Stadtentwicklung

,Touristen raus aus unseren Stadten!”

Harald A. Fried|

. Touristen raus aus unseren Stadten

u
|

Der ,,neue” Widerstand gegen Overtourism: Ursachen, Zusammenhange, Perspektiven

Berlin ist im Rekordtaumel: 6,2 Mio. Besucher buchten bereits im ersten Halbjahr
2017 knapp 15 Millionen Nachtigungen - fast 4% mehr als im Vorjahr. Zusatzlich
dréngen sich 300.000 Tagesgaste um die Attraktionen der Kapitale, und weitere
100.000 Menschen kommen taglich privat bei Freunden und Verwandten unter.
Dieser beeindruckende Wachstumstrend lasst sich seit sieben Jahren fiir ganz

Deutschland erkennen. Wahrend Touristiker und Regierungen weltweit tiber Tou-
rismuswachstum jubeln, mehrt sich unter der Bevélkerung Widerstand gegen die-
ses ,Zuviel” an Besuchern in ihrem Lebensumfeld. Dabei ist Overtourism kein neu-
es Phanomen, sondern so alt wie der organisierte Tourismus selbst.

Auch ist Overtourism kein Unfall, sondern logische Folge des
perfekten Zusammenspiels von zahlreichen Marktfaktoren.
Der Wachstumstrend trifft ganz besonders urbane Zentren
dank ihrer Konzentration an infrastrukturellen Attraktionen —
in Deutschland mit Berlin, Minchen und Hamburg in den Spit-
zenrangen (s. Abb. 1). Doch selbst das relativ kleine Dresden
beherbergt alljghrlich 4,27 Mio. Gaste.

Tourismus als verlassliche
Wachstumslokomotive

Eine zentrale Triebfeder des Tourismuswachstums ist die tiefver-
wurzelte Uberzeugung von dessen Allheilkraft firr wirtschaftliche
Probleme, nach der Formel: Wo Touristen hinkommen, flieBen
»nachhaltig” Milch und Honig. Sogar wahrend der globalen Wirt-
schaftskrise vor zehn Jahren blieb die Tourismusbranche weit-
gehend stabil, wahrend andere Branchen spirbar stagnierten.
Ursache dafur ist die Entwicklung von Tourismus zu einer global
anerkannten Form der urbanen Konsumkultur, weshalb immer
mehr Menschen Reisen als moderne Form des , gelebten Glicks”
betrachten. Wer reist, ist Teil der unendlich vielen ,Happy Few".

Mit der Verbreitung von Smartphone und Social Media be-
schleunigt und vertieft sich diese Kultur. Denn jeder will sein
,Selfie” mit dem ,, Checkpoint Charly” als Beweis dafiir posten,
Jhier gewesen” zu sein, um soziale Anerkennung in Gestalt
vieler , Likes” zu ernten. Dieses Ritual des ,Pilgerns” zu Zielen,
die als bedeutungsvolle Zentren gelten, steigert das Ansehen
des erfolgreichen Besuchers und ist darum tief in allen mensch-
lichen Kulturen verankert. Tourismus ist lediglich eine moderne
Auspragung des klassisch religitsen Pilgertourismus. Weil aber
die Zahl derer waéchst, die — etwa in Stdostasien — Anteil an
dieser modernen, digitalen, mobilen Kultur haben und Gber das
notige Geld verfligen, steigt auch die Zahl jener, die von Zieldes-
tinationen als Devisenbringer umworben werden.

UNWTO und UNESCO als globale
Werbeagenturen

Damit sich Verhaltensweisen weiterverbreiten, missen sie
als erstrebenswert vermittelt werden. Eine besonders erfolg-
reiche Fursprecherin des Tourismus als Wundermittel fir Ent-
wicklung, Frieden und Lebensfreude ist die World Tourism
Organization UNWTO, eine einstmals unbedeutende kleine
Organisation in Madrid, deren Bedeutung parallel zum inter-
nationalen Tourismus wuchs. Dieser wies 2017 bereits Uber
1,3 Mrd. Grenzibertritte auf, um 7% mehr als im Jahr zuvor
(UNWTO 2018). Dieses enorme Wachstum ist auch Folge einer
konsequenten Lobby-Arbeit, die zuletzt mit der Erklarung von
2017 als UN-Jahr des ,Nachhaltigen Tourismus ftr Entwick-
lung” einen vorldufigen Hohepunkt erreichte. Kernbotschaft
dieser Kampagne: Wer reist, tut Gutes, weil er zu den globa-
len Nachhaltigkeitszielen der UNO beitrage (UNWTO 2015).

