Tirkei in den Wintermonaten in der Tourismusbranche keine
Beschaftigung haben. Oftmals bleibt aber nichts anderes als die Arbeit mit dem
Tourismus, da die Familien ihre Grundstlicke an die Investoren verloren haben, wo sie
vor dem groRen Boom ihr Geld mit der Landwirtschaft verdient haben. Somit ging die
Existenzgrundlage verloren und die junge Generation muss in den Urlaubsorten
arbeiten, um Geld fir die Familie zu verdienen.

Diese Schwierigkeiten sind entstanden, weil die Interessen von Staat und Bevélkerung
stark auseinander gehen. Die Einwohner der Turkei mdchten eine sichere Arbeit, die
genug Geld bringt, um die Familie zu ernahren. Die Regierung sieht in dem schnell
wachsenden Tourismus den Gewinn fir das Land. Fir den Staat steht nicht das
Wohlergehen der Einwohner im Vordergrund, sondern das Geld.
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6.2. Analyse der Chancen und Risiken des
Turkeitourismus

Nach der Vorstellung der Starken und Schwachen der Turkei werden nun nachfolgend
die Chancen und Risiken des Tourismus im Land dargestellt und erlautert.

Chancen ‘ Risiken
o Negative  Berichterstattung in den
Eventuelle EU-Mitgliedschaft Medien

Tuarkei in unmittelbarer Nahe zu den
Krisengebieten

Wachsten der Tourismusbranche Terrorismus in der Turkei
Verbesserung der Transport- Konkurrenzdestinationen

Kulturelle Ressourcen

mdglichkeiten

Globalisierung / Verbesserung der
Kommunikation

Olympische Spiele 2020 in Istanbul

Ausbeutung der Ressourcen

Tabelle 6: Chancen und Risiken des Tourismus in der Tiirkei eigene Darstellung

»Im Jahr 1999 wurde der Turkei offiziell der Titel als ,Beitrittskanditat der EU“ gegeben.
Seit  Oktober 2005 wurden die Verhandlungen zum Beitritt der Tarkei in die
Europaische Union aufgenommen.“®® Dem Beitritt des Landes stehen einige Auflagen
der EU im Wege. ,Diese fallen in den politischen, rechtlichen und &kumenischen
Sektor. Die Turkei muss ihre Gesetzte an die Standards der EU anpassen. Besonders
im Bereich Justiz und Grundrechte stehen sich zwei verschiedene Sichtweisen
gegeniber. So hat sich der Premier Recep Tayyip Erdogan noch Ende 2012 fir eine
Wiedereinflhrung der Todesstrafe ausgesprochen. Doch der jlingste Besuch der
Bundeskanzlerin Angela Merkel am 24. und 25.02.2013 zeigt, dass das Thema
EinfUhrung der Turkei fur die EU noch nicht abgeschlossen ist. Sie sprach sich dafur
aus, dass die Verhandlungen uber einen EU-Beitritt der Turkei weitergehen sollten. Als
Grund nannte sie unter anderem die besondere Beziehung zwischen Deutschland und

der Turkei, da sehr viele tlrkischstammige Menschen in Deutschland leben.“®’

Die kulturelle Vielfalt der Turkei zahlt bereits zu den Starken des Landes. Doch stellt
dies auch eine Chance fur den Tourismus in der Turkei dar. Die Menschen in der
Tlrkei sind aufgeschlossen gegeniber Touristen. Sie sind interessiert am Kontakt mit

& vgl. Lippert 2006: 177
87 vgl. http://www.sueddeutsche.de/politik/kanzlerin-ueber-tuerkischen-eu-beitritt-merkel-macht-tuerken-
neue-hoffnungen-1.1607834
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Menschen und laden gerne in ihre Heimat ein. Sie mdgen es, etwas von ihrer Kultur an
andere weiterzugeben. Diese Eigenschaften lassen sich sehr gut fir den Tourismus
nutzen. Die Touristen kbénnen aufgrund der offenen Haltung der turkischen
Bevdlkerung viel von den Einheimischen lernen und aus ihrem Urlaub mithehmen. Der
Kontakt zwischen den unterschiedlichen Kulturen kann mit den entsprechenden
touristischen Angeboten hergestellt werden.

Wie man bereits an den Zahlen der Tirkei sieht, wachst die Branche des Tourismus
stark. Somit liegen in diesem Bereich viele Chancen flir die Tlrkei. Besonders fir die
deutsche Bevdlkerung, die eine der Haupturlaubergruppe in der Turkei ist, ist ein
Jahresurlaub im Sommer Pflicht. In dieser Situation steckt ein grofles Potential fur die
Tlrkei, da die Bereitschaft zum Reisen auf der Seite der Urlauber gesichert ist. Nur
muss das Land sich darum kimmern, dass das Angebot flr die Touristen an den
aktuellen Markt angepasst ist und auf die Bedurfnisse der Urlauber eingeht. Auf den
aktuellen Markt wird im nachsten Kapitel eingegangen. Durch das standige Wachsen
der Transportmdglichkeiten, durch die Globalisierung besteht flr die Turkei ebenfalls
eine grolRe Chance darin, die Urlauber komfortabel, sicher und schnell an ihr
Urlaubsziel zu beférdern. Die ganze Welt ist durch die Globalisierung vernetzt und die
Kommunikation ist schnell und unkompliziert geworden. Durch das Internet ist die
Kommunikation tber die ganze Welt mdglich. Somit hat die Tlrkei als Reiseland die
Madglichkeit, sich Uber das Internet auf der ganzen Welt bekannt zu machen. Auch mit
sozialen Netzwerken koénnen Bilder und Informationen (ber das Land verbreitet
werden, die dazu einladen, einen Urlaub in der Tarkei zu verbringen.

Die Globalisierung und die schnelle Verbreitung von Informationen haben aber auch
ihre negativen Seiten. Neben positiven Nachrichten und gezieltem Marketing kbnnen
sich auch negative Nachrichten und Bilder schnell und Uber die ganze Welt verbreiten.
Jiingste negative Schlagzeilen in Deutschland machte die Tlrkei mit dem Streit um die
Behandlung der Bundeswehrsoldaten in der Tdrkei. ,Anfang Marz 2013 wurde von
Spannungen zwischen den deutschen und tlrkischen Soldaten am Stationierungsort
Kahramanmaras berichtet. Aullerdem sollen die Hygienezustande fir die deutschen
Soldaten schlecht sein. Die turkische Armee weist diese Vorwirfe aber bisher

zurlick.“®®

Die geografische Lage der Turkei ist fir die Urlauber zwar sehr glnstig, da zum einen
das Klima optimal fir den Sommerurlaub ist und zum anderen eine schnelle An- und
Abreise ermdglicht. Dennoch stellen die benachbarten Krisenlander wie Syrien und der
Iran eine Bedrohung fur viele Touristen dar. Die politische Situation in diesen Gebieten
ist sehr unruhig und instabil und immer wieder wird in den Medien von Anschlagen auf
Zivilisten berichtet. Diese potentielle Gefahr schreckt viele Urlauber vor einem Besuch
im Nachbarland Tarkei ab. Aber nicht nur die angrenzenden Lander wie Syrien und der

