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Abstract

Gegenstand der hier vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung der aktuellen Situationslage
der Destination Island in Bezug auf die Tourismuswirtschaft. Das Thema dieser Arbeit
lautet: ,Soziokulturelle Konflikte und Entwicklungspotentiale im Tourismus am Beispiel
Island®. Hieraus wird die Forschungsfrage abgeleitet, welche ,Wie kdnnte die Destination
Island den Tourismus beeinflussen, um die soziokulturellen Konflikte vor Ort zu mindern?"
lautet. Zunachst werden jedoch relevante Begriffe, die zum Verstandnis dieser Arbeit
dienen, definiert und erlautert. Auflerdem wird das Thema ,Nachhaltigkeit® in
Zusammenhang mit Tourismus gebracht. Bei dieser Bachelorarbeit handelt es sich um eine
literaturbasierte Analyse. Des Weiteren bezieht sie sich auf aktuelle Artikel aus
Fachzeitschriften und wissenschaftlichen Internetquellen. Ziel dieser Arbeit ist es
herauszufinden, wie die Destination Island die soziokulturellen Konflikte vor Ort mindern
kann und wie Sie ihre Potentiale voll ausschdpfen kann. Die Arbeit kommt zu dem Ergebnis,
dass die Destination Island sog. ,Visitor Management® betreiben muss, um die Besucher
zu lenken bzw. zu steuern. Dies ist eine Chance die soziokulturellen Konflikte vor Ort zu

mindern und die Potentiale der Destination voll auszuschopfen.
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Einleitung 1

1. Einleitung

1.1 HinfUhrung zur Thematik

In der vorliegenden Bachelorarbeit mit dem Thema ,soziokulturelle Konflikte und
Entwicklungspotentiale im Tourismus am Beispiel Island® geht es um ein immer
wiederkehrendes Thema im Tourismus: Die Konfrontation der Einheimischen und der
Touristen. Diese Konfrontation wird in jeder Destination anders wahrgenommen. Sie kann
positiv als auch negativ ablaufen. Lauft diese Konfrontation positiv ab, kann eine
Destination daraus Gewinne schopfen und sich so positiv entwickeln. Die Konfrontation
zwischen Einheimischen und Touristen kann jedoch auch negativ ablaufen. Hierbei kommt

es haufig zu Konflikten. Diese Konflikte sind soziokultureller Natur.

Aulerdem befasst sich diese Arbeit mit dem Thema der Nachhaltigkeit im Tourismus,
welches groBen Einfluss auf die Entwicklung einer Destination hat. Der Begriff
Nachhaltigkeit lasst sich in drei Bereiche gliedern: die 6konomische, die dkologische und

die soziale bzw. die soziokulturelle Nachhaltigkeit.

Als Praxisbeispiel wurde die Destination Island gewahlt, die aktuell mit diesem Thema stark
in den Medien steht und damit immer wieder fir Aufsehen sorgt. Das Praxisbeispiel bezieht
sich, wie der Titel dieser Bachelorarbeit wiedergibt, hauptsachlich auf den Aspekt der
soziokulturellen Nachhaltigkeit.

Ziel dieser Arbeit ist es, darzustellen welche Madglichkeiten Destinationen haben
soziokulturelle Konflikte zu mindern bzw. zu l6sen und ihre Entwicklungspotentiale voll

auszuschopfen.

1.2 Forschungsfrage

Die Forschungsfrage dieser Bachelorarbeit leitet sich aus dem Thema ab und lautet: ,Wie
konnte die Destination Island den Tourismus beeinflussen, um die soziokulturellen Konflikte
vor Ort zu mindern?" Mit der Beantwortung der Forschungsfrage wird das Ziel dieser Arbeit

erlangt.
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1.3 Aufbau und methodische Vorgehensweise

Der Aufbau dieser wissenschaftlichen Arbeit ist klar strukturiert. Grafisch lasst es sich wie

folgt darstellen:

Einleitung
Vv

Theoretische Einfuhrung

V

Theoretische Grundlagen der
Nachhaltigkeit im Tourismus

N

Praxisbeispiel Island

V

Schlussbetrachtungen

Abbildung 1 Aufbau der Arbeit (eigene Darstellung)

Nach der Einleitung folgt das Kapitel ,Theoretische Einfuhrung®. In diesem Teil der Arbeit
werden die wichtigsten Begriffe definiert und erlutert. Diese sind zum Verstandnis der
Arbeit relevant. Da als Praxisbeispiel eine Destination gewahlt wurde, wird zunachst der
Begriff ,Destinationsmanagement® definiert. Zudem wird das System Tourismus genau
erlautert, welches ebenfalls dem Verstéandnis dient. Daraufhin wird der Begriff
»rourismusmarketing® erlautert. Die Vermarktung einer Destination ist ausschlaggebend fur
ihre Entwicklung und somit ist dieser Begriff von groRer Bedeutung. Danach wird die
»1ragfahigkeit im Tourismus* genau analysiert. Der Produkt-Lebenszyklus einer Destination
wird beschrieben. Auf3erdem wird definiert, ab wann Tourismus in einer Destination nicht

mehr tragfahig ist. Zuletzt wird im zweiten Kapitel der Begriff ,soziokulturelle Konflikte*
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erlautert. Hierbei wird beschrieben, wie es im Tourismus zu soziokulturellen Konflikten

kommen kann.

Nach dem zweiten Kapitel folgt das dritte, welches den Begriff der ,Nachhaltigkeit®
analysiert und in Zusammenhang mit Tourismus bringt. Die Relevanz der Nachhaltigkeit im
Tourismus wird deutlich. Des Weiteren wird das drei S&ulen-Modell der Nachhaltigkeit
erlautert. Die einzelnen drei Aspekte der Nachhaltigkeit werden genau beschrieben und

ebenfalls in Zusammenhang mit Tourismus gebracht.

Die gewonnen Erkenntnisse werden im vierten Kapitel anhand eines Praxisbeispiels
dargestellt. Als Praxisbespiel wurde die Destination Island gewahlt. Zunachst wird erlautert,
warum sich die Destination Island als Praxisbespiel eignet. Daraufhin wird eine
Marktanalyse der Destination vorgestellt. Die aktuelle Situation Islands in Bezug auf
Tourismus wird hier beschrieben. Des Weiteren werden die soziokulturellen Konflikte vor
Ort analysiert und kritisch betrachtet. Zuletzt werden im vierten Kapitel die

Entwicklungspotentiale der Destination deutlich gemacht.

Im flinften und letzten Kapitel wird ein Fazit gezogen. AuRerdem wird die Forschungsfrage
beantwortet. Zuletzt werden die Handlungsempfehlungen und der Ausblick aus Sicht der
Autorin dargestellt. Diese nehmen Bezug auf das Praxisbeispiel und die vorliegende

Problematik.

Die Methodik dieser Bachelorarbeit ist eindeutig: es handelt sich um eine reine
Theoriearbeit. Die Arbeit ist hauptsachlich eine literaturbasierte Analyse. Die Literatur
wurde mit Bedacht gewahlt. Die Standardwerke der Tourismuslehre von Bieger, Freyer und
Steinecke sind Grundlage dieser Bachelorarbeit. Des Weiteren basiert die Arbeit auf
wissenschaftliche Fachzeitschriften und ausgewahlten Internetquellen, die hauptsachlich
der Analyse des Praxisbeispiels dienen. Zum Beleg der Daten innerhalb des
Praxisbeispiels wird Bezug auf unterschiedliche Statistiken genommen, welche sich im
Anhang befinden. Aul3erdem dienen ausgewahlte Grafiken dem Verstandnis einiger

Modelle bzw. Konzepte.
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2. Theoretische Einfuhrung

Um die Thematik dieser Bachelorarbeit zu veranschaulichen werden die relevantesten
Begriffe definiert und erlautert.

2.1 Destinationsmanagement

Der Begriff Destination wird oft mit dem ,Zielgebiet“ bzw. mit dem ,Bestimmungsort einer

Reise gleichgesetzt. Definiert wird der Begriff wie folgt:

» Geographischer Raum (Ort, Region, Weiler) den der jeweilige Gast (oder ein
Gastesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt samtliche fir einen Aufenthalt
notwendigen Einrichtungen fur Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/ Beschéftigung.
Sie ist damit die Wettbewerbseinheit im Incoming Tourismus, die als strategische
Geschaéftseinheit geflihrt werden muss. (Bieger 2008, S.54) oder

»1ouristische Destinationen sind geographische, landschaftliche, sozio-kulturelle oder
organisatorische Einheiten mit ihren Attraktionen, flr die sich Touristen interessieren.”
(Freyer 2015, S.320)

Eine Destination ist folglich ein Ort mit einem Leistungsbindel an touristischen Attraktionen,
der die Abnehmer bzw. die Touristen anzieht. Allgemeine Kriterien zur Definition einer
Destination sind nicht eindeutig, da die Touristen selbst mit lhrem Interesse an einem
Ort/Gebiet bestimmen, ob der Ort eine Destination ist oder nicht. Somit ist die Nachfrage
an einem Ort/Gebiet das ausschlaggebende Kriterium flir eine Destination. Allerdings wird
die Tourismusintensitat teilweise als Kriterium gewertet. Sie gibt die Anzahl der
Ubernachtungen je 1000 Einwohner pro Jahr an. Die United Nations World Travel
Organization (UNWTO) definiert einen Ort hingegen erst als touristische Destination, wenn

Besucher mindestens eine Ubernachtung dort verbringen. (vgl. Freyer 2015, S.320)

Die GroRRe einer Destination hangt ebenso von der Wahrnehmung der Touristen ab. Die
raumliche Entfernung ist dabei ausschlaggebend. Eine Destination wird oft als ,grof3®
wahrgenommen, wenn sie weit entfernt von dem Wohnsitz, dem sog. Quellgebiet ist. Als
,Klein“ wird das Zielgebiet hingegen wahrgenommen, wenn die Entfernung nicht allzu grof3

ist. Die Grof3e von Destinationen wird auch durch den Reisezweck bzw. die Reiseerwartung
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bestimmt. Umso gréer der Zweck bzw. umso hdher die Erwartung an die Reise, desto

gréRRer kann die Destination wahrgenommen werden.

