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1.  Einleitung

Das Phanomen des Ubertourismus, héufig auch als "Overtourism' bezeichnet, wird seit
einiger Zeit in Fachkreisen, aber auch in einer breiten Offentlichkeit intensiv diskutiert.
Das zeigt sich u. a. in einer Zunahme der Internet-SuchaktivitGten nach diesem Be-
griff!) (siehe dazu auch Dickinson, 2018). Ausgangspunkt des gestiegenen Interesses
waren vor allem Proteste der Bevdlkerung in Stédten wie Barcelona oder Venedig,
die vom Ubertourismus besonders betroffen sind (siehe dazu z. B. Séraphin — Sheeran
— Pilato, 2018). Da der Tourismus auch in Osterreich eine wirtschaftlich bedeutende
Stellung innehat und das Land, bezogen auf die Zahl der Nachtigungen pro Kopf, zu
den tourismusintensivsten weltweit zahlt, ist Ubertourismus aber auch hier zum Thema
geworden: Als wichtigstes Beispiel einer lokalen Uberbelastung durch eine hohe Tou-
rismusnachfrage gelten dabei Hallstatt und die Stadt Salzburg. Aber auch in Wien,
dasin den letzten Jahren hohe Zuwachsraten der Nachtigungen verzeichnete, nimmt
vor allem in der Innenstadt die Touristenzahl rasch zu, und es wdchst daher die Sorge
vor einer UbermdBigen Belastung von Bevolkerung und urbaner Infrastruktur durch

) Eine Auswertung der weltweiten SuchakftivitGten zum Begriff "Overtourism"” fUr den Zeitraum 1. Oktober 2017
bis 1. Oktober 2019 mit Google Trends weist die héchste Zahl an Suchanfragen (Indexwert von 100) in der
Woche vom 16. bis 22. Juni 2019 aus. Der Index lag in allen Wochen des Jahres 2017 unter 25 und Uberstieg
erstmals in der ersten Oktoberwoche 2018 den Wert von 50.
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den Tourismus. DarUber hinaus tragen Tagesgdste insbesondere in Hallstatt, aber
auch in Salzburg und Wien zur touristischen Uberlastung bei; sie sind in der Darstellung
der Entwicklung der GasteankiUnfte bezogen auf die Bevolkerungszahl in Abbildung 1
nicht berUcksichtigt.

Abbildung 1: Entwicklung der G&steankUnfte je Einwohner bzw. Einwohnerin
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Q: Statistik Austria.

Die rasche Zunahme der Zahl der Reisenden, die in einer Destination ndchtigen, durfte
mit einer mindestens ebenso hohen Steigerung der Zahl der Tagesgdste einherge-
hen?). Tagesbesuche sind jedoch in der Regel mit geringen Ausgaben der Géste vor
Ort verbunden, sodass die lokale Tourismuswirtschaft wenig von dieser Form des Tou-
rismus profitiert.

2.  Der Begriff des Ubertourismus
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Milano — Cheer — Novelli (2018) definieren den Begriff des Ubertourismus wie folgt:
"...the excessive growth of visitors leading to overcrowding in areas where residents
suffer the consequences of temporary and seasonal tourism peaks, which have en-
forced permanent changes to their lifestyles, access to amenities and general well-
being." Wahrend diese Definition die negativen Konsequenzen des Tourismus fUr die
lokal anséssige Bevolkerung in den Mittelpunkt stellt, bezieht Goodwin (2017) auch die
durch den Tourismus verursachten Probleme fUr Anbieter touristischer Leistungen so-
wie fur die Touristinnen und Touristen selbst in die Begriffsbestimmung mit ein. Von
Ubertourismus ist demnach dann auszugehen, wenn die Lebensqualitét der Bevolke-
rung erheblich unter einer hohen Konzentration von Touristinnen und Touristen in einer
Destination leidet. Zudem kann auch das touristische Erlebnis beeintrachtigt werden,
wenn etwa eine Uberlastung der lokalen Infrastruktur oder von Sehenswirdigkeiten
daraus resultiert oder die AuthentizitGt einer Destination — fUr viele Touristinnen und
Touristen eines der wichtigen Besuchsmotive — verlorengeht. Auch die World Tourism
Organization (UNWTO) definiert Ubertourismus in diesem Sinne (Koens — Postma -

2) Statistisch gesicherte Erhebungen zur Zahl der Tagesgdste liegen in der Regel nicht vor. FUr Salzburg wird
eine Zahl von rund 9 Mio. pro Jahr kolportiert (Quelle: Der Standard, 22. Janner 2019), in Hallstatt geht man
aktuell von rund 1. Mio. aus (Quelle: Oberdsterreichische Nachrichten, 29. J&nner 2019), bei einer Wohnbevdl-
kerung von rund 800 Personen.
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Papp. 2018, S. 3). Die angesprochene Konzentration der Besucherstrdme an einem
Ortist dabeilediglich eine notwendige, jedoch keine hinreichende Bedingung fUr den
Ubertourismus: Vor allem bei Sport- oder Kulturveranstaltungen, die immer éfter auch
aus touristischen Motiven organisiert werden, kann das Erlebnis durch die Konzentra-
tion einer groBen Zahl von Besucherinnen und Besuchern an einem Ort auch gestei-
gert werden3).

