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1. Einleitung

1. Einleitung

.Die Erhaltung der Natur einerseits und ihre ErschlieBung fir den Besucher anderer-
seits sind zwei Ziele, die auf den ersten Blick nur schwer miteinander zu vereinbaren
sind“ (REVERMANN & PETERMANN 2003: 169). Dennoch fungieren gerade Grol3schutz-
gebiete haufig als Tourismusmagneten. Die Menschen suchen hier Erholung von ei-
nem zunehmend naturfernen Alltag. Das Ermdoglichen einer schonenden touristischen
Nutzung dieser Gebiete bei gleichzeitiger Bewahrung der naturnahen Lebensraume
stellt somit eine besondere Herausforderung, sowohl fiir Naturschiitzer® als auch fiir
Touristiker, dar. Umso bedeutender stellt sich die Frage nach den Mdglichkeiten eines

kooperativen Miteinanders beider Bereiche.

Von besonderer Bedeutung sind in diesem Zusammenhang die Nationalparks. Sie un-
terliegen dem strengsten Schutz der verschiedenen Grol3schutzgebietskategorien und
fungieren gleichzeitig als beliebte Tourismusdestinationen. Der Nationalpark Bayeri-
scher Wald kann dank seines 40jahrigen Bestehens auf eine lange Geschichte des
Mit- und Gegeneinanders von Tourismus und Naturschutz zuriickblicken. Die Bemi-
hungen eines kooperativen Miteinanders mindeten unter anderem in der Griindung
der Initiative ,Nationalpark-Partner Bayerischer Wald". Diese verstehen sich als ein
Pradikat fur nachhaltige sowie schutzgebietsvertragliche Tourismusangebote und ba-
sieren auf einer engen Zusammenarbeit zwischen Nationalparkverwaltung, Touristikern
und touristischen Leistungserbringern der Region. Vor diesem Hintergrund eignen sie
sich besonders gut zur Erforschung der Mdglichkeiten und Potentiale nachhaltiger Tou-
rismusangebote, welche sowohl den Anforderungen des Naturschutzes als auch dem

Erholungsbediirfnis der Menschen gerecht werden wollen.

Im Rahmen dieser Arbeit sollen die theoretischen Anforderungen an die Gestaltung
eines nachhaltigen Tourismus in GroR3schutzgebieten erarbeitet sowie das Nachfrage-
potential entsprechender Angebote, am Beispiel der Nationalpark-Partner Bayerischer
Wald, erforscht werden. Letzteres ist fur die erfolgreiche Gestaltung nachhaltiger Tou-
rismusangebote unerlasslich. Schliel3lich bestimmen die Kunden durch die Wahl ihrer
bevorzugten touristischen Produkte, ob die nachhaltigen Angebote nachgefragt werden
und somit zukunftsfahig sind, bzw. nicht nachgefragt werden und somit ein Nischenda-

sein fristen. Entsprechend bedeutend ist das Wissen um Winsche und Einstellungen

! Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung, z.B. Natur-
schitzerinnen und Naturschiitzer oder Urlauberinnen und Urlauber, verzichtet. Entsprechende Begriffe
gelten im Sinne der Gleichbehandlung fiir beide Geschlechter.
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der potentiellen Kunden. In diesem Zusammenhang ist auch die Frage nach der Um-
weltsensibilitdt sowie Nationalparkaffinitat der Urlauber von Interesse. Wie stehen die
Urlauber dem Nationalpark und dem Naturschutz gegentiber? Welche Rolle spielen
nachhaltige und umweltschutzrelevante Aspekte bei der Wahl des Urlaubsortes und
der Unterkunft? Welches Nachfragepotential lasst sich daraus fir nachhaltige Touris-
musangebote ableiten? Welche Wirkung erzielt das Pradikat ,Nationalpark-Partner” auf
die Urlauber? Wie konnte das Angebot in Bezug auf die Wiinsche und Ansprliche der

Urlauber optimiert werden?

Um diese Fragen beantworten zu kdnnen, ist eine Befragung der potentiellen Kunden
unerlasslich. Eine solche wurde im Rahmen dieser Arbeit innerhalb der Nationalpark-
region Bayerischer Wald durchgefihrt. Die Ergebnisse liefern in Bezug auf die genann-
ten Fragestellungen interessante Erkenntnisse. So lasst sich ein detailliertes Abbild
Uber Umweltsensibilitdt und Nationalparkaffinitdt der Urlauber sowie Bekanntheit,
Wahrnehmung und Potentiale der Nationalpark-Partner erstellen. Es werden die Stér-
ken aber auch die Schwachen des Projektes analysiert und konkrete Handlungsvor-

schlage fur eine erfolgreiche Weiterentwicklung erarbeitet.