Des Weiteren lassen sich Destinationen in vier verschiedene Arten gliedern. Nach Grol3e,
geografischen Aspekten, touristischer Angebotsart,-form und Tragerschaften und
Rechtsformen. Eine Destination kann z.B. eine Stadt, eine Region, ein Land oder sogar ein
Kontinent sein. Die tatsdchliche, also nicht die wahrgenommene, Grofl3e einer Destination
ist also sehr variabel. Die geografischen Aspekte einer Destination sind z.B. Klimazonen,
Landschaftsformen oder die Besiedlungsstruktur. Eine Destination kann verschiedene
touristische Angebotsarten- bzw. formen haben. Es gilt zwischen dem urspriinglichen
Angebot, dem abgeleiteten Angebot und dem immateriellen Angebot zu unterscheiden. Das
urspriingliche Angebot ist z.B. die Natur, die Kultur oder die allgemeine Infrastruktur. Dieses
Angebot ist einer Destination von Beginn an gegeben. Das abgeleitete Angebot ist z.B. die
touristische Infrastruktur oder spezielle touristische Angebote. Dieses Angebot muss also
erst errichtet werden. Der immaterielle Aspekt beschreibt das Image, die Attraktivitat oder
das potentielle Erlebnis in der Destination. Zudem gibt es unterschiedliche Tragerschaften
und Rechtformen von Destinationen. Es gilt zwischen Vereinen, Verbénden,
Korperschaften des offentlichen Rechts, Privatbetrieben oder einer GmbH zu
unterscheiden. (vgl. Freyer 2015, S.331)

Damit eine Destination am Markt besteht muss die Nachfrage der Konsumenten, also der
Touristen stetig hoch sein, denn der Markt wird durch Angebot und Nachfrage bestimmt.
Somit sind die Attraktivitdt und die Vielfalt einer Destination entscheidend. Um dies zu
gewahrleiten ist Destinationsmanagement unverzichtbar. Eine Destination muss gefiuhrt
und organisiert werden. Hier gilt zwischen privatwirtschaftlichen und &ffentlichen
Destinationen zu unterscheiden. Privatwirtschaftliche Destinationen sind z.B. Ferienclubs,
Themenparks, Hotels oder Kreuzfahrtschiffe. Sie sind mit Einzelunternehmen
gleichzusetzen und bendtigen somit einen unverwechselbaren Marktauftritt. Offentliche
Destinationen sind z.B. Stadte, Gemeinden, Regionen, Lander oder Kontinente. Sie sind
hingegen eigenstandige Unternehmen mit einem eher unkoordinierten Marktauftritt, da

mehrere Unternehmen daran beteiligt sind. (vgl. Steinecke 2013, S.17)

Destinationsmanagement ist mit dem Produktmanagement Tell des
Tourismusmanagements. Da das Produktmanagement nur einzelne Unternehmen wie
Reiseveranstalter, Reisemittler oder Gastronomie betrachtet, befindet es sich auf der

sogenannten  vertikalen  Struktur. Destinationsmanagement vernetzt hingegen
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unterschiedliche touristische Leistungshersteller- und anbieter und befindet sich so auf der
sogenannten horizontalen Struktur. Voraussetzung fur die Vernetzung ist allerdings, dass
alle Unternehmen eine Funktion als Stakeholder erfiillen.

Tourismusmanagement bezeichnet die Organisation des ,System Tourismus” und l8sst

sich folglich darstellen:

Okonomusche Sozale

Umwelt o S :\ Umwelt
Systzm

T Fremdenverkely
V,\"‘;_-“\
Fremdenver- o
kelusobyekt .
5 Fremden-

ﬁnhs}'.\tem
Fremdenver-
kelussubyekt
/ / Insitutionelle | yorkelus- \
f Suh.\}slv:ln,N \ ‘ '
— 3 | ]
\ \ |
Fremden- I:HIT'I::IA‘-
[. verkehrs- { verkehrs-
}4—» Organi-
betriebe/Unter-f '1‘,": f\'l':."

I'echnologische Politische Okologische
Umiwelt Unwelt Unwelt

\E
\

Quelle: Kaspar, 1991, S. 14

Abbildung 2 Die Struktur des Systems Fremdenverkehr nach Kaspar

Das System Fremdenverkehr bzw. System Tourismus wird durch Tourismussubjekte, die
Nachfrager und die Tourismusobjekte, die Anbieter bestimmt. Die Nachfrager sind in
diesem Fall Touristen. Die Anbieter sind Destinationen oder Unternehmen. Das komplette
System wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst. Der soziale bzw. der soziokulturelle
Faktor beeinflusst das System z.B. durch die Schere zwischen ,arm“ und ,reich® im Quell-
und Zielgebiet. Viele Touristen mdchten nicht mit der Realitat im Zielgebiet konfrontiert
werden und entscheiden sich somit eventuell flr eine andere Destination. Entscheidend fir
Touristen sind auch Faktoren wie Religion, Sprache, Traditionen, Mentalitdt oder
kulinarische Besonderheiten. Okologisch gesehen belastet Tourismus die Umwelt

ununterbrochen. Der ©6konomische Faktor betrachtet den wirtschaftlichen Aspekt des
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Tourismus. Die Anbieter verdienen durch die Nachfrager Geld. Allerdings entstehen durch
die Nachfrager auch Kosten wie Neubauten oder Instandhaltung von Hotels, Flughéafen,
Infrastruktur etc. Der technologische Faktor beeinflusst das System durch stetigen
Fortschritt. Die Politik beeinflusst den Tourismus ebenfalls stetig. Gibt es in einer
Destination politische Probleme bzw. Unruhen entscheiden sich die Nachfrager
wohlmdglich gegen die Destination. Es gibt auch Lander wie z.B. Saudi Arabien, die sich
bewusst gegen den Tourismus in ihrem Land entscheiden. Das System Tourismus ist mit
seinen Einflussfaktoren auf dem Markt ein flieRendes System.

Zuletzt gilt noch hinzuzufugen, dass der Begriff ,Destination“ auch den Aspekt des Bundels
an touristischen Leistungen mit einbezieht. (vgl. Steinecke 2013, S.15) Eine Destination
stellt somit ein touristisches Leistungsbiindel bereit, welches von den Konsumenten oft als

,eine” Dienstleistung aufgenommen wird.

2.2 Tourismusmarketing

Die Tourismusdefinition der UNWTO lautet: , Tourismus umfasst die Aktivitaten von
Personen, die an Orte aul3erhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort zu
Freizeit-, Geschafts-, oder bestimmten anderen Zwecken nicht l&nger als ein Jahr ohne
Unterbrechung aufhalten.” (Freyer 2015, S.2 Quelle: UNWTO 1993)

Zentrales Element des Tourismus ist also die Reise. Drei Aspekte bilden die konstitutiven
Elemente des Tourismus: der Ortswechsel, welcher mit verschiedenen Transportmitteln
durchgefuhrt wird. Der voriibergehende Aufenthalt an einem fremden Ort und die Motive
des Ortswechsels. Das Motiv beantwortet die Frage ,warum® gereist wird. Aus diesen drei
Elementen lassen sich wiederum drei Aspekte ableiten: die Reisedauer, die Entfernung und
die Motivation. Die Reisedauer stellt den Zeitaspekt dar. Tourismus beginnt ab einer
Ubernachtung und dauert nicht langer als ein Jahr. Die Entfernung stellt den Raumaspekt
dar. Es wird zwischen Reisen, die ins In- oder Ausland fihren und Reisen in die nahere
Umgebung unterschieden. Zuletzt die Motivation. Es gilt zwischen Urlaubs- und

Geschaéftsreisen zu unterscheiden. (vgl. Freyer 2015, S. 3)

Wie jedes Unternehmen oder Organisation ist Tourismus Teil eines Marktes. Der Markt
schliel3t sich aus Angebot und Nachfrage zusammen. Auf der einen Seite stehen die
Anbieter mit ihren Produkten oder Dienstleistungen und auf der anderen Seite stehen die

Nachfrager, also die Konsumenten. Eine konkrete Nachfrage entsteht aus dem Bedurfnis
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eines Konsumenten. Die Konsumenten werden im Tourismus auch als Gaste, Besucher
oder Touristen bezeichnet. Mdchte ein Anbieter am Markt bestehen muss fir das
Unternehmen Marketing betrieben werden. Dies gilt auch fur die Tourismuswirtschaft. Es
wird allerdings zwischen Produkt- und Dienstleistungsmarketing unterschieden. Tourismus
ist eine spezielle Dienstleistungsbranche und benétigt so Dienstleistungsmarketing.

,In der Tourismuswirtschaft werden vor allem Dienstleistungen erstellt und vermarktet. [...]
Die Besonderheiten dieser Dienstleistungserstellung und ihrer Vermarktung erfordern
entsprechende veranderte Anséatze gegentber dem traditionellen Sachguter-Marketing.”
(Freyer 2011, S.60) Der Unterschied lasst sich grafisch wie folgt darstellen:

Abbildung 3 Nachkauf- und Ergebnis-Marketing im Sachguter- und Tourismus-Marketing nach Freyer

Im Sachgiter-Marketing wird wahrend der Produktion der Sachgiter Vorkauf-Marketing
betrieben. Darauf folgt der Verkauf der Produkte und somit der Absatz. An dieser Stelle
konsumiert der Kunde. Danach folgt der Nachkonsum. Wéhrend der Konsum und
Nachkonsum Phase wird Nachkauf-Marketing betrieben. Daraufhin fihrt der Kreislauf mit
der nachsten Vorkauf-Marketing Phase fort. Im Dienstleistungs- bzw. Tourismus-Marketing
hingegen wird wahrend der Vorkaufphase Potential-Marketing betrieben. Darauf folgt der
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Verkauf der Leistungen. In der Produktion bzw. Konsum Phase wird Prozess-Marketing
betrieben. In dieser Phase werden die Leistungen tibergeben und somit Absatz erzielt. In
der Nachkonsumphase wird Ergebnismarketing betrieben. Danach wird der Kreislauf mit
der nachsten Potential-Marketing Phase fortgefihrt. Der Grofdte Unterschied der zwei
Marketing Modelle liegt vor allem in der Phase der Produktion. Wahrend im Sachguter-
Marketing direkt nach dem Vorkauf-Marketing produziert und direkt verkauft werden kann,
muss im Dienstleistungs-Marketing zunachst Potential-Marketing durchgefiihrt werden, um
zu verkaufen. Nach dem Verkauf erfolgt erst die Produktion der Leistungen.

Um Marketing erfolgreich umzusetzen muss eine deutliche Marketingkonzeption aufgebaut
werden. Eine Marketingkonzeption ist ein geschlossener Gesamtplan und stellt einen
Kernbereich der Flihrung eines Unternehmens oder einer Organisation dar. Sie besteht aus
Marketingzielen, Marketingstrategien und Marketingmaflinahmen. Bei der Festlegung der
Marketingziele wird ein angestrebter Soll-Zustand festgelegt. Dies ermdglicht eine
Erfolgskontrolle, denn es kann ein Soll-Ist Abgleich durchgefiihrt werden. Die
Marketingziele befassen sich mit der Frage , Wo wollen wir hin?“ Die Marketingstrategie
befasst sich hingegen mit der Frage ,Wie kommen wir dahin?“ Daraus schlie3t sich die
Frage ,Was muss daflir eingesetzt werden?“ Diese Frage beantworten die

MarketingmafRnahmen im Marketing-Mix.

