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1 Einleitung

Obwonhl sich bereits zahlreiche Veroffentlichungen mit umwelt- und sozialvertragli-
chem Tourismus auseinandersetzen, sind umfassende Tourismuskonzepte und
damit einhergehende Marketing-Konzeptionen flr Tourismusgebiete kaum zu fin-
den. So werden z.B. von Hopfenbeck/Zimmer anhand von konkreten Beispielen
meist Moglichkeiten zur umwelt- und sozialvertraglichen Umgestaltung bereits
vorhandener Konzepte beschrieben'. Umfassende Tourismus- und Marketing-
Konzepte fir Tourismusgemeinden gehéren aber bisher eher zum Arbeitsfeld tou-
ristischer Planungsbiros. Sie verkaufen ihre Ideen an Gemeinden, die sich, nach-
dem sie die Grenzen des quantitativen Wachstums erreicht haben, ein verkaufs-
wirksames, umweltfreundliches Image verschaffen wollen. Bei der heutigen Situa-
tion, in der Tourismusgebiete einem starken Strukturwandel unterworfen sind und
seitens der Nachfrager standig neue Anforderungen gestellt werden, versuchen
sich viele Gemeinden neu zu positionieren. Dabei erkennen sie tatsachlich nur
selten die Notwendigkeit zum praktischen Handeln und tun sich schwer, auf die-
sem Gebiet eigene Ideen zu entwickeln. Daher soll die vorliegende Arbeit nicht nur
die speziellen Instrumente des Marketing flr Tourismusgebiete mit umwelt- und
sozialvertraglichem Konzept darstellen und diskutieren. Indem diese Instrumente
anschlieBend auf konzeptioneller Ebene anhand eines konkreten Beispieles an-
gewandt werden, kann sie auch eine praktische Planungshilfe fir Tourismusge-
meinden bieten.

Fir die Wahl der dalmatinischen Insel Solta als Beispielregion war ausschlagge-
bend, daf3 sich hier die selten gewordene Chance bietet, Angebot und Vermark-
tung eines Tourismusgebietes von vornherein zu gestalten. Denn MaBnahmen zur
Umsetzung eines umwelt- und sozialvertraglichen Tourismus sind meist in erster
Linie auf Schadensbehebung und -begrenzung ausgelegt®.

Auf Solta dagegen hat der Tourismus seit Jahren eine eher beilaufige Rolle ge-
spielt und war auf kleine Gebiete konzentriert, so dal3 die soziale Struktur sowie
die 6kologische Umwelt bisher nahezu vollkommen unbeeintrachtigt blieben. Da-
her bietet sich hier die seltene Gelegenheit, umwelt- und sozialvertragliche Maf3-
nahmen nicht erst als Folge von Belastungen durch den Tourismus zu ergreifen,
sondern sie zur Basis touristischen Wirtschaftens uberhaupt zu machen. Der
Tourismus auf Solta darf folglich nicht als Gelegenheit fir kurzfristigen Profit ein-

" Hopfenbeck, W./Zimmer, P. 1993: Umweltorientiertes Tourismusmanagement. Strategien, Check-
listen, Fallstudien. Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie, S. 400 ff.
? HOPFENBECK (1993, S. 400) verdeutlicht dies am Beispiel Kirchberg in Tirol
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zelner ausgeschopft werden. Er muf3 vielmehr als Chance begriffen werden, einen
Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung eines wertvollen Kultur- und Lebensraumes
zu leisten, um diesen flr kinftige Generationen schuitzen und erhalten zu kdnnen.
Dabei soll dieser Raum neue Lebensgrundlagen schaffen und die Existenz seiner
heutigen Bewohner sichern.

Bei dieser Sichtweise wird klar, warum Okologie und Okonomie einander nicht
ausschlieBen, sondern sogar bedingen. Denn nur ein intaktes 6kologisches Sy-
stem kann zuklnftigen Generationen als wirtschaftliche Grundlage dienen.