Gelegentlich wird als Anhaltspunkt fir den Ubertourismus das Verhdlinis der Zahl der
Einwohnerinnen und Einwohner zur Zahl der Ankinfte oder N&chtfigungen herange-
zogen (Tourismusintensitét; Ubersicht 1 sowie Oklevik ef al., 2019). Da Tagesgdste da-
bei nicht erfasst werden und sich die Besucherstrome innerhalb einer Destination meist
auf einige wenige Orte oder Stadtteile konzentrieren, bietet dieser Indikator jedoch
keinen eindeutigen Hinweis darauf, ob bzw. in welchem AusmaB eine Destination von
Ubertourismus betroffen ist.

Ubersicht 1: Tourismusintensitét in ausgewdihiten europdischen Stédten 2018

AnkUnfte von Reisenden in allen bezahlten
Unterkunftsarten je Einwohner bzw. Einwohnerin

Hallstatt 1241
Dubrovnik 45,4
Venedig') 19.3
Florenz 13,9
Salzburg 11,9
Lissabon 10,7
Amsterdam?) 10,0
Barcelona 8.1
Paris3) 7.5
Prag 6,0
Wien 4,0

Q: Citta di Venerzia, Cittd Metropolitana di Firenze, Comité Régional du Tourisme Paris, Insee, OIS, OTB,
Stafistik Austria, TourMIS. — ') AnkUnfte 2017. — 2) AnkUnfte in Hotels und dhnlichen Betrieben. — 3) Wohn-
bevdlkerung 2016.

Ubertourismus unterliegt somit keiner exakten, an einer MaBzahl festzumachenden
Definition, sondern wird subjektiv durch die Bevolkerung, aber auch die Besucherin-
nen bzw. Besucher einer Destination als solcher wahrgenommen und definiert. Er ist
auch kein neues Phdnomen, sondern wird im Bereich der Tourismusforschung unter
Begriffen wie Massentourismus (siehe dazu auch Krippendorf, 1986), Tragfahigkeit
("carrying capacity”), "unbalanced tourism", Resilienz oder Nachhaltigkeit seit Langem
thematisiert.

3. Ursachen des Ubertourismus

Auch wenn Ubertourismus wesentlich von lokalen Gegebenheiten bestimmt wird, ist
er stark vom Wachstum gepragt, das die Tourismusbranche Uber Jahrzehnte verzeich-
nete. Der Sektor erlebte in den letzten 50 Jahren einen rasanten Aufschwung, der sich
nach aktuellen Prognosen der UNWTO (2017, S. 3) in den ndchsten Jahren fortsetzen
wird (Abbildung 2). Waren im Jahr 1950 nur rund 25 Mio. AnkUnfte pro Jahr weltweit
registriert worden, so stieg diese Zahl bis heute auf rund 1,4 Mrd. und wird 2030 bereits
1.8 Mrd. erreichen. Rund die Hdlfte dieser AnkUnfte entfallt auf Europa, wo das Prob-
lem des Ubertourismus besonders intensiv diskutiert wird.

Die weltweite Zunahme der Reisetdtigkeit hangt nicht nur mit den in vielen Regionen
der Welt erzielten Einkommenszuwdchsen zusammen, welche die Nachfrage nach
Reisen Uberproportional ansteigen lassen?), sondern auch mit einem RUckgang der
Kosten: Mit dem Eintritt von Billigfluglinien in den Markt und dem Wachstum des An-
gebotes an biligeren Unterkinften, begunstigt durch private Vermietung auf Online-

3) Wd&hrend der Erlebniswert fUr Besucherinnen und Besucher solcher Veranstaltungen durch "Masse" erhdht
sein kann, kann die Wohnbevdlkerung dadurch belastet werden.

4) Reisen gelten als LuxusgUter, da sich ihre Nachfrage bei steigendem Einkommen Uberproportional zum Ein-
kommenszuwachs erhéht.
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plattformen, wurden Urlaubsreisen fUr breite Schichten der Bevolkerung leistbar. Auch
die Nachfrage nach Kreuzfahrten, die ehemals als Luxusreisen galten, nun aber in
zahlreichen Destinationen mit Meerzugang entscheidend zum Ubertourismus beitra-
gen, stieg betrachtlich. Viele dieser neuen Gdastegruppen kommen aus Asien nach
Europa. Das Problem des Ubertourismus wird durch diese Entwicklungen in den be-
liebtesten europdischen Destinationen weiter verscharft. Hauptsachlich betroffen sind
davon Stadte, aber auch Nischendestinationen (wie etwa Nationalparks).

Abbildung 2: Entwicklung der internationalen Touristenankinfte nach Welt-
Subregionen seit 1995 und Prognose bis 2030
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Q: UNWTO (2011, 2019).