Der Marketing-Mix  besteht aus der Produktpolitik, der Preispolitik, der
Kommunikationspolitik und der Vertriebs- bzw. Distributionspolitik. Es wird von den vier P’s
gesprochen: Product, Price, Promotion und Place. Jeder dieser vier Bereiche benutzt
bestimmte Marketinginstrumente. Die Kommunikationspolitik unterscheidet sich allerdings
zwischen klassischen und innovativen Kommunikationsinstrumenten. Klassische
Kommunikationsinstrumente sind z.B. Werbung, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeit,
oder Personlicher Verkauf. Innovative Kommunikationsinstrumente sind hingegen z.B.

Sponsoring, Eventmarketing oder neue Medien wie social Media.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass im Tourismus ebenso Marketing betrieben
werden muss, wie in anderen Unternehmen auch. Es bedarf allerdings nicht dem
gewdbhnlichen Produktmarketings, sondern dem Dienstleistungsmarketings. Hinzuzufiigen
ist aufRerdem, dass sich die einzelnen Dienstleistungen im Tourismus zu einem Angebot
zusammenfigen koénnen und so ein Leistungsbiindel entsteht. Dies ist z.B. bei einer

Pauschalreise der Fall.
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2.3 Tragfahigkeit im Tourismus

Eine Destination lauft immer einen bestimmten Produktlebenszyklus ab. Verknipft man die
Destinationsentwicklung, die wahrend des Produktlebenszyklus entsteht, mit den Aufgaben
der Tourismuspolitik entsteht das sog. ,Miossec-Modell“. Die grafische Darstellung von

Freyer ist wie folgt:

Abbildung 4 Miossec-Modell nach Freyer

In der Vorphase, der Entwicklungsphase null, ist es noch nicht klar, ob der Ort zu einer
Destination wird oder nicht. Die Destination gilt als isoliert. Es besteht noch kein
touristischer Verkehr und die Touristen haben noch keine Informationen tber die potentielle
Destination. Die Aufgabe der Tourismuspolitik liegt in der Férderung oder Ablehnung einer
touristischen Entwicklung. Besteht der Entschluss den Tourismus im Zielgebiet zu férdern
muss ein sog. Masterplan erstellt werden. In der ersten Entwicklungsphase, der
Entdeckung, entsteht ein erster touristischer Ort z.B. ein Hotel. Diesen bezeichnet man als
Kristallisations-Punkt. Der Verkehr wird an die touristische Infrastruktur angebunden z.B.
durch bessere Ausschilderung. Die Touristen nehmen das Zielgebiet nun als Destination



Theoretische Einfiihrung 11

wahr. Die Aufgabe der Tourismuspolitik liegt in der Beobachtung der touristischen
Entwicklung. Es sollten Marktanalysen gemacht werden. In der Entwicklungsphase zwei
entstehen weitere touristisch gepragte Orte wie z.B. Restaurants, Museen etc. Durch die
Verbesserung der Verkehrsanbindung entsteht eine Subrastruktur. Das Interesse der
Touristen am Zielgebiet, sowie an einzelnen touristischen Orten steigt. Die Aufgabe der
Tourismuspolitik liegt an dieser Stelle vor allem in der Infrastrukturpolitik. In Phase drei
findet die Stabilisierung der Entwicklung statt. Im Destinationsmanagement kommt es zu
beginnender Hierarchiebildung, vor allem bei Hotels. Durch das Bearbeiten verschiedener
Zielgruppen entsteht eine Spezialisierung seitens der Destination. Der Verkehr wird durch
spezielle Ausflugsrouten wie z.B. Rad- oder Wanderrouten ausgebaut. Des Weiteren
entsteht ein rdumlicher Wettbewerb um die Touristen. Es entstehen aulerdem Angebote
fur verschiedene Arten von Touristen. Die Aufgabe der Tourismuspolitik besteht in der
Beschrankung des Tourismus auf spezielle Gebiete. Dies ist durch Besuchersteuerung und
Besucherlenkung mdglich. In der letzten und vierten Phase, der Stagnations- Sattigungs-
oder Rickgangsphase, sind die Hierarchien und Spezialisierungen am Limit. Der Verkehr
ist bestmdglich angebunden und maximal vernetzt. Bei der Touristenanzahl kommt es zu
Sattigung- und Substitutionserscheinung. Es kommt somit zu einer Abwanderung einzelner
Arten von Touristen. Die Aufgabe der Tourismuspolitik liegt an dieser Stelle in der Erstellung
und Umsetzung eines umfassenden touristischen Entwicklungskonzeptes. Es gilt die
Destination neu zu positionieren bzw. einen Re-Launch durchzufiihren. Es sollte ein Update

des Masterplans aus der Vorphase erstellt werden.

Wahrend der Destinationsentwicklung ist es also von enormer Bedeutung regelmaRige
Marktanalysen zu machen und die Ziele des Masterplans immer im Auge zu behalten.
Zwischen Phase drei und vier ist die Destination an ihrem Hohepunkt. Werden an diesem
Punkt nicht zielgerichtete Besuchersteuerungen vorgenommen kann es dazu fihren, dass
die Destination der Anzahl der Touristen nicht mehr gewachsen ist. Hier wird in Frage
gestellt, ob der Tourismus in der Destination noch tragbar ist oder nicht. Ist der Tourismus
in der Destination nicht mehr tragbar wird umgangssprachlich von ,Massentourismus®
gesprochen. Dies ist allerdings kein genauer Begriff, da eine Masse nicht definierbar ist.
Jede Destination hat aul3erdem ihre eigene Tragfahigkeit, die allerdings nur schwer zu

messen ist.

Des Weiteren gilt es zwischen der sozialen, der 6kologischen und der 6konomische

Tragfahigkeit im Tourismus zu unterscheiden.
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2.4 Soziokulturelle Konflikte

,unter Soziokultur versteht man die Summe aus allen kulturellen, sozialen und politischen
Interessen und Bedurfnissen einer Gesellschaft beziehungsweise einer gesellschaftlichen
Gruppe.” (Bundesvereinigung Soziokultureller Zentren e.V. 2009) Die Soziokultur will also

die Kultur und die Gesellschaft in einen engen Zusammenhang bringen.

Lange Zeit galt es in der Tourismuswirtschaft nur die wirtschaftlichen Effekte auf den
Tourismus im Zielgebiet zu analysieren. Heutzutage werden auch die Wirkungen des
Tourismus auf die Gesellschaft und auf die Kultur im Zielgebiet betrachtet. Diese Wirkungen
nennt man die ,soziokulturellen Effekte”. Die soziokulturellen Effekte behandeln Themen
wie Kultur, Kunst, Tradition, Sitte, Moral, Umwelt und Politik. Allerdings fallen die Analysen
und Beurteilungen der soziokulturellen Effekte, die der Tourismus im Zielgebiet auslésen
kann, schwerer als bei den wirtschaftlichen Effekten. (vgl. Eisenstein 2014, S.37) Die
soziokulturellen Effekte des Tourismus sind somit im Gegensatz zu den wirtschaftlichen

Effekten nicht messbar.

Im Tourismus treffen zwei bzw. mehrere Gesellschaften und somit Kulturen aufeinander.
Das regelmafige Aufeinandertreffen von Menschen unterschiedlicher Kulturkreise und
unterschiedlicher Erwartungshaltungen fihrt zu einer gegenseitigen Beeinflussung der
bisherigen Verhaltensweisen. Dies bezeichnet man als ,Akkulturation® (vgl. Freyer 2015,
S.597) Akkulturation ist somit die wechselseitige Beeinflussung unterschiedlicher Kulturen.
Wahrend des Akkulturationsprozesses trifft die Kultur der Touristen auf die Kultur der
Einheimischen. Hierbei kommt es zuerst zu einer Demonstration und somit zu dem sog.
Demonstrationseffekt. Hierbei werden durch den Touristenkontakt nicht vorhandene bzw.
nicht bewusste Bedlrfnisse bei den Einheimischen geweckt. Die veranderten
Verhaltensweisen der Einheimischen konnen zu einer erhéhten Nachfrage von
Konsumgtern seitens der Einheimischen fuhren. Dies ist allerdings nur begrenzt méglich,
da die Einheimischen, im Vergleich zu den Touristen, nicht Uber die nétige Zeit und Uber
das nétige Geld verfugen. ,Der Demonstrationseffekt bezeichnet die Nachahmung von
Seiten der Gastgeber.“ (Freyer 2015, S.598) Des Weiteren kann es zu dem
Identifikationsprozess und dem Imitationseffekt kommen. Die unterschiedlichen Kulturen
fangen an, sich miteinander zu identifizieren und sich daraufhin zu imitieren. Es kommt zu
einer Nachahmung bestimmter Elemente. Darauf folgt der Akkulturationseffekt und somit
entsteht ,Kulturwandel“. Dieser Akkulturationsprozess lasst sich grafisch wie folgt

darstellen:
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Abbildung 5 Wirkungsschema der tourismusinduzierten Akkulturation nach Liem

Festzuhalten ist allerdings, dass der Akkulturationsprozess tiberwiegend einseitig ablauft,
da die Gesellschaften der Zielgebiete einer groReren Intensitat des Kulturwandels
unterliegen, als die Gesellschaften in den Quellgebieten der Touristen. (vgl. Eisenstein
2014, S.39)

Voraussetzung fur Akkulturation ist einerseits die Akzeptanz der touristischen Werte bei
den Einheimischen. Andererseits mussen sich die Reisenden auf die Kultur der Destination
vorbereiten und sich vor Ort an den Lebensstil anpassen. Akzeptieren die Einheimischen
nicht, dass an ihrem Wohnort Tourismus stattfindet oder sind Touristen nicht bereit sich mit
der Destination auseinanderzusetzten, kann es nicht zu Akkulturation fihren, da beide
Seiten offen fur die andere Kultur sein miussen. Das Nicht Zustandekommen von
Akkulturation kann zu einem sog. ,soziokulturellem Konflikt“ fihren. Es kann nicht nur zu
Konflikten zwischen Einheimischen und Touristen kommen, sondern zu viele Besucher
kénnen auch zu einer Beeintrachtigung des Urlaubserlebnisses flir die Touristen selbst

fuhren.

,Die Begegnung verschiedener Lebensstile und Kulturen kann positive als auch negative

Folgen haben.” (Eisenstein 2014, S.37) Mdgliche Wirkungen dieser Begegnung sind:

Maogliche positive Auswirkungen: Maogliche negative Auswirkungen:

Erhalt von Kulturgitern Verlust von Heimatgefuhl durch

touristische Uberfremdung
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Wiederbelebung von Verlust der regionalen Kultur
Brauchtumsveranstaltungen und Erhalt

des kulturellen Erbes

Steigerung der Lebensqualitat und Crowding: zu viele Touristen vor Ort und
Zufriedenheit der Einwohner damit mdgliche Unzufriedenheit bei

Einwohnern und Touristen

Verbesserung der Standortqualitat fur Zunahme von Kriminalitat

Einheimische

Abbau von Vorurteilen ggil. Fremden Ablehnung des Tourismus

Abbildung 6 Auswahl mdglicher soziokultureller Auswirkungen des Tourismus nach Eisenstein, Miller, Reif
(eigene Abwandlung)

Soziokulturelle Beeinflussung kann also durch negative Auswirkungen zu einer Zerstérung
der kulturellen Identitéat in der Destination flhren, aber auch durch positive Auswirkungen

zu einem Fortschritt der Kultur.