In diesem Sinn bewirbt auch die UNESCO mit ihrer aktuell
1.073 Attraktionen umfassenden Liste universell bedeutsa-
me Reiseziele, deren Besuch zu ,nachhaltiger Entwicklung”
beitrage (UNESCO 2018). Die UNESCO-Auszeichnung einer
Attraktion kann durchaus Reisestrome mobilisieren, wenn
gewisse Voraussetzungen gegeben sind. Dass Destinationen
auch ohne diese Zertifizierung gedeihen, beweist der touristi-
sche Erfolg Dresdens — trotz der Aberkennung als Weltkultur-
erbe im Jahr 2009.

Destinationsmarketing: je mehr, desto besser

Was UNWTO und UNESCO praktizieren, ist Ausdruck ei-
nes Glaubensbekenntnisses, das man als letzte , Wahrheit”
der modernen Zivilisation bezeichnen kénnte und die tief in
Wirtschaft, Politik sowie im praktischen Leben verwurzelt ist:
~Wachstum ist gut, Stagnation ist bedrohlich”. Aus wissen-
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schaftlicher Sicht wissen wir langst um die bedenklichen Fol-
gen eines unkritisch praktizierten Wachstumsparadigmas (vgl.
Friedl 2012). Doch sind diese Folgen zumeist zu komplex und
langfristig, um sie spirbar vermitteln zu kénnen. Dagegen
tun sich lautstarke Parolen vom schnellen Geld fur rasches
Wohlstandswachstum leichter. Genau darum ist das Ziel der
+Wachstumsférderung” die Prioritdt unter den wesentlichen
Spielern im touristischen System, ob Politiker, Destinationsma-
nager oder Tourismusverbandssprecher.

Und sie alle haben auch recht: Steigende Besucherzahlen
bringen Geld in die Region — kurzfristig durch Besucher und
mittelfristig durch Investoren, die auf weiteres Tourismus-
wachstum und somit zuklnftige Verdienstchancen vertrau-
en. Mehr Besucher brauchen auch mehr Unterkinfte zur
Freude der Baubranche, mehr Verpflegung zum Vorteil der
Landwirtschaft sowie mehr Unterhaltungsangebote, was den
Kulturmarkt beflligelt. Auf diese Weise leben derzeit in Ber-
lin knapp 250.000 Menschen direkt wie indirekt vom Touris-
mus (Bombosch 2017). Tourismuswachstum sichert nicht nur
bestehende Arbeitspldtze, sondern schafft weitere, etwa im
Gefolge der Digitalisierung. Diese tragt sowohl zur Rationa-
lisierung von touristischen Dienstleistungen und damit zu
hoherer Wertschopfung vor Ort bei, erleichtert aber auch die
Kommunikation zwischen touristischen Anbietern und ihren
potenziellen Kunden. Digitalisierung ist somit ein zentraler Ka-
talysator des Tourismuswachstums, was auch den derzeitigen
Hype um dieses Thema erklart.

Dynamische Leistungsketten des
Stadtetourismus

Neben der Vermarktung einer Stadt als attraktives Reiseziel
spielt ihre preisglinstige Erreichbarkeit eine Schlusselrolle, weil
immer kurzere, daflir immer haufigere Reiseerlebnisse nach-

TOP 10 GROSSSTADTE

Ubernachtungen 2016 in Beherbergungsbetrieben ab 10 Betten bzw. Stellplatzen

gefragt werden. Bedingung daflr war die Liberalisierung des
Flugmarktes, wodurch der teure, jedoch geregelte Linienver-
kehr dem flexiblen Billig-Flieger wich, der rascher auf veran-
derte Nachfrage reagieren kann. Ahnlich entwickelt sich der
Busmarkt mit dem , Flixbus” als Reaktion auf die zunehmen-
de Urbanisierung und den Boom des Stadtetourismus. Durch
diese Veranderungen werden wie bei Flussregulierungen die
Touristenstrédme immer starker in die ohnedies bereits Uber-
laufenen Zentren geleitet.

