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Einleitung

In den letzten Jahren ist im Deutschlandtouris-
mus eine Neuausrichtung zu beobachten: Neben
Tourismusanbietern auf der einen und Gésten auf
der anderen Seite riickt mit der einheimischen
Bevolkerung eine neue Anspruchsgruppe in den
Fokus der strategischen Arbeit der Destinationsver-
antwortlichen. Zwar gab es bereits in den 1970er
Jahren Schlagzeilen wie ,Rebellion der Bereisten®,
aktuell werden jedoch vermehrt Debatten iiber die
Auswirkungen touristischen Wachstums auf die
Bewohnerinnen und Bewohner gefithrt — nicht
zuletzt durch das kritische Hinterfragen der Trag-
fahigkeit von Destinationen und Diskussionen
zum ,Overtourismus®. Diese entziindeten sich
zundchst vorrangig in stddtischen Destinationen,
erfassten im Zuge der pandemiebedingten Ver-
dnderungen der Reisestrome aber verstirkt auch
landliche Reiseziele. Overtourismus ist kein neues
Phidnomen, sondern lediglich ein neuer Begriff
fiir ein lange bestehendes und viel diskutiertes
Problem, das an neuer Dynamik und medialer
Aufmerksamkeit gewonnen hat. Mittlerweile wird
bei der Entwicklung von Tourismusstrategien
zunehmend die Perspektive der Bevolkerung vor
Ort bertiicksichtigt. Konsens ist, dass die Einwoh-
nerinnen und Einwohner unmittelbar Einfluss
auf den Erfolg der Tourismusentwicklung vor Ort
nehmen konnen, indem sie durch die Interaktion
mit den Gisten das Reiseerlebnis in einem beson-
deren Maf3e positiv oder negativ pragen konnen.
Eine erfolgreiche Destination braucht nicht nur
zufriedene Giste, die sich willkommen fiihlen,
sondern auch Einheimische, die sich — mit dem
Tourismus vor Ort — wohl fithlen.

Sowohl die Bedeutung des Tourismus fiir die
Lebensqualitit der einheimischen Bevolkerung

als auch die Rolle von Tourismusakzeptanz fiir
den wirtschaftlichen Erfolg der Destination sind
aktuelle Themenbereiche der Tourismusforschung.
Der Tourismus agiert dabei in einem Spannungs-
feld: Einerseits leistet er relevante Beitrige zur
Wertschopfung, zur Schaffung von Arbeitsplitzen
vor Ort und zur Lebensqualitidt der Einheimischen.
Andererseits werden Verdnderungen des Lebens-
raumes, die dem Tourismus zugeschrieben werden,
von den Einwohnerinnen und Einwohnern nicht
immer ausschlieRlich positiv wahrgenommen.
Werden die Tragfahigkeitsgrenzen des Reiseziels
uberschritten, kann es zu Beeintrdchtigungen

sowohl beziiglich der Lebensqualitdt der einheimi-
schen Bevolkerung als auch beziiglich der Erlebnis-
qualitit der Giste kommen.

An diesem Spannungsfeld setzt das Forschungspro-
jekt ,Tourismus im Einklang mit der Bevolkerung
moglich machen” an, das im Rahmen der Foérder-
malinahme LIFT Wissen des Bundesministeriums
fir Wirtschaft und Klimaschutz vom Deutschen
Tourismusverband unter wissenschaftlicher
Leitung des Deutschen Instituts fiir Tourismusfor-
schung (FH Westkiiste) umgesetzt wurde. Im Zen-
trum des Projektes stand die Zusammenstellung
geeigneter MaRnahmen auf Destinationsebene,
um zum einen die Tourismusakzeptanz der Bevol-
kerung zu férdern, und um zum anderen negative
Auswirkungen des Tourismus auf die Destination
und die Einheimischen zu minimieren.

Bei der Identifikation der MaRnahmen spielte der
intensive Dialog mit Tourismusverantwortlichen
aus den Destinationen, deren Erfahrungen und
Einschédtzungen in das Forschungsprojekt einge-
flossen sind, eine wesentliche Rolle. Ein herzlicher
Dank gilt allen Expertinnen und Experten, die ihr
Praxiswissen in das Projekt eingebracht haben,
insbesondere der DTV-Arbeitsgruppe Zukunftsent-
wicklung, den Vertreterinnen und Vertretern der
Kurverwaltung Ostseebad Koserow, des Tourismus-
verbandes Mecklenburg-Vorpommern sowie von
Télzer Land Tourismus und Minchen Tourismus.
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Ziele des Forschungsprojektes

Ausgangspunkt des Forschungsprojektes ,,Touris-
mus im Einklang mit der Bevolkerung moglich
machen” waren aktuelle Ergebnisse der seit 2019
durchgefiihrten bevolkerungsreprdsentativen Tou-
rismusakzeptanzstudie' des Deutschen Instituts
fiir Tourismusforschung, die aufzeigten, dass die
Einheimischen dem Tourismus bei bundesweiter
Betrachtung zwar tiberwiegend positiv gegeniiber-
stehen, jedoch zuletzt Stagnationstendenzen zu
erkennen sind.

Aus den Erkenntnissen der Akzeptanzstudie
konnen in Bezug auf die Tourismusakzeptanz zwei
zentrale Handlungsfelder abgeleitet werden: Zum
einen geht es um die Steigerung der Tourismusak-
zeptanz bei der Bevolkerung und damit vor allem
um das Sichtbarmachen der positiven Effekte, die
der Tourismus im Wohnumfeld auslost und die
sich auf die Lebensqualitit auswirken. Zum ande-
ren besteht gerade in Destinationen mit zumindest
tempordr und lokalisiert hoher touristischer Nach-
frage die Herausforderung darin, mogliche nega-
tive Effekte des Tourismus zu minimieren und
dafiir entsprechend auf den Gast, aber auch die
Infrastruktur- und Angebotsgestaltung einzuwir-
ken. Die zwei Handlungsfelder sollten jedoch nicht
isoliert betrachtet werden, vielmehr kann durch
die Minimierung negativer Effekte die Tourismus-
akzeptanz gesteigert werden.

Mit dem tiibergeordneten Ziel dieses Projektes,
Destinationen bei der Forderung der Tourismus-
akzeptanz zu unterstiitzen, wurden vier zentrale
Forschungsfragen definiert:

1. Welche Determinanten prigen die Tourismus-
akzeptanz der Bevolkerung?

2. Mit welchen konkreten Manahmen kann die
Tourismusakzeptanz verbessert werden?

3. Welche Erfahrungen liegen im Inland und
benachbarten Ausland vor?

4. Welche situativen Einfliisse bedingen den Erfolg
der MaRnahmen?

Wichtig war bei der Beantwortung der Fragen, den
aktuellen Stand der Forschung zur Tourismusak-
zeptanz mit Einschdtzungen aus der Tourismus-
praxis abzugleichen. Hierfir sollte mithilfe eines
Meinungsbildes der Destinationsverantwortlichen
zundchst ermittelt werden, wie die Situation vor

Ort eingeschdtzt wird und welche Praxiserfahrun-
gen bereits vorliegen.

Im Ergebnis entstanden ist eine Zusammenstel-
lung aus 35 Mafinahmen und Anwendungsbeispie-
len aus der Praxis. Auf Basis vorliegender Literatur
aber auch mittels statistischer Korrelationsanaly-
sen wurden die untersuchten Mafdnahmen thema-
tisch geclustert.

Die Broschiire soll dabei unterstiitzen, geeignete
MafRnahmen fiir die Bewiltigung der Herausforde-
rungen in der eigenen Destination zu identifizie-
ren und damit die Zukunftsfihigkeit der Touris-
musentwicklung im Einklang mit der Bevolkerung
sicherzustellen. Dafiir wird ein katalogartiger
Uberblick von MaRnahmen gegeben, ohne dass
jeweils konkrete Erfolgsquoten ausgewiesen
werden konnen. Unbenommen hiervon bleibt

der Anspruch an die touristische Forschung und
Praxis, Methoden zu entwickeln, die tiber nach-
vollziehbare Kriterien die Erfolge der MaRnahmen
evaluieren. Infolgedessen sind zum Verstdndnis
der Inhalte dieser Broschiire folgende Hinweise zu
beachten:

Soweit nicht anders gekennzeichnet, beziehen sich
samtliche Aussagen zum prognostizierten Erfolg
des Einsatzes einer Malinahme auf die Meinung
der im Projekt befragten Destinationsverantwort-
lichen.

Werden Einblicke in die Tourismusakzeptanzstu-
die gewdhrt, so beziehen sich diese auf zentrale
Erkenntnisse der Tourismusakzeptanzerhebungen
des Deutschen Instituts fiir Tourismusforschung.

Wenn im weiteren Verlauf von ,DMOs* gesprochen
wird, sind damit Organisationen gemeint, die eine
Destination bzw. eine Tourismusregion vertreten
— unabhdngig von ihrer Grofde und ihrer Organi-
sationsform bzw. ihrem -verstindnis.

Weitere Detailergebnisse werden nach Projektab-
schluss bereitgestellt.

1 Weitere Informationen: www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-
projekte/detail/tourismusakzeptanz-in-der-wohnbevoelkerung-tas

All das ist Tourismus

Fir das System Tourismus sensibilisieren

Tourismuswissen auffrischen

Uber das eigene Tourismusangebot informieren

Partizipation férdern

Einheimische bewusst integrieren

Tourismus zusammen voranbringen

Tourismuspotentiale gemeinsam nutzen

Verantwortungsbewusstsein scharfen

Den Gast aufklaren

Die richtige Balance finden

Infrastruktur und Standortgestaltung sichern

Gegen den Strom schwimmen

Die Nachfrage lenken

Kontrolliert statt Uberlaufen

Den Gastzutritt regulieren

Tourismuserfolg umdenken

Erfolge mit neuen Kennzahlen messen

— Aufklarungskampagne zum Tourismus

— Sichtbarkeitskampagne

— Marketingkampagne zur Wertschatzung der Einheimischen
— Botschafter/-innen-Kampagne fiir Einheimische

— Informationsmaterial Gber touristisches Angebot fiir Zugezogene
— Aktive Forderung des Dialogs zwischen Touristiker/-innen und

Schiiler/-innen

— Informationsangebot zum Tourismus vor Ort fiir Schiiler/-innen

— Newsletter fiir Einheimische

— Mdglichkeiten der Mitbestimmung an touristischen Plénen?

— Aktive Forderung des Dialogs zwischen Einheimischen und
Tourist/-innen?

— Informationsabende, -tage/Round Tables fiir Einheimische

— Interaktive Plattformen fiir Touristiker/-innen und Einheimische

— Brancheniibergreifende Entwicklung von Tourismuspotenzialen

— Exklusive Angebote/Verglinstigungen fiir Einheimische

— Aktive Forderung des Dialogs zur Bewusstseinsschaffung der Presse

— Sichtbarkeitskampagne fiir verantwortungsvolles/nachhaltiges Reisen
— Aktive Forderung zur Verbesserung der Informationsbasis der Presse

— Verhaltenstipps/Empfehlungen fir Gaste

— L8sung fiir Verkehrsprobleme
— Erhalt des (traditionellen) Stadt-/Dorfbildes

— Digitale, innovative Ldsungen zur Regulierung und Steuerung von

Besucherstromen

— Schaffung von Nebensaisonanreizen

— Gezielte Vermarktung/Ausrichtung auf ausgewahlte Zielgruppen

— Schaffung neuer Attraktionen in weniger besuchten Gebieten
— Raumliche Entzerrung

— Verbot unerwiinschter touristischer Aktivitaten

— Begrenzung von Besucherzahlen/Einfiihrung von Kapazitatsgrenzen

— Verhaltensregeln/Vorgaben fiir Gaste (z. B. Zutrittsverbote)
— Einfiihrung einer Tourismus-/Ubernachtungssteuer
— Preiserhdhung fir touristische Produkte

— Selektive Bau- oder Er6ffnungsverbote fir Hotels/Souvenirladen

— Unterlassung von Marketingaktivitaten

— Etablierung neuer Kennzahlen zur Erfolgsmessung

2 Hinweis: Die MaB-
nahmen ,Mdglichkeiten
der Mitbestimmung”
und , Aktive Forderung
des Dialogs zwischen
Einheimischen und Tou-
rist/-innen” wurden auch
im zweiten Handlungs-
feld zur Minimierung
negativer Auswirkungen
des Tourismus auf den
Wohnort untersucht.
Diese MaBnahmen
werden im zweiten Teil
nicht im Detail betrach-
tet.


https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/detail/tourismusakzeptanz-in-der-wohnbevoelkerung-tas
https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/detail/tourismusakzeptanz-in-der-wohnbevoelkerung-tas

Methodik und Vorgehensweise

Bei der Durchfithrung des Projektes wurde auf
einen sogenannten ,Mixed Methods Ansatz*
zurilickgegriffen, der sowohl qualitative als auch
quantitative Forschungsmethoden umfasst. Die
einzelnen Forschungsphasen bauen teilweise
aufeinander auf, liefen aber auch simultan ab.
Die seit 2019 jahrlich durchgefiihrte Tourismusak-
zeptanzstudie des Deutschen Instituts fiir Touris-
musforschung wurde bereits vor Projektbeginn
abgeschlossen, so dass Daten fiir das Jahr 2021
vorlagen. Die Datenerhebung war somit nicht Teil
des LIFT-Wissen-Forschungsprojektes, allerdings
wurden die Daten im Rahmen des Projektes wei-
terverarbeitet. Nach Abschluss der Sekundér- und
Priméirdatenerhebung in Form von Desktoprecher-
chen, Fokusgruppeninterviews und einer Online-
befragung mit Destinationsverantwortlichen
wurden die ersten Ergebnisse in einem digitalen
Werkstattbericht am 31.01.2022 vorgestellt, an
dem rund 400 Personen teilnahmen. Im Rahmen
einer Kurzumfrage wurde den Teilnehmenden
dabei die Moglichkeit gegeben, weitere Anregun-
gen und Meinungen zu teilen.

Sekundardatenrecherche (22.11.2021 bis 28.02.2021)
Ziel der Sekundirrecherche war es zu identifizie-
ren, welche MaRnahmen zur Akzeptanzsteigerung
oder zur Minimierung des Overtourismus-Pro-
blems im In- und Ausland bereits eingesetzt
werden. Mittels einer deduktiven Online-Desktop-
recherche wurden tiber 180 MaRnahmen aus ca.
90 Destinationen eruiert.

Fokusgruppeninterview A (14.12.2021)

Das Fokusgruppeninterview wurde mit 16 Mit-
gliedern der DTV-AG Zukunftsentwicklung digital
durchgefiihrt. Ziel war es, eine Einordung der The-

matik aus Expertensicht zu gewinnen und tiber
bereits eingesetzte wie auch erfolgversprechende
MaRnahmen zu diskutieren. Die Ergebnisse sind in
die Fragebogenentwicklung der Onlinebefragung
eingeflossen.

Fokusgruppeninterviews B (12.01.2022)

Fiir einen vertiefenden Einblick anhand konkreter
Praxisbeispiele wurden zwei digitale Fokusgrup-
peninterviews mit Vertreterinnen und Vertretern
der Kurverwaltung Ostseebad Koserow, des Touris-
musverbandes Mecklenburg-Vorpommern sowie
von Télzer Land Tourismus, Miinchen Tourismus
und der Tourismuswissenschaft gefithrt. Im Fokus
standen die Situation vor Ort, durchgefiihrte wie
auch geplante Maflnahmen, Herausforderungen
in der Durchfiihrung sowie auch Zukunftsaus-
sichten.