Das Vier-Kulturen Schema von Thiem zeigt allerdings auf, dass in der Regel nicht direkt die
Kulturen des Quell- und Zielgebietes aufeinandertreffen. Vielmehr trifft eine Ferienkultur,
die durch die Kultur des Quellgebietes gepragt ist, auf eine Dienstleistungskultur, die durch
die Kultur des Zielgebietes gepragt ist.

Die Kultur des Quellgebietes beschreibt den alltdglichen Lebensstii am Heimatort der
Touristen. Die Ferienkultur hingegen beschreibt das Verhalten, dass die Touristen wahrend
ihrem Aufenthalt im Zielgebiet haben. Diese Kulturen kdnnen sich unterscheiden, da sich
Menschen wahrend ihres Urlaubs oft anders verhalten, als im alltaglichen Leben. Dies
konnten z.B. eine grofRere Ausgabebereitschaft, intensivierter Konsum oder freiziigigere
Moralvorstellungen sein. Die Kultur des Zielgebietes beschreibt die alltagliche Kultur der
Einheimischen in der Destination. Die Dienstleistungskultur beschreibt die
Verhaltensweisen der Menschen, die im Zielgebiet im Tourismus beschéftigt sind. Somit
trifft die Ferienkultur im Zielgebiet auf die sog. Dienstleitungskultur. (vgl. Eisenstein 2014,

S.38) Die Grafik nach Thiem stellt das Schema wie folgt dar:
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Abbildung 7 Das Vier-Kulturen-Schema nach Thiem

Die Dienstleitungskultur stellt sich somit im Zielgebiet auf die Ferienkultur ein, d.h. die

Einheimischen passen sich an die Touristen an, wahrend diese sich im Zielgebiet befinden.
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3. Theoretische Grundlagen der Nachhaltigkeit im Tourismus

In dem folgenden Kapitel wird zunéachst der Begriff Nachhaltigkeit definiert und erlautert.
Daraufhin wird Nachhaltigkeit in Zusammenhang mit Tourismus gebracht. Des Weiteren
wird eines der gangigsten Modelle vorgestellt: das drei Saulen-Modell der Nachhaltigkeit.

3.1 Begriffsdefinition Nachhaltigkeit

Der Begriff Nachhaltigkeit taucht mittlerweile auf vielen Produktverpackungen, sowie auf
fast jeder Unternehmenswebsite auf. Der Begriff ist aus dem alltaglichem Leben nicht mehr

weg zu denken und gewinnt so immer mehr an Bedeutung.

Zurtck zu fuhren ist er auf den Oberberghauptmann und Forstwirtschaftler Hans Carl von
Carlowitz (1645-1714), der den Grundgedanken der Nachhaltigkeit hatte und auf die
Waldwirtschaft Ubertrug. Er war der Meinung, dass man in einem Wald nur so viel abholzen
sollte, wie der Wald in absehbarer Zeit auf nattirliche Weise regenerieren kann. Das Prinzip
der Nachhaltigkeit sollte also sicherstellen, dass ein naturliches System in seinen
wesentlichen Eigenschaften langfristig erhalten bleibt. Dieser Ansatz legte den Grundstein
des nachhaltigen Denken und Handelns.

Die meist verwendete Definition des Nachhaltigkeitsbegriffes ist die Definition des
Brundtland-Berichtes der World Commission on Environment and Development, also der
Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung (WCED): ,,Humanity has the ability to make
development sustainable - to ensure that it meets the needs of the present without
compromising the ability of future generations to meet their own needs." Frei Ubersetzt
bedeutet dies: ,Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die gewahrt, dass klnftige
Generationen nicht schlechter gestellt sind, ihre Bedurfnisse zu befriedigen als gegenwartig
lebende.” (Lexikon der Nachhaltigkeit 2015)

Nachhaltigkeit ist also eine Art Entwicklung, die sich auf die Gegenwart sowie auf die
Zukunft bezieht. Laut dem Brundtland-Bericht ist die Menschheit zu einer nachhaltigen
Entwicklung fahig. Diese Entwicklung sollte gewéhrleisten, dass die Bedirfnisse der
Gegenwart befriedigt werden, aber auf eine Art, die die Befriedigung der Bedurfnisse der

kunftigen Generationen nicht beeintrachtigt. 1992 wurde dieses Konzept anlasslich der
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Konferenz der Vereinten Nationen zu einer verbindlichen Leitlinie fir eine allgemeine

nachhaltige Entwicklung fur 179 Lander weiterentwickelt.

Der Begriff Nachhaltigkeit lasst sich auRerdem in zwei Definitionen unterteilen. Die enge
und die weite Definition. Die enge Definition galt lange Zeit als die Einzige. Sie betrachtet
allerdings nur den 6kologischen Aspekt. Es galt nur die Ressourcen zu verbrauchen, die
wieder natirlich nachwachsen. Diese nur umweltbezogene Definition ist mittlerweile nicht
mehr maoglich. Aktuell gilt die weite Definition, die drei Aspekte berlcksichtigt: den
O0konomischen, den tkologische, sowie den sozialen Aspekt. Die drei Aspekte brachten
verschiedene Modelle und Konzepte hervor.

Im Tourismus geht es ebenfalls um die Befriedigung gewisser Bedurfnisse. Deshalb ist es
von grofRer Bedeutung den Gedanken der Nachhaltigkeit in die Tourismuswirtschaft mit
einzubeziehen. Die United Nations World Travel Organization (UNWTO) definiert

»nachhaltigen Tourismus* als solchen:

"Tourism that takes full account of its current and future economic, social and environmental
impacts, addressing the needs of visitors, the industry, the environment and host

communities.”

Die Tourismuswirtschaft soll also seine gegenwartigen und zukinftigen wirtschaftlichen,
sozialen und o©kologischen Auswirkungen in vollem Umfang berlcksichtigen und die
Bedurfnisse der Besucher, der Industrie, der Umwelt und der Gastgebergesellschaften mit

einbeziehen.

Vorreiter des nachhaltigen Tourismus ist der sanfte Tourismus. Dieser behandelt vor allem
den Aspekt der Umwelt. Die Touristen werden angeleitet die Natur, vor allem im gewéahlten
Zielgebiet, so wenig wie mdglich zu beeintrachtigen und zu schadigen. Anbieter kénnen
ebenfalls einen Beitrag durch z.B. passende Unterkinfte leisten. Allerdings gilt das Konzept
des sanften Tourismus als nicht gelungen, da nie konkrete Ziele aus der Vielzahl der
Definitionen abgeleitet werden konnten (vgl. Bieger/Beritelli 2013, S.42)

Der modernere Begriff des ,qualitativen Wachstum® scheint in Bezug auf den Tourismus
passender zu sein. Er bezieht sowohl gesellschaftliche, 6kologische als auch 6konomische

Aspekte mit ein. Dies fiuhrt wieder zu dem Begriff des nachhaltigen Tourismus.
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Allerdings gibt es viele Kritiker, die die Begriffe Nachhaltigkeit und Tourismus nicht in
Verbindung setzen wollen. Die Frage, ob Tourismus Uberhaupt nachhaltig sein kann, tritt
immer mehr zum Vorschein. Verschiedene Modelle versuchen die Nachhaltigkeitsstrategie
in den Tourismus mit einzubeziehen. Das weit verbreitete drei Saulen-Modell der

Nachhaltigkeit wird in dem nachsten Unterkapitel weiter erlautert.

3.2 Drei Saulen-Modell der Nachhaltigkeit

Das drei Saulen-Modell der Nachhaltigkeit gehoért zu den gangigsten Modellen der
Nachhaltigkeit. Vergleichbare Modelle bzw. Konzepte sind z.B. die Triple Bottom Line oder
das Nachhaltigkeitsdreieck. Alle Modelle haben gemeinsam, dass sie die Nachhaltigkeit in
drei Bereiche gliedern: den ¢konomischen, den 6kologischen und den sozialen. Alle
Bereiche werden als gleichrangig und gleichwichtig wahrgenommen. Das drei Saulen-
Modell der Nachhaltigkeit soll zum Ausgleich der drei Aspekte motivieren. Grafisch lasst es

sich wie folgt darstellen:

R W

" Nachhattigkeit

Okonomie
Okologie
Soziales

Abbildung 8 Drei Saulen-Modell der Nachhaltigkeit

Alle drei S&ulen haben den gleichen Wert und fihren so zu Nachhaltigkeit. Weiterftihrend
ist das Modell der ,Zauberscheiben der Nachhaltigkeit”, dass durch das Fdrderprojekt

~Angewandte Okologie“ unter Leitung von Professor Hans Diefenbacher entstand.
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Abbildung 8: Zauberscheiben der Nac hhulllgkul (Qucllv Diefenbacher 1997, S. 72,
verdndert)

Abbildung 9 Zauberschreiben der Nachhaltigkeit

In dem Modell der "Zauberscheiben der Nachhaltigkeit" sind die "Zauberscheiben”, als
Zeichen ihrer gegenseitigen Abhangigkeit miteinander verbunden. Zusammen bilden sie
eine Einheit, die eine nachhaltige Entwicklung ermdéglicht. Die ,Zauberscheiben® sind
jeweils in sechs Bereiche gegliedert, die die Ziele darstellen sollen. (vgl. Lexikon der
Nachhaltigkeit 2015) Zuriickfiihrend zu dem Ursprungsmodell werden nun die drei Saulen

der Nachhaltigkeit genauer erlautert.

3.2.1 Okonomische Saule

Die o6konomische Saule betrachtet den Aspekt der Wirtschaft. In der Tourismuslehre

werden traditionell vier wirtschaftliche Effekte des Tourismus genannt:

1) Zahlungsbilanzfunktion
2) Beschaftigungsfunktion
3) Einkommensfunktion

4) Ausgleichsfunktion
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Die Zahlungsbilanzfunktion beschreibt die Entstehung von indirektem Export. Dies ist nur
durch die Einnahmen von auslandischen Gasten und somit durch den Tourismus mdglich.
Die Beschaftigungsfunktion beschreibt die Schaffung neuer Arbeitsplatze in touristischen
Betrieben und indirekt in der ganzen Wirtschaft. Die Einkommensfunktion steht fir die
Umsatze, das Einkommen und die Wertschdpfung in touristischen Betrieben und indirekt
in der ganzen Wirtschaft. Die Ausgleichsfunktion beschreibt den wirtschaftlichen Ausgleich
zwischen Zentren und Randregionen im Tourismus. Randregionen mit einer schwachen
Wirtschaft konnen durch den Tourismus trotzdem gut wirtschaften. (vgl. Bieger/Beritelli
2013, S.31)

Der Tourismus ist also ein grofRRer Bestandteil der gesamten Wirtschaft, man spricht

vermehrt von der Tourismuswirtschaft.