Begunstigt wird das Wachstum der Zahl der Reisenden auch durch die Verbreitung
sozialer Medien (Alonso-Almeida —Borrajo-Milldn —Yi, 2019): Zum einen nutzen Touris-
musorganisationen soziale Medien und dort agierende Influencer fUr aktives und ziel-
gruppenorientiertes Marketing, um Urlaubs- und Geschdftsreisende (etwa Uber die
Organisation von Konferenzen) anzulocken. Zum anderen steigern soziale Medien das
Verlangen nach Urlaubsreisen, indem Informationen und visuelle Eindricke von Ur-
laubsorten und Sehenswirdigkeiten rasche Verbreitung finden — man méchte Ahnli-
ches erleben wie die Freunde in den sozialen Medien ("Facebook envy"). Fatanti -
Suyadnya (2015) beschreiben Méglichkeiten, Destinationen Gber Instagram zu ver-
markten. "Influencer” spielen auch im Tourismus eine immer gréBere Rolle, indem sie
spezifische Destinationen, aber auch Orte innerhalb einer Destination (Platze, Lokale,
Geschafte usw.) bewerben, was einerseits eine weitere Konzentration der Touristen-
stfrdme bewirken kann, andererseits aber auch eine bessere Verteilung dieser Strome
innerhalb einer Destination (Oklevik et al., 2019, Gretzel, 2019). So nutzt die Schweiz
Tourismus Influencer etwa auch, um Orte zu vermarkten, die noch weniger bekannt
sind (Zygmont, 2018).

Das langfristige, fast kontinuierliche Wachstum der Nachfrage spiegelt sich auch in
einer stark wachstumsorientierten Angeboftsseite: Viele Tourismusorganisationen auf
lokaler, regionaler oder nationaler Ebene verfolgen weiterhin Strategien, die auf eine
Steigerung der Zahl der AnkiUnfte und Nachtigungen setzen (Dodds —Butler, 2019). So
setzt sich Wien Tourismus in seiner neuen Strategie das Ziel, die direkte und indirekte
Wertschdpfung des Tourismus bis 2025 um (nominell) 50% zu steigern (Wien Tourismus,
2019A). Selbst Destinationen, die von Ubertourismus stark betroffen sind, zégern oft-
mals, die Zahl der Gdaste aktiv zu limitieren oder gar zu verringern, stehen aber auch
vor dem Problem, Besucherzahlen nur beschrénkt kontrollieren zu kénnen. Die Politik
untferstUfzt die Wachstumsorientierung der Branche meist nach Kraften, ergeben sich
doch aus fouristischen AktivitGten Einkommens- und Beschaftigungsmaoglichkeiten,
die nicht nur in strukturschwachen und wenig industrialisierten Regionen willkommen
sind.

WIFO-Monatsberichte, 2019, 92(11), S. 821-831 WIFO



UBERTOURISMUS W

4. Ubertourismus aus 6konomischer Sicht: Das Allmende-Problem

Das Ph&nomen des Ubertourismus &sst sich aus dkonomisch-theoretischer Sicht als ein
Problem o6ffentlicher GUter klassifizieren: Darunter fallen GUter mit Eigenschaften, die
einen Ausschluss einzelner Personen oder Gruppen von ihrem Konsum verhindern
oder nur zu prohibitiv hohen Kosten méglich machen und/oder deren Konsum von
einer Nicht-Rivalitéat bestimmt ist, sodass der Konsumnutzen einer Person den Konsum-
nufzen einer anderen nicht mindert. Marktwirtschaftiche Systeme scheitern an der
Bereitstellung solcher GUter (Marktversagen), sodass staatliche Interventionen erfor-
derlich sind.

Tourismus kann als Gut charakterisiert werden, bei dem die NichtausschlieBbarkeit
vom Konsum Uberwiegend gegeben ist, wahrend gleichzeitig aber der Konsum tou-
ristischer Leistung rivalist, d. h. der Konsumnutzen wird durch die gleichzeitige Nutzung
durch mehrere Personen sehr wohl vermindert. Ubertourismus ist damit aus ékonomi-
scher Sicht unter den "Allmende-Problemen" einzuordnen: Frei verfGgbare GuUter, die
aber im Konsum rival sind, werden letztlich Gberbeansprucht, also ineffizient genutzt
(siehe Kasten 'The Tragedy of the Commons").

The Tragedy of the Commons

Die durch NichtausschlieBbarkeit vom Konsum bei gleichzeitiger Rivalit&t im Konsum
charakterisierten Eigenschaften eines Gutes wurden erstmals 1833 von dem brifi-
schen Okonomen William Forster Lioyd (Lloyd, 1833) diskutiert, der damit das Prob-
lem der Ubernutzung allgemein zugdnglicher Weidefl&ichen beschrieb. Das Kon-
zept erlangte schlieBlich 1968 durch Garrett Hardin seine heutige Bedeutung in der
Okonomie — Hardin erweiterte den Begriff der "Commons" auf alle frei zugénglichen,
aber im Konsum geteilten Ressourcen. Das von ihm geprdgte Allmende-Problem?)
beschreibt eine Situation, in der Ressourcen ein geteiltes Allgemeingut sind, Indivi-
duen aber nicht auf Basis eines Gemeinwohls, sondern stets in inrem eigenen, indi-
viduellen Interesse handeln, also ihren Eigennutzen statt eines gemeinschaftlichen
Nutzens verfolgen. Steht nun eine Ressource uneingeschrankt zur VerfUgung und
mdchte jeder Nutzer und jede Nutzerin den persénlichen Ertrag steigern, droht Uber-
nutzung. Ubersteigt die Zahl der Nutzer und Nutzerinnen ein bestimmtes MaB, dann
kommt es somit zur "Tragik der Allmende": Die Nutzer und Nutzerinnen wollen weiter-
hin ihren individuellen Nutzen maximieren, durch Ubernutzung erschépft sich dieses
Gut jedoch, weil ein konstantes Ressourcenangebot auf eine steigende Nachfrage
trifft. Die daraus folgende Degeneration der Ressource verringert den Nutzen fUr die
gesamte Gemeinschaft (Hardin, 1968).