Onlinebefragung (22.12.2021 bis 12.01.2022)

Um neben vertiefenden Einblicken auch ein all-
gemeines Stimmungsbild der Branche zu erhalten,
wurde eine vollstandardisierte Onlinebefragung
mit DMO-Vertreterinnen und -Vertretern sowie
weiteren touristischen Akteuren durchgefiihrt.
Insgesamt nahmen 877 Personen an der Umfrage
teil, darunter 615 Personen, die eine DMO vertre-
ten.

Hinweis: Wird im weiteren Verlauf von , Interviewten" gesprochen,
so beziehen sich die Ergebnisse auf die Fokusgruppeninterviews. Wird
von ,Befragten” gesprochen, so sind Ergebnisse der Onlinebefragung
aus DMO-Perspektive gemeint. Mit , Destinationsverantwortlichen”
sind alle Teilnehmende der Studie gemeint.

Tourismusakzeptanzstudie o
Sekundardatenrecherche
Fokusgruppendiskussion A

Onlinebefragung

Fokusgruppendiskussion B

Weiterentwicklung Fragebogen

Fallspezifische Vertiefung
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Maflnahmen zur Steigerung der
Akzeptanz bei den Einheimischen

A||gemeine Einordnung in der Tourismuspraxis zunehmend an Bedeutung
gewonnen hat, zeigt sich auch an den Ergebnissen
Im Fokus der Destinationsarbeit lagen bislang der Onlinebefragung: 70% der Befragten stimm-
vielerorts die Schaffung unvergesslicher Besuchs- ten zu, dass das Thema von grof3er Relevanz fir
erlebnisse und die Steigerung der Gastezufrieden- die strategische Ausrichtung ihrer Destination sei.
heit. Die Rolle der Einheimischen wurde hierbei Rund ein Drittel gestand ein, dass die Relevanz des

hiufig eher nachranging betrachtet. Dies liegt
maldgeblich am dominierenden Selbstverstind-
nis der DMOs als Marketingorganisationen und

Mitgestalterinnen von Besuchs- und Erlebnis- ,,Wir machen Tourismus nicht nur, damit die
rdumen. Mit politischen Zielvorgaben hinsicht- Touristen kommen Wir Wollen einen Tourismus
lich der Maximierung von Gasteankiinften und ] '

Ubernachtungszahlen und der Ausrichtung auf entW|cke|n, von dem alle I\/Ienschen, sowohl
wirtschaftliche Kennzahlen waren die Schaffung Einwohner als auch Gaste profitieren "

von Besuchsanreizen und die Vermarktung der '

Region zentral fiir die Destinationsarbeit. Dass

die Einheimischenperspektive und das Thema Marie Ziirnstein,

Tourismusakzeptanz in den vergangenen Jahren Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V.

TOP 10: Erfolgversprechende MaBnahmen zur Akzeptanzsteigerung

Branchen(bergreifende Entwicklung von Tourismuspotenzialen _ 78
Aufklarungskampagne zum Tourismus E—— 71
Informationsmaterial diber touristisches Angebot _ 71

fiir Zugezogene

Verglinstigungen fiir Einheimische _ 69

zur Nutzung der touristischen Infrastruktur

Aktive Forderung des Dialogs _ 65
zur Bewusstseinsschaffung der Presse

Sictarkeiskampagne I
Marketingkampagne zur Wertschatzung der Einheimischen _ 59
Moglichkeiten der Mitbestimmung an touristischen Plénen e 57
Botschafter/-innen-Kampagne fiir Einheimische e s6

Aktive Férderung des Dialogs Touristiker/-innen und _ 53

Schiiler/-innen

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Top-2-Box Werte (n=615)




Themas fiir den Destinationserfolg zu spit erkannt
wurde und die Notwendigkeit der operativen wie
auch strategischen Berticksichtigung in der jlings-
ten Vergangenheit rasant gestiegen sei. Zudem gab
ca. ein Drittel der Befragten an, dass sich die nega-
tiven Wahrnehmungen der Einheimischen ver-
starkt hdtten — in diesem Zusammenhang wurde
im Rahmen der Fokusgruppeninterviews auch die
Covid-19-Pandemie als ,Brandbeschleuniger® des
Tourismusakzeptanzproblems genannt. Zundchst
haben die Einheimischen durch das zeitweise stark
eingeschriankte Besuchsaufkommen wéahrend

der Lockdowns den eigenen Wohnort ohne Géste
kennen und teilweise auch schétzen gelernt. Mit
der Lockerung der Einschrdnkungen hat sich die

Situation mancherorts innerhalb kiirzester Zeit ins
Gegenteil verkehrt. Der Besuchsandrang hat sich
derart verstirkt, dass dies zur Unzufriedenheit der
Einheimischen gefiihrt hat, so die Interviewten.
Diese Annahme spiegelt sich auch in den Ergeb-
nissen der Onlinebefragung wider: Rund zwei
Drittel gaben an, dass die Covid-19-Pandemie den
Belastungsdruck auf die eigene Destination erhoht
habe. Die Pandemie hat dabei auch eine Verla-
gerung bzw. rdumliche Erweiterung der Heraus-
forderungen vom stddtischen in den ldndlichen
Raum bewirkt. Dabei mangelte es oftmals an einer
reflektierten und sensibilisierten Auseinanderset-
zung mit der Rolle des Tourismus in der Region,
denn auch Einheimische sind ,Nutznief3er” der
touristischen Infrastruktur, sind sich dessen aber
nicht immer auch vollumfédnglich bewusst.

Mehr als zwei Drittel der Befragten gestand ein,
dass ein MaRnahmeneinsatz zur Steigerung der
Tourismusakzeptanz in ihrer Destination not-
wendig sei. Diese Erkenntnis zeigt, dass es einer
kritischen Auseinandersetzung mit erfolgver-

,Ein grundlegendes Problem [...] ist das historisch
gewachsene und gefestigte Selbstverstandnis

der DMOs als reine Tourismusvermarkter;

ein Verstandnis, dass den DMOs auch in der
Lokalpolitik noch begegnet. Hier muss gearbeitet
und umgedacht werden, und finanzielle Mittel

fur die Lebensraum- und Wohnortgestaltung
bereitgestellt werden.”

Anonymisierte Kurzumfrage Werkstattbericht

sprechenden Malnahmen geben sollte, um eine
ganzheitlich nachhaltige Destinationsentwick-
lung zu férdern. Im Rahmen dieses Projektes
wurden Destinationsverantwortliche gebeten, die
Attraktivitdt von 15 MaBnahmen, die konkret zur
Steigerung der Akzeptanz der Einheimischen ein-
gesetzt werden kénnen, zu bewerten, und anzu-
geben, ob diese in der eigenen Destinationsarbeit
bereits umgesetzt wurden bzw. ob eine Umsetzung
geplant sei.

Die 15 vorgestellten Mafnahmen finden allgemein
einen hohen Zuspruch und sollen hdufig Bestand-
teil der zukiinftigen Destinationsarbeit werden.
Dass der gesamte Themenbereich noch relativ
LJung® ist und zudem erst spit fiir den Destina-
tionserfolg erkannt wurde, zeigt sich auch in der
Erkenntnis, dass MalRnahmen zur Steigerung der
Tourismusakzeptanz bislang eher selten in der
Destinationsarbeit eingesetzt wurden. Das auf
Seiten der DMO-Verantwortlichen feststellbare
Umdenken geht einher mit deren Einschdtzung,
dass das notwendige Problembewusstsein auf
Seiten der politischen Entscheidungstragerinnen
und -trdger noch mangelhaft ausgepragt sei. Es
scheint, so die AuRerung eines Teilnehmers der
durchgefiihrten Fokusgruppen, dass der ,Elefant
im Raum zwar sichtbar ist, aber nicht gesehen
werden mochte®.

All das ist Tourismus

Fur das System Tourismus sensibilisieren

Tourismus kann die Lebensqualitdt vor Ort stei-
gern, doch der Beitrag des Tourismus fiir das
eigene Wohlergehen ist nicht allen Einheimischen
bewusst.

Wihrend ein Drittel der Befragten bestitigt, dass
Einheimischen die wirtschaftliche Bedeutung des
Tourismus fiir ihren Wohnort bzw. ihre Region

Oftmals werden gewisse Lebensqualititsfaktoren
jedoch nicht dem Tourismus zugesprochen. Das frei-
zeittouristische Angebot wird insbesondere durch
die jiingere Bevolkerung als selbstverstdndlich ange-
nommen, da sie ihre Heimatregion nicht ohne diese
Infrastruktur kennengelernt haben. Unzureichen-
des Wissen iiber das System Tourismus fithrt dazu,
dass der Tourismus oftmals auf das Gastgewerbe

bewusst sei, sind nur noch 25% der Meinung, dass reduziert wird, zugleich aber als ,,Stindenbock” fiir
Einheimischen auch der positive Beitrag des Touris-  eine Reihe von Problemen verantwortlich gemacht
mus zur Steigerung der eigenen Lebensqualitit wird, so die Destinationsverantwortlichen.
bekannt sei. Dabei profitieren auch Einheimische
von den Infrastruktureffekten, die durch den Tou-
rismus ausgeldst werden: Die zusétzliche Nachfrage
durch Giste fiihrt dazu, dass Infrastrukturangebote
vor Ort besser ausgelastet und ékonomisch trag-
fahiger werden. Dadurch werden verschiedene
Angebots- und Versorgungselemente gesichert, z.B.
Einkaufsmoglichkeiten, Gastronomie-, Freizeit- und
Unterhaltungsangebote, Kommunikations- und Ver-
kehrsinfrastrukturen, aber auch Einrichtungen der
arztlich-medizinischen Versorgung.

,uUnd wenn wir es irgendwann geschafft

haben, dass man auf den Tourismus genau so
stolz schaut wie auf die Automobilindustrie in
Deutschland, dann haben wir etwas erreicht.”

Nadine Riethdorf,
Kurverwaltung Ostseebad Koserow

Erfolgversprechende MaBnahmen zur Sensibilisierung fiir das System Tourismus

Aufklarungskampagne zum Tourismus

Sichtbarkeitskampagne

Marketingkampagne zur Wertschatzung der Einheimischen

Botschafter/-innen-Kampagne fiir Einheimische

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 W1 =garnicht erfolgversprechend weiB nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Abweichungen von 100 % sind
rundungsbedingt (n=615)



Die Interviewten stellten in ihrer Destination eine
geringe Sichtbarkeit und mangelndes Wissen der
Einheimischen iiber den Mehrwert des Tourismus
fest und gingen von einer geringen Wertschidtzung
der Einheimischen fiir den Tourismus aus. Aufkla-
rung und Starkung der Sichtbarkeit und Transpa-
renz wurden somit durch Destinationsverantwort-
liche als erfolgversprechend erkannt und fiir die
zukiinftige Destinationsarbeit gefordert.

EINBLICKE IN DIE TOURISMUSAKZEPTANZSTUDIE

Diese Einschdtzungen kénnen auch durch

die Ergebnisse der Tourismusakzeptanzstudie
unterstiitzt werden: Allgemein werden posi-
tive Effekte des Tourismus in erster Linie auf
den Beitrag zur lokalen Wirtschaft sowie auf
die Arbeitsplatzsicherung bezogen. Aspekte,

die zur eigenen Lebensqualitit beitragen, z.B.
die verbesserte Nahversorgung, werden durch
Einheimische weniger wahrgenommen. Dies
spiegelt sich auch in den Auspriagungen der Tou-
rismusakzeptanzsalden wider: Der Wert fiir den
Wohnort fillt meist deutlich héher aus als der
personliche Wert (positive Effekte des Touris-
mus fir die eigene Person). Dies gilt bislang fiir
alle im Rahmen der Tourismusakzeptanzstu-
dien untersuchten Destinationen.

Die Interviewten gehen davon aus, dass Tourismus
aus Perspektive der Einheimischen oftmals als
reine Vergniigungsindustrie gesehen wird, wah-
rend das allgemeine Wissen iiber die Branche und
deren Verknipfungen mit weiteren Wirtschaftsbe-
reichen und indirekten Profiteuren des Tourismus
unbekannt ist. Dies kann auch zur Folge haben,
dass Einheimische wenig Stolz verspiiren, wenn
ihr Wohnort bei Gésten beliebt ist, deshalb wenig
gastfreundlich auftreten und eher Unmut tiber die
touristische Entwicklung duflRern. Daher wurden
Aufklarungskampagnen (z.B. ,Tourismus ist mehr
als Gastgewerbe®) als attraktive Mafnahme zur
Steigerung der Tourismusakzeptanz eingestuft. In
einer Aufkldrungskampagne geht es malfdgeblich
darum, Informationen tiber konkrete Sachverhalte
gezielt und breitflichig zu streuen, die entspre-
chenden Akteure aufzukliren und zugleich Ver-
haltenshinweise zu geben.

Zudem stellten die Interviewten fest, dass sich
Aufklirungs- und Sensibilisierungskampagnen im
Tourismus nicht nur an Einheimische richten, son-
dern auch die Zielgruppe der politischen Akteurin-
nen und Akteure umfassen sollten. Auch touristi-
sche Leistungstragerinnen und -triger verstehen
sich nicht immer als wichtiger Teil des Systems

Tourismus. Folglich sind auch hier Sensibilisie-
rungsmafinahmen gewinnbringend — nicht nur,
um das Gemeinschaftsgefiihl zu stirken, sondern
auch, weil es sich um wichtige Multiplikatoren
und Botschafterinnen und Botschafter handelt.

Neben Aufklirungskampagnen zur Bewusstseins-
bildung nannten Interviewte zudem Sichtbarkeits-
kampagnen, die im Rahmen der Offentlichkeits-
arbeit und des Binnenmarketings initiiert werden
konnen. Bei einer Sichtbarkeitskampagne geht

es weniger um die Aufklarung iiber textbasierte
Inhalte, sondern vielmehr um visuelle Sichtbar-
keit, meist Giber eine deutliche, ausdrucksstarke
Bildsprache. Im Tourismus kann dies beispielweise
in Form eines fiktiven Modells ,Wie sihe unser Ort
bzw. unsere Region ohne Tourismus aus?* erfol-
gen.

Dabei geht es auch um die Wertschidtzung der Ein-
heimischen. Sie tragen auf ganz individuelle Art
direkt oder indirekt zum Destinationserfolg bei,
sind sich dieser Rolle aber oft gar nicht bewusst.
Findet eine unmittelbare Wertschidtzung der Ein-
heimischen im Rahmen einer Marketingkampagne
statt, kann auch deren Akzeptanz fiir den Touris-
mus gesteigert werden — so die Einschitzung von
mehr als der Hélfte der Befragten: ,Wer Wertschit-
zung erfdhrt, trigt dies auch in die Welt hinaus.”

DENKANSTOSS

Insgesamt wurde im Rahmen der Tourismusak-
zeptanzstudie fiir 48 Destinationen untersucht,
wie die Einheimischen die wirtschaftliche
Abhidngigkeit von den Einnahmen aus dem Tou-
rismus einschitzen. Bis zu 75% der Einheimi-
schen nahmen an, dass ihr Wohnort zumindest
zeitweise in der Saison von den Einnahmen im
Tourismus abhdngig sei.