8 vgl. Hebestreit 2013: 1
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Iran haben mit Terrorismus zu kdmpfen. Auch in der Tlrkei kommt es immer wieder zu
gewaltsamen Ubergriffen, bei denen Zivilisten verletzt und getdtet werden. Im
September erschitterte eine Serie von Anschlagen das Land. Durch Autobomben
wurden am 20. September 2011 drei Menschen in der Hauptstadt Ankara getdtet und
15 verletzt. Zehn Tage spater wurden durch einen Selbstmordanschlag im Ferienort
Kemer an der Mittelmeerklste zwei Menschen verletzt und die Selbstmdrder getotet.
Diese Anschlage werden wegen des bestehenden Konfliktes zwischen in der Turkei
lebenden Kurden und der Tulrkischen Republik vertbt. Er besteht sowohl auf
politischer Ebene wie auch militdrisch. Die kurdische Organisation PKK mit ihrem
Hauptsitz und Rickzugsort in den Kandil Bergen tragt den Konflikt auf der militarischen
Seite aus. Die Kandil Berge liegen an der iranischen-irakischen Grenze, 100 Kilometer
von der Tuarkei entfernt. Ihren Ursprung hat die PKK im Osten der Turkei. Mit
Waffengewalt kdmpfen die Mitglieder der PKK flir die politische Autonomie der
kurdisch besiedelten Gebiete in der Turkei. In der Turkei lebende Kurden kommen
durch soziale, politische, wirtschaftliche und kulturelle Themen mit dem tirkischen
Staat in Konflikt.

Doch auch in der Tourismusbranche selbst steht die Tirkei vor einigen Risiken. Zum
einen gibt es in Europa viele Konkurrenzlander. Urlauber haben eine groRe Auswabhl
an Reisezielen und Urlaubsgebieten. Konkurrenzlander der Turkei sind beispielsweise
Spanien, ltalien, Agypten, Griechenland und Portugal. Durch die Pauschal- und All-
Inclusiv. Angebote der Reiseveranstalter ist fir die Touristen nur schwer ein
Unterschied zwischen den einzelnen Destinationen zu erkennen. Uberall wird Sonne,
Meer, Hotel und Verpflegung geboten. Die Angebote unterscheiden sich im grofl3en
und ganzen nur durch den Preis.

6.3. Megatrends

Megatrends sind Trends, die auf einen langen Zeitraum gesehen die Gesellschaft und
die Wirtschaft pragen und daher einen groRen Einfluss besitzen. Sie werden Uber
einen Zeitraum von Jahrzehnten beobachtet und spielen sich im Besonderen in der
Zukunft ab. In der Gegenwart sind jedoch schon quantitative und empirisch eindeutige
Indikatoren zu beobachten. Die Megatrends beziehen sich nicht nur auf eine
bestimmte Region, sondern sind auf der kompletten Welt anzuwenden. Spezifische
Auspragungen allerdings unterscheiden sich je nach Regionen. Durch den grof3en
Einfluss der Megatrends haben sie auch einen sehr hohe Wirkungsstarke. Sowohl
wirken diese auf die Individuen und das Konsumverhalten, aber auch auf Regierungen
und die Strategien von Unternehmen. Somit haben die Megatrends auch eine hohe
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Wirkung auf den Tourismus, der von der Destination nicht au3er Acht gelassen werden
darf.

Im Folgenden werden 8 Megatrends und lhre Auswirkung auf den Tourismus
vorgestellt:

1. Demografischer Wandel

In den westlichen Landern der Erde werden die wenigsten Kinder geboren. Diese
Tatsache wird zur Folge haben, dass die Bevoélkerung in den westlichen Landern
immer alter wird und mit der Zeit schrumpft. Im Gegensatz wachst die Bevolkerung in
den Entwicklungslandern wie China sehr schnell und die Geburtenrate in diesen
Landern ist besonders hoch. Fir den Tourismus bedeutet dies, dass er sich auf altere
Generationen als Verbraucher einstellen muss. Diese Generation wird auch ,Best
Ager“ oder ,Silver Surfer* genannt. Die Angebote an Reisen missen auf diese
Generation angepasst werden. ,Silver Surfer” sind Personen ab 50 Jahre, finanziell
abgesichert und weltoffen. Oft schon in Rente und daher zeitlich unabh&ngig.
Reiseangebote wie Gruppenreisen, betreute Reisen, Reisen mit arztlicher Begleitung
und behindertengerecht sind ansprechend flir diese Zielgruppe.

2. Gesundheit

Die Individuen versorgen sich selber und bekommen ein grofieres Bewusstsein fur den
eigenen Koérper und die Gesundheit. Diesen zu pflegen und zu hdten stellt sich mehr
und mehr in den Mittelpunkt. Nach der Fastfood Bewegung folgt jetzt eine Slowfood
Bewegung, die gesunde und frische Zutaten verwendet. Sportarten, die nicht nur die
Muskeln trainieren, sondern auch den Geist o6ffnen wie Yoga, Pilates und
Meditationsarten erfreuen sich immer gréRerer Beliebtheit. Somit bekommt der Urlaub
in der Zukunft eine andere Bedeutung. Erholung heif3t nicht mehr nur am Strand liegen
und sich sonnen. Sportarten die gut fur Kérper und Geist sind werden im Urlaub
ausgelbt, um sich zu entspannen. Explizit darauf ausgerichtete Urlaubsangebote sind
fur diese Gruppe von Menschen, die darauf spezialisiert sind mittels Yoga, Meditation
und anderen spirituellen Tatigkeiten die Ruhe im eigenen Koérper zu finden, sehr
ansprechend. Dazu kommt eine Verpflegung, die auf regionalen Produkten basiert,
wenn gewlnscht auch vegetarisch und von den Gasten unter Anleitung und in der
Gruppe selber zubereitet. Das Ziel der Urlaubsreisen wird sein, den Geist zu 6ffnen fur
neue Erfahrungen und Eindrtcke in einem Land mit einer fremden Kultur.

3. Frauenbewegung

Frauen bekommen in der Wirtschaft eine immer gréRer werdende Bedeutung. Frauen
besetzen die FlUhrungspositionen von groRen Unternehmen. Die ,Soft Skills¢, die
besonders die Frauen mitbringen werden in der Arbeitswelt immer wichtiger. Frauen



Analysen 42

haben nicht mehr die Position der Hausfrau und Mutter, sondern gestalten ihr Leben
und ihre Berufswahl individuell und nach ihren Winschen. Das bedeutet flr den
Tourismus, dass spezielle Angebote flr Frauen entwickelt werden mussen, die auf die
Wunsche und Bedurfnisse der weiblichen Touristen eingehen. Auch muss davon
ausgegangen werden, dass Frauen in Zukunft vermehrt alleine oder in Begleitung von
anderen Frauen reisen.

4. Kulturelle Vielfalt

Durch Immigration vermischen sich die Kulturen innerhalb eines Landes stark. Das
multikulturelle Leben wird wichtiger. Kulturelle Kommunikation ist ein wesentlicher
Bestandteil von internationalen aber auch nationalen Unternehmen. Darum wird es flr
die Menschen auch im Urlaub sehr wichtig, die Kultur des jeweiligen Landes
kennenzulernen. Die Reiseveranstalter sollten Angebote fir die Touristen erstellen, bei
denen diese die Kultur authentisch erleben und in Kontakt mit den Einheimischen
treten.