1) Als Allmende werden Nutzfldchen oder allgemeine Ressourcen bezeichnet, die nicht im Be-
sitz einer Person, sondern der Allgemeinheit stehen.

Eine Destination ist durch frei zugangliche, &ffentliche RGume gekennzeichnet, die
den Gdasten, aber auch den Bewohnerinnen und Bewohnern zur VerfGgung stehen:
Gaste kdnnen von der Nutzung nur dann ausgeschlossen werden, wenn auch der
lokalen Bevdlkerung der Zugang bzw. die Nutzung verwehrt wird. Beispiele fur attrak-
tive 6ffentliche RGume mit intensiver touristischer Nutzung sind etwa der Stephansplatz
in Wien, die La Rambla in Barcelona oder der Markusplatz in Venedig, die frei, also
ohne jede (preisliche, physische) Barriere nutzbar sind und damit das Kriterium der
NichtausschlieBbarkeit von ihrem Konsum erfullen. Allerdings ist gleichzeitig eine Riva-
litadt im Konsum dieser Orte gegeben: Destinationen wie fouristische Orte und Sehens-
wurdigkeiten innerhalb einer Destination haben ein begrenztes Aufnahmepotential.
Eine zu hohe Zahl an Touristinnen und Touristen, die sich an diesen Orten bzw. Sehens-
wurdigkeiten aufhalten, stort zwar auch den touristischen Konsum der einzelnen
Gaste (die diese Orte bzw. Destinationen jedoch vermeiden kénnen), vor allem aber
den Konsumnutzen der einheimischen Bevolkerung. Somit kann Ubertourismus als All-
mende-Problem charakterisiert werden: Eine begrenzt vorhandene Ressource wird
Uberbeansprucht.

Touristenmassen verderben also das perfekte Foto von einer SehenswUrdigkeit und
verldngern die Wartezeiten, die Ressource degradiert. Die Folge ist ein Anstieg der
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Kosten fur inre Erhaltung, getragen von der 6ffentlichen Hand und damit der Bevdl-
kerung einer Destination: "The public realm is funded through local taxation — the re-
sidents pay for public toilets, the maintenance [. . .] and the removal of litter. Tourism
businesses are selling the public realm" (Goodwin, 2017, S. 8). Sind verschiedene Grup-
pen involviert (touristische Anbieter auf der einen, die Wohnbevdlkerung auf der an-
deren Seite), dann verstarkt sich dieses Allmende-Problem (Postma — Schmuecker,
2017): Wenn eine Gruppe starker vom Tourismus profitiert als eine andere, freten Infe-
ressensunterschiede auf, die auch eine politische Lésung des Almende-Problems er-
schweren.

5.  MaBnahmen gegen den Ubertourismus

826

Erreichen die Besucherzahlen in einer Destination eine Dimension, welche die Lebens-
qualitat der ansdssigen Bevdlkerung wie auch das touristische Erlebnis gefdhrdet,
dann sind das lokale Tourismusmanagement und die Politik gefordert, nach Lé&sungs-
ans@tzen zu suchen — nicht zuletzt, um die Wettbewerbsfahigkeit der Destination
nachhaltig und langfristig zu sichern.

Die unterschiedlichen Interessenslagen der am Tourismus direkt und indirekt Beteilig-
ten erschweren dabei die Umsetzung von MaBnahmen: FUr die Géaste ist das touristi-
sche Erlebnis prioritdr, die Bewohnerinnen und Bewohner streben eine moglichst hohe
Lebensqualitdt an, und die Unternehmen der Tourismuswirtschaft (Hotellerie, Gastro-
nomie, andere touristische Dienstleister usw.) verfolgen kommerzielle Interessen, wie
letztlich auch die Tourismusorganisationen, deren Ziele sich oft an der Zahl der N&ch-
tigungen und AnkUnfte sowie den Ausgaben der Gdste oder der regionalen Wert-
schopfung orientieren. Aus dieser heterogen zusammengesetzten Gruppe an touristi-
schen "Stakeholdern" ergeben sich in der Regel verschiedene Interessenskonflikte, die
es aufzuldsen gilt.