Durch die Auswirkungen der Covid-19-Pan-
demie auf den Tourismus ist die Vulnerabilitit
der Branche sichtbarer geworden. Eine Aufkli-
rungskampagne erhoht zwar die Sichtbarkeit,
kann aber zugleich auch auf die wirtschaftliche
Abhidngigkeit aufmerksam machen. Am Beispiel
von Berlin ldsst sich feststellen, dass sich eine
wahrgenommene Abhdngigkeit negativ auf die
Tourismusakzeptanz auswirkt. Aufklarungs-
kampagnen sind daher auch ein Drahtseilakt:
Aufkliren, ohne das Gefiithl von Abhingigkeit
zu vermitteln!

Beispiele aus der Praxis

www.toelzer-land.de #charmantmiteinand

.CHARMANT MITEINAND“-KAMPAGNE': Unter diesem
Motto macht das Tolzer Land die Bedeutung des
Tourismus fir die Region sichtbar und wirbt

fiir ein ricksichtsvolles Miteinander zwischen
Einheimischen, Tagesgédsten und Urlauberin-

nen und Urlaubern. Die Kampagne sagt ,Danke,
Tourismus®, beispielsweise fiir die Beschilderung
von Radwegen und Wanderwegen, fiir rund 500
Gastronomiebetriebe und mehr als 4.500 Arbeits-
pldtze im Tourismus — eine Infrastruktur und
Erwerbsmoglichkeiten, die es ohne den Tourismus

in der Region so nicht geben wiirde. Diese Kern-
botschaft wird auf Plakaten, der Internetseite und
den sozialen Medien geteilt. Im Blog , Traumjobs
dank Tourismus“ wird den einheimischen Beschaf-
tigten zudem eine Stimme als Botschafterin bzw.
Botschafter des Tourismus gegeben: Sie stellen ihre
vielfiltigen Jobs im Tourismus vor und die Leiden-
schaft, die sie mit ihrem Beruf verbinden.

4WIR SIND URLAUBSLAND: TOURISMUS BRINGT MV NACH
voRrNE“%: Die Binnenmarketingkampagne des Tou-
rismusverbands Mecklenburg-Vorpommern zielt
darauf ab, tiber die Vielfalt des Tourismus aufzu-
kldren und fiir die verschiedenen Tatigkeitsberei-
che zu sensibilisieren. Mit animierten Kurzvideos
wird fir die vielfdltigen Jobs, die Radwege, die
vollen Auftragsbiicher, die Freizeitangebote und
auch die Sportpldtze in Mecklenburg-Vorpom-
mern gedankt, die es ohne den Tourismus nicht
gidbe. Zudem werden Einheimische zu ,,Urlaubs-
land-Botschafterinnen und -Botschaftern®: In 32
kurzen Clips teilen Einheimische ihren Bezug
zum Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern mit.
Margaryta Geppert beispielweise ist als Erzieherin
zwar nicht direkt fir den Tourismus tétig, tragt
aber als Einheimische Verantwortung fir ein offe-
nes und gastfreundliches Land trdgt. Auflerdem
ist eine Dialogplattform geplant, auf der Einheimi-
sche Anregungen und Verbesserungshinweise zum
Tourismus direkt an die Verantwortlichen geben
konnen.

1 Siehe: www.toelzer-land.de/danketourismus

2 Siehe: www.wirsindurlaubsland.de/tourismus-bringt-mv-nach-vorn.htm|


http://www.toelzer-land.de/danketourismus
https://www.wirsindurlaubsland.de/tourismus-bringt-mv-nach-vorn.html

Tourismuswissen auffrischen

Uber das eigene Tourismusangebot informieren

Neben der Sensibilisierung fiir die Branche all-
gemein zeichnet sich die Notwendigkeit ab, auch
uber das touristische Angebot vor Ort besser zu
informieren. Die Auffassung, dass Einheimische
wenig iber den Tourismus vor Ort wiissten, teilten
35% der Befragten. Um das Wissensdefizit zu
minimieren, konnen beispielsweise Newsletter
iiber die touristische Entwicklung vor Ort infor-
mieren. In Destinationen mit einer dynamischen
Einwohnerentwicklung wird zudem auch Infor-
mationsmaterial Giber das touristische Angebot
fiir Zugezogene als erfolgversprechend eingestuft.
Damit kann das Bewusstsein fiir das Freizeitan-
gebot vor Ort und die Branche gestirkt werden.
Die Interviewten betonten, dass es durch die hohe
Freizeitintensitdt der Deutschen insbesondere

in stddtischen Agglomerationsriumen zu einem
hohen Tagesausflugsvolumen in Naherholungs-
gebieten kommen kann. Zugezogene, die die

neue Heimat entdecken wollen, verstarken die
Nachfrage. Hier trigt weniger der Ubernachtungs-
tourismus, sondern vielmehr der Tagesgast zu
temporiren Uberfiillungstendenzen bei — bei-

spielweise an beliebten Wanderwegen an sonnigen
Wochenenden. Die Akzeptanz der Einheimischen
sinkt, da Erwartungshaltungen, die eigene Heimat
ungestort zu geniel3en, nicht immer erfillt
werden konnen. Hierbei ldsst sich jedoch auch ein
gewisses Paradox erkennen: Einheimische, die sich
iiber das erhohte Tourismusaufkommen beschwe-
ren, sind selbst in der Rolle des Tagesgastes — eine
strikte Trennung ist nicht mehr moéglich, vielmehr
ist eine bewusstere Reflektion der eigenen Rolle im
System Tourismus erforderlich.

Das partiell unzureichende Wissen wurde durch
die Interviewten auch damit begriindet, dass
Tourismus eher stiefmiitterlich im Bildungssystem
betrachtet wiirde, es an Frithaufklirung man-
gele und zudem eine eher negative Darstellung
der Branche im Rahmen der schulischen Bildung
erfolge. Um die Tourismusakzeptanz frithzeitig zu
sichern, wurden die aktive Férderung des Dialogs
zwischen der Branche sowie Schiilerinnen und
Schiilern aber auch die Erstellung von schulischen
Informationsangeboten iiber den Tourismus vor

Erfolgversprechende MaBnahmen zur Schaffung von Information fiir Einheimische

Informationsmaterial Giber touristisches Angebot fir Zugezogene

Aktive Férderung des Dialogs zwischen Touristiker/-innen und Schiiler/-innen

Informationsangebot zum Tourismus vor Ort fir Schiler/-innen

Newsletter flr Einheimische

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 M1 = garnicht erfolgversprechend weif3 nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in % (n=615)

Ort durch die Mehrheit der Befragten als erfolg-
versprechend eingestuft. Derartige Malknahmen
tragen nicht nur zu einer allgemeinen Akzeptanz-
steigerung bei, sondern stirken zudem das Image
der Branche. Vor allem vor dem Hintergrund des
sich verscharfenden Fachkraftemangels ist dies von
erheblicher Relevanz. Das Thema Frithaufklarung
in Schulen ist nicht neu, Berufsoffensiven oder
auch ,Tourismuskoffer” mit spielerischen Informa-
tionen Uber die Branche werden seit einigen Jahren
in tourismusintensiven Orten und Regionen wie
beispielweise dem Allgdu oder auf Riigen einge-
setzt. Auch fir die Zukunft planen Destinationsver-
antwortliche den Einsatz solcher Mafinahmen, um
die Tourismusakzeptanz und auch die Attraktivitat
touristischer Berufe zu steigern.

EINBLICKE IN DIE TOURISMUSAKZEPTANZSTUDIE
Ergebnisse der Tourismusakzeptanzstudie
zeigen, dass die jiingere Bevolkerung (16-24
Jahre) zwar weniger hdufig negative Auswirkun-
gen des Tourismus auf den eigenen Wohnort
wahrnimmt, zugleich aber auch positive Aus-
wirkungen seltener erkennt. Mit einem tiiber-
durchschnittlichen hohen Neutralanteil kann
davon ausgegangen werden, dass das Wissen
tiber den Tourismus im eigenen Wohnort nicht
ausreichend gegeben ist. Gleichzeitig zeigen
sich die jingeren Einheimischen deutlich kri-
tischer in Bezug auf auf die Auswirkungen des
Tourismus auf die eigene Person. Zwar werden
positive Effekte hdufiger durch die jiingeren

Einheimischen wahrgenommen, aber auch
die Wahrnehmung negativer Auswirkungen
ist stidrker ausgepragt. Dies zeigt, dass sich die
jlingere Bevolkerung trotz eines vermutlich
geringeren Wissens- bzw. Erfahrungsstandes
eine Meinung zum Tourismus bildet. Daher
bedarf es eines stirkeren Austausches und bes-
serer Informationsvermittlung.

DENKANSTOSS

Mikroabenteuer und Reisen abseits beliebter
Tourismuspfade liegen im Trend.! Der wach-
sende Wunsch nach nachhaltigeren Reisefor-
men, Entschleunigung vom stressigen Alltag
aber auch die pandemiebedingten Reiserestrik-
tionen konnen als Treiber dieses Trends ver-
standen werden. Destinationen werben mit dem
Kennenlernen von Geheimplitzen in der eige-
nen Region. Damit kénnen sich neue Herausfor-
derungen ergeben, die Fragen rund um die Tou-
rismusakzeptanz auf die Probe stellen: Wird die
Infrastruktur dem Besuchsandrang gerecht? Ist
das Okosystem belastbar genug? Verhalten sich
die Géste korrekt? Wo konnen Einheimische
noch hingehen, wenn ihre Geheimplétze nicht
mehr geheim sind? Dies wirft die Frage auf, wie
der Spagat gelingen soll, Einheimischen mit
Besuchsanreizen die Vorziige des Tourismus im
eigenen Wohnort bewusst zu machen, zugleich
Uberfiillungstendenzen zu vermeiden und die
Zufriedenheit der Einheimischen zu sichern.

Beispiel aus der Praxis

LERNMODUL ,TOURISMUS IM SCHWARZWALD“% Die Hoch-
schwarzwald Tourismus GmbH hat gemeinsam mit
dem Naturpark Stidschwarzwald Lehrmaterialien
fiir ein Tourismus-Modul fiir die Naturpark-Schu-
len entwickelt, um Kinder und Jugendliche fiir die
Bedeutung des Tourismus in der Region zu sensibi-
lisieren. Damit kénnen seit 2021 Schiilerinnen und
Schiiler auf spielerische Art verschiedene Formen
des Tourismus kennenlernen, ihre Heimat aus der

Giste-Perspektive entdecken und ein Bewusst-
sein fiir die wirtschaftlichen, 6kologischen und
sozialen Aspekte des Tourismus im Hochschwarz-
wald entwickeln. Ein Lehrheft bindet u.a. Ver-
haltensregeln, Tandem- und Wissensaufgaben ein
und beleuchtet sowohl positive als auch negative
Aspekte des Tourismus in der Region. Aktuell
gehoren 26 Schulen zum Netzwerk der Naturpark-
Schulen im Schwarzwald.

© Bl

1 Mackenzie, S.H. & Goodnow, J. (2021) Adventure in the Age of
COVID-19: Embracing Microadventures and Locavism in a Post-Pan-
demic World. Leisure Sciences, 43(1-2), S. 62-69.

2 Weitere Informationen: Hochschwarzwald Tourismus GmbH

15



Partizipation fordern

Einheimische bewusst integrieren

Mit dem Wunsch nach Partizipation und Zusam-
menarbeit wichst auch das Interesse der Einheimi-
schen, sich aktiv in die touristische Entwicklung
des eigenen Wohnortes einzubringen. Dabei gilt
es, nicht nur die lokale Bevdlkerung iiber den Tou-
rismus zu informieren, sondern vielmehr diese zu
integrieren — sowohl in Entscheidungen als auch
in das touristische Geschehen. Moglichkeiten der
Mitbestimmung und Beteiligung an touristischen
Plinen oder der Produktgestaltung wurden von
den Befragten nicht nur als erfolgversprechend
eingestuft, sondern auch héufig in der Vergan-
genheit umgesetzt bzw. fir die Zukunft geplant.
Damit kann die Identifikation der Einheimischen
mit dem touristischen Angebot vor Ort gesteigert
und ein Gemeinschaftsgefiithl vermittelt werden,
was sich wiederum auf die Willkommenskultur
und schlieRlich das Gésteerlebnis positiv auswir-
ken kann. Diesbeziigliche MaRnahmen gelten in
den Augen der Befragten insbesondere dann als
gewinnbringend, wenn in der Destination bereits
Unmut tber die touristische Entwicklung geduf3ert

wurde. So wurde z.B. in Berlin im Rahmen des
Projektes ,Forderung der touristischen Willkom-
menskultur” ein Biirgerbeirat gegriindet, mit dem
gemeinsam ein stadtvertrdglicher Tourismus ent-
wickelt werden soll.

EINBLICKE IN DIE TOURISMUSAKZEPTANZSTUDIE
Im Rahmen der Tourismusakzeptanzstudie
wurden die befragten Einheimischen gebeten,
anzugeben, welche Maflnahmen zur Verrin-
gerung negativer Effekte des Tourismus auf

den eigenen Wohnort als gewinnbringend
eingestuft werden. Die Beteiligung und Mitbe-
stimmung an touristischen Plinen wurde durch
28% der Einheimischen als zielfithrend einge-
stuft. Auch in den Vorjahreserhebungen lag die
Zustimmung auf einem dhnlichen Niveau.

Moglichkeiten der Mitbestimmung kénnen in
unterschiedlichen Formaten umgesetzt werden.
Beispielsweise konnen regelmédf3ige Informations-
abende bzw. -tage und Runde Tische den Dialog

Erfolgversprechende MaBnahmen zur bewussten Integration der Einheimischen

Maglichkeiten der Mitbestimmung an touristischen Planen

Aktive Forderung des Dialogs zwischen Einheimischen und Tourist/-innen

Informationsabende, -tage/Round Tables fiir Einheimische

Interaktive Plattformen fiir Touristiker/-innen und Einheimische

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 W1 = garnicht erfolgversprechend weif3 nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Abweichungen von 100 % sind

rundungsbedingt (n=615)

fordern oder interaktive Plattformen zum konti-
nuierlichen Austausch zwischen der Branche und
Einheimischen genutzt werden. Im Vergleich mit
anderen MaRnahmen werden diese von Befragten
allerdings als weniger erfolgversprechend fir die
Steigerung der Tourismusakzeptanz eingestuft.
Insbesondere interaktive Plattformen wurden ver-
hiltnisméRig selten implementiert und sind auch
fiir die Zukunft seltener geplant.