Zur Bearbeitung der vorgestellten Thematik werden zunéchst die theoretischen Grund-
lagen eines nachhaltigen Tourismus in Grol3schutzgebieten erlautert. So lohnt ein Blick
in die Geschichte des Naturschutzes und des Tourismus, um den langen Weg hin zu
modernen Konzepten, wie dem nachhaltigen Tourismus, nachzuvollziehen (Kapitel 2).
Die Gestaltung nachhaltiger Tourismusangebote setzt zudem ein fundiertes Wissen
Uber rechtliche Rahmenbedingungen, Gefahren, Chancen sowie Anforderungen an
eine erfolgreiche Umsetzung voraus (Kapitel 3). Gerade in Bezug auf die Nationalpark-
Partner ist zudem die Pradikatisierung nachhaltiger Tourismusangebote ein wichtiges
Thema, welches unter besonderer Berticksichtigung der Dachmarke ,Partner der Nati-
onalen Naturlandschaften" bearbeitet wird (Kapitel 4). AnschlieRen werden die Natio-
nalparkregion Bayerischer Wald sowie die dortigen Nationalpark-Partner vorgestellt
(Kapitel 5 & 6) und die zugrundeliegende Methodik thematisiert (Kapitel 7). Nachdem
die Ergebnisse der durchgefuhrten Untersuchung vorgestellt wurden (Kapitel 8) werden
diese, unter Berticksichtigung weiterer wissenschaftlicher Untersuchungen, ausfihrlich
diskutiert (Kapitel 9). Im abschlieRenden Fazit werden die zentralen Erkenntnisse aus
dem theoretischen Teil sowie der durchgefiihrten Untersuchung zusammengefasst und
ein Ausblick auf die zukiinftigen Potentiale eines nachhaltigen Tourismus in Grol3-

schutzgebieten gewagt (Kapitel 10).
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2. Tourismus und Naturschutz

Insbesondere GroR3schutzgebiete sind sowohl fir den Naturschutz als auch fur den
Tourismus wertvolle Areale. Hier treffen die spezifischen Belange beider Bereiche auf-
einander und verlangen eine Abstimmung und Zusammenarbeit. Historisch betrachtet
ist ein derartiges Miteinander nicht selbstverstandlich. Um das heutige Verhaltnis von
Tourismus und Naturschutz nachzuvollziehen, ist die Auseinandersetzung mit der Ge-

schichte, hin zu modernen Konzepten wie dem nachhaltigen Tourismus, sinnvoll.

2.1 Entwicklung des Naturschutzes

Absichten, Ziele und Strategien des Naturschutzes unterlagen einem stetigen Wandel.
Schon im 8. und 9. Jahrhundert spielte der Schutz von als wertvoll erachteten Gebieten
eine Rolle. So wurden zur damaligen Zeit so genannte Bannforste zur Erhaltung von
ausreichender Flache fir Jagd und Holznutzung eingerichtet. Bemerkenswert ist, dass
viele der damaligen Bannwalder auch heute noch unter Schutz stehen und in vielen
Féllen die Kernbereiche heutiger Nationalparks und Biospharengebiete bilden (vgl.
WEIXLBAUMER 2009: 192).

Die Anfange des modernen Naturschutzes kénnen auf das 18. und 19. Jahrhundert
zurtckgefihrt werden. Aufgrund der fortschreitenden Industrialisierung fand eine 6ko-
logische sowie &sthetische Verarmung der natirlichen Umwelt in einem bisher unbe-
kannten MaRe statt. Dies fihrte zu einer verstarkten Wertschatzung attraktiver Land-
schaften (vgl. MOSE & WEIXLBAUMER 2003: 37). Die daraus entstehende Naturschutz-
bewegung war vor allem emotional, kulturethisch und &sthetisch motiviert. Es sollte der
Schadigung der Landschaft entgegengewirkt und die Natur um ihrer selbst Willen er-

halten werden (vgl. AbAMowIcz 2009: 8).

Insgesamt war die Entwicklung des Naturschutzes in Europa stark an die Entwicklung
in Nordamerika gekoppelt, auch wenn hier sowohl naturraumlich als auch gesellschaft-
lich andere Voraussetzungen herrschten (vgl. MOSE & WEIXLBAUMER 2003: 38). In
Nordamerika wurden bereits im 19. Jahrhundert erste grof3raumige Schutzgebiete ein-
gerichtet. Dies fuhrte zu der Forderung, auch in Europa grof3flachige Schutzgebiete
auszuweisen, auch wenn sich dies im dicht besiedelten européischen Raum deutlich
komplizierter darstellte. So entstanden die ersten europédischen Nationalparks in den
dinn besiedelten Gebieten Nordschwedens (1909), der Schweiz (1914) und lItaliens
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(1922) (vgl. WEIXLBAUMER 2009: 194). Das vorrangige Ziel der friihen Nationalparks
war die freie und natirliche Entwicklung der Tier- und Pflanzenwelt, welche mit einem
rigiden Schutz vor menschlichen Einflissen erreicht werden sollte. So wurde zwar die
wissenschaftliche Beobachtung der Gebiete durch den Menschen geférdert, eine tou-

ristische ErschlieRung war hingegen nicht erwiinscht.