In der Tourismuswirtschaft sollte es immer zu einer Abwagung des Aufwandes und des
Ertrages kommen. Die Kosten-Nutzen-Analyse ist die allgemeinste Form, um diese
Abwéagung zu analysieren. Es muss abgewogen werden, was eine MaRnahme bringt und
was der Aufwand kostet. Also wie viel der Output (MaRBnahme/Nutzen) tatsachlich wert ist?
Es muss somit geklart werden wie viel Input (Kosten) man in die MalBhahme steckt. Sie
beinhaltet aulerdem das 6konomische Prinzip, welches besagt dass MalRBhahmen so zu
ergreifen sind, dass entweder mit vorgegebenen Mitteln ein mdglichst hoher Ertrag zu
erwirtschaften ist oder ein bestimmter Ertrag mit moglichst geringem Aufwand zu
erwirtschaften ist. (vgl. Freyer 2015, S. 540) Laut dem 6konomischen Prinzip sollten
entweder die Kosten definiert werden und so ein grof3tmaoglicher Nutzen erzielt werden oder
der Nutzen sollte definiert werden und die Kosten sollten so gering wie moglich gehalten
werden. Allerdings ist es in der Tourismuswirtschaft nicht einfach eine Kosten-Nutzen-
Analyse durchzufiihren, da der Nutzen im Gegensatz zu den Kosten oft nicht in GeldgréfZen
definiert werden kénnen. Ein weiteres Problem ist den Nutzen allgemein zu definieren, denn
es muss zunéachst geklart werden wessen Nutzen erflllt werden sollte. Ein touristischer
Nutzen kann sich namlich auf einen Ort bzw. auf eine Region, aber auch auf eine
Einzelperson oder gar eine Gesellschaft beziehen. Des Weiteren ist zu klaren, ob der

Nutzen aus nationaler oder internationaler Sicht gesehen wird.

Die 6konomischen Wirkungen des Tourismus sind ebenso nicht ohne Probleme messbar,
denn das touristische Produkt setzt sich aus mehreren Leistungsbindeln zusammen. Es

gilt hierbei auch zwischen Produkt- und Dienstleistungen zu unterscheiden. Bei der
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Erfassung der wirtschaftlichen Daten des Tourismus durfen deshalb nicht nur direkt
touristische Branchen betrachtet werden. Es sollten auch weitere Wirtschaftsbereiche mit
einbezogen werden. Hierbei gilt es die Produzenten der Tourismuswirtschaft zu betrachten.
Es gibt drei verschiedene Arten von Anbietergruppen:

1) Tourismuswirtschaft im engeren Sinn
2) ergénzende Tourismuswirtschaft
3) touristische Randwirtschaft

Die Tourismuswirtschaft im engeren Sinn stellt typische Tourismusbetriebe dar, welche
typische Tourismusprodukte anbietet. Diese Produkte werden ausschlief3lich von Touristen
nachgefragt und konsumiert. Hierbei handelt es sich z.B. um Hotels, Kurhauser,
Freizeitparks etc. Bei der ergédnzenden Tourismuswirtschaft handelt es sich um untypische
Tourismusbetriebe, die sich mit typischen Tourismusprodukten auf Touristen als Zielgruppe
spezialisieren. Hierbei handelt es sich z.B. um Souvenirhersteller, die ihre Produkte zu
einem hohen Prozentsatz an Touristen verkaufen. Bei der touristischen Randwirtschaft
handelt es sich um untypische Tourismusbetriebe, die sich mit untypischen Leistungen auf
Touristen spezialisieren. Geschéfte des alltdglichen Lebens, wie ein Supermarkt, Frisor,
Post etc., die sich in der Nahe touristischer Orte wie z.B. einem Hotel befinden, profitieren
mit ihren Leistungen ebenfalls vom Tourismus. Aber auch Unternehmen, die ihre
Leistungen oder ihre Produkte an touristische Unternehmen verkaufen gehéren zu der
touristischen Randwirtschaft. Dies konnten z.B. Lebensmittelhersteller sein, die ihre
Lebensmittel an Hotels verkaufen. Hinzuzufligen ist noch, dass die Tourismuswirtschaft im
engeren Sinn die primaren Effekte bzw. die direkten Effekte darstellt. Diese Unternehmen
erwirtschaften ihren  kompletten Umsatz am Tourismus. Die erganzende
Tourismuswirtschaft und die touristische Randwirtschaft bilden die sekundaren Effekte bzw.

die indirekten Effekte in der Wirtschaft. Diese verdienen nur teilweise am Tourismus.

Jedoch haben alle Arten der Produzenten der Tourismuswirtschaft eine

gesamtwirtschaftliche Bedeutung.

Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in einer Destination ergibt sich vor allem aus
einer Steigerung der Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen wahrend dem

voriibergehenden Aufenthalt der Touristen im Zielgebiet. (vgl. Eisenstein 2014, S.25)
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Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass nur ein wirtschaftlicher Gewinn im
Tourismus zu erlangen ist, wenn auch Kosten investiert werden. Denn um die
Tourismuswirtschaft zu férdern mussen z.B. Hotels gebaut werden, Flughafen ausgebaut
werden oder Strande sauber gehalten werden. Diese wirtschaftlichen Investition, also die

Kosten miissen jedoch immer mit dem touristischen Nutzen abgewogen werden mussen.

3.2.2 Okologische Saule

Die 6kologische Saule betrachtet den Aspekt der Umwelt. Die Okologie ist die Lehre von
den naturlichen Wechselbeziehungen und Anpassungsprozessen auf der Erde. In der
touristischen Betrachtung stehen die Beziehungen zwischen dem Menschen und seiner

natiirlichen Umgebung bzw. Umwelt im Vordergrund.

,Eine intakte Umwelt ist eine Grundvoraussetzung fur Fremdenverkehr und Naherholung®

(Freyer 2015, S. 614) Ohne eine intakte Umwelt ist Tourismus also nicht méglich.

Die Natur, also die Umweltaspekte alleine sind haufig der Grund fur Tourismus. Besucher
flichten aus den GrofR3stadten in die unberiihrte Natur, denn Touristen mdchten in ihrem
Urlaub entspannen und den Alltag zu Hause ausblenden. Der sog. Naturtourismus wird
somit immer beliebter. Allerdings werden mit ansteigendem Tourismus die vorhandenen
natiirichen Ressourcen unkontrolliert genutzt und es kommt zunehmend zu
Veranderungen im Umweltbereich. Diese Veranderungen in der Natur kdnnten dazu fiihren,
dass die Anzahl der Touristen sinkt. Ein Ruckgang der Touristen fiihrt oft zu wirtschaftlichen

Problemen.

Es besteht also eine Problematik, denn eine auRergewdhnliche und unberthrte Natur einer
Destination zieht Touristen an, aber sie wird durch die intensive Nutzung der Touristen auch
geschadigt. ,Der Tourismus zerstort somit seine eigene Basis. (Freyer 2015, S.615) Um
den Tourismus an einer Destination zu erhalten muss somit die Natur vor Ort geschont
werden. Es ist nicht mdglich sie in jeder Hinsicht zu schitzen, denn jede Art von Tourismus

beeintrachtigt die Umwelt. Allein Reiseverzicht fiihr zu keiner Beeintrachtigung der Natur.

Die Wechselbeziehungen zwischen Umwelt und Tourismus sind vielfaltig. Die
Umwelteffekte lassen sich jedoch in den verschiedenen Reisephasen betrachten. Es gibt

Umweltauswirkungen am Heimatort, dem sog. Quellgebiet. Diese werden durch die
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Reisevorbereitungen wie z.B. durch die Buchung oder die Beschaffung spezieller
Ausristung und durch Reisenachbereitungen wie z.B. Reinigung oder Entsorgung
hervorgerufen. Des Weiteren entstehen wahrend der Hin- und Rduckreise
Umweltauswirkungen. Diese Auswirkungen werden stark durch den Verkehr gepragt. Die
Hin- und Ruckreise besteht oft aus mehreren Komponenten z.B. die Anreise zum Flughafen
mit dem Zug, die Flugreise und der Transfer zum Hotel mit einem Taxi. Bei der Rickreise
in umgekehrter Reihenfolge. Der Faktor Verkehr spielt somit eine grof3e Rolle in der
Okologischen Nachhaltigkeit in Bezug auf den Tourismus. Am Zielort, also der Destination
werden weitere Umweltauswirkungen hervorgerufen. Wahrend des Aufenthaltes entstehen
Umweltbelastungen durch viele Faktoren. Die Unterkunft, die Verpflegung durch
Gastronomie und die verschiedenen Freizeitaktivitaiten vor Ort sind hierbei

ausschlaggebend.

Es gilt also nicht nur die Umwelt im Zielgebiet zu schiitzen, sondern wahrend der kompletten
touristischen Wertschépfungskette. Die touristische Wertschépfungskette besteht aus acht
Komponenten, welche sich wie folgt zusammensetzen: die Vorbereitung bzw. die Buchung,
die Anreise und Transport, die Ankunft und Orientierung, die Unterkunft und Verpflegung,
den Service und Assistenz, die Freizeitaktivitdten vor Ort, die Abreise und Transport und
den After Sales Service. All diese Komponenten beeinflussen die Umwelt und sind somit
Quellen bzw. Ursachen fur die Umweltbelastung. Manche Komponenten jedoch mehr und

manche weniger.

Trotzdem gibt es auch positive 0Okologische Auswirkungen im Tourismus. Positive
Umwelteffekte werden durch die touristischen Investitionen in die Natur hervorgerufen.
Denn die Tourismuswirtschaft nimmt hohe Kosten in Kauf, um die Umwelt in einer
Destination, die die Touristen durch ihre spezielle Natur anlockt, zu schitzen. Tourismus
als Instrument des Naturschutzes ist ein entscheidender positiver Umwelteffekt. Die Natur-
und Kulturlandschaft wird gepflegt und geschiitzt. AufRerdem werden gefahrdete
Okosysteme geschiitzt. Positiv ist ebenfalls, dass Tourismus Einkommen und Umsétze im
Umweltbereich schafft. Des Weiteren gilt naturorientierter Tourismus als Beitrag zur
Umweltbildung der Touristen. Das 6kologische Bewusstsein der Touristen wird gewandelt
und eventuell gestarkt. Ein entscheidender positiver 6kologischer Effekt ist zudem die

Qualitatssteigerung der nattrlichen Umwelt.
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Allerdings stehen die negativen Umwelteffekte, gegenlber den positiven Effekten, meist im

Vordergrund.