Generell lassen sich die MalRnahmen zur bewuss-
ten Integration der Einheimischen sehr gut in
Form von MaRnahmenbiindeln miteinander
verkniipfen und somit kénnen Mehrwerte fiir

die Steigerung der Tourismusakzeptanz erzielt
werden. Der direkte Austausch stdrkt das Bewusst-
sein und das Wissen der Einheimischen tiber den
Gast vor Ort und gibt auch dem Gast die Moglich-
keit, die lokale Bevolkerung und die regionalen
Traditionen und Besonderheiten, zum Beispiel bei
kulinarischen Themenabenden oder bei Stadtetou-
ren, kennen zu lernen. Dabei kénnen Einheimi-
sche auch in die Produktentwicklung eingebunden
werden. Beispielsweise konnten die Usedomer bei
der Neugestaltung der Seebriicke in Koserow dar-
uber entscheiden, wie ,ihre“ Seebriicke aussehen
und ob ein Gastronomieangebot integriert werden
soll. Auch bei der Entwicklung der europdischen
Kulturwege im Spessart wurden Einheimische in

die Entwicklung eingebunden.! Derartige Maf3-
nahmen verbessern nicht nur das touristische
Erlebnis, sie fordern auch die Identifikation mit
der Region und die Akzeptanz bei der Ausgestal-
tung der Angebote.

DENKANSTOSS
Moglichkeiten der Mitbestimmung sind jedoch
nicht immer auch Garant fir den Erfolg eines
Projektes bzw. die Akzeptanz der touristischen
Entwicklung. Zwar kann das Zugehorigkeits-
gefiihl gesteigert werden und Einheimische
koénnen ihre Interessen einbringen, es kommt
aber nicht selten zu Konflikten, wenn gedu-
Rerte Wiinsche und Erwartungen nicht reali-
siert werden (kdnnen).

Ebenso missen der Rahmen und Zeitpunkt

der Mitbestimmung wohl iiberlegt sein. So hat
sich in der touristischen Praxis gezeigt, dass

die Kommunikation mit der eigenen Bevolke-
rung oftmals erst dann gesucht wird, wenn der
Unmut bereits 6ffentlich gedufRRert wurde und
gewisse Anti-Tourismus-Haltungen bereits einge-
nommen wurden oder sich gar verfestigt haben.
Teilnehmende der Fokusgruppeninterviews sind
sich allerdings einig, dass eine kontinuierliche
und proaktive Kommunikation Transparenz
schafft sowie Vertrauen und Akzeptanz aufbaut.

Beispiele aus der Praxis

LEBENSRAUMKONZEPT NORDERNEY?: Gemeinsam mit
Einheimischen der Nordseeinsel Norderney wurde
zwischen 2019 und 2020 das Lebensraumkonzept
Norderney entwickelt. Das Lebensraumkonzept
geht iiber einen touristischen Fokus hinaus und
betrachtet die Insel ganzheitlich als Besuchs-, aber
auch als Lebensort. Um eine Win-Win-Situation
zwischen Gisten und Einheimischen zu erreichen,
wurden Insulaner aufgefordert, am Planungs- und
Umsetzungsprozess teilzunehmen und sich in ver-
schiedenen Phasen (z.B. in Gesprachsrunden oder
der Lebensraum-Werkstatt) des Projektes aktiv ein-
zubringen, um an einer gemeinsamen Vision fiir
die Entwicklung des Lebensraumes mitzuwirken.
Um diese Vision zu erreichen, wurden Schliissel-
projekte abgeleitet, die nun umgesetzt werden.

LEBENSQUALITAT AM WILDEN KAISER®: Im Jahr
2017 hat der Tourismusverband Wilder
Kaiser einen umfangreichen Beteili-
gungsprozess unter dem Motto ,Lebens-
qualitit am Wilden Kaiser” gestartet,
der in der Strategie 2024 gemiindet ist.
Seit 2021 begleitet die #wirzusammen-
Kampagne die Weiterentwicklung der
Strategie hin zu einer gemeinsamen
Vision , Lebensqualitdt durch nachhal-
tigen Tourismus*. Eines der sechs zen-
tralen Handlungsfelder ist der Dialog
und die Beteiligung der Einheimischen
sowie die Wertschétzung fiir Vereine
und Grundeigentiimerinnen und -eigen-
timer.

1 Siehe: www.spessartprojekt.de/spessartprojekt/spessartprojekt-
publikationen/europaeische-kulturwege-im-spessart-2/

2 Siehe: www.norderney.de/lebensraumkonzept.html
3 Siehe: www.wilderkaiser.info/de/region/strategie.html


http://www.spessartprojekt.de/spessartprojekt/spessartprojekt-publikationen/europaeische-kulturwege-im-spessart-2/
http://www.spessartprojekt.de/spessartprojekt/spessartprojekt-publikationen/europaeische-kulturwege-im-spessart-2/
http://www.norderney.de/lebensraumkonzept.html
http://www.wilderkaiser.info/de/region/strategie.html

Tourismus zusammen voranbringen

Tourismuspotenziale gemeinsam nutzen

Das System Tourismus ist stark fragmentiert: Zum
einen ist es durch klein- und mittelstindische
Unternehmen geprdgt, zum anderen setzt sich das
touristische Erlebnis aus einer Vielzahl an Einzel-
elementen zusammen. Das Gesamterlebnis kann
nur dann vollumfénglich zufriedenstellend sein,
wenn der Gast die Summe dieser Einzelelemente
als stimmiges Leistungsbiindel wahrnimmt. Neben
den klassischen touristischen Unternehmen (z.B.
Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe) spielen
auch die indirekten Akteure (z.B. Einzelhandel)
eine wichtige Rolle. Sie sind ebenfalls am Besuchs-
erlebnis beteiligt, werden jedoch nicht immer
ausreichend in touristische Entwicklungspldne
integriert.

Fiir (in)direkte touristische Leistungstridgerinnen
und -trdger kénnen brancheniibergreifende Ver-
anstaltungen initiiert werden, um gemeinsam
Tourismuspotenziale zu identifizieren und ein
Wir-Gefiihl zu schaffen. Das Wir-Gefiihl lasst
sich im néchsten Schritt auf die Einheimischen
iibertragen, beispielsweise durch die Schaffung
von exklusiven Angeboten und Rabatten und die
aktive Stimulierung, am touristischen Angebot
vor Ort teilzunehmen. Zusitzlich kénnen Presse-
berichte iiber die Tourismuspotenziale die positive

Wahrnehmung der Einheimischen beférdern. Fiir
die Bewusstseinsschaffung der Presse kann eine
aktive Forderung des Dialogs erfolgen.

Mehr als die Halfte der Befragten gab an, dass
brancheniibergreifende Entwicklungen von Touris-
muspotenzialen in den kommenden finf Jahren
geplant seien. Diese Notwendigkeit der engen
Verzahnung von beispielsweise Gastronomie und
Einzelhandel hat sich in der Covid-19-Pandemie
laut der Interviewten verstarkt. Diese Mafdnahme
ist auf die Teilnahmebereitschaft der weiteren
Akteure angewiesen, das heil3t, es bedarf des
Zuspruchs der politischen Entscheidungstrigerin-
nen und -trdger aber auch des Engagements der
touristischen Leistungstrdgerinnen und -triager

vor Ort. Generell kénnen durch brancheniiber-
greifende Dialoge die Selbstwahrnehmung und das
eigene Rollenverstdndnis gestdrkt und der Stellen-
wert jedes einzelnen Akteurs sichtbar gemacht
werden.

Die Interviewten stellen fest: Wer sich der eigenen
Rolle im System Tourismus bewusst und darauf
stolz ist, Teil der Gemeinschaft zu sein, verspiirt
eine groflere Verbundenheit und Loyalitdt mit der
Branche. Eine starkere Bindung an die Branche

Erfolgversprechende MaBnahmen zur Nutzung von Tourismuspotenzialen

Branchentibergreifende Entwicklung von Tourismuspotenzialen

Exklusive Angebote/Vergiinstigungen flr Einheimische

Aktive Forderung des Dialogs zur Bewusstseinsschaffung der Presse

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 M1 = garnicht erfolgversprechend weif3 nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in % (n=615)

und den eigenen Betrieb kann sich positiv auf die
Mitarbeiterfluktuation auswirken.

Tourismuspotenziale gemeinsam nutzen heif3t
aber nicht nur, wirtschaftliche Potenziale auszu-
schopfen, sondern auch die Einheimischen am
Erlebnis teilnehmen zu lassen und sie zu Gésten
im eigenen Wohnort zu machen. Nach dem Motto
+Wir machen Tourismus nicht nur fiir die Touris-
ten, sondern fiir die Einheimischen“ gaben rund
40% der Befragten an, dass sie exklusive Angebote
und Vergiinstigungen fiir Einheimische in den
néchsten finf Jahren einsetzen wollen. 21 % haben
dies bereits in der Vergangenheit getan.

EINBLICKE IN DIE TOURISMUSAKZEPTANZSTUDIE
In der Tourismusakzeptanzstudie gaben 55%
der Deutschen an, dass sie die freizeittouristi-
sche Infrastruktur im eigenen Wohnort ganz-
jahrig oder zeitweise in der Saison nutzen. Die
ganzjdhrige Nutzung der freizeittouristischen
Infrastruktur steigert nicht nur die Wohnortzu-
friedenheit, sondern auch die Wahrnehmung,
dass Tourismus vor Ort zur Verbesserung der
Lebensqualitit beitrdgt. Zudem hat die Nutzung
der freizeittouristischen Infrastruktur einen
positiven Einfluss auf die Tourismusakzeptanz.
MaRnahmen wie exklusive Angebote und
Vergiinstigung fir Einheimische tragen somit
evidenzbasiert zur Akzeptanzsteigerung bei
und sind damit sehr attraktiv.

Die Interviewten betonten vielfach die Rolle

der Medien in Bezug auf die Wahrnehmung des
Tourismus auf Seiten der Einheimischen. Die ort-
liche Presse und regionale Medien sind wichtige
Informationsvermittler zwischen DMO, der einhei-
mischen Bevolkerung und der Politik. Die aktive
Forderung des Dialogs mit den Medien, durch z.B.
Presseinformationen, Hintergrundgespréche, Inter-
views und Medienkooperationen wurde daher als
Kernaufgaben identifiziert, um die Tourismusak-
zeptanz vor Ort langfristig zu steigern. Die Inter-

,Jotal wichtig ist die Basisarbeit — bei uns heifit
es dann wirklich Klinken putzen. Das kann ein
Mittagessen, ein Telefongesprach oder auch ein
Besuch bei den jeweiligen Partnern sein. Dass
man die Gemeinschaft Tourismus starkt und
den Gastwirten und Hoteliers immer wieder
zeigt, dass sie Teil des Tourismus sind, um sie

mitzunehmen.”

Karén Weber,
Karlsruhe Tourismus GmbH

viewten betonten, dass sie sich hier nicht aus der
Verantwortung nehmen dirfen und grofRe Mitver-
antwortung fiir ein positives Medienecho tragen.
So bieten exklusive Fithrungen oder Anwohner-
feste nicht nur Anreize fiir die Einheimischen am
touristischen Geschehen teilzunehmen, sondern
rufen ebenfalls Medieninteresse hervor.

DENKANSTOSS

Oftmals werden exklusive Angebote fiir Ein-
heimische in der Nebensaison geplant. Das gibt
Tourismusbetrieben die Moglichkeit, saisonale
Effekte auszugleichen, und Einheimischen die
Gelegenheit, die touristischen Angebote ohne
grofRen Besuchsandrang zu erleben und zu
genieflen. Andererseits stellt sich aber auch die
Frage, ob das Besuchserlebnis in der Nebensai-
son zum Beispiel hinsichtlich des Wetters und
der Landschaft genauso attraktiv ist. Zudem ist
in der Nebensaison vielerorts die Infrastruktur
nicht komplett nutzbar, z.B. durch verkiirzte
Offnungszeiten oder weil Cafés und Restaurants
geschlossen sind. Damit stellt sich die Frage des
optimalen Zeitpunkts fir exklusive Angebote
fir Einheimische.
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Beispiele aus der Praxis

.. LANGE NACHT

TOURIST INFU e

EIN SOMMERFEST FUR
ALLE REGENSBURGERINNEN,
REGENSBURGER UND GASTE

www regensburg.de

~LANGE NACHT DER TOURIST INFORMATION": Die Stadt
Regensburg veranstaltet eine Reihe an Events', wie
Anwohnerfeste oder die ,Lange Nacht der Tourist
Information“, um Regensburgerinnen und Regens-
burger fiir die Gastfreundschaft zu danken. Im
Jahr 2020 hat die Stadt das digital ausgerichtete
Event zudem medienwirksam genutzt, um die
Website , LieblingsHERZeigeplatz® zu launchen

— hier teilen Einheimische ihre Geheimtipps mit
den Gésten und werden zu Botschafterinnen und
Botschaftern der Stadt.? Dass die Stadt Regensburg
das Thema Tourismusakzeptanz schon seit einigen
Jahren in der Destinationsarbeit verankert und
konkrete Mafinahmen implementiert hat, um die
Tourismusakzeptanz zu steigern, zeigt sich auch
in Ergebnissen der Tourismusakzeptanzstudie:
Hier schneidet die Stadt Regensburg bezogen auf

die Auswirkungen des Tourismus auf den Wohnort
mit einem Tourismusakzeptanzsaldo von +57 deut-
lich iiberdurchschnittlich ab.

.SEI GAST AUF DEINER EIGENEN INSEL"3: Mit dieser Kam-
pagne animiert die Usedomer Tourismusbranche
die Einwohner der Insel Usedom und der Stadt

Wolgast, die eigene Insel mit neuen Augen ken-
nenzulernen. Neben exklusiven gastronomischen,
Ubernachtungs- und Wellnessangeboten zihlen
auch einmalige Veranstaltungen wie eine Hafen-
wanderung im Ostseebad Karlshagen oder eine
Geocachingtour durch Trassenheide dazu.

ESSEN.HOTEL.HEIMAT*: Unter diesem Motto laden Esse-
ner Hoteliers seit 2017 die Essener Biirgerinnen
und Biirger zu einem Kurzurlaub in der eigenen
Stadt ein. Die Auszeit vom Alltag gibt es zu beson-
deren Konditionen: Pro Stern und Person kostet die
Ubernachtung samt Friihstiick 10 Euro. Die Aktion
soll Einheimische animieren, die Hotels und die
Stadt aus einer neuen Perspektive zu erleben. 2021
waren sogar Bewohnerinnen und Bewohner aus
dem ganzen Ruhrgebiet eingeladen, im Aktions-
zeitraum die eigenen vier Winde gegen ein Esse-
ner Hotel zu Sonderkonditionen zu tauschen.