In Deutschland wurden aufgrund der sehr dichten Besiedlung zunachst keine National-
parks ausgewiesen. Das erste groR¥flachige Schutzgebiet ist der 1921 eingerichtete
Naturschutzpark Luneburger Heide, in welchem allerdings kein Wildnisgebiet sondern
eine reine Kulturlandschaft unter Schutz gestellt wurde. Nach dem zweiten Weltkrieg
fand in ganz Europa eine breite gesetzliche Verankerung des Naturschutzes statt und
im Folgenden eine zunehmende Ausweisung von vor allem kleinrAumigen Natur-
schutzgebieten mit strengem und segregativem Schutzcharakter (vgl. WEIXLBAUMER
2009: 194). Die Ausweisung grofR¥flachiger Schutzgebiete gewann in Deutschland ab
den spaten 1950er Jahren an Bedeutung, als Naturparks mit geringen Schutzauflagen
etabliert wurden. ,Damit wurde die Weiterentwicklung von einem bisher eher segrega-
tiv betriebenen Naturschutz zu einer integrativen, auch starker touristisch orientierten
Politik eingeldutet” (WEIXLBAUMER 2009: 195). Weitere wichtige Impulse fur die Ent-
wicklung des Naturschutzes sind auf das Europaische Naturschutzjahr 1970 zurtickzu-
fuhren, in welchem die Belange des Naturschutzes auch eine politische Aufwertung
erfuhren. Im gleichen Jahr, 61 Jahre nach Ausweisung des ersten europaischen Natio-
nalparks in Nordschweden, wurde der erste deutsche Nationalpark im Bayerischen

Wald ausgewiesen.

In der weiteren Entwicklung wandelten sich nun auch Ziele und Schutzstrategien der
Nationalparks. ,In dem Nationalparkkonzept gewann die Komponente der Begegnung
des Menschen mit der Natur und die Weiterentwicklung der Mensch-Natur-Beziehung
an Bedeutung. Die Schutzgebiete wurden immer haufiger als bevorzugte Erholungsge-
biete besucht* (AbAMowicz 2009: 9). 1980 forderte die IUCN (International Union for
Conservation of Nature) in ihrer World Conservation Strategy, dass die Verbindung
der nachhaltigen Nutzung der nattrlichen Lebensgrundlagen mit der sozioékonomi-
schen Entwicklung der Gesellschaft als oberstes Ziel angestrebt werden sollte. Statt
kleinrdumiger und abgeschirmter Schutzgebiete sei hierzu eine flachendeckende und
integrative Schutzstrategie notwendig. Diese Forderung ist auf ein auch heute noch
aktuelles Dilemma des Naturschutzes zuriickzufiihren. So werden zwar seit den
1970er Jahren immer mehr Flachen unter Schutz gestellt (vgl. MOSE & WEIXLBAUMER

2003: 39), gleichzeitig wird die restliche ungeschiitzte Flache immer starker genutzt,
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sodass die Schutzgebiete ,wie Inseln in einer immer starker Uberformten Kulturland-
schaft [liegen], deren Belastungen bis in die Schutzgebiete hineinreichen* (ADAMOWICZ
2009: 10). Um dieser Entwicklung entgegenzuwirken gingen die Forderungen des Na-
turschutzes also langsam weg von einem rein segregativ betriebenen Naturschutz hin

Zu einer integrativen Handlungsstrategie.

Der integrative Ansatz versucht im Gegensatz zum segregativem Ansatz die natur-
schutzpolitischen Erfordernisse und MaRnahmen flachendeckend umzusetzen, so z.B.
durch die Forderung einer naturvertraglichen Landwirtschaft, der Sicherung artenrei-
cher Kulturlandschaften oder der Vermarktung regionaler landwirtschaftlicher Produkte.
Das Grundprinzip kann hier als ,,Schitzen durch Nutzen* beschrieben werden, welches
durch eine Okologisierung der Nutzungsmuster erreicht werden soll. Zur Umsetzung
solch integrativer Strategien sind Handlungsinstrumentarien erforderlich, welche tber
das Naturschutzrecht hinausgehen und Akteure aus diversen Bereichen (Land- und
Forstwirtschaft, Tourismus, Marketing etc.) mit einbeziehen (vgl. REVERMANN & PETER-
MANN 2003: 99 ff.). Die klassisch segregative Strategie verfolgt hingegen eine Konzent-
ration des Naturschutzes auf besonders wertvolle Gebiete, welche dafir umso strenger
geschutzt werden. Der Vorteil dieser Strategie wird vor allem darin gesehen, dass der
Naturschutz in den streng geschiitzten Gebieten absoluten Vorrang hat und sich nicht
an seiner Wirtschaftlichkeit messen lassen muss (vgl. ebd.: 101). Auch aus diesem
Grunde gehdrt die segregative Strategie noch lange nicht der Vergangenheit an. Viel-
mehr wird diese nunmehr durch integrative Handlungsstrategien ergénzt, welche dazu
beitragen kdnnen die Akzeptanz des Naturschutzes in der Bevdlkerung, aber auch