Auch in den urbanen Destinationen veranderten sich die
Markte durch Liberalisierung und Digitalisierung dramatisch.
So konnte durch Airbnb, die internetvertriebene Vermietung
von Privatunterktnften an Touristen, plétzlich eine groBe Zahl
an Unterkunftsanbietern ohne groBen Aufwand und zu mi-
nimalen Kosten auf den Markt drangen, was die Attraktivitat
far Niedrigpreis-Touristen forderte, wéhrend klassische Un-
terklinfte einem massiven, unfairen Wettbewerb ausgesetzt
wurden. Denn Airbnb-Anbieter zahlen (mancherorts immer
noch) keine Abgaben und Steuern. Damit werden private Un-
terkUnfte zu interessanten Investments fir den Airbnb-Markt,
was wiederum zur Verknappung an preisglinstigem, regula-
rem Wohnraum fuhrt und damit zu unmittelbar spirbaren
Nachteilen fir Anrainer.

Ahnliche Phdnomene lassen sich auch fir den Bereich Ver-
pflegung, Souvenirs, Events etc. beschreiben: Ob Nippes,
Wirstelbuden oder Events — solange die Kundennachfrage
wachst, reagiert ein ungeregelter Markt mit der Ausbreitung
von moglichen passenden, billigen Angeboten. Das zeigt sich
wahrend der Vorweihnachtszeit in Nurnberg oder Stuttgart
anhand zahlloser Adventsstande, aber auch in Berlin anhand
der Explosion des Eventangebots. Markte, die ungeregelt sind,
wachsen, ziehen noch mehr Kunden an, dadurch wiederum
mehr Anbieter, und so fort...

Das Investoren-Politiker-
Dilemma

Demnach lage nahe zu vermuten, dass

Berin I 31,07 | 27 die tiberquellenden Reisemarkte nur re-
Minchen [N '4.04 |2 striktiver zu regeln seien. Das wére dann
Hamburg [ 13.33 55 moglich, wenn diese Markte unter der
e e s +15% Verfugungsgewalt der Stadte stunden,
Kb . 35 § leeral|s'|erte Markte sind Jedoch durch
s den freien Fluss von Geldkapital ge-
Disseldort  NENENINEN 4.60 1endd s kennzeichnet. Und so, wie Wasser, von
o Drescen NN 427 I inlandische Gaste | =08 = der Gravitation angezogen, immer nach
S Sungan NN 371 B aunckcia i w1 * unten flieBt, flieBt Geld, von Gewinn-
e b sussichien angezogen. mmer dorthin

Quelle: Statistische Landesimter 2017

Abb. 1: Ubernachtungen 2016 in Beherbergungsbetrieben ab 10 Betten in den Top-10-GroBstidten

in Deutschland
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etwa in boomenden Tourismusdestina-
tionen. Diese fremdfinanzierten Markte
lassen sich nicht so einfach , zurtickfah-
ren”, weil dies einer Enteignung der
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Investoren nahekame und im Konflikt mit geltendem Recht
stiinde. Damit sind Politikern oft die Hande gebunden.