5. Neue Mobilitat

Die Mobilitdt auf der ganzen Welt wachst. Neue Formen der Mobilitdt entstehen.
Infrastrukturen im Verkehr wachsen und ermdglichen ein barrierefreies Reisen. Die
Tlrkei ist bereits sehr mobil, gut zu erreichen und auch die einzelnen
Feriendestinationen im Land sind durch moderne Strallen auf bequemen Weg zu
erreichen. Das ist besonders wichtig bei der wachsenden Mobilitat auf der ganzen
Welt. Auch exotische Destinationen werden immer erreichbarer fur die Touristen. Da
mussen die klassischen Ziele wie die Turkei mithalten konnen. Die Reisebusse, die die
Touristen beférdern, sollten immer den aktuellsten Sicherheitsstandards entsprechen
und komfortabel fir die Reisenden sein. Durch ausgebaute Flughafen im ganzen Land
ist es den Touristen bereits moglich, in die unterschiedlichen Gebiete der Turkei zu
reisen.

6. Digitalisierung

Neue Webformen, Social Networks und Blogs machen das Internet zum groRRen Teil
des Alltags. Das reale Leben wird digitalisiert. Unternehmen stellen sich im Internet vor
und arbeiten durch Online Plattformen. Fir Marketingkonzepte spielt das Internet eine
immer groRer werdende Rolle. Auch Reiseveranstalter und Destinationsmanagement
werden sich in Zukunft im Internet auf Social Media Plattformen wiederfinden.
Erfahrungen aus dem Urlaub werden auf solchen Plattformen ausgetauscht und
Empfehlungen ausgesprochen. Dies kann der Reisesektor positiv nutzen und sich
ebenfalls mit den neuen Webformen verbinden. So werden Angebote schneller
bekannt und gebucht. Positive Erfahrungen werden weitergegeben und so neue
Kunden gewonnen.
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7. Klimawandel

Das Klima verandert sich. Die globale Temperatur und die Belastung durch CO,
steigen an. Unternehmen werden umweltbewusster und verantwortungsvoller. Dieses
Bewusstsein sollte sich auch in der Tourismusbranche etablieren. Mit der Zeit werden
auch die Touristen auf dieses Thema aufmerksamer und achten auf umweltbewusstes
Reisen. In einem Massenmarkt wie er in der Turkei vorhanden ist, ist es schwierig, den
Tourismus zu 100 Prozent nachhaltig zu gestalten. Dennoch st ein
umweltbewussteres Handeln maoglich und auch die Touristen kdnnen dabei
mitmachen. Wie das vonstatten gehen kdnnte, wird in Kapitel 7.2 erlautert.

8. Nachhaltige Energienutzung

Ressourcen werden knapp und das Klima wandelt sich spirbar. Zur Entlastung der
Umwelt werden alternative und nachwachsende Rohstoffe genutzt, die auch im
Tourismus integriert werden kdnnen. Hotelanlagen sollten auf sogenannten ,grinen
Strom* umschalten, der aus Wind- oder Wasserenergie gewonnen wird. Hotels haben
neben einem starken Stromverbrauch auch einen sehr hohen Verbrauch an Wasser.
Wasser sollte durch Recyclinganlagen wiederverwendet werden kdnnen.
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7. Nachhaltigkeit im Massenmarkt

In den vorhergegangenen Kapiteln wurden die Entwicklung und die Auswirkungen des
Tourismus in der Tlrkei beschrieben und analysiert. In diesem Kapitel soll nun eine
neue Form von Tourismus vorgestellt werden: Nachhaltiger Tourismus im
Massenmarkt. Der Tourismus ist der groRte und wichtigste wirtschaftliche Zweig der
Turkei. Darum ist es wirtschaftlich nicht sinnvoll, den Tourismus zu minimieren, um die
sozialen, 6kologischen und ékonomischen Probleme, die durch den Massentourismus
entstanden sind zu I6sen. Dies wirde eine wirtschaftliche Krise des Landes zur Folge
haben. Auch die Entwicklung des Tourismus weltweit wirde eine solche Minimierung
nicht zulassen. Reisen ist flr viele Menschen eine Selbstverstandlichkeit und fester
Bestandteil des Lebens geworden. Durch den Massentourismus haben Urlauber
zudem die Moglichkeit, auch in ferne Regionen zu reisen, unabhangig der Héhe ihres
Einkommens. Das Geschaft mit dem Massenmarkt hat zur Folge, dass die Turkei die
kulturelle Vielfalt verliert, die Ressourcen aufgebraucht, die Flachen verbaut werden
und das Okosystem auBerdem unter den starken Emissionen leidet. Doch gerade
diese Faktoren: Gastfreundschaft, eine intakte Natur und Landschaft sind
grundsatzliche Voraussetzungen fiir einen erfolgreichen Tourismus. Es liegt also im
Interesse aller, der Regierung und der Menschen in den Tourismusgebieten,
nachhaltig zu handeln, um den Tourismus auch fur die Zukunft zu sichern. Der
Schlissel zu diesem Handeln liegt allerdings nicht bei der turkischen Regierung,
sondern bei den Reiseveranstaltern und Gewerbetreibern von touristischen
Einrichtungen wie Hotels und Restaurants. Durch neu gestaltete Angebote kénnen sie
den Massenmarkt in die Richtung des nachhaltigen Tourismus lenken. Natlrlich gibt es
schon jetzt besondere Angebote flr nachhaltiges Reisen. Jedoch sind diese
vorwiegend Nischenprodukte und nicht geeignet flir den Massenmarkt. Nachhaltiger
Tourismus im Massenmarkt soll demnach keine Ausweitung der bisherigen Nische
sein, sondern den heutigen Massentourismus im Ganzen verandern. Angebote wie
Pauschalreisen aus dem Reisekatalog, die Uber das Internet oder im Reisebiro
gebucht werden kdnnen, sollen an die sozialen und 6kologischen Bedurfnisse des
Landes angepasst werden. Aufgrund der Tatsache, dass diese Angebote von der
Masse konsumiert werden, erreichen bereits kleine Veranderungen eine grol3e
Wirkung. Als prinzipielle Richtlinie kann festgehalten werden, dass ein Angebot auf
dem Reisemarkt dann einen Erfolg garantieren kann, wenn dieses die Winsche und
Bedurfnisse des Kunden erflllt. Daher stellen Reiseveranstalter ihre Angebote anhand
der Nachfrage und der Trends zusammen (siehe Kapitel Megatrends). Wichtig fur die
Entwicklung nachhaltiger Reiseangebote ist es also zu wissen, wie und zu welchem
Preis die Verbraucher vom Massentourismus an nachhaltigen Angeboten interessiert
sind. Erst mit diesen Angaben ist es mdglich, Angebote zu entwickeln und den

Reiseveranstaltern vorzustellen.
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7.1. Die Zielgruppen

Jeder Urlauber sucht in seinem Urlaub die Erholung. Nur ist die Art und Weise, wie er
diese Erholung findet, oft sehr unterschiedlich. Manche Urlauber erholen sich am
besten bei einer All-Inclusive Pauschalreise am Strand, bei der sie sich um nichts mehr
kimmern missen. Andere erholen sich, wenn sie durch Berge wandern oder einen
Extremsport ausliben. Folgend werden sieben unterschiedliche Gruppen von
Urlaubern und ihre Winsche und Bedurfnisse vorgestellt. Die Zahlen zu den
Zielgruppen stammen von einer Befragung, die im Dezember 2003 im Rahmen einer
Studie durchgefiihrt wurde. Die Studie INVENT - Innovative Vermarktungskonzepte
nachhaltiger Tourismusangebote wurde vom Bundesministerium fur Bildung und
Forschung geférdert und durchgefihrt vom Oko-lIstitut e.V., dem Institut fir sozial-
Okologische Forschung GmbH sowie der Leuphana Universitat Lineburg, AMEROPA-
REISEN GmbH und der Deutschen Bahn AG. Ziel dieser Befragung war es
herauszufinden, welche Winsche und Bedlrfnisse die Urlauber an den Massenmarkt
haben. Das Ergebnis sieht wie folgt aus:

7.1.1. Die traditionellen Gewohnheitsurlauber (16%)

Der traditionelle Gewohnheitsurlauber flhlt sich an dem Ort am wohisten, den er gut
kennt. Er hat gerne die Kontrolle und Sicherheit und mag es sauber und ordentlich. Fur
ihn liegt die Entspannung an einem Ort, der ihm genau das bietet was er erwartet. Er
hat kein Interesse an fremden Kulturen, fernen Landern, neuen Erwartungen und der
einen oder anderen Uberraschung. Er liebt die Routine auch am Urlaubsort und dieser
darf gerne in der Nahe seines Heimatortes liegen, sprich in Deutschland. Die
Grundhaltung dieses Urlaubers ist nach innen auf die Familie und die Sicherheit
gerichtet. Er ist bedacht auf Traditionen und lebt die klassische Rollenverteilung von
Mannern und Frauen. Der traditionelle Gewohnheitsurlauber legt viel Wert auf Respekt
von Jingeren gegenlber Personen, die ihnen autoritdr gegenliberstehen. Personen,
die zum traditionellen Gewohnheitsurlauber zahlen, gehdren oftmals der alteren
Generation an. Alter als 60 Jahre sind 55,1% dieser Gruppe und 59,9% sind weiblich.
58,6% leben verheiratet mit ihrem Partner zusammen in einem Haushalt und 83,2%
dieser Haushalte bestehen nur aus zwei Personen. In dieser Gruppe tben 70,6% nicht
oder nicht mehr einen Beruf aus.
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7.1.2. Die Kinder-und Familienorientierten (14%)

Personen dieser Gruppe legen bei der Auswahl des Urlaubsortes einen erhéhten Wert
auf die Kinderfreundlichkeit. Nicht nur das Preis-Leistungs-Verhaltnis sollte
angemessen sein, sondern auch die Betreuung und Animation fir die Kinder sind fur
die Auswahl des Urlaubsortes wesentliche Faktoren, damit die Eltern im Urlaub Zeit fir
sich und ihre Erholung finden kénnen. Eine grof3e Rolle spielen zudem die Sicherheit
fur die Kinder und die Sauberkeit im Hotel. Da der Alltag der Kinder- und
Familienorientierten Urlauber stark von der Betreuung und der Erziehung der Kinder
gepragt ist, sind die Eltern oftmals Uberfordert und gestresst. Bei der Kindererziehung
sollen Werte wie Respekt und Gehorsam vermittelt werden. Die BedUrfnisse der Eltern
kommen im Alltag zu kurz und gerade die Mitter haben den Wunsch nach
Entspannung und Zeit, um sich um sich selbst zu kimmern. Die Altersspanne dieser
Zielgruppe liegt zwischen 30 und 50 Jahre. 72,2% leben als Ehepaar zusammen. Ein
Kind haben 34,0%, zwei Kinder haben 30,9%, drei Kinder haben 7,6%, vier Kinder
haben 1,4% und 0,3% haben funf Kinder. In einem Haushalt mit drei oder mehr
Personen leben 73,9% der Kinder- und Familienorientierten Urlauber. 25,7% dieser
Gruppe sind als Teilzeitkraft angestellt und ihr Einkommen liegt im mittleren bin
hdéherem Bereich.

7.1.3. Die Sonnen-Strand-Pauschal-Urlauber (20%)

Im Vordergrund dieser Urlaubsgruppe liegt die Entspannung am Urlaubsort. Die
Urlauber wollen Sonne, Strand und Meer und sich sonst um nichts kimmern muissen.
In welche Destination die Reise geht ist dabei zweitrangig. Personen dieser Gruppe
suchen primar nach Pauschalreisen zu Schnappchenpreisen, aber flr die garantierte
Entspannung vor Ort geben sie gerne auch etwas mehr Geld aus. Der Sonne-Strand-
Pauschalurlauber legt einen erhéhten Wert auf sein dufleres Erscheinungsbild und
gewisse Statussymbole. Er mdchte nach Auf3en einen guten Eindruck machen. Der
daraus resultierende Wunsch nach dem Besonderen liegt aber immer im bezahlbaren
und konventionellen Bereich. Personen in dieser Zielgruppe sind zwischen 50 und 70
Jahre alt und 58,6% sind Frauen. 39,8% leben zusammen mit einer anderen Person in
einem Haushalt und 46,3% leben alleine. Kinder sind in diesen Haushalten eher nicht
mehr anzutreffen. Oft sind diese bereits ausgezogen oder die Personen dieser Gruppe
haben keine Kinder. Das Bildungsniveau ist niedrig und auch das Einkommen der
Zielpersonen liegt unter dem Durchschnitt. 45,1% der Personengruppe arbeiten
ganztags und 44,3% arbeiten nicht oder nicht mehr.
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7.1.4. Die jungen Fun- und Action-Urlauber (11%)

Diese Urlaubergruppe ist nicht vorrangig auf Entspannung im Urlaub aus. Sie mdchte
etwas erleben und hat Interesse an Abenteuern und Action. Sie liegt weniger am
Strand und treibt tagsiber viel Sport. Am Abend geht sie in die Disko. Das Motiv fir
den Urlaub ist es auf’erdem, neue Leute kennenzulernen. Bei der Suche nach dem
richtigen Angebot greift der junge Fun- und Action-Urlauber gerne zu Schnappchen
und Last-Minute Angeboten. Durch seine spontane Art und die Flexibilitat verreist er
gerne immer wieder mit unterschiedlichen Personen. Diese Zielgruppe verwendet sehr
stark das Internet, um soziale Netzwerke zu benutzen. Sie liebt neue Technologien
und strebt nach den neuesten Trends. Wie bereits der Name dieser Gruppe verrat,
sind die Personen jung. 48,3% sind unter 30 Jahre alt. Zwei Drittel sind mannlich und
ungefahr drei Viertel sind nicht liiert. In einem Haushalt mit nur einer Person leben
55,8%. Ihr Einkommen liegt im mittleren bis niedrigen Bereich, aber das liegt meist
daran, dass sie sich noch in der Ausbildung befinden.

7.1.5. Die unkonventionellen Entdecker (10%)

Fur diese Gruppe von Urlaubern sind besonders Land und Leute des Urlaubsortes
wichtig. Sie wollen die Kultur, die Menschen und Traditionen des Landes
kennenlernen. Um das zu erleben, legen sie weniger Wert auf Komfort und Sauberkeit.
Auch die Sicherheit spielt flr sie keine so grof3e Rolle. Im Gegenteil schatzen sie es,
wenn etwas Unvorhergesehenes passiert und nicht alles geplant ist. Gerne planen sie
den Urlaub selber und ziehen ohne geflihrte Gruppe los, um den einheimischen
Menschen noch naher zu sein. Personen, die zu dieser Gruppe gehdren, leben kein
traditionelles konventionelles Leben. Sie sind aufgeschlossene weltoffene Menschen
und lassen sich von Vorschriften und Erwartungen Anderer nicht beeinflussen.
Anpassung gehoért nicht zu ihrem Lebensstil. Das Alter dieser Zielgruppe liegt im
Durchschnitt. 13,5% dieser Personen war schon einmal verheiratet und lebt jetzt
getrennt oder in einer neuen Partnerschaft. Ungefahr ein Drittel ist ledig und Single.
Die Zahl der Haushalte mit nur einer Person ist in dieser Gruppe sehr hoch. 50,4%
leben alleine und 26,8% zu zweit. Drei Personen leben bei 10,8% zusammen. Diese
Gruppe ist sehr gebildet und 47,8% sind berufstatig in einer Ganztagsbeschaftigung.
13,8% sind noch in der Ausbildung. Das Einkommen dieser Gruppe ist durchschnittlich
verteilt.
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7.1.6. Die anspruchsvollen Kulturreisenden (15%)