Siehe: www.tourismuskonzept-regensburg.de
Siehe: www.lieblingsherzeigeplatz.de
Siehe: www.tviu.de/seigast/

B W N =

Siehe: www.essen.de/meldungen/pressemeldung_1374624.de.html



http://www.tourismuskonzept-regensburg.de
http://www.lieblingsherzeigeplatz.de
http://www.tviu.de/seigast/
http://www.essen.de/meldungen/pressemeldung_1374624.de.html

e A A S S T

75 75 vy Ty
Lt o

‘s O Y, PV
S /‘*’4“'&“'&‘

e e
P o B o TR
P e e el

Maflnahmen zur Minimierung der
negativen Auswirkungen

Allgemeine Einordnung

Von der Lirmbelastung in Stdadten iiber Verkehrs-
staus und Parkplatznot an beliebten Ausflugszielen
bis hin zur Verschmutzung von Naturrdumen —
die Liste moglicher negativer Auswirkungen des
Tourismus auf die Destination ist lang. Auch in

der Medienlandschaft wird der Tourismus — ins-
besondere im Rahmen der Overtourismus-Diskuss-
ion — mit negativen Auswirkungen in Verbindung
gebracht, so die Wahrnehmung der Interviewten.
Geht es jedoch um die eigene Destination, so gaben
lediglich 18 % der Befragten an, dass diese durch die
Medien mit dem Overtourismus-Problem verbun-
den sei. Dies ldsst sich auch damit begriinden, dass
Destinationsverantwortliche nicht der Meinung
sind, dass es ein flichendeckendes Overtourismus-
Problem im Deutschlandtourismus gibt. Vielmehr

ist es auch Sicht der Interviewten ein Wahrneh-
mungsproblem und ,gehyptes Thema“ ohne dass
evidenzbasiert dargelegt werden konne, dass es ein
Overtourismus-Problem im Deutschlandtourismus
wirklich gibt. Gleichwohl: 43% der Befragten gaben
an, dass es bereits erste negative Auswirkungen des
Tourismus auf die eigene Destination in der Vergan-
genheit gegeben habe oder gegenwartig gidbe — dies
wurde aber nicht immer auch mit Overtourismus
gleichgesetzt, da die Probleme oft eher temporar
und lokalisiert auftreten und sich negative Aus-
wirkungen auch auf andere Problemfelder beziehen
konnen. In Kistendestinationen ist der Anteil deut-
lich hoher, hingegen werden in (klein-)stddtischen
Destinationen negative Auswirkungen des Touris-
mus weniger haufig durch die Destinationsverant-
wortlichen gesehen.

TOP 10: Erfolgversprechende MaBnahmen zur Minimierung negativer Effekte

Lésungen fiir Verkehrsprobleme 90
Schaffung von Nebensaisonanreizen e

Erhalt des (traditionellen) Stadt-/Dorfhildes _ 68

Digitale, innovative Losungen zur Besucherlenkung [ 66
Sensibilisierungskampagne fiir _ 66

verantwortungsvolles/nachhaltiges Reisen

Zielgruppenaffines Marketing e 66
Férderung des Dialogs Einheimische/Touristen e 63
Méglichkeiten der Beteiligung fiir Einwohner/-innen [ 60
Verbesserung der Informationsbasis der Presse _ 59
Neue Attraktionen in weniger besuchten Gebieten [ 57

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Top-2-Box Werte (n=615)
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Dariiber hinaus duerten die Befragten die
Erfahrung, dass der Tourismus in der eigenen
Destination nicht selten zu Unrecht fiir eine Reihe
von Problemen verantwortlich gemacht wird, die
aulRerhalb des eigenen Verantwortungs- und Wir-
kungsbereichs liegen.

Den Interviewten stellte sich zudem die Frage,
welche Rolle Einheimische selbst und ihr Freizeit-
verhalten in diesem Kontext spielen. Nicht nur die
Tourismusintensitdt, sondern auch die Bevolke-
rungsintensitdt, das Bevolkerungswachstum und
die Wohnraumverdichtung kénnen den Besucher-
druck beeinflussen. Dies ist in Metropolregionen
und Agglomerationsrdumen besonders spiirbar
und es zeigt sich, dass eine eindeutige Zuordnung
der Verursacher von negativen Auswirkungen
erschwert ist. Um jedoch bestehende oder auch
potenzielle negative Auswirkungen des Touris-
mus zu minimieren, ist — je nach Auspriagung der
Probleme vor Ort — der gezielte Einsatz von MaR-
nahmen notwendig, die eher einen erzieherischen
oder auch regulativen Charakter haben kénnen.
Im Rahmen des Projektes wurden insgesamt 20
potenzielle MaRnahmen identifiziert, fiir die
jeweils der Implementierungsgrad und das wahr-
genommene Erfolgspotenzial erhoben wurden.

Die Komplexitidt und Vielschichtigkeit der Prob-
leme zeigen sich u.a. daran, dass Losungsansitze
héiufig die Beteiligung vieler unterschiedlicher
Akteure und Entscheidungsinstanzen erfordern.
Dies gilt insbesondere bei verkehrsbezogenen
Problemen, die in unterschiedlichen Verantwor-
tungsbereichen liegen und neben dem Tourismus
beispielsweise die Verkehrsplanung, die Wirt-
schafts- und Standortentwicklung oder auch den
Wohnungsmarkt betreffen. Im Gegensatz zu Maf3-
nahmen, die explizit auf die Steigerung der Touris-
musakzeptanz abzielen und bislang weniger in
der Destinationsarbeit integriert werden konnten,
bestétigten die Befragten, dass sie MaRnahmen zur
Minimierung negativer Auswirkungen in der Ver-
gangenheit bereits hiufiger umgesetzt haben.

Dabei rdumten die Befragten den erzieherischen
Mafinahmen eine hohere Attraktivitit ein. Regu-
lative MalRnahmen, wie die Einfiihrung einer
Ubernachtungssteuer oder selektive Bau- und
Eréffnungsverbote fiir Hotels oder Souvenirldden,
wurden als weniger erfolgversprechend bewertet.
Die verhdltnismédRig geringe Relevanz regulativer
MaRnahmen kann damit begriindet werden, dass
temporire und ortsgebundene Uberfiillungsten-
denzen bereits tiber erzieherische Manahmen

mit Empfehlungscharakter gelost werden konnen.
Allerdings gestehen die Destinationsverantwortli-
chen ein, dass im Falle einer dauerhaften Belas-
tung regulative Maflnahmen erforderlich sein
kénnen.

Teilnehmende der Fokusgruppeninterviews merk-
ten an, dass ein hohes Tourismusaufkommen nicht
immer auch unmittelbar einen negativen Einfluss
auf die Tourismusakzeptanz der Einheimischen
haben muss. Eine hohe Tourismusintensitdt bedeu-
tet hdufig auch, dass ein hoher wirtschaftlicher
Bezug zum Tourismus vorliegt und eine hohere
Zufriedenheit mit der touristischen Entwicklung
gegeben sein kann, da eine grofe Anzahl von Ein-
heimischen, u.a. wirtschaftlich, vom Tourismus
profitieren. In diesen Fillen kann es sogar moglich
sein, dass regulative MaRnahmen bei einem Teil
der Einheimischen auf Ablehnung stof3en.

EINBLICKE IN DIE TOURISMUSAKZEPTANZSTUDIE

Die These, dass eine héhere Kontakthaufigkeit
mit Gasten mit einer gesteigerten Offenheit und
hoheren Akzeptanz zusammenhdngt, kann
durch Ergebnisse der Tourismusakzeptanzstu-
die bestdtigt werden. Destinationsiibergreifend
lasst sich feststellen, dass ein erhohter Kontakt
mit Gisten im eigenen Wohnumfeld in den
meisten Fillen mit einer positiven Tourismus-
akzeptanz einhergeht.

Verantwortungsbewusstsein schirfen

Den Gast aufklaren

Urlaub gehort bekanntlich zur ,besten Zeit des
Jahres®, und diesen mochten Reisende ausgiebig
geniefen — moglichst ohne Einschrankungen und
ohne sich zu viele Gedanken iiber den Einfluss des
eigenen Verhaltens in der Destination machen zu
mussen.

Eine positive und nachhaltige Destinationsent-
wicklung kann aber nur dann gelingen, wenn sich
auch Gaéste ihrer eigenen Rolle im System Touris-
mus bewusst sind.' Zum einen zeigt sich, dass trotz
allgemein steigendem Nachfrageinteresse an einem
nachhaltigen Konsum gewisse Ausnahmen auf
Reisen gemacht werden. In diesem Kontext wird
auch vom sogenannten , Attitude-Behaviour-Gap*
gesprochen, der Liicke zwischen der eigenen Ein-
stellung und dem tatsdchlichen Verhalten. Studien
zeigen zudem auf, dass bei Urlaubsreisenden eher
ein passives Nachhaltigkeitsengagement erkennbar
ist: Zwar sollen touristische Anbieter nachhaltig
agieren, Giste ergreifen jedoch oftmals wenig
Eigeninitiative, um sicherzustellen, dass das eigene
Verhalten nachhaltig ist.? Fiir eine nachhaltige
Destinationsentwicklung bedarf es somit bewusst-
seinsbildender bzw. bewusstseinsstarkender MaR-
nahmen, die auf die Géste der Destination abzielen.

Zwei Drittel der Befragten stuften diesbeziiglich
Sensibilisierungskampagnen fir verantwortungs-
volles und nachhaltiges Reisen als erfolgverspre-
chend ein. Solche MaRnahmen wurden sowohl
in der Vergangenheit bereits vielfach im Rahmen
der Destinationsarbeit eingesetzt, sind aber auch
oftmals fiir die Zukunft angedacht.

Initiativen wie beispielsweise ,FOHRgreen® zielen
auf eine ganzheitlich nachhaltige Entwicklung der
Nordseeinsel Fohr ab und beziehen hierbei auch
die Sensibilisierung der Giste mit ein.? Die Gaste
werden im Rahmen von nachhaltigen Aktivitdten
integriert und sollen insgesamt fiir das 6kologische
und soziale Gleichgewicht der Insel sensibilisiert
werden.

Fiir die Sensibilisierung der Gaste — unabhingig
davon, ob es Einheimische sind, die ihre Heimat-
region erkunden, oder Reisende aus anderen
Regionen — wird die Unterstiitzung der Presse-
und Medienarbeit als wichtig eingestuft. So ist die
aktive Forderung zur Verbesserung der Informa-
tionsbasis der Presse auch fiir die Sensibilisierung
der Giste fiir verantwortliches und nachhaltiges
Reisen wichtig, indem diese z.B. iiber mogliche

Erfolgversprechende MaBnahmen zur Aufklarung des Gastes

Sensibilisierungskampagne fir verantwortungsvolles/nachhaltiges Reisen

Aktive Forderung zur Verbesserung der Informationsbasis der Presse

Verhaltenstipps/Empfehlungen fir Gaste

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 W1 =garnicht erfolgversprechend weif nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Abweichungen von 100 % sind

rundungsbedingt (n=615)

25



26

negative Auswirkungen des Besuchs informiert
und Verhaltensinderungen angestof3en werden.
Verhaltenstipps haben hierbei einen empfehlen-
den, aber keinen verpflichtenden Charakter.* Das

Ziel sollte daher sein, den Gast so iiber einen Sach-
verhalt zu informieren, dass das Verhalten positiv
beeinflusst wird.

Beispiele aus der Praxis

tiaki

TIAKI PROMISE

WHILE TRAVELLING W NEW ZEALAND | WILL

TIAKI PROMISE®: Eine weitere MaRRnahme, die zur
positiven Beeinflussung des Verhaltens von Gésten
zunehmend eingesetzt wird, sind sogenannte
,Nationale Besuchsversprechen/Schwiire® (national
visitor pledge). Erstmalig wurde diese MaRnahme
2017 in Island mit dem ,Icelandic Pledge” initiiert.
Weitere Inselnationen mit einem fragilen und
vulnerablen Okosystem folgten dem Beispiel, so
wurden 2017 der ,Palau Pledge“ der Siidpazifikin-

sel Palau und 2018 das ,Tiaki Promise” in Neusee-
land ins Leben gerufen. 2019 folgte Finnland mit
einem ,Versprechen®, das jeder Gast zur Kenntnis
nehmen und bei einem Besuch achten soll. Diese
+Versprechen” verfolgen das Ziel, zu mehr verant-
wortungsvollem und nachhaltigem Reisen aufzu-
rufen, um negative Auswirkungen des Tourismus
auf die Destination zu minimieren. Wihrend
der ,Icelandic Pledge®, das ,Tiaki Promise” und
der ,Sustainable Finland Pledge* freiwillig sind,
miissen internationale Besucher des Siidpazifik-
staats Palau den Schwur bei Ankunft in ihrem Rei-
sepass unterschreiben, um einreisen zu dirfen.®

LOFOTEN VERHALTENSKODEX”: Um fiir das ,richtige”
Verhalten zu sensibilisieren, setzen einige Desti-
nationen auf Verhaltenskodexe, die Regeln fiir den
Besucher verstdndlich aufbereiten. Beispielsweise
hat die norwegische Inselgruppe der Lofoten einen
Flyer entwickelt, der iiber die wichtigsten Verhal-
tenstipps und -regeln bei einem Besuch auf den
Lofoten informiert. Hierzu gehort die Nutzung der
offiziellen Toiletten, das Respektieren der heimi-
schen Tier- und Vogelwelt oder die korrekte Miill-
entsorgung. Der Verhaltenskodex wurde zundchst
von einer freiwilligen einheimischen Aktivisten-
Gruppe initiiert, die Handlungsbedarf aufgrund
des kontinuierlich ansteigenden Besuchsaufkom-
mens erkannte. Dann wurde der Verhaltenskodex
von der offiziellen Tourismusorganisation der
Lofoten ibernommen und ist nun in vier Sprachen
verfligbar.

1 Seeler, S., Zacher, D., Pechlaner, H. & Thees, H. (2021). Tourists
as reflexive agents of change: proposing a conceptual framework
towards sustainable consumption. Scandinavian Journal of Hospitality
and Tourism, 21(5), S. 567-585.

2 Seeler, S., Kéchling, A., Krliiger, M. & Eisenstein, B. (2021). Nach-

haltigkeitseinstellungen entlang der Customer Journey: ein nachfrage-

seitiger Vergleich der DACH-Lander vor und wahrend der Covid-19
Pandemie. Zeitschrift fiir Tourismuswissenschaft 13(3), S. 444-460
3 Siehe: www.foehr.de/foehrgreen

4 Albrecht, J. N. (2017). Visitor management in tourism destinati-
ons. CABI.

5 Siehe: www.tiakinewzealand.com,
new.visitfinland.com/en/practical-tips/sustainability

6 Albrecht, J.N. & Raymound, E.M. (2022) National destination
pledges as innovative visitor management tools — social marketing for
behaviour change in tourism. Journal of Sustainable Tourism [ahead of
print]

7 Siehe: www.lofoten.info/lofotencodeofconduct

Die richtige Balance finden

Infrastruktur und Standortgestaltung sichern

Fiir die Realisierung eines zufriedenstellenden
Besuchserlebnisses sind eine zielgruppenaddquat
ausgebaute touristische Infrastruktur und eine
attraktive Strandortgestaltung unabdingbar. Die
Interviewten hielten fest, dass eine mangelhafte
und nicht ausreichende Infrastruktur eine ent-
scheidende Determinante des Overtourismus-Phé-
nomens sei, wenn sie nicht auf temporire Spit-
zenbelastungen ausgerichtet ist. Zudem kommt

es zumindest saisonal bzw. tempordr befristet zu
Diskrepanzen zwischen Angebotspotenzial und
hoher Nachfrage, so dass die touristische Nach-
frage nicht mehr durch die Kapazititen des Ange-
botes aufgefangen werden kann. Dies kann sowohl
bei den Gésten als auch bei den Einheimischen zu
Unzufriedenheit fiithren.

Eine grof3e Herausforderung stellt hierbei eine
unbefriedigende Verkehrssituation dar: Seien es
ein unzureichendes OPNV-Angebot, Parkplatznot,
Luftverschmutzung durch Staus oder mangelnde
Lademdglichkeiten fiir E-Mobilitdt. Es ist nicht ver-
wunderlich, dass 90% der Befragten die Meinung
vertraten, dass die Losung von Verkehrsproblemen
zur Minimierung negativer Auswirkungen des
Tourismus beitragen kann. Das ist die hochste

Zustimmungsrate unter allen 20 untersuchten
Mafinahmen.