Hinzuzufigen ist auRerdem, dass es vier verschiedene Schlisselgrof3en von 6kologischen
Wirkungen im Tourismus gibt. Der Biotische Bereich, der sich mit der Fauna und Flora
befasst. Der Abiotische Bereich, der sich mit Boden, Untergrund, Oberflache, Luft, Klima
und Wasser befasst. Der Asthetische Bereich, der sich mit der Landwirtschaft und der
Architektur befasst. Sowohl den integralen Schlusselbereich, der sich mit Ressourcen,
Energie und Emissionen befasst. (vgl. Bieger/Beritelli 2013, S. 27)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die dkologischen Faktoren wie eine Waage
gesehen werden kdnnen. Tourismus hat sowohl positive, als auch negative 6kologische
Auswirkungen. Die Touristen l6sen die negativen Effekte durch den Tourismus aus, somit
muss in positive Effekte investiert werden. Denn die Natur ist oft der ausschlaggebende
Grund, warum sich Touristen flr eine Destination entscheiden. Ist diese Natur, die sie selbst

zerstoren, nicht mehr vorhanden, werden andere Destinationen bevorzugt.

3.2.3 Soziokulturelle Saule

Die soziokulturelle Saule betrachtet den gesellschaftlichen und den kulturellen Aspekt. Jede
Gesellschaft hat ihre eigene Kultur. Es gibt somit Unterschiede zwischen der Kultur im

Zielgebiet und der im Quellgebiet.

Die Unterschiede kdnnen in Themen wie Kultur, Kunst, Tradition, Sitte, Moral, Umwelt
Politik liegen. Im Gegensatz zu der Okologischen S&ule der Nachhaltigkeit ist die
soziokulturelle Saule nicht messbar. Sie arbeitet nicht mit genauen Zahlen und Definitionen,
sondern mit Emotionen, die zwischen Einheimischen und Touristen stattfinden. Des

Weiteren geht es um das Verhalten der Touristen vor Ort.

Wie in dem Kapitel 2.4 beschrieben ist es von enormer Bedeutung, dass ein
Akkulturationsprozess stattfindet. Dies ist auch als ,Kulturwandel“ zu bezeichnen. Die
unterschiedlichen Kulturen sollten offen fir einander sein und sich auf die

gegenuberliegende Kultur einlassen.
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Zuletzt gilt noch festzuhalten, dass die Einheimischen in touristische Entwicklungsprozesse
mit einbezogen werden sollten, um maogliche Konflikte zu vermeiden. Dies ist zu einer

zentralen Aufgabe im Destinationsmanagement geworden. (vgl. Miller/Reif 2017 S.104)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass nachhaltiger Tourismus maéglich ist, aber schwer
umsetzbar ist. Alle drei S&ulen der Nachhaltigkeit miissen die gleiche Bedeutung haben.
AulBerdem sollten sie alle im Einklang miteinander stehen.

Da nur die wirtschaftliche Saule exakt messbar ist, ist es jedoch schwer zu kontrollieren, ob

in einer Destination nachhaltiger Tourismus umgesetzt wird.
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4. Praxisbeispiel Island

Die Destination Island eignet sich hervorragend als Praxisbeispiel, da sie in den Medien in
den letzten Jahren immer wieder zum Vorschein kam. Gerade Ereignisse wie der
Vulkanausbruch des Eyjafjallajokull 2010, der grof3e Teile des Flugverkehrs lahmlegte, oder
die Teilnahme an der Europa Meisterschaft im Ful3ball 2016 brachten Island grol3es
Aufsehen. Mittlerweile wird von einem ,Tourismusboom® gesprochen und erste Kritiker
aulern sich positiv als auch negativ zu dem hohen Tourismusanstieg in den letzten Jahren.

Zunachst wird eine Marktanalyse tber die Destination Island erstellt.

4.1 Marktanalyse

Die Destination Island ist mit rund 103.000km2 nach dem Vereinigten Koénigreich der
flaichenmaRig zweitgréfdte Inselstaat Europas. Island ist die gré3te Vulkaninsel der Erde
und befindet sich auf zwei Kontinentalplatten - der Nordamerikanischen und der
Eurasischen. Der Staat Island ist Mitglied der European Free Trade Association, der
Europaischen Freihandelsassoziation, (EFTA) und des Europaischen Wirtschaftsraums.
Des Weiteren ist der Staat Island Grindungsmitglied der Organisation des

Nordatlantikvertrags.

In Island leben aktuell 340.110 Einwohner (Stand: M&rz 2017), somit ist es das am dunnsten
besiedelte Land Europas. Uber 60 Prozent der islandischen Bevolkerung konzentrieren
sich auf die Hauptstadtregion von Reykjavik. Die Landessprache ist islandisch. Die
Staatsform ist die Parlamentarische Republik, der aktuelle Prasident ist seit 2016 Gudni
Thorlacius J6hannesson. Das Regierungssystem ist eine Parlamentarische Demokratie.
Die Wahrung Islands ist die Islandische Krone (ISK), 100 ISK haben den Gegenwert von
0,90603 Euro, entsprechend 1€ = 110,37 ISK (Stand: 6. Juni 2017) Seit der
Wirtschaftskrise 2008 ist die Inflationsrate Uber zehn Prozent gesunken. (s. Anhang,
Statistik 7)

Die Destination Island war durch die Wirtschaftskrise 2008 gezwungen in eine Marktnische
zu investieren, die Ihnen aus der Krise heraus hilft. Der Tourismus schien die Lésung zu
sein. Mittlerweile boomt der Tourismus in Island und nimmt einen gré3eren Stellenwert als

die Fischerei ein, die bislang die Haupteinnahmequelle Islands war.

Der touristische Anstieg in Island lasst sich durch Zahlen, Daten und Fakten belegen:
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1950 kamen gerade mal 4.000 Besucher nach Island. Im Jahr 2000 zahlte man schon
knapp Uber 300.000 Touristen, erstmals mehr als Island Einwohner hat. Dies war ein
Anstieg von 15% zum Vorjahr. 2016 bereisten rund 1,8 Millionen Touristen die Destination
Island. 2017 werden wahrscheinlich insgesamt 2,3 Millionen Touristen in Island erwartet.

2016 lag die Belegungsrate der Hotelzimmer in Island bei 71,3%. Sie zeigt an, wie viele der
vorhandenen Hotelzimmer Uber das gesamte Jahr tatsachlich genutzt worden. Dies ist ein
Anstieg von uber sieben Prozent zum Vorjahr. (s. Anhang, Statistik 5) Zum Vergleich: der
Durchschnitt eines Hotels in Deutschland lag 2016 bei 63,3%. Somit l&sst sich sagen, dass
die Belegungsrate in Island sehr hoch ist.

2016 gab es 7,8 Millionen Ubernachtungen in den islandischen Beherbergungsbetrieben.
Dies ist ein Anstieg von uber einer Millionen Ubernachtungen zum Vorjahr. (s. Anhang,
Statistik 1) 2015 gab es 28,2 Millionen Betten in islandischen Hotels, Gasthéfen, Pensionen
etc. Dies ist ein Anstieg von Uber drei Millionen Schlafgelegenheiten zum Vorjahr. (s.
Anhang, Statistik 4) Allerdings ist Airbnb in Island sehr beliebt. Einheimische vermieten

privat ihre Wohnungen an Touristen, diese Anzahl ist nicht genau messbar.

Das Bruttoinlandsprodukt Islands liegt momentan bei 22,97 Millionen Dollar. Dies ist ein
Anstieg von fast drei Millionen Dollar zum Vorjahr und mehr als funf Millionen Dollar im
Vergleich zu 2008, dem Jahr der Wirtschaftskrise. (s. Anhang, Statistik 6)

Die Tourismusbranche wird 2017 wahrscheinlich insgesamt 860 Milliarden ISK zum
Bruttoinlandsprodukt beitragen. Dies ware ein Anstieg von Uber 65 Milliarden ISK zum
Vorjahr. 2027 wird ein Beitrag von 1.250 Milliarden ISK erwartet. Daraus schlief3t sich, dass

ein Anstieg des islandischen Tourismus erwartet wird. (s. Anhang, Statistik 3)

Momentan arbeiten tber 69.000 Menschen in Island in der Tourismusbranche. Das sind
ungefahr 7.000 mehr als im Vorjahr. 2027 werden mit ca. 89.000 Arbeitsplatzen in der
Tourismusbranchen gerechnet. Der Tourismus bietet Island somit extrem viele

Arbeitsplatze und tragt so zu der Wirtschaft bei. (s. Anhang, Statistik 8)

Die Aufenthaltsdauer der Touristen variiert stark. Allerdings ist festzustellen, dass sich die
Meisten Touristen im Sommer zwischen acht und elf Tagen in Island befinden. Dies lasst

sich durch die beliebteste Reise ,die Rundfahrt” erklaren. Um die 1300km um Island zu
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befahren werden meist ca. zehn Tage eingeplant. Touristen befinden sich am Seltensten
fur ein bis zwei Tage in Island. Dies sind meistens Durchreisen nach Amerika. Viele
Touristen planen auf ihrem Flug nach Amerika bei ihrem Zwischenstopp in Island eine
Ubernachtung in Reykjavik mit ein, um dort z.B. eine kurze Stadtereise zu machen. (s.
Anhang, Statistik 2)

Die Zahlen lassen darauf schliel3en, dass Island eine der am schnellsten wachsenden
Volkswirtschaften Europas ist. Das Bruttoinlandprodukt soll um 4,6 Prozent zum néchsten
Jahr steigen, die Arbeitslosenrate liegt bei 3,5 Prozent, die Reallbhne steigen um 8,8
Prozent, der Finanzminister erwirtschaftet einen Uberschuss, die Staatsschuld ist auf 55,1
Prozent des Bruttoinlandproduktes gesunken, niedriger als in Deutschland. Jetzt will die
Regierung die in der Krise verhangten Kapitalverkehrskontrollen schrittweise lockern und

so auf den internationalen Kapitalmarkt zurtickkehren. (vgl. Siiddeutsche Zeitung)

Nach der Wirtschaftskrise 2008 geht es Island durch den Tourismus also so gut wie nie
zuvor. Doch die Frage: ,wie konnte der Tourismus in Island so schnell ansteigen?“ steht im

Raum.