Doch selbst in Destinationen ohne externe Investoren sind die
Interessenlagen der Anrainer duBerst vielschichtig und wider-
spruchlich, Regelungen darum konfliktbehaftet und schwie-
rig. Denn eine Antwort auf die Frage, wie viele Menschen
einer ,Uberreisten” Stadt Uberhaupt vom Tourismus direkt
oder indirekt profitieren, ist serits fast nicht zu beantworten.
Normalerweise gilt als tourismuspolitische Faustregel, dass der
Tourismusprofit einer Region umso groBer sei, je mehr von den
verkauften Produkten vor Ort produziert werden. Andernfalls
flieBen die , Touristen-Euros” fir die Importe wieder ab. Dum-
merweise passt diese anschauliche Rechnung nicht mit der
Funktionsweise moderner Stadte zusammen. Diese sind als
dynamische Kommunikationszentren mit dem globalen Markt
vielschichtiger vernetzt, , produzieren” darum eher Dienstleis-
tungen — wie Verwaltung, Handel, Informationsvermittlung
oder eben Tourismus —, wogegen die Produktion von Indus-
triegUtern zur Ausnahme wird. Das bedeutet jedoch, dass fur
Stadte zunehmend gilt, was bislang nur fur unterentwickel-
te landliche Regionen angenommen wurde: Der GrofBteil der
Tourismuseinnahmen flieBt wieder in die globale Welt ab...

HOTELPREISE IN DEUTSCHLAND SIND KONKURRENZFAHIG
Durchschnittlicher Netto-Hotelzimmerpreis 2016
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Abb. 2: Hotelpreise in Deutschland sind konkurrenzfahig

Stadte als Umschlagzentren

Auch das ist nicht neu: Aus historischer Sicht spielten Stadte
nur voribergehend eine Rolle als Industriezentren, wahrend
sie in erster Linie als Kommunikationsknotenpunkte dienten.
In diesem Austausch von Waren, Geld und Information liegt
die wirtschaftliche Triebkraft von Stadten, sowohl fir umlie-
gende Regionen wie auch fir ihre eigene Entwicklung. Dies
erklart den Untergang von Industriestadten wie Detroit und
den Aufstieg von Handels- und Tourismuszentren wie Dubai
(Friedl/Becken 2014). Und dies erklart auch die Entstehung
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der kulturellen Schatze in alten Stadten, die wir heute gern
als Erbe bestaunen. Sie wurden allesamt durch Wertschop-
fung aus dem Umland finanziert, die geschickt in die urbanen
Machtzentren umgeleitet wurde. Wo Geld verdient wird, und
vor allem WER Geld verdient, hat somit nicht nur mit Produk-
tionsorten zu tun, sondern immer auch mit Fragen der Macht-
verteilung. Darin wurzeln auch die Proteste gegen Overtou-
rism in betroffenen Stadten. Es sind Menschen, die in den
.bepilgerten” Stadten leben, sich durch die Veranderungen
bedroht fuhlen und den Eindruck gewinnen, nur die Nachteile
der gewaltigen Besucherstréme tragen zu muissen, wahrend
die reichen Einnahmen anderen zugutekdamen.

Vordergrindig haben diese Menschen recht. Dies gilt beson-
ders dann, wenn o6ffentliche Mittel aus wirtschaftsstrategi-
schen Grinden in touristische Infrastruktur flieBen, von der
womaoglich nur Gaste profitieren, wahrend die Bevolkerung
von Budgetklrzungen in anderen Sektoren betroffen ist. Hin-
tergriindig betrachtet, kann sich der Protest auch als kurz-
sichtig erweisen. Denn wenn die Attraktivitat einer Metropole
sinkt, werden auch die Investitionen abgezogen, wodurch
immer mehr Gaste attraktivere Ziele aufsuchen, was sinken-
de Steuereinnahmen bedeutet und damit noch weniger Geld
far die Burger. Sind protestierende Bur-
ger demnach den kalten Gesetzen des
freien Marktes ausgeliefert? Und sind
Kommunalpolitiker gefangen zwischen
~Investorenzwangen” und der Rache
ungltcklicher Wahler?

Kopenhagen
140.79 €

Berlin

Losungsansatze
Prag Die gute Nachricht ist, dass es immer
Losungen gibt, schon allein darum, weil
das Ubergehen des Unmuts der Bevdl-
kerung ebenfalls zum Niedergang einer
Stadt fuhren kann. Wenn namlich die
Unzufriedenheit in Form von Krimina-
litat oder Unruhen eskaliert, hat dies
ebenfalls den schlagartigen Verlust der
touristischen Attraktivitdt zur Folge.
Darum kann es ohne Einbindung der
Betroffenen keine nachhaltige Touris-
musentwicklung geben. Die schlechte
Nachricht ist: Solche Losungen sind aufwendig, weil sie ein
hohes MaB an Einbindung unterschiedlichster Betroffener vo-
raussetzen, damit flr unliebsame Entscheidungen das nétige
Verstandnis aufgebaut werden kann.