Schon aus diesem Grund muss eine Destinationsstrategie einen integrativen Ansatz
verfolgen, also unter Beteiligung mdglichst aller relevanten Stakeholder erarbeitet
werden, um moglichst viele dieser heterogenen Interessen bertcksichtigen zu kon-
nen, hangt doch der langfristige Erfolg einer Destination von einer breiten Akzeptanz
der lokalen TourismusaktivitGten ab. Diese Notwendigkeit bedingt wiederum die Ein-
beziehung multipler ZielgroBen und die BertUcksichtigung des Destinationsumfeldes,
also des kulturellen, sozialen, 6kologischen und wirtschaftlichen Kontexts, in den die
Destination eingebettet ist (Becken —Simmons, 2019).

Dabei ist zu berUcksichtigen, welche ZielgréBen von welcher Interessensgruppe tat-
s@chlich beeinflusst werden kénnen. Wenn Fluglinien beschlieBen, eine neue Destina-
tion zu bedienen, kann das die Besucherzahlen signifikant erhbhen und den Plan, die
Bettenkapazitdten einer Destination zu limitieren, konterkarieren. Der Erfolg von kapa-
zitGtseinschr&inkenden MaBnahmen in der Destination bedingt also auch die Mdglich-
keit, Einfluss auf die Transportkapazitdten auszulben. DarUber hinaus ist der Wirkungs-
bereich von Tourismusorganisationen und lokalen &ffentlichen Stellen auf die Destina-
tion selbst beschrénkt — eine Ausweitung der BettenkapazitGten, aber auch der Trans-
portinfrastruktur in umliegenden Regionen und Destinationen, die auBerhalb der ad-
ministrativen Grenzen der Destination liegen, kann der Erreichung destinationsspezifi-
scher Ziele zuwiderlaufen. Kurz: Die Moglichkeiten einer Destination, die Zahl der Be-
sucherinnen und Besucher zu regulieren, sind begrenzt.

Ein in der Literatur kaum diskutierter Mechanismus, der das Problem des Ubertourismus
ohne Interventionen &ffentlicher Stellen regulieren kdnnte, ist jener der Marktwirt-
schaft. Ubersteigt der Besucherandrang die Kapazitéten einer Destination, sodass er
das touristische Erlebnis wesentlich einschrénkt, dann sollte der Markt fUr einen RUck-
gang der Nachfrage sorgen. Ob dieser Mechanismus tatséchlich eine fUr die Desti-
nation ertrégliche Besucherfrequenz sicherstellen kann, also die Nachfrage unter die-
ses Niveau drickt, bleibt jedoch fraglich — wie die Beispiele von Venedig und
Barcelona zeigen, scheint dies aktuell nicht der Fall zu sein.

Damit wird ein aktives Destinationsmanagement erforderlich sein, um den Ubertouris-
mus einzuddmmen. MaBnahmen kénnen regulativ sein (z. B. Zugangsbeschrdnkung

WIFO-Monatsberichte, 2019, 92(11), S. 821-831 WIFO



UBERTOURISMUS W

fUr SehenswUrdigkeiten, Regulierung der BettenkapazitGten usw.), preislich (Besteue-
rung der Privatvermietung, GebuUhren fUr Tagesgdste usw.), marketingorientiert (Be-
werbung der Destination auf bestimmten Zielmdarkten, fir bestimmte Zielgruppen, De-
Marketing usw.), investiv (Erhdhung der Transportkapazit&ten des 6ffentlichen Ver-
kehrs, Ausweitung der Verkehrslinien, Errichtung von Veranstaltungszentren auBerhalb
der touristischen Hotspofts usw.), aber auch informationstechnologisch (Apps, die Tou-
risfinnen und Touristen Uber die aktuellen Gegebenheiten vor Ort informieren).

Dabei kbnnen mehrere StoBrichtungen verfolgt werden, woraus verschiedene MaB-
nahmen abgeleitet werden kénnen (sieche auch UNWTO, 2018). Viele, jedoch nicht
alle solchen MaBnahmen zielen speziell auf urbane Destinationen ab, die vom Uber-
tourismus aktuell am stérksten betroffen scheinen.

5.1 Beschrdankung der Besucherzahlen

Schon aufgrund der DatenverfUgbarkeit wird in vielen Destinationen die Zahl der An-
kinfte und Ubernachtungen als primdrer Erfolgsfaktor gesehen, auch wenn die De-
vise "Value over Volume" (wie in der Tourismusstrategie Neuseelands; Smiler, 2019),
also Wertschépfung statt Mengen, sich langsam durchzusetzen scheint. Soll Ubertou-
rismus nun durch eine Beschrankung der Besucherzahlen auf Destinationsebene be-
gegnet werden ('De-Growth"-Strategie; Becken —Simmons, 2019), dann sind mehrere
MaBnahmenstrnge vorstellbar, um dieses Ziel zu erreichen:

e Eine Beschrdnkung der Bettenkapazitdten kann Hotels, vor allem aber auch privat
vermietete Ferienunterkinfte betreffen und zielgerichtet auf UnterkUnfte der unte-
ren Qualitétskategorien konzentriert sein, um die Wirkung auf die touristischen Ge-
samtausgaben zu begrenzen. Amsterdam begann bereits 2015, neue Hotelpro-
jekte zu unterbinden. Vorerst nur auf ein innerstddtisches Gebiet beschrdnkt,
wurde diese MaBnahme schon ein Jahr spdter auf weitere Gebiete ausgedehnt.
Auch Barcelona begrenzt die Vergabe von Hotellizenzen sowie die private Ver-
mietung von Wohnungen Uber Buchungsplattformen. Eine Regulierung der Uber
die "Sharing Economy" angebotenen Unterkinfte kann als notwendige Vorausset-
zung fUr eine Kontrolle der KapazitGten gelten.