Diese Herangehensweise in letzter Konsequenz an einem konkreten Beispiel zu
verdeutlichen, ist Ziel der vorliegenden Arbeit.

Dabei sollen in den Kapiteln 2 und 3 zunachst allgemeine Merkmale und Problem-
felder des Tourismus erldutert und diskutiert werden, um dann in Kapitel 4 und 5
auf die Besonderheiten des Marketing fir umwelt- und sozialvertrégliche Touris-
muskonzepte einzugehen. Dabei werden die sogenannten Trends in der Touris-
musbranche dargestelit und speziell das Aufgreifen eines ,sanften Reisetrends”
durch die Werbung hinterfragt.

In den beiden folgenden Kapiteln wird n&dher auf das konkrete Beispiel Solta ein-
gegangen, indem alle Komponenten der vorhandenen urspringlichen und abzulei-
tetenden Angebote dargestellt werden, die zur Ausarbeitung einer Marketing-
Konzeption fir Tourismusgebiete von Belang sein kdnnen.

Schlief3lich wird im letzten und umfangreichsten Kapitel eine auf Tourismusgebie-
te gerichtete Marketing-Konzeption entwickeit, wobei die dalmatinische Insel Solta
exemplarisch der Erklarung und Erlauterung einzelner Elemente dient. Hierbei
sollen keine umsetzungsfertigen Druckvorlagen vorgelegt werden. Vielmehr geht
es darum, sich theoretisch mit dem Thema auseinanderzusetzen und daraus so-
wohl Anséatze als auch Vorschlage fur ein umfassendes umwelt- und sozialvertrag-
liches Marketing von Tourismusgebieten zu entwickeln.



Kapitel 2 Seite 3

2 Tourismus als komplexes System

Der Tourismus ist ein Uberaus komplexes System, das in zahlreiche Subsysteme
eingreift und deshalb auch mit mehr Wirtschaftsbereichen verzahnt ist als jeder
andere Wirtschaftszweig.

Aber gerade die Tatsache, daf3 Tourismus nicht nur unter 6konomischen Ge-
sichtspunkten betrachtet werden kann, sondern auch technologische, soziale und
Okologische Entwicklungen berlcksichtigt werden mussen, erfordert eine inter-
disziplindre Betrachtungsweise. Denn hier stoBBen vielseitige, z.T. sehr kontrare
Interessen aufeinander, die haufig ein hohes Konfliktpotential bergen und zu
Kompromissen fihren, die nicht immer zur Zufriedenheit aller Beteiligten sind. So
kann z.B. der Ausbau einer StrafB3e in ein bisher touristisch nicht erschlossenes
Gebiet nicht nur als rentable 6konomische Investition in den Aufbau des Touris-
mus gesehen werden, die kiinftige Gewinne ermoglichen und garantieren soli. Der
StraBenbau wird langfristig auch soziale Effekte mit sich bringen wie positiv zu
wertende Arbeitsbeschaffung aber auch negative Auswirkungen wie die Anderung
traditioneller Lebensart und der Siedlungsstruktur. Ebenso missen O6kologische
Aspekte des StraBenbaus beriicksichtigt werden. Wie stark wird der StraB3enver-
kehr Luft und landwirtschaftlich genutzten Boden belasten? Wie kann man dem
entstehenden Larm entgegenwirken? Kénnen die natirlichen Ressourcen den zu
erwartenden Ansturm von Touristen Uberhaupt verkraften?

SchlieBlich muB auch die technologische Umwelt in die Uberlegungen einbezogen
werden. Eine StraBe zieht weitere StraBen nach sich, denn vom Tourismus
mochten und sollen viele profitieren. Sie missen zu diesem Zweck aber erreich-
bar sein. Eine touristische Infrastruktur muf aufgebaut werden, Beherbergungsbe-
triebe eingerichtet, Transportmdglichkeiten geschaffen werden.