Der sog. Tourismusboom lasst sich durch die vielfaltigen Reisemotive erklaren. Die
Vulkaninsel bietet eine unvergessliche Landschaft und Natur. Gletscher und Geysire, aber
auch mondahnliche Lavafelder laden zum Bestaunen ein. Im Sommer von Anfang Juni bis
Ende August wird es kaum dunkel in Island. Im Winter ab ca. Mitte September kann man
Nordlichter sehen. Aber auch die Vielzahl von Freizeitaktivititen ziehen Besucher an.
Whalewatching gehort zu einen der beliebtesten Aktivitaten. Aber auch viele begeisterte
Angler fliegen nur um im atlantischen Ozean oder an der Westkiste zu angeln nach Island.
Die vielen Nationalparks laden zum Entdecken ein. Europas grof3ter Nationalpark, der
Vatnajokull befindet sich in Island. Er nimmt rund 13% der gesamten Insel ein. Die spezielle
Pferderasse ,lIslandpferd® bietet Reitbegeisterten viel Abwechslung. Es werden
Tagestouren in der Nahe vom Stadtzentrum, aber auch Wochentouren durch das Hochland
Islands angeboten. Aber auch Jeep- oder Quadtouren werden in Islands Geléande
angeboten. Besonders zieht es Photographie-Begeisterte, aber auch Wanderer nach
Island. Mittlerweile interessieren sich allerdings nicht nur Abenteuerlustige, sondern auch

Familien fur Island. Die Destination Island hat somit fur fast jede Zielgruppe etwas zu bieten.
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Aber auch Ereignisse wie der Vulkanausbruch des Eyjafjallajokull 2010 lockten Touristen
an. Die Destination Island beflirchtete jedoch zunachst, dass der Vulkanausbruch die
Menschen eher abschrecken wirde. Deshalb wurde ein Marketingplan ausgearbeitet,
welcher von dem Unternehmen ,Inspired by Iceland“ durchgeflihrt wurde. So kam es, dass
Menschen nur nach Island flogen, um den Vulkan aus der Néhe zu sehen. Der Aschestaub
verkaufte sich in der Zeit schnell. Aber auch die Europa Meisterschaft im Ful3ball 2016 zog
Touristen an. Seit letztem Jahr sind Deutsche, wie auch andere Nationen, durch die Europa
Meisterschaft von dem Teamgeist der Islander begeistert. Der Ruf ,HU* blieb den Meisten

im Gedachtnis.

Der ,Trend” Island geht mittlerweile soweit, dass islandische Produkte von deutschen
Firmen nachgeahmt und verkauft werden. Das Unternehmen Arla hat z.B. den traditionellen
»SKyr‘ nachgeahmt. Dies ist ein besonders proteinreicher Magerquark, der dem Geschmack
eines Joghurts ahnelt. Der deutsche Skyr wurde nicht nur von Island Fans sondern auch

von Sportlern sehr gut angenommen.

4.2 Soziokulturelle Konflikte als kritisches Phanomen

Solch ein Tourismusboom ist fur die Wirtschaft nattrlich hervorragend, gerade fir eine
Destination, die in einer Wirtschaftskrise steckte. Doch werden dabei die 6kologischen und

soziokulturellen Aspekte eventuell vernachlassigt?

Die Medien berichten in vergangener Zeit immer haufiger von dem Tourismusboom in
Island. Die Meinungen uber die Auswirkungen auf das Land sind sehr gespalten. Es wird
von einer touristisch Uberfullten Insel gesprochen und von dem Fehlverhalten vieler

Touristen. Aber auch von einem Wirtschaftswunder, dass Island aus der Krise holte.

Somit schwanken die Berichte Uber den Tourismusboom in Island zwischen einem ,Segen*

und einem ,Fluch® fur die Insel.

Die immer wiederkehrenden Konfliktgriinde sind vor allem: Platzmangel auf der Insel fur
weitere touristische Orte, hohe Kosten durch Instandhaltung und neue Bauten wie z.B.
Hotels, Zerstérung der Natur durch Tourismus an sich und durch das Verhalten der
Touristen, Missachtung der Gefahrenschilder und Regeln seitens der Touristen und somit

Touristenunfalle.
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Das islandische Onlinemagazin ,lceland Review* berichtet immer wieder von Fallen die zu
Konflikten fihren. Im Juni 2017 wurde ein auslandisches Fahrzeug auf Islands Stral3en
angehalten. Es war mit einer Geschwindigkeit von 146km/h unterwegs - die
Durchschnittsgeschwindigkeit in Island betragt jedoch 90km/h. Der auslandische Fahrer
wusste von dieser Geschwindigkeitsbegrenzung anscheinend nichts, er hat sich also nicht
auf seinen Aufenthalt in Island vorbereitet. Immer wieder gibt es Berichte Uber
Verkehrsunfalle, weil Touristen die Verkehrsregeln nicht beachten. Oft bleiben Touristen
mit ihren Autos in unwegsamen Gelande stecken oder sie versinken im Wasser. Dies
geschieht immer wieder, obwohl die Strafl3en bzw. Wege gut gekennzeichnet sind und klar
vorgegeben ist mit welchen Autos man diese befahren darf und mit welchen nicht. Es
kommt leider nicht nur zu Verkehrsunféllen mit Touristen. Die naturliche Umwelt Islands
bringt viele Gefahren mit sich, dessen sind sich die Meisten Besucher Islands nicht
bewusst. In den letzten Jahren vermehrten sich z.B. die todlichen Unfélle bei Wanderern.
GroRRes Aufsehen erlangte auch der Artikel Uber einen Brand im Lavafeld im
westislandischen Nationalpark Sneefellsnes. Der Brand wurde durch einen
Zigarettenstummel ausgeldst, der mit hoher Wahrscheinlichkeit von einem Touristen

stammt.

Die Artikel Gber das Fehlverhalten der Touristen gegeniber der Kultur und der Natur

nehmen kein Ende.

Fakt ist somit, dass es in der Destination Island vermehrt zu soziokulturellen Konflikten
kommt. Denn wie in 2.4 beschrieben kommt es zu soziokulturellen Konflikten, wenn keine
Akkulturation zwischen den unterschiedlichen Kulturen stattfindet. Die unterschiedlichen
Kulturen sollten sich aufeinander einstellen und sich im gewissen Maf} aneinander

anpassen.

Doch die aktuelle Situation ist eher, dass sich immer mehr Einheimische tber die Touristen
beschweren und sich oft selbst nicht mehr wohl in ihrem eigenen Land fihlen. Teilweise
fuhlen sich sogar die Besucher selbst, durch die hohe Anzahl der Touristen, nicht wohl in
ihrem Urlaub. Somit ist nicht nur das Fehlverhalten der Touristen vor Ort Ausldser an den
soziokulturellen Konflikten, sondern der Fakt, dass die Anzahl der Touristen immer steigt,

aber die Destination naturlich nicht mitwachst.
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Daraus schliefdt sich, dass die soziale und 6konomische Tragfahigkeit Islands in Frage

gestellt werden sollte.

4.3 Entwicklungspotentiale

Durch die zunehmenden Konflikte zwischen Touristen und Einheimischen und durch die
steigende Umweltbelastung durch den Tourismus mussen MalRBhahmen ergriffen werden,

um den Tourismus in Island zu wahren.

Nachhaltige Verbesserung der Konflikte kénnen durch ,Visitor Management®, also durch
Besucherlenkung- und steuerung erzielt werden. Voraussetzung fir die Malinahmen der
Besucherlenkung in einer Destination ist die vorherige Festlegung von Kapazitatsgrenzen,
den ,Carrying Capacity“. Bei der Kapazitatsgrenze handelt es sich um die maximale Anzahl
an Touristen, die ein Gebiet nutzen konnen. Diese Nutzung sollte allerdings keine
inakzeptablen Umweltverdnderungen hervorzurufen und die Qualitéat der von Urlaubern
erlebten Erfahrungen nicht beeintrachtigen. Die Kapazitatsgrenze hat als Ziel in der
Destination eine 6kologische Belastungsgrenze zu finden. Die Belastungsgrenze sollte nur
bis zu dem Punkt reichen, an dem die Natur den Tourismus noch verkraftet bzw.

ausgleichen kann ohne irreparable Schéaden davon zu tragen. (vgl. Freyer 2015, S.628)

Um die Kapazitatsgrenze zu bestimmen gibt es vier verschiedene Indikatoren, die jeweils
ein Indikatormaf? mit sich bringen. Der Indikator Besucherdruck wird durch die Zahl der
Touristen bestimmt. Die Besucherintensitat gibt Hinweise auf die Uberbeanspruchung der
Ressource und wird durch die Nutzungsintensitdt bestimmt. Der Indikator kritisches
Okosystem wird durch die Zahl der seltenen und gefahrdeten Spezies festgelegt. Der
Schutzgrad wird durch die Schutzkategorie des Gebietes festgelegt. (UNWTO)

Nach der Bestimmung der Kapazitatsgrenze kann Visitor Management betrieben werden.
Es gilt MaRnahmen zu entwickeln, die zu der Beeinflussung von Besuchern dienen. Die
Touristen sollen in ihrer raumlichen, zeitlichen oder quantitativen Verteilung beeinflusst
werden. Des Weiteren sollen die Verhaltensweisen der Besucher in Bezug auf die
Destination geandert werden. In der bereisten Region sollen nur geringe oder gar keine

negativen Auswirkungen durch Tourismus entstehen.

Innerhalb der Besucherlenkung wird zwischen direkten und indirekten MalRnahmen

unterschieden. Direkte Mal3hahmen werden auch harte Mal3hahmen genannt. Es handelt
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sich um Zonierung, Vorschriften und Regeln, sowie Zugangsmanagement. Beispiele hierfur
sind: Ge- bzw. Verbote, Limitierung, Zonierung, Kontrolle durch Schutzgebietsbeauftragte,
Preispolitik oder Verkehrsmanagement. Die direkten MaRnahmen innerhalb des Visitor
Managements konzentrieren sich auf das Verhalten der Touristen. Die Instrumente der
direkten Mallnahmen sollten die Freiheiten der Touristen akzeptieren und nur dann
eingesetzt werden, wenn sie gerechtfertigt sind. Die indirekten Mal3nahmen werden
hingegen auch weiche MalRnahmen genannt. Es handelt sich um Sondereinrichtungen, wie
Naturparks, Besucherzentren oder Veranstaltungen. Sie dienen als
Ablenkungsmalnahmen. Weitere Bespiele sind: Anreiz- bzw. Abschreckungsmittel,
Infrastrukturausbau- bzw. abbau, Informationsvermittlung oder Marketing- bzw. De-
Marketing. Indirekte Malinahmen funktionieren tGber Anreize oder Uber ihre abschreckende

Wirkung. Dies allerdings ohne Zwangsmittel.

Die Destination Island hat erste kleine Schritte im Visitor Management getatigt: Das
Wildcampen wurde groéf3tenteils verboten. Es darf nur noch mit maximal drei Zelten in der
Natur gezeltet werden, ansonsten darf nur noch an ausgeschilderten Orten gezeltet
werden. Des Weiteren durfen die Stadtbusse nicht mehr in das Stadtzentrum fahren. Um
die Natur zu schitzen wurde ein Zaun um den Skégafoss Wasserfall in Std-Island gebaut.

Dieser soll das Gras schiitzen, welches durch das Betreten von Touristen zerstort wurde.