e Beschrédnkung der Transportkapazitdten: Amsterdam gelang es, die Kapaozitdten
des Flughafens Schiphol zu begrenzen und die Anlegestellen fir Passagierschiffe
aus dem Stadtzentrum weg zu verlegen. Hallstatt konnte die Zahl der Reisebusse,
die den Ort anfahren, einschrénken: Busunternehmen mussen kUnftig Slots erwer-
ben, die nur in limitierter Zahl verfugbar sind und nur innerhalb eines Zeitfensters
geltend). In Venedig dUrfen sich ab 2021 keine groBen Kreuzfahrtschiffe mehr der
historischen Altstadt néhern. Auch andere Orte in Osterreich greifen bereits zu sol-
chen MaBnahmen, etwa durch Beschrdnkung von Tagesliftkarten in Skiorten oder
lokale Fahrverbote, um die Zahl der Tagesgdste zu verringern.

o De-Marketing-Strategien, also eine Einschrankung der Destinationsbewerbung, die
generell, ortsspezifisch oder zielgruppenspezifisch erfolgen kann, wurden etwa fir
Sissinghurst Garden in Kent entwickelt: Im Marketing wird explizit auf die langen
Wartezeiten fUr den Eintritt in die Anlage hingewiesen (Benfield, 2001). In Zypern
wurden De-Marketing-Strategien schon in den 1980er-Jahren verfolgt (Clements,
1989). auch die Nachfrage von Besucherinnen und Besuchern australischer Natio-
nalparks wird so reguliert (Kern, 2006).

e Preisliche MaBnahmen kénnen eine Vielzahl an konkreten MaBnahmen umfassen,
die allesamt eine Verringerung der Besucherzahlen Uber eine Verteuerung be-
stimmter Leistungen bezwecken. Dazu zdhlen eine Anhebung der Eintrittspreise
von Sehenswirdigkeiten, eine Verteuerung von Anlagestellen fUr Kreuzfahrtschiffe
oder auch sperzifische Steuern fUr Touristen ("City Tax", Kurtaxe). So beschloss Ve-
nedigs Stadtregierung als eine erste MaBnahme gegen den Ubertourismus ein "Ein-
trittsgeld"” fUr Tagesgdste von 3 € ab 1. Juli 2020, zu Spitzenzeiten kann diese Ge-
bUhr auf 6 €, 8 € oder 10 € steigen. In vielen Destinationen werden zudem Steuern
auf entgeltliche Nachtigungen eingehoben.

5) Oberésterreichische Nachrichten, Hallstatt steigt auf die Notbremse: Zahl der Touristenbusse wird limitiert,
29. J&nner 2019.
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Eine Beschrénkung der Besucherzahlen, mit der méglichen Konsequenz einer D&mp-
fung des Anstieges der Tourismusumsdatze und der damit verbundenen Wertschop-
fung, bedingt jedoch auch die Aufgabe eines bedingungslosen Wachstumszie-
les — kontinuierliches Wachstum ist jedoch noch immer jenes Ziel, an dem der Erfolg
vieler Tourismusorganisationen in aller Welt gemessen wird.

Die Entwicklungsstrategie einer Destination hat weiters zwischen Tagesreisenden und
Ubernachtungsgésten zu unterscheiden: Erstere belasten die Destination mehr als
Gaste, die langer vor Ort bleiben, geben weniger aus und generieren dadurch mar-
kant weniger an lokaler und regionaler Wertschépfung, sodass sich die Kluft zwischen
den negativ (Bevdlkerung) und den positiv Betroffenen vertieft.

5.2 Raumliche Umverteilung der Besucherstrome innerhalb und auBBerhalb
der Destination

Touristenstrome konzentrieren sich innerhalb einer Destination oft an wenigen Orten
und Pl&tzen - eine Dispersion dieser Strome kdnnte die damit verbundenen Belastun-
gen fUr die Wohnbevdlkerung mindern und wird bereifs in mehreren Destinationen
angedacht (z. B. "Place Making and Management" in Wiens Tourismusstrategie; Wien
Tourismus, 2019B). Ein Beitfrag dazu k&nnten etwa die Organisation von Veranstaltun-
gen und die Entwicklung von Sehenswurdigkeiten ("Hidden Treasures") auBerhalb der
Tourismus-Hotspots sein, begleitet von der Entwicklung neuer Routen und gefUhrter
Touren durch diese Stadtteile bzw. zu diesen Orten und entsprechenden Marketing-
akfivitaten, preislichen Anreizen und Vorkehrungen in Bezug auf die Infrastruktur (die
etwa die Erreichbarkeit dieser Orte mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln verbessern). Auch
virtuelle Besuche von Uberlasteten Sehenswurdigkeiten kdnnen ins Auge gefasst wer-
den (Nolan - Séraphin, 2019): Amsterdam bietet eine App "Discover the City" an, die
Warnungen an die Nutfzer und Nutzerinnen schickt, sollte eine Sehenswirdigkeit star-
ker frequentiert sein als Ublich. Barcelona nutzt neue Technologien, um Touristen-
strébme kontinuierlich zu beobachten und wenn ndtig mit MaBnahmen zur Verkehrs-
steuerung einzuschreiten (z. B. kurzfristige Verlegung von Busrouten und -haltestellen).