Fur diese Gruppe, ebenso wie flr die unkonventionellen Entdecker, liegt die Kultur des
Urlaubslandes im Vordergrund. Und diese soll sehr authentisch erfahren werden. Der
Austausch mit den Einheimischen in deren Sprache ist dabei sehr wichtig. Die
Personen in dieser Gruppe moéchten neue Eindricke erleben und Wissenswertes tber
fremde Kulturen und Lander erfahren. Es geht nicht um Erholung, sondern darum, den
Horizont zu erweitern. Die anspruchsvollen Kulturreisenden sind die Zielgruppe, die
sich nicht nur fiir die Schoénheiten eines Reiselandes interessieren, sondern die wahren
Umstande kennenlernen mdchten. Daher ist ihr Interesse an Gerechtigkeit im sozialen
und O&kologischen Bereich besonders hoch. Die anspruchsvollen Kulturreisenden
werden bei den Megatrends als die ,Silver Surfer beschrieben. Sie sind die
junggebliebene altere Generation, die sich nicht an die Konventionen der Gesellschaft
halt, sondern den Ruhestand dazu nutzt, Fremdes und Fernes zu erkunden. 66,7%
dieser Gruppe sind alter als 50 Jahre und die meisten leben in einer Ehe gemeinsam
mit dem Partner in einem Haushalt. Die Bildung dieser Gruppe liegt Uber dem
Durchschnitt. Das Einkommen liegt im mittleren und héheren Bereich.

7.1.7. Die Natur- und Outdoor-Urlauber (14%)

Fur die Natur- und Outdoor-Urlauber ist besonders der Kontakt mit der Natur wichtig.
Da sie meistens mit der Familie reisen, steht dabei auch die Kinderfreundlichkeit im
Vordergrund. Der Urlaub wird aktiv gestaltet mit Sport- und Naturprogramm. Damit die
Reisen umweltfreundlich und authentisch werden, sind die Natur- und Outdoor-
Urlauber auch bereit fur den Urlaub mehr Geld auszugeben. Nachhaltigkeit ist ihnen
sehr wichtig und sie wollen mit ihrer Anwesenheit die Natur nicht belasten. Sie sind
sozial und kulturell interessiert und engagieren sich in diesen Bereichen. Zu Hause
achten sie stark auf biologische Produkte und eine gesunde Lebensweise. Zu
vergleichen ist die Lebensweise der Natur- und Outdoor- Urlauber mit der der
sogenannten ,LoHaS* (Lifestyle of Health and Sustainability). Sie sind nicht zu
beschreiben als einfache ,0kos*, sondern zeichnen sich zudem durch ihre Vorliebe fiir
Technik und moderne Kommunikation aus. Manner und Frauen sind in dieser Gruppe
zu gleichen Teilen vorhanden. Die komplette Soziodemografie zeichnet sich dadurch
aus, dass sie im Durchschnitt liegt. Die Personen dieser Gruppe haben ein mittleres
bis jungeres Alter. 29,5% haben Kinder unter 18 Jahren. Bei 13,8% ein Kind, bei
13,2% zwei Kinder und bei 2,5% drei Kinder. 59,5% sind verheiratet. Das Einkommen

liegt im mittleren bis hdheren Segment.
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7.2. Die Marketingstrategie

Die Turkei ist durch die Vielfalt, die das Land zu bieten hat, ein Ort, aus dem viel
geschopft werden kann. Dort sind sowohl das Meer als auch die Berge vertreten, die
einladen zu verschiedenen Sportaktivitaten. Auch ist das Land geschichtlich sehr
gepragt. Viele historische Ereignisse, die die Weltgeschichte beeinflusst haben,
spielten sich in der Turkei ab und somit gibt es viel zu entdecken. Die Interessen von
vielen unterschiedlichen Zielgruppen werden also angesprochen. Besonders fir die
Fun- und Action-Urlauber ist ein Urlaub in der Turkei attraktiv. Durch die zahlreichen
Sportangebote haben sie eine groRe Auswahl flr die Gestaltung des Tages. Fir den
Abend bieten sich die viele Restaurants, Bars und Diskotheken in den Urlaubsgebieten
an, neue Leute kennenzulernen und Spall zu haben. Auch das Preis-Leistungs-
Verhaltnis ist fir diese Zielgruppe bei einem Turkeiurlaub sehr ansprechend. Die
glinstigen Angebote passen genau auf die Bedurfnisse der Fun- und Actionurlauber.
Auch fir die Sonnen-Strand-Pauschal-Urlauber und die Kinder- und
Familienorientierten Urlauber ist der Urlaub in der Turkei gemaf ihrer Winsche und
Vorstellungen. Die gro3en Hotelanlagen bieten eine Kinderbetreuung an, die oft Uber
den ganzen Tag geht und die Eltern haben somit Zeit fir sich und kdénnen die
Erholungs- und Wellnessbereiche nutzen. Die meisten der Hotelbauten liegen direkt
am Strand und bieten All-Inclusive, so dass sich der Urlauber um nicht mehr viel
kimmern muss. Das Problem bei diesen drei Zielgruppen liegt darin, dass sie sich
nicht fur die Nachhaltigkeit, den Schutz der Natur oder die Einheimischen
interessieren. Fir sie steht die Erholung im Vordergrund und diese mdéglichst zum
geringen Preis.

Die Strategie flir das Marketing liegt darin, die vorhandenen Angebote so anzupassen,
dass sie zur Lésung der sozialen und dkologischen Probleme beitragen. Der Vorteil ist,
dass die genannten Zielgruppen die Turkei bereits bereisen und dies mit noch
steigender Tendenz tun. Fir die Gruppe der Fun- und Action-Urlauber bedeutet dies,
dass Umweltschutz, Nachhaltigkeit und Achtsamkeit mit der Natur in die Aktivitaten
integriert werden ohne, dass dies den Urlaubern direkt bewusst gemacht wird. Sie
werden sozusagen ,eingeschlichen® durch Schlagwdrter wie ,Geheimtipp®,
,Abenteuer”, ,Risiko“. Uberlebenstraining in der Natur kdnnte beispielsweise eines der
Angebote fur die Zielgruppe sein. Dabei ist das Abenteuer mit der Natur verbunden
und wahrend der Aktivitdt kann weitere Achtsamkeit vermittelt werden. Durch den
hohen Wert, den diese Gruppe auf das aullere Erscheinungsbild legt ist es wichtig,
dass die Angebote attraktiv gestaltet sind und Uber Medien verbreitet werden, die diese
Gruppe konsumieren, beispielsweise das Internet und Social Media. Auch Aktivitaten,
die vor Ort gebucht und ausgefuhrt werden, kdnnen nachhaltiger gestaltet werden. Bei
Ausfligen ist ein Austausch mit gleichaltrigen Einheimischen mdglich, wobei so zum
einen etwas der tlrkischen Kultur mitgegeben wird und zum anderen die Bewohner
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des Landes durch den Kontakt mit den Urlaubern integriert werden und nicht mehr nur
hart fir diese arbeiten missen. So entsteht ein Austausch, ein Geben und Nehmen
zwischen den Kulturen. Angebote fur Ausflige in unberihrte Natur oder dhnlich sollten
dabei vermieden werden. Bei der Entstehung von neuen Hotels, Diskotheken,
SpalRbadern oder Restaurants sollten die Einheimischen mit einbezogen werden, um
Storfaktoren zu vermeiden, die zu Unmut auf der Seite der Bewohner flihren.