Seit kurzem wird wieder Uber die Einflhrung des sog. Naturpasses diskutiert, der die
Besucherlenkung in Island ausschlaggebend weiterfihren wirde. Im Jahr 2014 wurde das
Konzept des Naturpasses ausgearbeitet. Allerdings gab es zu viel negative Kritik, weshalb
die Umsetzung scheiterte. Der Naturpass sollte die Sehenswurdigkeiten und die Natur
Islands schitzen. Er sollte aus einer Abgabe an den Staat bestehen. Der Vorschlag von
drei Gultigkeitsstufen wurde benannt: 2000 ISK fir vier Tage, 3000 ISK fiir einen Monat
oder 5000 ISK fur funf Jahre. Diese Abgabe an den Staat wirde als Eintrittskarte bzw.
Nutzungskarte fuir 90% der islandischen Sehenswirdigkeiten dienen. Die anderen 10% der
islandischen Sehenswirdigkeiten befinden sich in privater Hand und wéren nicht am
Naturpass beteiligt. Der Naturpass hatte schatzungsweise 30 Millionen Euro pro Jahr
eingebracht, welche fir die Verbesserung der Infrastruktur, fur die Sicherheit der Touristen
und fur den islandischen Rettungsdienst eingesetzt werden sollten. Ausschlaggebend fir
den Rickzug des Naturpasses war vor allen Dingen der Grund, dass nicht nur Touristen,
sondern auch die Einheimischen Islander den Beitrag zahlen mussten. Doch nun wird seit
kurzem, aufgrund der aktuellen Lage, wieder Uber die Ausarbeitung des Konzepts

diskutiert. Das Konzept des Naturpasses &hnelt sehr dem Prinzip der Kurtaxe. Eine Kurtaxe
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kann von Kurorten aufgrund eines Beschlusses der Kommunen erhoben werden. Die
Kurgaste missen nach Erhebung der Kurtaxe einen Beitrag an den Kurort zahlen. Dieser
Beitrag darf nur zweckgebunden verwendet werden. Die Einnahmen durfen somit nur far
Veranstaltungen und fur Einrichtungen ausgegeben werden, welche auch von den
Kurgasten genutzt werden. Die Kurtaxe ist somit eine offentliche Abgabe. Da der Naturpass
auch darauf ausgerichtet ist Einnahmen von Nutzern der Natur zweckgebunden
auszugeben, ware er somit auch eine 6ffentliche Abgabe.

Neben dem Naturpass ist das neue Marketingkonzept des Unternehmens ,Inspired by
Iceland® eine potentielle Entwicklungschance. Das Marketingkonzept heil3t ,Take the
icelandic pledge”. Die Besucher Islands werden auf der Homepage des Unternehmens
dazu motiviert einen Schwur abzulegen. Mit dem Schwur gibt ein Besucher an, dass er ein
verantwortungsvoller Tourist sein wird. Der Schwur beinhaltet z.B. folgende Punkte: einen
Platz den man erkundet hat so zu hinterlassen, wie er davor ausgesehen hat. Nur an Stellen
zu parken, an denen es auch erlaubt ist. Eine Stral3e, die in eine ungewisse Richtung fuhrt
nicht zu befahren. Fir das Wetter und die Abenteuer vor Ort vorbereitet zu sein. Oder nur
unter den Sternen zu schlafen, wenn es an der Stelle erlaubt ist. Natirlich ist dies ein eher

innovatives Marketingkonzept.

Fest steht somit, dass die Destination Island ihren Tourismus lenken bzw. steuern und teils

auch einschranken mochte.

Trotzdem investiert die Destination Island momentan sehr viel in die Tourismuswirtschatt.
Der Flughafen in Keflavik wird z.B. ausgebaut, um noch mehr Touristen empfangen zu
kénnen. Die beriihmte Blaue Lagune soll ausgebaut werden, auRerdem soll direkt an dem
Natur Bad ein Hotel entstehen. Der Zivilschutz soll aufgrund der vielen Touristenunfalle
erhoht werden. Ein neues System soll es bald ermdglichen eine ,Warn“ SMS an alle

Mobiltelefone in der Nahe eines Vulkans mit Eruptionsgefahr zu senden.
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5. Schlussbetrachtungen

Im letzten Kapitel dieser Bachelorarbeit wird zunéchst eine Zusammenfassung dargestellt.
Daraufhin folgt die Beantwortung der in 1.2 gestellten Forschungsfrage. Zuletzt werden die

mdglichen Handlungsempfehlungen, sowie ein Ausblick aus Sicht der Autorin beschrieben.

5.1 Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass viele der Aspekte, die in dieser Bachelorarbeit
angesprochen wurden kritisch zu betrachten sind. Die Nachhaltigkeit im Tourismus ist einer
davon. Ob nachhaltiger Tourismus wirklich in jeder Destination umsetzbar ist, ist schwer
festzustellen. Gerade in der Destination Island stand der Punkt der Okonomie bisher an
oberster Stelle, die Punkte Okologie und Soziokultur wurden hingegen vernachléassigt. Nun
steht die Destination Island vor Konflikten zwischen Einheimischen und Besuchern. Diese
sind hauptséchlich soziokulturell, doch sie basieren teilweise auch auf den Aspekt der
Okologie. Diese Konflikte gilt es nun zu mindern.

5.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Forschungsfrage dieser Bachelorarbeit lautet: ,Wie konnte die Destination Island den

Tourismus beeinflussen, um die soziokulturellen Konflikte vor Ort zu mindern?"

Die soziokulturellen Konflikte in der Destination Island knnen nur gemindert werden, wenn
gezieltes Visitor Management betrieben wird. Die Besucher missen durch strategische
direkte oder indirekte MaRnahmen gelenkt und gesteuert werden. Nur so lasst sich die
grofRe Anzahl der Touristen kontrollieren. Und Kontrolle tiber die Besucher fuihrt zu weniger
Konflikten. Aber auch eine Art Verhaltenskodex, wie bei dem Marketingkonzept , Take the

icelandic Pledge® kdnnte zu einer Minderung fuhren.

Grundlegend gilt zu sagen, dass die Besucher Islands ihre Haltung und Einstellung
gegenuber der Natur und der Gesellschaft &ndern missen. Denn andert sich das Verhalten
der Touristen nicht, kann es zu keiner Besserung der Konflikte kommen. Wie in 2.4
beschrieben muss ein Akkulturationsprozess stattfinden, damit beide Seiten mit der
Situation zufrieden sind. Die Kultur des Zielgebiets sollte sich auf die der Quellgebiete
einlassen. Die Kultur des Quellgebiets solle sich hingegen auf die Kultur im Zielgebiet

vorbereiten.
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Ein anderer Ansatzpunkt ware aus Sicht des Staates Island. Um Fehlverhalten der
Touristen zu vermeiden sollte der Staat mehr in Aufklarung tGber die Insel investieren. Die
Gefahren der Insel, die Kultur der Gesellschaft und die Natur Islands sind einzigartig,
deshalb bedarf es einer speziellen Vorbereitung auf einen Urlaub in der Destination Island.

5.3 Handlungsempfehlungen und Ausblick

Abschlieend kann festgestellt werden, dass die Destination Island in naher Zukunft etwas
andern muss, um weiter am Tourismusmarkt zu bestehen. Es herrschen mittlerweile viele
Gefahren. Es ware moglich, dass die Destination Island dem sog. ,, Tourismusboom® nicht
mehr gewachsen sein wird. Die Tragfahigkeit ware somit ausgelastet. Es wirden
wahrscheinlich nur noch Touristen nach Island reisen wollen, die nicht viel fur ihren Urlaub
ausgeben moéchten und auch vor Ort wenig konsumieren. Es wirde also eventuell zu einer
Abwanderung einzelner Arten von Touristen kommen. Diese Situation wiirde der vierten
Phase des Miossec-Modell gleichen: der Stagnation- bzw. Riickgangsphase. Um dies zu
vermeiden bedarf es eines Re-Launch bzw. einer Neupositionierung von Seiten des

Staates. Es muss somit eine neuer Masterplan erstellt werden.

Island hat bisher den Fokus auf die Okonomie gelegt, dies war sehr wichtig, um aus der
Wirtschaftskrise zu kommen. Doch jetzt, fast zehn Jahre spater, sollten die andern beiden
Faktoren, die Okologie und die Soziokultur an Bedeutung gewinnen. Ziel sollte es sein,
dass alle drei Aspekte im Einklang mit einander stehen und auf jeden Aspekt gleich viel
Wert gelegt wird. Dies wirde der gewtinschten Nachhaltigkeit entsprechen und dem drei-
Saulen Modell der Nachhaltigkeit folgen.

Es ist zu vermuten, dass der Staat Island weitere Projekte, wie z.B. den Naturpass startet.
Denn die Wirtschaft ist von dem Tourismus abhéngig. Ohne Tourismus wirde die grof3te
Wirtschaftsbranche entfallen. Um die Tourismuswirtschaft anzukurbeln muss somit auch
in neue Projekte, die die Konflikte I6sen, investiert werden. Diese Projekte sollten allerdings
messbar gemacht werden. Denn das Marketingkonzept , Take the icelandic Pledge® ist z.B.
nicht messbar. Die Besucher kénnen zwar den Schwur online abschlieRen, aber ob sie
sich dann vor Ort wirklich verantwortungsvoll gegeniiber der Natur und Kultur zeigen ist

ihnen Uberlassen und kann nicht kontrolliert werden.
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Anhang

Statistik 1

Anzahl der Ubernachtungen in den Beherbergungsbetrieben Islands in
den Jahren 1995 bis 2016 (in 1.000)

2016 7.809,03

2015 6.469,88

2014 5.489,99

2013 4.546,38

2012 ehrpinzhl

2011 3.248,96

2010 2.999,03

2009 3.004,63

2008 2.736

2007 2.662,39

2006 2.457,07

2005 2.232,91

2004 2.130,23

2003 1.984,45

2002 1.860,69

2001 1.744,49

2000 1.736,93

1999 1.684,6

1998 1.540,68
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Quelle: Weitere Informationen:
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Statistik 2

Aufenthaltsdauer auslandischer Touristen in Island im Sommer 2016
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Statistik 3

Entwicklung des direkten und gesamten Beitrags der islandischen
Tourismusbranche zum Bruttoinlandsprodukt in den Jahren 2011 bis 2027 (in
Milliarden Islandische Kronen)
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Xl

Statistik 4

Anzahl der Schlafgelegenheiten in Hotels, Gasthofen und Pensionen in Island
von 1998 bis 2015 (in 1.000)
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Statistik 5

Belegungsrate in Prozent

Belegungsrate der Hotelzimmer in Island in den Jahren 2000 bis 2016
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Statistik 6

Island: Bruttoinlandsprodukt (BIP) in jeweiligen Preisen von 2007 bis
2017 (in Milliarden US-Dollar)
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Statistik 7

Island: Inflationsrate von 2007 bis 2017 (gegenuber dem Vorjahr)

15%

12,68%

12,5%

10%

7,5%

5,19%

5,06%
5% -

Inflationsrate gegeniiber Vorjahr

2,22%

2,5% 2,04%

1,63% 1,7%

0%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

Quelle: Weitere Informationen:

IMF Island
€ Statista 2017




Anhang XVI

Statistik 8

Entwicklung des direkten und gesamten Beitrags der islandischen

Tourismusbranche zur Beschaftigung in den Jahren 2011 bis 2027 (in 1.000)
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