Eine rGumliche Streuung der Touristenstrdme kann nicht nur innerhalb einer Destina-
tion erfolgen, sondern auch umliegende Regionen einbeziehen, indem diese in das
Angebot der Destination eingebunden werden. Dies muss Uber gemeinsame Marke-
tingaktivitdten geschehen und bedingt u. a. die gute Erreichbarkeit im &ffentlichen
Verkehr. Grundlegende Voraussetzung dafir ist allerdings, den Wettbewerbsfokus zu-
gunsten einer Kooperationsstrategie aufzugeben — und damit gegebenenfalls den
Abfluss von Wirtschaftsleistung von der Kerndestination in andere Regionen in Kauf zu
nehmen.

5.3 Eine zeitliche Umverteilung der Besucherstrome innerhalb eines Tages
oder Uber Saisonen

Eine zeitliche Streuung der Besucherstrome Uber den Tag kénnte etwa durch ausge-
dehnte Offnungszeiten von Sehenswirdigkeiten, dynamische Preismodelle (z. B. ver-
biligte Eintrittskarten auBerhalb der Spitzenzeiten) oder neue Technologien (z. B.
Apps, die Wartezeiten bei Sehenswirdigkeiten anzeigen und Alternativen vorschlo-
gen) erreicht werden. Besucherstrome kdnnen darUber hinaus Uber Saisonen gestreut
werden, z. B. durch die Organisation von Veranstaltungen in Monaten mit niedrigerer
Besucherfrequenz oder auch preisliche Anreize (verbiligte Besucherkarten und Ein-
trittspreise auBerhalb der Hauptsaisonen usw.).

5.4 Senkung der Belastungen und Erh6hung des Nutzens fir die
Bevolkerung

Geeignete MaBnahmen kdnnen einerseits die vom Tourismus verursachten Belastun-
gen vornehmlich fUr die Wohnbevdlkerung, aber auch fur die Gaste verringern, an-
dererseifs den lokalen Nutzen, den die Bevdlkerung und die Géste aus dem Tourismus
ziehen kdnnen, erhéhen.

Die Erhéhung des Nutzens vor allem fur die Wohnbevdlkerung, aber auch fUr Touris-
muszwecke ist zum einen an die Entwicklung von Infrastruktur gebunden: Neben MaB-
nahmen im Bereich Verkehr und der Verkehrsinfrastruktur (Verkehrsbeschrnkungen
in Tourismus-Hotfspots, Zugangsbeschrankung an solchen Orten, etwa fur Segway-
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Touren, Verlegung von Busparkpl@tzen aus zentralen in periphere Orte der Destination
oder Vorkehrungen fUr zentrale und regulierte Ausstiegsmdglichkeiten fur Touristen-
busse, offentliche Verkehrsmittel, Radwege, Radverleihmdglichkeiten) ist die Frei-
zeifinfrastruktur betroffen. Preislichen Anreizen, also etwa verbilligten Eintrittskarten for
die Wohnbevdlkerung, sind dabei allerdings zumindest in der EU recht enge gesetzli-
che Grenzen gesetzt; alternativ kdnnten hier ginstige Jahresangebote geschaffen
werden. Ein Teil dieser Infrastrukturinvestitionen ist in der Finanzierung in hohem MaBe
von Einnahmen abhd&ngig, die durch den Tourismus erzielt werden k&nnen, was in der
Kommunikation der Tourismusstrategie zu berUcksichtigen ist. Da die Einnahmen aus
dem Tourismus nur teilweise der lokalen Bevolkerung zugutekommen, wie auch die
Literatur immer wieder belegt, sind zudem MaBnahmen zu konzipieren, die die lokale
Wertschodpfung erhdhen (starkere Einbindung lokaler Anbieter in die touristische Wert-
schopfungskette). Hierzu kdnnten spezielle Unternehmensférderprogramme beitra-
gen.

Zum anderen kann der Nutzen fUr die lokale Bevdlkerung auch bei der Planung von
Veranstaltungen berUcksichtigt werden, die sowohl den BedUrfnissen der Bevolkerung
als auch jenen der Tourismuswirtschaft angemessen sein sollten. Dadurch kann der
Nutzen des Tourismus fUr die Wohnbevolkerung nicht nur erhdht, sondern vor allem
auch besser sichtbar gemacht werden.

5.5 Erweiterung und Verbesserung der Tourismusinfrastruktur

Viele der genannten MaBnahmen bedurfen einer Erweiterung und Verbesserung der
Tourismusinfrastruktur. Diese sollte jedoch nicht darauf abzielen, einen noch gréBeren
Gdasteansturm zu ermdglichen und damit das Problem des Ubertourismus nur tempo-
rar staft IGngerfristig zu bewdltigen, sondern die Qualitat des touristischen Erlebnisses
auf Basis bestehender oder verringerter Besucherzahlen zu erhéhen bzw. die durch
den Tourismus enfstehenden, meist "externen” Kosten zu senken und den Nutzen for
die lokale Bevdlkerung zu steigern.