Bei den Kinder- und Familienorientierten Urlaubern sollte das Thema Nachhaltigkeit
bei der Kinderanimation, der Freizeitgestaltung sowie den Faktoren Sicherheit und
Sauberkeit vermittelt werden. Das sind die Bereiche, Uber die diese Zielgruppe am
besten zu erreichen ist. Die Kinderanimation kann schon bei den Kleinsten eine
Achtsamkeit gegenuber der Natur und der Umwelt entwickeln. Auch dort kann durch
Kontakt mit Einheimischen etwas von der tlrkischen Kultur mitgegeben werden. Durch
Angebote von Bustouren wird verhindert, dass jede Familie Mietwagen benutzt, die die
Umwelt belasten. Gemeinsames Reisen im Bus schiitzt nicht nur die Umwelt, sondern
ist zudem sicherer und bequemer fur die Familien. Nachhaltige Faktoren im Bereich
des Hotels werden den Familien unter den Gesichtspunkten der Hygiene und
Sauberkeit vermittelt. Auch die Sicherheit fir die Kinder ist beispielsweise bei der
Benutzung von 6kologischen Reinigungsmaterialien héher. Die nachhaltigen Faktoren
sollten bei dieser Zielgruppe in ein gesamtes Reisepaket integriert und verkauft
werden.

Die Zielgruppe der Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber wird genau wie bei den beiden
Gruppe davor, eher unterbewusst an die Nachhaltigkeit herangefiihrt. Auch hier wird
das Animationsprogramm der Hotels optimiert und an das Thema Nachhaltigkeit
angepasst. Anders als bei den Kinder- und Familienorientierten Urlaubern missten die
Ausflugsmdglichkeiten und Freizeitangebote exklusiver gestaltet werden. Fir diese
Gruppe ist etwas Besonderes notwendig, um das Interesse zu generieren.
Beispielsweise ein Besuch in einem turkischen Bad, genannt Hamam. Dort hinein
trauen sich viele Urlauber oft nicht, weil die Hemmschwelle zu grof3 ist. Doch ein
Besuch im Hamam zeigt zum einen viel der tdrkischen Kultur und bringt die
Einheimischen und die Touristen in Kontakt. Es verbindet zudem den gewinschten
Erholungs- und Wellnessfaktor mit einem exklusiven Erlebnis fur die Urlauber. Auch
die Hotelanlage ist ein guter Ansatzpunkt, um die Nachhaltigkeit in den Urlaub der
Touristen zu integrieren. Die Sonne-Strand-Pauschal-Urlauber legen viel Wert auf
Sauberkeit und Hygiene am Urlaubsort. Daflr sind sie bereit, ein bisschen mehr Geld
zu bezahlen. Ein geflhrter Rundgang durch das Hotel und auch ein Blick hinter die
Kulissen wirde den Touristen einen Eindruck davon geben, wie eine Hotelanlage
funktioniert und welche Arbeitsablaufe dahinter stecken. Auch kann dabei die
Bedeutung des Umweltschutzes naher erlautert werden.
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7.2.1. Bewertung der Strategien

Der Schwerpunkt der Strategien fir die Zielgruppe der jungen Fun- und Action-
Urlauber liegt auf dem Angebot fir Ausfliige und sportliche Aktivitdten. Dabei kann die
Kultur der Turkei und die Lebensweise der Menschen vermittelt und nahergebracht
werden. Zudem kdnnen diese Aktivitdten nachhaltig und umweltfreundlich gestaltet
werden. Gemeinsame Ausflliige in der Gruppe verhindern das tUbermalige Fahren mit
Mietwagen und schitzen so die Umwelt.

Die Gruppen der Kinder- und Familienorientierten Urlauber und die Sonnen-Strand-
Pauschal-Urlauber kénnen zusammengefasst werden. Hier ist ein besonderer
Schwerpunkt auf die Animation und das Programm fir Ausflige gelegt. Diese werden
optimiert und angepasst an das Thema Nachhaltigkeit. Beide Zielgruppen legen zudem
einen erhohten Wert auf Sauberkeit und Hygiene. Uber diese Faktoren ist die
Aufmerksamkeit der Touristen zu bekommen. Das Hotel kann MalRnahmen ergreifen,
die zu einer Reduktion des Ressourcenverbrauchs beitragen. Wenn sie dann mit der
Reise und dem Angebot zufrieden sind kann davon ausgegangen werden, dass sie
dem Hotel treu bleiben werden. Loyalitat bei Zufriedenheit zeichnet diese beiden
Gruppen aus.

7.2.2. Die Vermarktung der nachhaltigen Angebote im
Massentourismus

Wie ein Produkt gestaltet wird ist wesentlich entscheidend daflir, ob es vom Kunden
angenommen und gekauft wird. Die neu gestalteten Angebote fir den
Massentourismus in der Turkei missen demnach an die Zielgruppen angepasst
werden. In diesem Kapitel wird sich intensiv damit beschéaftigt, wie Entwicklung und
Vermarktung der nachhaltigen Angebote flir den Kunden gestaltet werden mussen.
Dabei werden die wichtigsten Bausteine dieser Entwicklung erldutert: das Produkt, der
Vertrieb und die Kommunikation. Das Endprodukt kann allerdings nur dann erfolgreich
sein, wenn die Winsche und Bedurfnisse der Zielgruppen bekannt sind. Diese wurden
bereits im vorherigen Kapitel erlautert.

7.2.3. Das Produkt

Diese Marketingstrategie legt fest, ob die Kunden direkt oder nur indirekt auf das
Thema Nachhaltigkeit aufmerksam gemacht und ob Neukunden fur die nachhaltigen
Angebote erschlossen oder ob die Angebote flr die bisherigen Zielgruppen gestaltet
werden. Fur die Turkei ist es empfehlenswert fir die aktuellen Zielgruppen (junge Fun-
und Action-Urlauber, Kinder- und Familienorientierte Urlauber und Sonnen-Strand-
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Pauschal-Urlauber), nachhaltige Angebote zu entwickeln und diese Uber die
entsprechenden Kanale zu vermarkten. Wichtige Fragen dazu sind:

- Was hat das Land an kulturellen und natlrlichen Ressourcen zu bieten?
- Wo liegen die Starken und Schwachen?
- Welche Entwicklung des Marktes sollte in dem Konzept verwendet werden?

Die Turkei hat Dank der Geschichte und der Entwicklung des Landes viel an Kultur und
Historie zu bieten. Einige Schwerpunkte wurden in der vorliegenden Arbeite bereits
thematisiert. An Material fir eine Vermarktung mangelt es daher nicht. Genau in
diesem Punkt liegt auch die Starke des Landes. Zudem kommen die ausgepragte
Gastfreundschaft der tirkischen Bewohner und die Offenheit gegentber Gasten hinzu.
Und dort liegt auch der USP (unique selling preposition), also das
Alleinstellungsmerkmal der Turkei. Sonne, Strand und Meer sind besonders am
Mittelmeer in vielen Landern geboten. Doch die kulturelle und historische Vielfalt,
gepaart mit der Gastfreundschaft der Einwohner ist in der Turkei einzigartig. Die
Schwéche im Bezug auf die Entwicklung nachhaltiger Angebote liegt ganz klar in der
bisherigen Entwicklung des Tourismus im Land. Die Urlauber sind an den
Massentourismus gewdhnt und erwarten die Leistung, die sie bisher bekommen
haben. Gerade die drei Zielgruppen, die relevant fur den Tlrkeitourismus sind, sind
schwer flr Verdnderungen zu gewinnen. Fur sie steht die Erholung im Vordergrund
und nicht die Nachhaltigkeit. Dennoch sollten die 6kologischen und sozial wertvollen
Entwicklungen im Vordergrund des Konzeptes stehen.