Bei allen diesen Uberlegungen steht der Mensch stets im Mittelpunkt. Wo immer
Tourismus geplant oder betrieben wird, konzentrieren sich sdmtliche Bestrebun-
gen auf die Optimierung des Angebotes fir den Reisenden. Interessen und Win-
sche der Bereisten und besonders die Grenzen einer Belastung der natirlichen
Umwelt bleiben hierbei oft unberlicksichtigt. Deshalb fordert Kaspar zu Recht:

Wir missen uns vom eindimensionalen Denken 6sen und versuchen, mog-
lichst mehrdimensional die Fremdenverkehrsprobleme anzugehen.’

* Kaspar, Claude 1991: Die Tourismuslehre im Grundriss. 4. Aufl. Bern/Stuttgart: Haupt, S. 13 An-
merkung: Fremdenverkehr wird hier synonym zum Begritf Tourismus verwandt.
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Doch bevor im zweiten Kapitel detailierter auf die Problemfelder des Tourismus
eingegangen wird, werden zur Gegeniiberstellung zunachst die Vorzige der tou-
ristischen Wertschdpfung von Ziellandern dargestellt.

Denn der Tourismus mit seinen zahlreichen mittel- und unmittelbar verzahnten
Zweigen hat sich in den letzten 50 Jahren zu einem der bedeutendsten Wirt-
schaftsfaktoren der Welt entwickelt. So wurden schon 1992 weltweit 482 Mio.
Ubernachtungen verzeichnet und 296 Mrd. US $ im internationalen Reiseverkehr
eingenommen’, was etwa 10% des Bruttosozialproduktes der Weltwirtschaft® aus-
macht. Davon trégt Europa allein ca. zwei Drittel’. Im Mittelmeerraum sind jahrlich
ca. 35% aller Reisenden zu finden’. Die weltweite jahrliche Wachstumsrate der
Tourismusbranche wird fiir die nachsten Jahre auf ca. 6,1% geschatzt®.

Der Tourismus wird als Wirtschaftskraft aber haufig noch unterschéatzt, was auf
eine ungenaue und schwer vorzunehmende Abgrenzung des Reisesektors zurlick-
zuflhren ist. Welche Umséatze der Verkehrsindustrie sind allein dem touristischen
Sektor zuzurechnen? Ist eindeutig festzulegen, wie grof3 der Anteil des Tourismus
an der Sportartikelindustrie ist? Wieviele Blicher werden als Reiseliteratur an po-
tentielle Touristen verkauft?

Hier sind nur einige Zweige genannt, die einen wesentlichen Teil zum Bruttosozi-
alprodukt beitragen und nur einige wenige der zahlreichen Fragen, die mangels
adaquater statistischer Erfassungsverfahren unbeantwortet bleiben massen.

Doch auch ohne den Beweis handfester statistischer Daten sind die unverzichtba-
ren Funktionen des Tourismus offensichtlich. Zum einen sei hier die Wertschop-
fungsfunktion genannt, die ,den durch die Produktionstatigkeit des Tourismus
ausgeldsten Wertzuwachs/Mehrwert innerhalb des Sozialproduktes“’ beschreibt.
Durch den Tourismus werden Arbeitspldtze geschaffen sowie Kapitalertrage und

Bodenrente ermoglicht. Dadurch wird das Volksvermogen langfristig gesteigert.

Der Tourismus ist also nicht nur ein unverzichtbarer Einkommensmultiplikator, da
jede Mark, die im Tourismussektor als Einkommen gebucht wird, zu neuen Ein-

“ Deutsches Fremdenverkehrsprasidium 1994: Deutscher Tourismusbericht. Bonn, Frankfurt/M.

* Opaschowski, Horst,W. 1995: Urlaub 94/95. Tourismus mit Zukunft. Eine europaische Tourismu-
sanalyse in vier Landern. Hamburg: BAT Freizeitforschungsinstitut, S. 3

® BTE-Biiro fir Tourismus und Erholungsplanung 1996: AbschluB3bericht fiir das FuE-Vorhaben
~Umweltvertragliche Tourismuskonzepte flir Kistenregionen®. Berlin

" ehd.