EINBLICKE IN DIE TOURISMUSAKZEPTANZSTUDIE

Im Rahmen der Tourismusakzeptanzstudie
wurden Einheimische gebeten anzugeben,
inwiefern sie durch den Tourismus negative
Effekte auf den eigenen Wohnort ganzjdhrig
oder zeitweise in der Saison wahrnehmen.

Die hédufigste Nennung bei der bundesweiten
Erhebung entfiel auf die VergrofRerung der
Verkehrsprobleme (43 %). Vielerorts wird die
Verkehrsbelastung zwar nur in der Saison
negativ wahrgenommen, allerdings sind die
Implikationen auf die Tourismusakzeptanz
nicht zu unterschitzen: Bei Personen, die eine
VergroRerung der Verkehrsprobleme durch den
Tourismus wahrnehmen, fallt auch die Touris-
musakzeptanz unterdurchschnittlich aus.

Auch der Erhalt des traditionellen Stadt- bzw.
Dorfbildes wurde von einer deutlichen Mehr-
heit der Befragten als erfolgversprechende Maf3-
nahme eingestuft. Soll verhindert werden, dass
sich das Reiseziel von einem Wohnort in eine
reine Tourismusdestination ohne Wohnfunktion

Erfolgversprechende MaBnahmen zur Sicherung der Infrastruktur

Lsungen fiir Verkehrsprobleme

Erhalt des (traditionellen) Stadt-/Dorfbildes

Digitale, innovative Lésungen zur Regulierung und Steuerung von Besucherstrémen

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 W1 =garnicht erfolgversprechend weiB nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Abweichungen von 100 % sind

rundungsbedingt (n=615)
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entwickelt — es also zu einer zu starken ,Touris-
tifizierung“ des Wohnortes kommt' — kénnen
regulative MaRnahmen (z. B. Baustopps) einen Bei-
trag leisten. Dies kann nicht nur im Interesse der
Einheimischen liegen, sondern auch im Interesse
der Giste, die mit dem Wunsch anreisen, authen-
tische Eindriicke sammeln zu kénnen. Auch hier
sind Moéglichkeiten der Mitbestimmung und des
kontinuierlichen Austauschs zwischen Einhei-
mischen und der Tourismusbranche, aber auch
anderen Entscheidungstrigerinnen und -tragern
elementar. Beispielsweise setzt sich im Schwarz-
wald der Verein Bauwerk Schwarzwald dafiir ein,
dass die traditionelle und einmalige Baukultur im
Schwarzwald aufrechterhalten bleibt und nicht in
eine austauschbare oder touristifizierte Alltags-
architektur tibergeht.? Der Erhalt dieser Bau- und
Handwerkskultur fordert nicht nur Identitdt und
Identifikation der Einheimischen des Schwarzwal-
des, er ist auch ein wichtiger Attraktionspunkt fiir
Gaste.

Die Schaffung von digitalen Lésungen zur Regulie-
rung und Steuerung der Besucherstréme wird von
zwei Dritteln der Befragten als erfolgversprechend
anerkannt. Dass die Relevanz diesbeziiglicher
Mafinahmen gegenwartig deutlich an Bedeutung
gewinnt, zeigt sich daran, dass knapp die Halfte
angab, diese MalRnahme in der Vergangenheit
noch nicht eingesetzt zu haben, dies allerdings fir
die Zukunft zu planen. Ist die bestehende Infra-
struktur laut der Destinationsverantwortlichen
unzureichend, steigt die Attraktivitit digitaler
Losungen zur Besuchersteuerung. Wahrend sich
die Implementierung von MaRnahmen zur Besu-
cherlenkung in geschlossenen Rdumen, beispiels-
weise in Museen, als verhdltnismaRig einfach
gestaltet, stehen Destinationen haufig vor groRen
Herausforderungen in Bezug auf die Implementie-
rung (z.B. Datenschutz, Integration und Koordina-
tion vieler Akteure).? Besucherlenkung kann nur
dann die gewiinschten Ergebnisse liefern, wenn
Echtzeitdaten zur Verfiigung stehen. Echtzeitdaten
garantieren, dass auf Basis messbarer Faktoren
identifizierbar ist, an welchen Orten infrastruk-
turelle Kapazitdtsgrenzen erreicht sind. Dies
bedeutet aber auch, dass ZielgroRen begriindbar
festgelegt und messbar gemacht werden miissen

— beispielsweise die Anzahl der Giste je Quadrat-
kilometer Strand, so die Interviewten. Wenngleich
den MaRnahmen hohe Erfolgspotenziale zuge-
wiesen werden, bleibt die Frage, ob sich die Giste
iiberhaupt lenken lassen wollen. Zur gestiegenen
Bedeutung dieses MaRnahmenbereichs und zur
zunehmenden Entschlossenheit, digitale Besucher-

lenkungsinstrumente zu implementieren, hat die
Covid-19-Pandemie erheblich beigetragen. Um
sicherzustellen, dass eine Verbreitung des Virus
eingedimmt werden kann, hat ein Umdenken in
vielen Destinationen stattgefunden. So wurden
zahlreiche Instrumente, wenn auch temporar,
eingesetzt, um nach den Lockerungen der Reise-
einschrinkungen Grenzen fiir den Ansturm von
Tagesgdsten zu setzen.

Beispiele aus der Praxis

AUSFLUGSTICKER BAYERN*: In Bayern wurde flichende-
ckend der ,Ausflugsticker” implementiert, der Gaste
iiber die Auslastung von beliebten Ausflugszielen
oder auch Parkpldtzen informiert. Ist das urspring-
liche Ziel bereits tiberfiillt, werden Alternativen
empfohlen. So erhalten Géste individualisierte
Ausflugstipps und Routenvorschlige, die nicht nur
das Besuchserlebnis sichern, sondern auch die nega-
tiven Auswirkungen minimieren. Urspriinglich
wurde diese Besucherlenkungsmafnahme in den
oberbayerischen Tourismusregionen initiiert.

STRANDAMPEL LUBECKER BUCHT®: Mit dem Ziel, die Aus-
lastung an beliebten Ostseestrdnden zu beob-
achten und tagesaktuell Besuchsempfehlungen
auszusprechen, wurde an der Liibecker Bucht

ein digitaler Strandticker entwickelt. Mit Hilfe
eines Ampelsystems konnen sich Géste vor dem
Besuch informieren, welche Strandzugédnge unein-
geschriankt nutzbar sind, und an welchen stark
frequentierten Abschnitten ein Besuch nicht mehr
moglich ist. Die Datenerfassung erfolgt automati-
siert durch Sensoren an einigen Strandzugingen,
aber auch durch Meldungen der Strandkorbver-
mieterinnen und -vermieter.

1 Freytag, T. & Kagermeier, A. (2019) Touristifizierung urbaner
Rume. Studien zur Freizeit- und Tourismusforschung — Band 15.

2 Siehe: www.bauwerk-schwarzwald.de

3 Reif, J. & Schmiicker, D. (2020) Exploring new ways of visitor
tracking using big data sources: Opportunities and limits of passive
mobile data for tourism. Journal of Destination Marketing & Manage-
ment. 18

4 Siehe: www.ausflugsticker.bayern

5 Siehe: www.luebecker-bucht.guide/beachticker/map

Gegen den Strom schwimmen

Die Nachfrage lenken

Malinahmen, die eine rdumliche oder zeitliche
Steuerung der Nachfrage bedingen, werden als
erfolgversprechend eingeordnet. Eine rdumliche
Entzerrung ist hdufig dann notwendig, wenn es zu
Belastungsproblemen an touristischen Hot-Spots
kommt. Eine zeitliche Entzerrung kann sich ent-
weder auf die Entlastung im Tages- und Wochen-
verlauf beziehen, wie durch Besuchsanreize
aullerhalb der Wochenenden und Stofzeiten, oder
auf die Entlastung im Jahresverlauf. Letzteres ist
insbesondere dann geboten, wenn die Destination
von einer starken Saisonalitdt geprigt ist. Dies ist
beispielsweise an den deutschen Kiisten der Fall.'
Vor diesem Hintergrund werden Nebensaisonan-
reize als iiberaus erfolgversprechend zur Mini-
mierung negativer Auswirkungen durch Befragte
eingestuft und oftmals in der Destinationsarbeit
eingesetzt.

Auch das gezielte Marketing und die konkrete Aus-
richtung auf ausgewdhlte Zielgruppen wird durch
rund zwei Drittel der Befragten als erfolgverspre-

chend eingeordnet, wenn es um die Minimierung
negativer Auswirkungen des Tourismus geht.

Bedingt durch die Reiseeinschrinkungen als Folge
der Covid-19-Pandemie hat es in einigen touristi-
schen Orten eine deutliche Verschiebung der Gis-
tegruppen gegeben: Insgesamt hat sich vielerorts
die Gistestruktur verjiingt, da Altere zuriickhal-
tender wahrend der unsicheren Pandemiezeiten
gereist sind.? Zudem hat sich das Tagesausflugs-
volumen erhoht, so dass der Einsatz von Maf3-
nahmen, die dabei unterstiitzen, die Nachfrage
zu lenken, als attraktiv und notwendig durch
Destinationsverantwortliche eingestuft werden.

Eine rdaumliche Entzerrung kann beispielsweise
durch die Schaffung neuer Attraktionen oder

die Verlagerung von Veranstaltungen in weniger
besuchte Gebiete bzw. weniger besuchte Stadtteile
erfolgen. Auch Einheimische empfinden diese
Mafinahme als sinnvoll, um negative Auswirkun-
gen des Tourismus auf den eigenen Wohnort zu

Erfolgversprechende MaBnahmen zur Lenkung der Nachfrage

Schaffung von Nebensaisonanreizen

Gezielte Vermarktung/Ausrichtung auf ausgewahlte Zielgruppen

Schaffung neuer Attraktionen in weniger besuchten Gebieten

Raumliche Entzerrung

5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 W1 =garnicht erfolgversprechend weif nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Abweichungen von 100 % sind

rundungsbedingt (n=615)
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minimieren. Rund ein Viertel der Einheimischen
gab im Rahmen der Tourismusakzeptanzstudie

an, dass eine rdumliche Entzerrung férderlich sein
kann, um negative Auswirkungen zu minimieren.

Ahnlich wie bei der Saisonverlingerung gilt es
jedoch auch hier kritisch zu hinterfragen, welche
Implikationen die rdumliche Entzerrung fiir die
Destination haben kann. Dies zeigte sich bei-
spielsweise im Spreewald: Mit der Aktion ,Orte
der Weite entdecken® wurden alternative Touris-
musangebote abseits der gewohnten Pfade erfolg-
reich vermarktet, aber Konflikte an den beliebten
Attraktionen und Wasserwegen nicht gelost.? In
diesem Zusammenhang ist wiederum die Schaf-
fung von Moglichkeiten der Mitbestimmung und
der direkte Dialog zwischen Touristikerinnen und
Touristikern, Einheimischen und weiteren Ent-
scheidungstriagerinnen und -tragern relevant.

DENKANSTOSS
Aus dkonomischer Perspektive ist die Verlinge-
rung der Saisonzeiten sehr sinnvoll — sowohl

fiir den Gast als auch die touristischen Betriebe.
Dank ihres niedrigeren Preisniveaus schaffen
Nebensaisonangebote auch Besuchsmoglich-
keiten fiir einkommensschwichere Géste. Aus
unternehmerischer Perspektive ergeben sich
Vorteile hinsichtlich Auslastung und Wirt-
schaftlichkeit und damit auch fiir die Personal-
bindung. Durch die Entzerrung der Besucher-
strome sollen die Ballungstendenzen in der
Hauptsaison verringert und die 6kologische

wie auch soziale Tragfahigkeit der Destination
sichergestellt werden. Vielerorts werden die Sai-
sonzeiten erfolgreich verldngert, die Auslastung
in der Hauptsaison bleibt jedoch unverdndert
hoch. Das Okosystem, aber auch die Einheimi-
schen haben somit weniger Zeit, sich zu regene-
rieren. Es stellt sich damit die Frage, ob durch
die Saisonverlingerung wirklich eine Verlage-
rung der Gastestrome gelingen kann oder ob es
nur zu einer Verlingerung des Besuchsandrangs
und somit zu einer unerwiinschten Mehrbelas-
tung der Destination kommt.

Beispiel aus der Praxis

.MOSELHERBST”: Die Weinbaudestination Mosel
strebte im Rahmen der Restart-Kampagne 2021
eine Saisonverlangerung bis zum Spdtherbst und
Winter an und schafft Anreize durch die ,Mosel-
herbst“-Werbekampagne.* Diese Mafnahme
wurde malfigeblich vor dem Hintergrund des bei
Leistungstriagern entstandenen wirtschaftlichen

Schadens durch die Corona-Pandemie initiiert und
stellte somit 6konomische Ziele in den Vorder-
grund. Sie zahlt aber auch auf die Tourismus-
strategie Rheinland-Pfalz 2025 ein, in welcher

die Saisonverlingerung als lingerfristiges Ziel
definiert ist.

1 Eisenstein, B. & Reif, J. (2021) Saisonalitat im Deutschlandtou-
rismus, Problemzone Kiste. In B. Eisenstein, J. Kampen, R. Weis, J.
Reif & C. Eilzer (Hrsg.) Tourismusatlas Deutschland, 2. Auflage (S.
162-163). UVK Verlag

2 Lohmann, M. (2022). Urlaubsreisetrends 2022. Vortrag im
Rahmen der CMT Urlaubsmesse, 14.01.2022.

3 dwif Consulting (2020). ,Gastelenkung in touristischen Destina-
tionen”: Erfahrungen aus vier DMOs zeigen Handlungsbedarf. www.
dwif.de/news/item/overtourism-gaestelenkung-besucherlenkung-
online-reihe-part-ii.html

4 Siehe: www.visitmosel.de/fileadmin/Mediendatenbank/Mosel-
landtouristik/PDF/Marketingplan/2021_Mosellandtouristik_Marke-
ting-_und_Projektplan.pdf

Kontrolliert statt iiberlaufen

Den Gastzutritt regulieren

Werden die 6kologischen bzw. sozialen Tragfa-
higkeitsgrenzen der Destination {iberschritten,
sind regulative MaRnahmen nicht vermeidbar. In
diesem Fall reichen Verhaltenstipps mit Emp-
fehlungscharakter nicht mehr aus und konkrete
Verhaltensregeln und Verbote sind erforderlich,
um weitere negative 6kologische oder soziokul-
turelle Auswirkungen zu verhindern. Bei allen
hier untersuchten regulativen MaRnahmen zeigt
sich, dass deren Attraktivitit und Relevanz fir die
Destinationsverantwortlichen steigen, sofern in
der Destination temporire Uberfiillungstendenzen
bereits erreicht sind und diese nicht nur im Unmut
der Einheimischen, sondern auch in einer abneh-
menden Gastfreundschaft Ausdruck finden.

Der Einsatz von regulativen MaRnahmen hat einen
bindenden Charakter und oftmals einen recht
grofRen Einfluss auf die Gestaltung der Destination
und des Besuchserlebnisses. Zudem bedarf die
Implementierung regulativer Mafdnahmen oftmals
der Mitbestimmung einer Vielzahl an Akteuren,
insbesondere seitens der Politik und Verwaltung,
aber auch der Leistungstragerinnen und -trigern
einer Destination.