Eine genaue Anpassung der Angebote auf die Zielgruppen wird oft unterschatzt, ist
aber von mafldgeblicher Bedeutung. Zu empfehlen ist beispielsweise eine Unterteilung
der Zielgruppen in Untergruppen. So kdénnen beispielsweise die Kinder- und
Familienorientierten Urlauber in die Altersklassen der Kinder aufgeteilt werden. Das
macht es einfacher, malRgeschneiderte Angebote zu entwickeln. Auch muss darauf
genachtet werden, dass die Zielgruppen zueinander passen. Ein Hotel, das Angebote
fur Familienurlauber und junge Leute anbietet kann damit rechnen, dass es zu
Konflikten kommt, da die Interessen der Urlaubsgruppen stark auseinander gehen.

Der Schlussel zu einer erfolgreichen Entwicklung zum nachhaltigen Massentourismus
ist es, dass der Schutz der Umwelt, der Respekt gegenlber der Einwohner und das
Kennenlernen der Natur genauso selbstverstandlich werden wie Sonne, Strand und
Meer.

Ein weiterer Vorteil, der geschaffen werden kann und fir die Entwicklung der
nachhaltigen  Angebote von Vorteil ist, ist die Zusammenarbeit mit
Kooperationspartnern. Gerade an den in der Tlrkei so beliebten Pauschalreisen sind
in der Regel Hotels, Reiseveranstalter, Gastronomiebetriebe, Tourismusorganisationen
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sowie Bus- und Transportunternehmen beteiligt. Fur eine nachhaltige Entwicklung
sollten weitere Partner hinzugezogen werden wie beispielsweise Museen- und
Kulturverbande, Forst- und Landwirtschaftsverbande oder eine Kooperation mit

einheimischen Einzelhandlern.

7.2.4. Der Preis

Der Preis stellt fir die nachhaltige Tourismusentwicklung in der Tlrkei eine grolde
Herausforderung dar. Die Zielgruppen, die in die Tourismusregionen reisen sind sehr
bedacht auf den Preis und schlagen besonders bei Schnappchenangeboten zu. Nur
eine geringe Preisdifferenz entscheidet bei vielen Urlaubern bereits Uber das Reiseziel.
Da die Turkei in den vergangenen Jahren Urlaub zu besonders glinstigen Preisen
angeboten hat, haben sich viele Touristen flr dieses Land entschieden. Doch das stellt
nun ein Problem dar, da die Urlauber an die niedrigen Preise gewohnt sind. Doch eine
seridse Kalkulation der Preise ist fur die Entwicklung nachhaltiger Reiseangebote die
Voraussetzung.

.Eine seridse Kalkulation der Preise geht zu allererst von den eigenen Kosten aus. Die
realen Kosten der Reise werden erfasst, wenn die Bestandteile der Reise bereits
feststehen. Bei den realen Kosten wird unterteilt in die fixen Kosten und die variablen
Kosten. Die Fixkosten sind die Kosten, die anfallen, egal wie viele Reisen verkauft
werden oder wie viele Teilnehmer an der Reise teilnehmen. Variable Kosten dagegen
sind abhangig von der Teilnehmerzahl. Je mehr Teilnehmer eine Reise buchen, desto
hoher werden die variablen Kosten. Doch je mehr Teilnehmer eine Reise buchen,
desto gulnstiger werden die Kosten pro Teilnehmer, da die fixen Kosten auf mehr
Personen aufgeteilt werden kdénnen. Kosten, die fir den Vertrieb und die
Kommunikation anfallen, sind ebenfalls mit zu beriicksichtigen.“®® Wenn ein Preis
ermittelt ist, muss Uberprift werden, ob dieser Preis auf dem Markt Bestand hat. Ist er
konkurrenzfahig? Ist er angemessen fiur die Zielgruppe? Fur die drei relevanten
Zielgruppen des Turkeitourismus ist es wichtig, dass der Preis sich nicht von Anfang
an enorm von den vorherigen Schnappchen unterscheidet. Hier ist zu empfehlen, dass
die Preise von Saison zu Saison etwas erhéht werden. Doch eine Preisgestaltung, die
die anfallenden Kosten nicht deckt, ist keineswegs nachhaltig.

Preisdifferenzierungen, die nach unterschiedlichen Kriterien zustande kommen, sollten
auch fur nachhaltige Tourismusangebote genutzt werden. ,Differenziert werden kann
nach Personen (beispielsweise besondere Angebote fur Kinder), nach Mengen (bei
Gruppenreisen), nach Saisonzeiten (Unterscheidung zwischen Hauptsaison und
Nebensaison, in der Turkei von Oktober bis Marz), nach An- und Abreisetag und nach

89 vgl. Deutscher Tourismus Verband 2005
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dem Zustand der Buchungsanfragen (beispielsweise einen Rabatt flr Frihbucher). Zu
berlcksichtigen ist, dass nicht jede einzelne Buchung gewinnbringend verkauft werden

muss, sondern dass es auf die Summe der Buchungen ankommt.“%

7.2.5. Der Vertrieb

Der so beliebte Pauschalurlaub in der Tirkei wird am meisten Uber das Reisebiro
verkauft. ,Reiseveranstalter von Massentourismus wie TUI, Thomas Cook und REWE
Touristik verkaufen ihre Reisen zum gréRten Teil Uiber das Reisebiiro.“®' Auch die drei
relevanten Zielgruppen des Turkeitourismus buchen ihre Reisen vorwiegend im
Reiseblro. ,Sonnen-Strand-Pauschal-Urlauber buchen zu 64,2% im Reisebiro. Bei
den jungen Fun- und Action-Urlaubern sind es 62,1% und bei den Kinder- und
Familienorientierten Urlaubern sind es 49,2%.“  Das Buchen direkt beim
Reiseveranstalter ist eine weitere beliebte Vertriebsmoglichkeit. Doch die Zahlen
machen deutlich, dass Reiseveranstalter die nachhaltigen Angebote fir diese
Zielgruppen uber das Reisebilro vertreiben sollten. Doch auch das Internet ist eine
Vertriebsart, die in den letzten Jahren immer beliebter wurde und bereits von vielen
Kunden genutzt wird. Besonders fir die Zielgruppe der jungen Fun- und Action-
Urlaubern ist das Internet im Bezug auf die Reiseplanung eine Informationsquelle und
ein Portal, um Erfahrungen auszutauschen. Durch zahlreiche Anbieter im Internet wie
ab-in-den-urlaub.de oder weg.de lassen sich glnstige Angebote von zu Hause aus
buchen und dies wird zunehmend genutzt. Auch die Kinder- und Familienorientierten
Urlauber sind eine Zielgruppe, die Uber das Internet zu erreichen ist, da dieser
Vertriebsweg besonders bequem und auch einfach ist.