5.6 Zielgruppenorientiertes Marketing

Letztlich kann das Problem des Ubertourismus auch entscharft werden, indem die Des-
tinationsstrategie ein Profil jener Besuchergruppen entwickelt, die den Gegebenhei-
ten des lokalen Tourismus bzw. seinen Zielen am besten entsprechen. Eine solche Be-
suchersegmentierung wird von vielen Destinationen bereits verfolgt — es sollen jene
Touristinnen und Touristen angesprochen werden, die eine "positive und respektvolle
Einstellung gegenuber der Destination mitbringen”, wahrend Gdaste, die als stérend
empfunden werden, mdglichst vom Besuch abzuhalten sind (UNWTO, 2018, S. 33). Ge-
rade Stadte verfolgen dabei sehr &hnliche Wunschprofile: Ubermnachtungsgéste wer-
den Tagesgdsten meist vorgezogen, ausgabenstarke Gruppen den "Billigtouristen”.
Auch wenn Tourismusorganisationen sich in ihren MarketingaktivitGten auf solche
Gruppen konzentrieren, fehlt ihnnen eine vollstGndige Kontrolle Uber die Gasteseg-
mente, schon weil private Angebote und AktivitGten nur beschrénkt beeinflusst wer-
den kdénnen.

6. Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Die weltweite und gesellschaftliche Verbreitung, die das Reisen in den letzten Jahren
und Jahrzehnten erlebte, birgt zugleich sein gréBtes Risiko: Die Steigerung der Einkom-
men in vielen Teilen der Welt und die dadurch bedingte Enfstehung einer "Mittel-
schicht" erméglichten dem Tourismus hohe Wachstumsraten, vor allem auch in Asien.
Reisen wurde vielfach zu einem GrundbeduUrfnis und vermittelt vielen, oft benachtei-
ligten Regionen wirtschaftlichen Wohlstand, ist aber auch mit zum Teil hohen sozialen
und &kologischen Kosten verbunden.

Das Wachstum der Nachfrage Uberstieg dabei die Angebotserweiterungen durch
neu entwickelte Destinationen. Besonders europdische Stédte erweisen sich als An-
ziehungspunkte fUr Reisende aus aller Welt und stehen, da ihr Angebot an Sehenswir-
digkeiten nicht beliebig ausgedehnt werden kann, einer zunehmenden Konzentratfion
der Touristenstrome gegenuber. Darunter leidet vielfach die Bevolkerung dieser Orte,
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die mit steigenden Mieten, Beeintrdchtigungen im Allfag und Umweltverschmutzung
konfrontiert ist, wdhrend die wirtschaftlichen Vorteile zu einem betrdchtlichen Teil au-
Berhalb dieser Orte anfallen. Die Proteste der Einwohnerinnen und Einwohner haben
auch wesentlichen Anteil daran, dass Tourismusorganisationen und Politik reagiert ha-
ben und nun versuchen, dem Problem des Ubertourismus Herr zu werden.

Dabei stehen ihnen zahlreiche Instrumente zur Verflgung, die Uber Regulierung,
Preise, Investitionen oder Informationstechnologien ansetzen. Als wesentliche Grund-
lage fUr den Erfolg vieler MaBnahmen muss aber letztlich ein Uberdenken der Wachs-
tfumsorientierung in der Tourismuswirtschaft wie auch den Tourismusorganisationen
gelten. "Value over Volume" ist ein erster Schritt in diese Richtung, wenn die Zahl der
Ankinfte und Ubernachtungen bzw. Tagesgdste nicht mehr als primdre ZielgréBe fun-
giert, sondern der wirtschaftliche Mehrwert in den Vordergrund tritt. Dieser Mehrwert
allein ist jedoch nicht ausreichend, sondern muss um &kologische und soziale Zielgrd-
Ben ergdnzt werden, geht es doch letztlich um eine nachhaltige Entwicklung von Des-
tinationen, die als lebenswerte Orte erhalten bleiben und ihre Authentizitat bewahren.
FUr viele Touristinnen und Touristen ist dies wieder ein entscheidender Grund, diese
Orte zu besuchen.

Bei der Umsetzung von MaBnahmen zur Eind&dmmung des Ubertourismus muss jedoch
auch bedacht werden, dass Reisen nicht nur dem persdnlichen Nutzen dient, sondern
auch mit positiven externen Effekten verbunden ist und mit Fug und Recht als merito-
risches Gut angesehen werden kann: Reisen in seiner Idealform dient der Volkerver-
sténdigung, dem kulturellen Austausch und der Bildung breiter Bevolkerungsschich-
ten. Einschrénkungen des Reisens, die auch im Rahmen der Umsetzung umfassender
Klimaschutzpakete zu erwarten sind, missen danach trachten, auch weniger wohl-
habenden Bevdlkerungsgruppen weltweit den Zugang zum Reisen zu erhalten.

7.
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