Ein Beispiel fiir regulative Mafnahmen ist der Ver-
zicht auf Marketingmalfinahmen, oft spricht man
auch von ,De-Marketing“ oder ,Reduktionsmarke-
ting. Die Malinahme zielt darauf ab, die Nachfrage
ganzlich oder zumindest saisonal zu verringern,
indem keine konkrete Kundenbeziehung aufge-
nommen wird. Um im Destinationsmarketing mit
dieser MaRnahme erfolgreich zu sein, bedarf es
eines ganzheitlichen De-Marketing-Konzepts.!

Lediglich 8% der Befragten gaben an, dass diese
Mafnahme aus ihrer Sicht erfolgversprechend
fiir die Minimierung negativer Auswirkungen des
Tourismus auf die Destination sei. Dabei handelt
es sich um die geringste Zustimmung unter allen
untersuchten Mafnahmen. Zwar bestdtigten 23 %
der Befragten, dass sie in den vergangenen fiinf
Jahren auf Marketingaktivititen verzichtet haben,
jedoch kann dies auch auf die Unterlassung der
Malnahmen wéahrend der Covid-19-Pandemie
zurlickzufiihren sein. Denn lediglich rund 10 %
planen den Einsatz von De-Marketing-Mafinahmen

in der Zukunft. Dies kann zum einen daran liegen,
dass die Wirksamkeit der Mafnahme aufgrund
der Demokratisierung der Medienlandschaft durch
Soziale Medien als wenig sinnvoll erachtet wird.
Zum anderen kann dies auch mit dem bereits dis-
kutierten (Selbst-)Verstindnis der DMO als Marke-
tinggesellschaft begriindbar sein. Mit der Transfor-
mation hin zu einer Organisation mit erweiterten
Tatigkeitsschwerpunkten und Verantwortungsbe-
reichen ist jedoch denkbar, dass diese Mafinahme
in der Zukunft relevanter wird.

Die Teilnehmenden des Werkstattberichts gestan-
den ein, dass es noch mehr Mut und auch Zeit
bedarf, sich mit diesem neuen Rollenverstidndnis,
welches auch den Verzicht von Marketing beinhal-
tet, auseinanderzusetzen. In der wissenschaftli-
chen Literatur werden De-Marketing-Malinahmen
eher als proaktives Instrument mit Empfehlungs-
charakter und nicht als reaktives Instrument des
Besuchsmanagements bewertet.? Die Umfrage
zeigt, dass die Destinationsverantwortlichen im
Deutschlandtourismus hier ein abweichendes Ver-
stdndnis haben und die Mafinahme eher reaktiv
eingesetzt wird. Auch im internationalen Kontext
wird diese Maflnahme eher als regulativ einge-
stuft; beispielweise verzichtet die Stadt Amsterdam
bereits seit einigen Jahren auf internationales Mar-
keting, um dem Overtourismus-Problem entgegen-
zuwirken.?

Auch fiir weitere hier aufgezeigte regulative
Mafinahmen lassen sich insbesondere Beispiele
aus dem internationalen Stddtekontext finden.
Beispielsweise wurden in Stidten wie Amsterdam,
Dubrovnik oder Barcelona Baustopps und Eroff-
nungsverbote von Hotels und Souvenirldden in den
Innenstiddten erlassen. Zudem erfolgten in einigen
europdischen Stiddtedestinationen Kapazitédtsbe-
grenzungen, z.B. die Begrenzung der Kreuzfahrt-
schiffe in Dubrovnik auf zwei Einldufe pro Tag. In
Dubrovnik sind zudem Begrenzungen der Besu-
cherzahlen in der historischen Altstadt angedacht,
die insbesondere aufgrund der erfolgreichen
TV-Serie ,Game of Thrones® ein Nachfrageboom
erlebt hat, jedoch den UNESCO-Welterbestatus zu
verlieren droht, wenn der starke Besuchsanstieg
nicht reguliert wird.*
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Die Implementierung von restriktiven Verhaltens-
regeln wurde durch rund ein Drittel der Befrag-
ten als erfolgversprechend eingestuft und wird
zudem hdufig fiir die zukiinftige Destinations-
arbeit geplant. Die Mafnahme wird nicht nur aus
Anbieterperspektive als attraktiv zur Minimierung
negativer Auswirkungen des Tourismus auf die Des-
tination bewertet. Auch rund ein Drittel der Ein-
heimischen gab im Rahmen der Tourismusakzep-
tanzbefragung an, dass der Einsatz der MaRnahme
beitragen kann, negative Effekte zu minieren.

Auch eine Preiserhohung fir touristische Produkte
gilt als regulative Maf3nahme, denn damit kénnen
potenzielle Gdste von der Nutzung abgehalten
werden. Die Interviewten stellten jedoch fest, dass
der Mut, Qualititsdenken und Preiserh6hungen zu

verbinden, nach wie vor eher gering ausgepragt ist
— auch weil der Destinationserfolg an Quantitit
gemessen wird. Preiserh6hungen als MaRnahme
der Zugangsbeschrinkung werfen zudem auch
ethische Fragen auf, da weniger kaufkriftige Géas-
tegruppen vom Konsum ausgeschlossen werden.
Dariiber hinaus ist zu priifen, in welchem Rahmen
die vorliegende Wettbewerbssituation Preiserho-
hungen erméglicht.

Studien zeigen jedoch, dass deutsche Urlaubsrei-
sende zumindest partiell Verstindnis fiir einen
Preisanstieg im Tourismus haben, um Nachhal-
tigkeitsziele zu erreichen oder Corona-Defizite
auszugleichen.’ Zwar wird das Grundverstindnis
»Qualitdt vor Quantitdt” immer stirker in Des-
tinationsstrategien verfolgt, beispielsweise im

Erfolgversprechende MaBnahmen um den Gastezutritt zu regulieren

Verbot unerwiinschter touristischer Aktivitaten

Begrenzung der Besucheranzahl/Einfiihrung von Kapazitatsgrenzen

Verhaltensregeln/Vorgaben fiir Gaste (z. B. Zutrittsverbot)

Einftihrung einer Tourismus-/Ubernachtungssteuer

Preiserhéhungen flir touristische Produkte

Selektive Bau- oder Eréffnungsverbote flir Hotels/Souvenirldden

Unterlassung von Marketingaktivitaten

3

3
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5 = sehr erfolgversprechend 4 3 2 W1 = garnicht erfolgversprechend weif3 nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in %, Abweichungen von 100 % sind

rundungsbedingt (n=615)

oOsterreichischen Masterplan ,Plan T“ oder auch in
der neuen Tourismusstrategie des Berchtesgade-
ner Landes, jedoch muss dann auch das Angebot
entlang der touristischen Leistungskette dem
Qualitidtsanspruch gerecht werden. Besteht eine
grundsdtzliche Bereitschaft fiir das Zahlen eines
Preisaufschlages, bleibt trotzdem fraglich, ob die
Nachfrage durch Preisanstiege begrenzt werden
kann — insbesondere vor dem Hintergrund, dass
nach zweijahrigen Reiseeinschrinkungen die
Reiselust der Deutschen grofRer denn je ist.® Die
Zuriickhaltung zeigt sich auch in den Umfrageer-
gebnissen: Lediglich 22 % der Befragten haben die
MafRnahme als erfolgversprechend eingeordnet.
Sie wird lediglich dann als tiberdurchschnittlich
attraktiv eingestuft, wenn neue Gistegruppen zur
Unzufriedenheit der Einheimischen beitragen und
eine Preiserh6hung die Destination fiir die neuen,
eher ungebetenen Zielgruppen nicht mehr attrak-
tiv erscheinen ldsst. Eine Preiserhohung liegt aber

,In gesattigten touristischen Destinationen ent-

scharft die Unterlassung von Marketingaktivitaten

die Situation vor Ort [...], aus wirtschaftlichen
Griinden ist es attraktiv, denn es werden finan-

zielle und personelle Mittel frei, die in Nachhaltig-

keitsprojekte vor Ort investiert werden kénnen.”

anonymisierte Kurzumfrage Werkstattbericht

nicht allein in der Verantwortung der DMO. Deren
Rolle ist es vielmehr, zu vermitteln und sicher-
zustellen, dass die touristischen Anbieterinnen
und Anbieter in der Destination eine gemeinsame
Qualitatsoffensive verfolgen.

Beispiel aus der Praxis

BESUCHSVERBOT GUMPEN IM BERCHTESGADENER LAND:
Nach einem regelrechten Besuchsansturm war
die SchlieRung beliebter Gumpen mit Blick auf
den Konigssee im Berchtesgadener Land die letzte
Option, um das fragile Okosystem nicht weiter zu
belasten. In diesem Falle wurde der Hotspot insbe-
sondere bei ,Selfie-Jdgerinnen und -Jagern“ derart
beliebt, dass inoffizielle Trampelpfade, Wildcam-
pen und Lagerfeuer das Vegetationsschutzgebiet
gefihrdeten. Das Betretungsverbot ist am 30. Juni
2021 fir mindestens fiinf Jahre in Kraft getreten.

Fehlverhalten wird mit einer mindestens dreistel-
ligen Geldsumme bestraft.” Um die entsprechende
Zielgruppe zu erreichen, wurde das Betretungs-
verbot u.a. auch iiber die Social-Media-Kanile

des Nationalparks Berchtesgadener Land geteilt.
Zudem hat die Nationalparkverwaltung Berchtes-
gadener Land Kurzvideos produziert, die iiber die
,Nationalparkregeln“ und das korrekte Verhalten
sowie u.a. Drohnen- oder Wildcampen-Verbote
informieren.

1 Lindberg, F. & Seeler, S. (2021). Demarketing strategy as a tool to
mitigate over-tourism — an illusion? In A. Sharma & A. Hassan (Hrsg.),
Over-tourism as Destination Risk: Impacts and Solutions (S. 129-149).
Bingley, UK: Emerald.

2 Lindberg, F. & Seeler, S. (2021). Demarketing strategy as a tool to
mitigate over-tourism — an illusion? In A. Sharma & A. Hassan (Hrsg.),
Over-tourism as Destination Risk: Impacts and Solutions (S. 129-149).
Bingley, UK: Emerald.

3 Deutsche Welle (2019). How Amsterdam is fighting mass

tourism. www.dw.com/en/how-amsterdam-is-fighting-mass-tou-
rism/a-47806959; Travel Weekly (2017). Tourism destroying’ cities,
says Amsterdam marketing head. travelweekly.co.uk/articles/278587/
tourism-destroying-cities-says-amsterdam-marketing-head

4 Buckley, J. (2021). Venice bans cruise ships from the citer — again.
edition.cnn.com/travel/article/venice-cruise-ship-ban-government/
index.html; Buckley, J. (2020). Destinations have vowed to fight back

against overtourism for 2020. edition.cnn.com/travel/article/over-
tourism-europe-2020-destination-measures/index.html; Stojanovic,
D. (2018). Mass tourism threatens Croatia's ‘Game of Thrones’ town.
www.apnews.com/article/entertainment-croatia-business-internatio-
nal-news-europe-146d4e86eb274519aa5bad95b220145a

5 Schiemenz, C. & Bauer, A. (2022). Perspektiven fiir den Touris-
mus: Analysen und Strategien zur Wiederbelebung und langfristigen
Erfolgssicherung des Tourismus — Quantitative Studie zur Erfassung
der aktuellen und zukinftigen Kundenwdinsche. Ergebnisbericht
Projekt LIFT Wissen.

6 Lohmann, M. (2022). Urlaubsreisetrends 2022. Vortrag im
Rahmen der CMT Urlaubsmesse, 14.01.2022.

7 Nationalparkverwaltung Berchtesgaden (2021). Gumpen am
Kdnigsback im Nationalpark Berchtesgaden gesperrt. www.national-
park-berchtesgaden.bayern.de/medien/pressemitteilungen/2021/
detailansicht.htm?ID=A%2Bs3RgSTi2TPb8V%2F/7U3GQ%3D%3D
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Tourismuserfolg umdenken

Erfolge mit neuen Kennzahlen messen

Der touristische Erfolg wurde bislang primér
mittels 6konomisch orientierter Kennzahlen
gemessen, wie den Entwicklungen von Ankiinften
und Ubernachtungen, Kapazititsauslastungen
oder auch Einkommens- und Beschéftigungsef-
fekten.' Die Messung der 6konomischen Relevanz
des Tourismus kann fiir die Erfolgsmessung der
Destination als notwendig, aber fiir eine zeit-
gemdiRe ganzheitliche Sichtweise allein nicht als
ausreichend bezeichnet werden. Infolgedessen

,Die Entwicklung von reinen Marketingeinheiten
zu echten Managementorganisationen wird
bereits seit Jahren diskutiert. Einer konkreten
Umsetzung fehlten aber oft die Dynamik und die
Mittel. Die Corona-Pandemie hat verschiedene
touristische Entwicklungen beschleunigt

und dazu beigetragen, den Stakeholdern die
Relevanz entsprechender Managementaufgaben
aufzuzeigen. Wir als Destinationstouristiker
miissen unsere neuen Aufgaben annehmen

und sie mit Leben flllen — hier miissen wir
dranbleiben.”

Wolfgang Wagner,
BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH

wachst der Wunsch zur dauerhaften Messung

von Kennzahlen, die die soziale und 6kologische
Nachhaltigkeit und Tragfahigkeit der Destination
abbilden. Laut den Interviewten ist eine Umorien-
tierung in der Erfolgsmessung notwendiger denn
je. Mehr als die Hélfte der Befragten sprachen der
Etablierung neuer Kennzahlen ein hohes Erfolgs-
potenzial zur Minimierung negativer Auswirkun-
gen des Tourismus zu. Nur wenn auch dauerhaft
gemessen werden kann, in welchen Bereichen

es zu Problemen der nachhaltigen Destinations-
entwicklung kommt und eine Verstetigung von
neuen Kennzahlen flaichendeckend und vergleich-
bar erfolgt, konnen MaRnahmen wie die digitale
Besucherlenkung gezielt eingeleitet, realisiert und
kontrolliert werden. Insofern kann die Etablierung
neuer Kennzahlen zur Erfolgsmessung als Basis-
voraussetzung fur die erfolgreiche Anwendung
anderer hier dargestellter MaRnahmen gelten.

Die Teilnehmenden des Werktstattberichts wiesen
auf die Relevanz von Kennzahlen, die den 6kolo-
gischen FuRabdruck je Gast oder die CO,-Emission
je Gast und Aufenthalt evidenzbasiert messbar
machen, hin. Auch der Anteil nachhaltigkeits-
zertifizierter Leistungstrigerinnen und -triger in
der Destination, das Verhéltnis von Haupt- und
Zweitwohnsitz oder auch die Zufriedenheit und
der Partizipationsgrad der Einheimischen werden
als notwendige und fiir die Destinationsarbeit
relevante Kennzahlen benannt.