7.2.6. Die Kommunikation

Auch wenn die beste Arbeit in den vorhergegangen Kategorien geleistet wurde, wenn
der Preis stimmt, das Angebot auf die Zielgruppe abgestimmt wurde und dieses zudem
einfach und schnell buchbar ist: Wenn der Kunde das Angebot nicht kennt, dann hat
dieses keine Chance am Markt zu bestehen. Besonders bei dem Thema Nachhaltigkeit
im Massentourismus ist eine gute Kommunikation des Produkts wichtig, da die Werte
der Kunden beeinflusst werden mussen. Ein Urlauber, der bisher nur auf Erholung aus
war muss jetzt das Bedurfnis entwickeln, einen umweltbewussten Urlaub zu buchen.
Die Art der Kommunikation muss die Emotionen des Kunden ansprechen, denn die

90 vgl. Deutscher Tourismus Verband 2005
Tvgl. Otten 2003
%2 INVENT 2003
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entscheiden am Ende dariber, ob die Reise gekauft wird oder nicht. Das bedeutet,
dass die Informationen Uber das Angebot und die Tlrkei auf einer emotionalen Ebene
Uberbracht werden sollten. Wichtig dabei sind Bilder. Bilder wecken Emotionen bei den
Kunden und helfen dabei, eine Vorstellung Gber den Urlaub zu entwickeln. Bilder
wecken zudem Winsche und Bedilrfnisse und regen die Fantasie an. Die Bilder sind
bewusst auszuwéhlen. Sie mussen authentisch und glaubwirdig wirken und bei den
Kunden die Sehnsucht nach Urlaub wecken. Gute Bilder stellen eine ausgewogene
Mischung von Landschaft, Natur, Kultur und Erholung dar. Auch der Text spielt eine
groRe Rolle. ,80% der Kunden entscheiden schon bei der Uberschrift, ob sie einen
Text weiterlesen oder nicht.“”® Der Anbieter muss sich auf die Quellen einlassen, die
seine relevanten Zielgruppen nutzen, wenn er gezielt kommunizieren mdchte. Fur die
Fun- und Action-Urlauber wird das Internet immer wichtiger und gehért zu den
meistgenutzten Medien unserer Zeit. Daher sollte das Internet als Kommunikationsweg
eine sehr hohe Bedeutung bekommen. Eine professionelle Pressearbeit ist zudem
vorteilhaft, da redaktionelle Texte eine hohe Glaubwiirdigkeit haben und zudem
haufiger gelesen werden als Werbung. Um die Aufmerksamkeit der Journalisten zu
bekommen, sollten zum einen aussagekraftige Pressemitteilungen verfasst und zudem
kostenfreie Journalistenreisen angeboten werden, um das Interesse der Redaktionen
Zu erregen.

93 vgl. Deutscher Tourismus Verband 2005
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8. Fazit

Die Entwicklung des Tourismus in der Turkei war schnell und hart. Seit den 1980er
Jahren ist der Tourismus in den beliebten Regionen des Landes wie Alanya fester
Bestandteil und aus wirtschaftlicher Sicht nicht mehr wegzudenken. Bei dieser
Entwicklung hat sich der Massentourismus schnell herauskristallisiert und die
Regierung hat dies begulnstigt. Durch das Gesetz, das 1982 erlassen wurde, stand der
schnellen Entwicklung des Massentourismus nichts mehr im Wege. Bei den glnstigen
Bedingungen fir auslandische Investoren wurde ein Hotel nach dem nachsten gebaut.
Fir das Land bedeutete dies in erster Linie mehr Geld und wirtschaftliches Wachstum.
Doch die Auswirkungen auf die Natur, die Landschaft und vor allem das Leben fir die
Einheimischen wurde nicht geachtet. Die Folgen dieser rasanten Entwicklung sind die
Versiegelung des Bodens, das Aussterben von Tierarten und die Verschandelung der
Landschaft durch Hotelbauten. Die Menschen in den Tourismusgebieten haben nur
saisonbedingt Arbeit, diese ist schlecht bezahlt und somit kdmpfen sie jeden Tag um
ihre Existenz. Die Bedingungen fur die Arbeiter in den Hotels oder anderen
touristischen Einrichtungen sind teilweise menschenunwirdig. Doch der Tourismus
boomt und die Urlauber kommen in die Tlrkei wegen der besonders giinstigen Preise.
Wie kann diese Situation gedndert werden? Ist Nachhaltigkeit im Massentourismus
mdglich? Den tirkischen Massentourismus komplett auf nachhaltigen Tourismus
umzustellen ist nicht mdglich. Die Touristen der Turkei sind an den Standard gewo6hnt
und nicht bereit, dafiir oder fur etwas anderes mehr Geld auszugeben. AuRerdem sind
sie nicht ansprechbar flir das Thema Nachhaltigkeit im Urlaub. Fir sie zahlt an erster
Stelle Erholung, Sonne, Meer und Spal3.

Doch wie diese Arbeit zeigt ist es modglich, Nachhaltigkeit in den Massentourismus zu
integrieren und Reiseangebote nachhaltiger zu gestalten, sodass das Land und die
Einwohner einen langfristigen Nutzen aus dem Tourismus ziehen. Dazu ist es notig,
die Zielgruppen klar zu definieren und die Angebote an die Bedurfnisse und Wiinsche
dieser anzupassen. Fur die Tlrkei gilt dabei, dass die Angebote so gestaltet werden
missen, dass der Urlauber unterbewusst an das Thema Nachhaltigkeit herangefuhrt
wird. Wenn die in der vorliegenden Arbeit herangefiihrten Methoden angewendet
werden ist es realistisch, dass in ein paar Jahren der Massentourismus in der Tlrkei
die Umwelt nicht mehr zu sehr belastet und den Menschen, die dort wohnen und
arbeiten, eine Existenzgrundlage bietet, von der sie leben kénnen.

Doch auch die Regierung muss mitarbeiten, damit diese Ziele erreicht werden kénnen.
Die Regierung und in erster Linie das Ministerium fir Kultur und Tourismus darf nicht
ldnger an dem Wunsch des schnellen Geldes festhalten und dabei die Zukunft des
Landes und der Menschen aufRer Acht lassen. Eine Entwicklung hin zum nachhaltigen
Massentourismus sollte im Interesse aller liegen und mit der Unterstitzung der
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Regierung umzusetzen sein. Der Anfang fir diese Entwicklung ist bereits getan. Der
Minister fir Kultur und Tourismus Ertugrul Gulnay betonte beim Tlrkei Tourismus-
Gipfel 2012 in Istanbul, der unter dem Motto ,Risiken und Chancen fir den
Tarkeitourismus in der sich intensivierenden globalen Krise“ stand, wie wichtig die
Achtsamkeit fur ein nachhaltiges Handeln mit dem Tourismus ist. In seiner Rede
machte er die Grenzen des Landes deutlich und betonte den Schutz der Kultur und der
Geschichte. Seine vielversprechenden Worte waren: ,Wir missen den Umweltschutz
besser férdern. Wenn wir die Geschichte und die Natur unseres Landes nicht
bewahren, dann sind wir noch bis 2023 im Geschaft, aber nicht mehr bis 2053. Wenn
wir unter die funf wichtigsten Reiselander der Welt aufsteigen wollen, dann missen wir
unsere Natur, unsere Geschichte, das Wasser und die gewachsene Struktur unserer
Stadte schitzen. Wir werden den Tulrkeitourismus nicht der Rendite und der Gier
opfern. Wir wollen zwar burokratische Hirden fir Investoren abbauen, aber die Grenze

hierfiir liegt in den Bereichen Schutz der Geschichte und der Natur.“%*

% Gunay 2012
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