Wien
98.64 €
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In technischer Hinsicht missen sich Stadte von der blinden
Wachstumsorientierung ohne Evaluierung der Kosten eman-
zipieren und das Steuer Uber die Tourismusstréme zuriickge-
winnen. Das Ziel einer urbanen Tourismusentwicklung sollte
die Qualifizierung fir hoherwertigen Tourismus sein: mehr
Einnahmen durch weniger Touristen fir bessere Produkte.
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Abb. 3: Fast funf vor zwolf fir den Stadtetourismus? — hier in Ljubljana
(Foto: Jost)

Hier dient der Preis als zentrales Steuerungsinstrument, denn
. Billigtouristen” versuchen, maglichst viel Erlebnis fur mog-
lichst wenig Geld binnen moglichst kurzer Zeit zu konsumie-
ren. Dazu folgt er den groBen Touristenstrémen, die — analog
zu Aktienmarkten — den hohen , Wert"” von Attraktion sug-
gerieren. Diese Stréme reagieren jedoch, sobald der Schmerz
der Kosten den Lustgewinn Ubersteigt, seien dies Geldkosten
far Anreise und Aufenthalt, Zeitkosten fur Warteschlangen
oder emotionale Kosten fir Enttduschungen ber |, Touris-
tenfallen”. Werden darum an den Markt andere Signale in
Gestalt hoherer Kosten fur héhere Qualitat gesendet, veran-
dern sich langsam auch Zahl und Struktur der Kunden. Dies
bedeutet konkret etwa die Verteuerung der Verkehrsanbin-
dungen zu beliebten Attraktionen durch héhere Lande- und
Parkgebthren, im Gegenzug die gestalterische Aufwertung
von weniger bekannten Zielen der Stadt und ihrem Umfeld;
Verginstigungen bei langeren Aufenthalten; die Gleichstel-
lung von Airbnb mit kommerziellen Unterklinften etc. Dies
spricht andere Kunden mit anderen Praferenzen an, die be-
reit sind, héhere Preise flr bessere Produkte und weniger
Andrang zu zahlen.

Wichtig dabei ist eine schrittweise Anpassung der Tourismus-
strategie unter groBtmaglicher Einbindung der verbundenen
Teilmarkte, damit diese genug Zeit zum ,Mitlernen” haben,
anstatt zu kollabieren. Verdnderungen fuhren kurzfristig im-
mer zu Schmerzen, doch werden derartige Belastungen von
Betroffenen umso eher akzeptiert, je mehr dieser Anpassungs-
prozess als Chance erkannt wird, um die eigene Lebensquali-
tat mittelfristig zu steigern. Denn nicht nur fur Einheimische,
auch fur Touristiker ist Overtourism mit zahlreichen , Schmer-
zen" verbunden — wie sinkende Renditen bei steigendem
Zeitaufwand und zunehmender Stressbelastung, wahrend die
Qualitat des Privatlebens gegen null sinkt.
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Die entscheidende Frage ist letztlich: Wofir lohnt es sich zu
leben? Ist es die Maximierung von Billigtouristen fur den Preis
einer zerstrittenen Gemeinde? Die Maximierung von Selfies an
1.000 exotischen Orten fur den Preis Gberrannter Stadte? Die
Maximierung kurzfristiger Gewinne fr den Preis abgegraster
Regionen? Oder geht es doch darum, gemeinsam mit Betrof-
fenen eine Zukunftsperspektive zu entwickeln, damit wir auch
morgen noch gut leben und reisen kdnnen? Das braucht vor
allem den Mut, in den Spiegel zu blicken und einander zuzu-
horen.

Prof. (FH) Dr. Harald A. Fried|

lehrt nachhaltige Tourismusentwicklung und Tourismusethik
am Institut fir Gesundheit und Tourismusmanagement an
der FH JOANNEUM in Bad Gleichenberg

(Osterreich)
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