Die Erkenntnisse, dass neue Kennzahlen zur
Erfolgsmessung erforderlich sind, um auch lang-

Erfolgversprechende MaBnahmen zur zukiinftigen Erfolgsmessung

Etablierung neuer Kennzahlen zur Erfolgsmessung

5 = sehr erfolgversprechend 4 3

2 M1 = garnicht erfolgversprechend

weil nicht

Quelle: Onlinebefragung: Bewertung der Erfolgsaussichten aus Destinationsperspektive, Angaben in % (n=615)
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fristig die ganzheitliche nachhaltige Entwick-

lung der Destination zu gewdhren, ist zudem ein
wichtiger Wegweiser fiir die zukiinftige Rolle der
DMO. Wird der Destinationserfolg nicht mehr aus-
schlief§lich auf Basis wirtschaftlicher Kennzahlen
gemessen, entspricht dies der Erweiterung der Ziel-
setzungen und Aufgaben. Mit dem neuen Verstdnd-
nis der DMO als Destinationsmanager oder gar
Destinations-Steward? wird das Marketing nicht
nur nach aufRen, sondern nach innen gerichtet.

,Griinde fir die mangelnde Integration von
MaBnahmen zur Tourismusakzeptanzsteigerung?
Das sind fehlende bzw. nicht bekannte
Kennzahlen zur Rechtfertigung etwaiger
MaBnahmen und zur Beschaffung des
erforderlichen Budgets — Tourismusakzeptanz
existiert bislang nur als geflihlter Wert in der
Destination.”

anonymisierte Kurzumfrage Werkstattbericht

Beispiel aus der Praxis

BALANCED SCORECARD?: Mit der vom Tourismus NRW
e.V. unter wissenschaftlicher Begleitung des Deut-
schen Instituts fiir Tourismusforschung weiter-
entwickelten Balanced Scorecard (BSC), sollen
erstmals auch die Managementaufgaben einer
modernen DMO messbar gemacht und somit eine
ganzheitliche Erfolgskontrolle verfolgt werden.
Dafiir wurden Aufgaben und Prozesse in den
Bereichen Ressourcen, Geschiftsprozesse, End-
kunden und Output mit Kennzahlen hinterlegt.
Kennzahlen zum Innovationsmanagement werden
ebenso erfasst wie zum touristischen Daten-
management oder zur Selbstwahrnehmung des
Wohnorts als touristisches Zielgebiet. Ein weiterer
innovativer Ansatz der BSC ist die Einbeziehung
der regionalen Ebene und die Priifung der Uber-
tragbarkeit generierter Kennzahlen.

BALANCED SCORECARD

*TOURISMUS NRW E. V.

touristiker-nrw.de

1 Mattes, A., Eisenstein, B. & Reif, J. (2017). Wirtschaftsfaktor
Tourismus — Methode und Ergebnisse des Tourismus-Satellitenkon-
tos; In: B. Eisenstein (Hrsg.) Marktforschung fiir Destinationen (S.
157-176). Berlin: Erich Schmidt Verlag; Zeiner, M. & Sporer, M. (2017).
Wirtschaftliche Effekte des Tourismus. In: B. Eisenstein (Hrsg.) Markt-
forschung fiir Destinationen (S. 177-192). Berlin: Erich Schmidt Verlag;
Siehe auch z.B.: https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/

detail/regionale-tourismus-satellitenkonten-die-oekonomische-be-
deutung-der-tourismuswirtschaft-in-schleswig-holstein-brandenburg-
hamburg-und-sachsen-anhalt

2 Siehe: www.wttc.org/Portals/0/Documents/Reports/2021/Desti-
nation-Stewardship-Framework.pdf?ver=2021-07-22-091804-637

3 Siehe: www.tourismusverband.nrw/strategie/balanced-scorecard
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https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/detail/regionale-tourismus-satellitenkonten-die-oekonomische-bedeutung-der-tourismuswirtschaft-in-schleswig-holstein-brandenburg-hamburg-und-sachsen-anhalt
https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/detail/regionale-tourismus-satellitenkonten-die-oekonomische-bedeutung-der-tourismuswirtschaft-in-schleswig-holstein-brandenburg-hamburg-und-sachsen-anhalt
https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/detail/regionale-tourismus-satellitenkonten-die-oekonomische-bedeutung-der-tourismuswirtschaft-in-schleswig-holstein-brandenburg-hamburg-und-sachsen-anhalt
https://www.ditf-fhw.de/forschung/aktuelle-projekte/detail/regionale-tourismus-satellitenkonten-die-oekonomische-bedeutung-der-tourismuswirtschaft-in-schleswig-holstein-brandenburg-hamburg-und-sachsen-anhalt
http://www.wttc.org/Portals/0/Documents/Reports/2021/Destination-Stewardship-Framework.pdf?ver=2021-07-22-091804-637
http://www.wttc.org/Portals/0/Documents/Reports/2021/Destination-Stewardship-Framework.pdf?ver=2021-07-22-091804-637
http://www.tourismusverband.nrw/strategie/balanced-scorecard
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Auf den Punkt gebracht

Die flinf wichtigsten Botschaften des Projektes

1 Die ,richtige” MaBnahme fiir die
eigene Destination noch nicht
gefunden? — 35 MaBnahmen mit
Erfolgspotenzial!

Insgesamt konnten im Rahmen des Projektes 35
Mafinahmen abgleitet werden, die von Seiten

der mitwirkenden Destinationsverantwortlichen
diskutiert und als erfolgversprechend benannt
wurden. Wihrend sich Mafnahmen zur Mini-
mierung moglicher negativer Auswirkungen

des Tourismus primdr an den Gast, aber auch

an (politische) Entscheidungstrigerinnen und
-trager wenden, liegt der Fokus bei MaRnahmen
zur Akzeptanzsteigerung bei den Einheimischen.
Die MaRnahmen bedingen sich zum Teil gegen-
seitig und eine Kombination in Form von Maf3-
nahmenbiindeln scheint sinnvoll. Die Ergebnisse
zeigen zudem auf, dass es keine Musterlosung fiir
die Bewiltigung der Herausforderungen vor Ort
gibt. Vielmehr ist eine intensive situative Aus-
einandersetzung unabdingbar, um die bestmog-
lichen MaRnahmen fiir die eigene Destination zu
identifizieren und diese schlieRlich einzusetzen.
Wihrend MaRnahmen zur Minimierung negativer
Auswirkungen in der Destinationsarbeit bereits
in der Vergangenheit hiufiger Beriicksichtigung
fanden, wurden MaRnahmen zur Akzeptanzstei-
gerung bislang seltener implementiert. Allerdings
ist deren Einsatz in der Zukunft vermehrt geplant.
Dies unterstreicht die Aktualitdt des Themas fiir
viele Destinationen.

Wo fangen wir an? —
GroBer Aufklarungs- und
Sensibilisierungsbedarf!

Als Hauptgrund fiir das vermehrte Auftreten

der Overtourismus-Debatte und des moglichen
Akzeptanzverlustes von Seiten der Einheimischen
wurde im Rahmen des Projektes ein mangelndes
Tourismusverstdndnis unterschiedlichster Akteure
(Einheimische, Géste, Presse, Politik) identifiziert.
Dieses resultiert mafRgeblich aus der unzureichen-
den Sichtbarkeit und mangelnden Wertschdtzung
der Tourismusbranche. Hierbei kritisierten Desti-
nationsverantwortliche aber auch das oftmals eher
negativ konnotierte Selbstbild der touristischen
Akteure und deren mangelndes Verstindnis fir
die eigene Rolle im komplexen System Tourismus.
Zur Minimierung tatsdchlicher oder wahrgenom-
mener negativer Auswirkungen des Tourismus auf
die Destination wie auch zur Steigerung der Tou-
rismusakzeptanz wird ein erh6hter Aufklarungs-
und Sensibilisierungsbedarf erkannt.

MaBnahmenumsetzung? —
Ja bitte, aber mit Bedacht!

Wenngleich den 35 definierten MalRnahmen ein
Erfolgspotenzial durch die Destinationsverant-
wortlichem eingerdaumt wird, ist stets zu beachten,
dass sich die konkrete Umsetzung oftmals als kom-
plex erweist und des klaren Bekenntnisses und der
Verdnderungsbereitschaft aller am Erfolg partizi-
pierender Akteure bedarf. Wird eine MaRnahme
nicht durch alle Akteure gleichermaf3en zielorien-
tiert verfolgt, so minimiert sich ihre Wirksamkeit.
Zudem gestaltet sich die Implementierung oftmals

als Drahtseilakt: Nicht immer tragt eine MaR-
nahme zur Zielerreichung bei, sondern verlagert
teilweise nur das Problem, beispielsweise bei einer
Verlegung von Veranstaltungen in Aufdenbezirke.
Um sicherzustellen, dass der Mafinahmeneinsatz
erfolgreich ist, ist eine umfédngliche Auseinander-
setzung mit den Chancen und Risiken unabding-
bar, und zwar von allen beteiligten Akteuren.

Was heilt das nun? —
Neues Grundverstandnis der
Aufgaben der DMO

Malinahmen, die zur Sichtbarkeit des Tourismus
und zur Aufklirung touristischer Akteure, der
Einheimischen oder auch der Presse eingesetzt
werden konnen, liegen im Bereich des Binnenmar-
ketings, das oftmals vordergriindig nicht konkret
zum Verantwortungsbereich der DMO gehort.
Entsprechend stehen nur geringe finanzielle und
personelle Ressourcen fiir die Mafinahmenplanung
und -umsetzung zur Verfiigung. Um Binnenmarke-
ting-MaRnahmen zielfithrend einzusetzen, bedarf
es der notwendigen Mittelbereitstellung, aber

auch eines neuen Verstindnisses der Aufgaben

der DMO. Die Stiarkung der Tourismusakzeptanz
muss im Tatigkeits- und Verantwortungsbereich
der DMO verankert werden. Dafiir braucht es nicht
nur ein neues Selbstverstindnis der DMO, sondern
auch auf Seiten der Budgetverantwortlichen und
Mittelgeber ein neues Bewusstsein und die Bereit-
schaft, die notwendigen finanziellen und zeitli-
chen Ressourcen einzurdumen.

Neue Aufgabenfelder und dann? —
DMO der Zukunft umdenken!

Bereits seit einigen Jahren entwickeln sich DMOs
schrittweise von reinen Marketingorganisationen
zu Managementorganisationen. Ergebnisse dieses
Projektes zeigen jedoch, dass beziiglich der Auf-
gabenfelder und der Rolle der DMO noch recht
grofRe Unterschiede auf den unterschiedlichen
Ebenen der Tourismusorganisationen vorliegen.
Um den Herausforderungen gerecht zu werden,
die Bediirfnisse von Gdsten und Einheimischen
gleichermaf3en zu beriicksichtigen, muss eine
Neuausrichtung der DMO auf den unterschied-
lichen Organisationsebenen mitgedacht und rea-
lisiert werden. Dies beinhaltet neben einer klaren
Aufgabenteilung auch ein klares Bekenntnis zur
Neuausrichtung und Mitverantwortung bei der
Gestaltung des Erlebnis- und Lebensraumes sowie
die Definition und Etablierung neuer Kennzahlen
zur dauerhaften Erfolgsmessung und -kontrolle.
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Deutscher Tourismusverband

Der Deutsche Tourismusverband (DTV) vertritt

seit 1902 die Interessen der Tourismusorganisa-
tionen der Linder, Regionen und Orte in Deutsch-
land. Oberstes Ziel ist es, den Wirtschaftsfaktor
Tourismus zu stirken sowie eine bedarfsgerechte
touristische Infrastruktur und einen zukunfts-
weisenden, nachhaltigen Qualitdtstourismus in
Deutschland zu entwickeln. Der DTV vertritt die
Interessen seiner Mitglieder gegentiber Politik und
Behorden, initiiert Projekte, fordert den Austausch
und die Vernetzung innerhalb der Branche und
entwickelt touristische Qualititssysteme weiter.
Mehr als 100 Mitglieder engagieren sich im Ver-
band. Dazu gehoren sowohl Landes-, regionale und
kommunale Tourismusorganisationen als auch die
kommunalen Spitzenverbidnde sowie Unterneh-
men und Verbande aus Bereichen wie Mobilitdt,
Freizeit, Camping und Caravaning und Messewirt-
schaft.

Deutsches Institut fiir

Tourismusforschung

Das Deutsche Institut fiir Tourismusforschung
wurde im Jahr 2020 als In-Institut der Fachhoch-
schule Westkiiste gegriindet. Das Institut fokus-
siert sich auf eine interdisziplindr ausgerichtete
und angewandte Tourismusforschung, wobei
sowohl quantitative als auch qualitative Methoden
zum Einsatz kommen. Drei Themenfelder stehen
dabei im Mittelpunkt der Forschung: das Reisever-
halten des Menschen, die Effekte des Reisens auf
Gesellschaft, Okologie und Okonomie sowie die
Optionen der strategischen Entwicklung von Des-
tinationen und Institutionen. Gegenwadrtig hat das
Deutsche Institut fiir Tourismusforschung 23 Mit-
glieder, die aktuell in iiber 30 Projekten forschen.
Als erster Direktor wurde Prof. Dr. Bernd Eisen-
stein fiir eine Amtszeit von fiinf Jahren gewdhlt.

Was bedeutet eigentlich..

Overtourismus. ..

»Ein Zustand, bei dem die Auswirkungen des
Tourismus auf eine Destination, oder Teile der
Destination, die Lebensqualitit der Anwohner und/
oder Besuchsqualitit der Géste iibermiRig negativ
beeinflusst. [...]*

(aus dem Englischen UNWTO, 2018, S. 6)'

Tragfahigkeitsgrenzen...

»Die maximale Anzahl an Personen, die eine
Destination gleichzeitig besuchen kann, ohne
dabei die physische, 6konomisch oder sozio-kul-
turelle Umwelt zu schidigen und die Qualitit des
Besuchserlebnis zu minimieren.”

(aus dem Englischen UNWTO, 2018, S. 6)'

1 UNWTO (2018). ‘Overtourism'? — Understanding and managing
urban tourism growth beyond perceptions www.e-unwto.org/doi/
book/10.18111/9789284419999

2 Schmiicker, D. & Eisenstein, B. (2021). Tourismusakzeptanz in der
Wohnbevélkerung — Messmethode und Ergebnisse. Geographie und
Landeskunde, 64(3), S. 206-224

3 Miller, H. (2008). Freizeit und Tourismus — Eine Einfiihrung in
Theorie und Politik (= Berner Studien zu Freizeit und Tourismus 41).
Forschungsinstitut fir Freizeit und Tourismus der Universitdt Bern

Tourismusakzeptanz. ..

4...] das Ausmalf3, in dem die einheimische Bevol-
kerung einer Destination dem dort stattfindenden
Tourismus positiv oder negativ gegentibersteht,
[...]- Der Begriff ,Akzeptanz” ist dabei keineswegs
valenz-neutral: Er impliziert etwas tendenziell
Negatives, dass es zu akzeptieren gilt.”

(Schmiicker & Eisenstein, 2021, S. 207)?

Tourismusbewusstsein. ..

,...] eine ganzheitliche Wahrnehmung des Tou-
rismus mit all seinen Vor- und Nachteilen |[...].

Es wird nach dem Stellenwert des Tourismus in
unserem Leben und nach den Werten des Lebens
im Tourismus gefragt. Die Konsequenzen aus den
okonomischen, sozialen und 6kologischen Zusam-
menhdngen werden auf ihre normative Richtigkeit
hinterfragt.

(Miiller, 2008, S. 67)?


http://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284419999
http://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284419999
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