* OPASCHOWSKI, 1995, S. 3

° Roth, Peter 1992: Grundlagen des Touristik-Marketing. in: Roth,P./Schrand,A. 1992: Touristik-
Marketing: Das Marketing der Tourismus-Organisationen, Verkehrstrager, Reiseveranstalter
und Reiseburos. Minchen: Vahlen, S. 115
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kommen dritter Personen fuhrt; er zieht als groBter Arbeitgeber der Welt mit ca.
100 Mio. Beschaftigten'® auch einen gewichtigen direkten und indirekten Beschaf-
tigungseffekt nach sich. Die Arbeitsplatze im Tourismus sind auf einem wachsen-
den Dienstleistungsmarkt zudem vergleichsweise stabil, da sich die meisten Ar-
beiten nicht durch technische Hilfsmittel ersetzen lassen. Ein Problem ist hier al-
lerdings haufig die saisonale Abhangigkeit der Arbeitsplatze wie das néchste
Kapitel zeigen wird.

Indem Einkommen aus wirtschaftlich hoch entwickelten Gebieten in unterentwik-
kelte Regionen umverteilt werden, hat der Tourismus auBerdem eine regionale
Ausgleichsfunktion''. Reichere Touristen bringen Kapital in &rmere Regionen des
Landes, deren einzige Erwerbsquellen neben der Landwirtschaft haufig besondere
natlirliche Gegebenheiten sind, die sich touristisch ausschopfen lassen.

Die auBenwirtschaftliche Bedeutung des Tourismus liegt in der Ausgleichsfunktion
der Zahlungsbilanzen“?. Fir Kroatien ist es z.B. essentiell notwendig, Devisen ein-
zunehmen, um den Warenmangel im Land durch Importe ausgleichen zu kdnnen.

Der Nutzen des Tourismus flir die Regionen und Orte selbst ist vielseitig. Zum
einen bietet der Tourismus durch die bereits genannten Grinde eine Chance, Ab-
wanderungs- und Entsiedelungstendenzen aufzuhalten, indem die Attraktivitat der
Region als Wohn- und Arbeitsstandort gesteigert wird. Zudem kann das durch
touristische Aktivitaten erworbene Einkommen in die Entwicklung der Region in-
vestiert werden. So kann die Infrastruktur ausgebaut und verbessert oder Land-
schafts- und Denkmalpflege finanziert werden.

Durch den Attraktivitatsverlust vieler Regionen ziehen haufig jingere Menschen in
GroBstadte und landwirtschaftliich nutzbare Flachen liegen brach. Mit Hiife des
Tourismus, der die Nachfrage nach landwirtschaftlichen Produkten erhoht, wird
die Wiederaufnahme der Landwirtschaft gefordert. Oder aber ohnehin brachlie-
gendes, unfruchtbares Land kann als touristisch genutztes Bauland aufgewertet
werden.

Trotz dieser vielen positiven Effekie, die vom Tourismus ausgehen, konnen die
gravierenden negativen Folgen nicht unberacksichtigt bleiben. Daher ist es abso-
lut notwendig, zukiinfte Planungen auf einen umwelt- und sozialvertraglichen Tou-

°ROTH, 1992, S. 118

""ROTH, 1992, S. 115

" Denzler, Stefan 1994: Anséatze von Schweizer Reiseveranstaltern fiir einen umweltvertraglichen
Tourismus in die Dritte Welt. Ein Beitrag zur Umsetzung der Konzeption einer nachhaltigen
Entwicklung. Zurich, S. 77
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rismus auszurichten. Welche Probleme und Negativwirkungen im einzelnen mit
dem Tourismus verbunden sein kénnen, wird im folgenden Kapitel behandelt.