innerhalb anderer Wirtschaftsbereiche, zu erhdhen.

Geférdert wurde diese Entwicklung durch die 1992 stattfindende Rio-Konferenz, auf
welcher ebenfalls die Verknipfung von Naturschutz- mit Entwicklungsaspekten gefor-
dert wurde. Heute werden GroR3schutzgebiete zunehmend als regionalwirtschaftliche
Impulsgeber flur periphere landliche Raume verstanden, in welchen neben der klas-
sisch segregativen Strategie zunehmend dynamisch innovative Ansatze fokussiert
werden (vgl. WEIXLBAUMER 2009: 196). Der Naturschutz muss sich hierfir aktiv in die
Regional- und Landschaftsentwicklung einbringen und einer Zusammenarbeit mit ver-
schiedensten Akteuren offen gegeniber stehen. Dabei kommt insbesondere der Um-
setzung eines sanften bzw. nachhaltigen Tourismus eine entscheidende Funktion zu.
Im Gegensatz zu vielen anderen Wirtschaftsbereichen, lasst sich ein angepasster Tou-
rismus in die Zielsetzungen der Schutzgebiete integrieren, ohne dem Schutzzweck

gravierend entgegen zu stehen. Genau wie der Naturschutz hat sich auch der Touris-
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mus Uber die Jahrhunderte enorm gewandelt. Im Folgenden soll ein Abriss der Touris-

musgeschichte den langen Weg bis zu nachhaltigen Tourismuskonzepten aufzeigen.

2.2 Entwicklung des Tourismus

~unter Tourismus verstehen wir heute die Gesamtheit der Beziehungen und Erschei-
nungen die sich aus der Reise und dem Aufenthalt von Personen ergeben, fir die der
Aufenthaltsort weder hauptsachlicher und dauerhafter Wohn- noch Arbeitsort ist* (KAS-
PAR 1986:18). Gereist wurde schon immer, bzw. solange uns historische Quellen von
Menschen berichten (vgl. LAUTERBACH 2008: 19). So fuhrte bereits im 5. Jahrhundert v.
Chr. das von den R6mern angelegte kontinentale Stralennetz zu Handels- und Ge-
schéftsreisen sowie Kurverkehr. ,Wohlhabende Rémer verlielBen im Sommer die hei-
Ren Stadte und bezogen Zweitwohnsitze am Meer, an Seen oder im Gebirge" (BECKER
et al. 1996: 12). Einen Aufschwung gewann das Reisen durch die ab dem spéten 16.
Jahrhundert stattfindende Grand Tour der jungen Adligen, welche inshesondere Italien
und Frankreich bereisten, um Erfahrungen zu sammeln und Weltlaufigkeit zu erlangen
(vgl. ebd.: 24). Dabei wurde ,die bislang gefiirchtete Natur (...) mit ihren Schénheiten
entdeckt: die Alpen, die Meereskiste, das Land Italien” (BECKER et al.1996: 13).

Im 19. Jahrhundert lieRen Erfindungen wie die Eisenbahn und das Dampfschiff die
Fortbewegung einfacher und vor allem schneller werden. Gleichzeitig flihrte der Indust-
rialisierungsprozess zu grundlegenden Anderungen in der Lebensform der Menschen.
Es kam zu einer zunehmenden Urbanisierung und eine neue Gesellschaftsgruppe, die
der ,Arbeiter”, entstand. Noch war die freie Zeit dieser Schicht so limitiert, dass sie nur
in geringem Umfang an bescheidenen Formen des Tourismus partizipieren konnte (vgl.
LAUTERBACH 2008: 30 f.). Trotzdem fanden zu dieser Zeit erste Entwicklungen statt,
welche den Weg hin zum Massentourismus bereits erkennen liel3en (vgl. ebd.: 31). So
wurden Reiseaktivitaten in Form von ausgefeilten Programmen zusammengestellt und
diese Programme so ausgebaut, dass sie wiederholbar und damit jederzeit anbietbar
waren. Diese Entwicklung schlug sich in der Entstehung erster Reisefuihrer (z.B. 1839
Baedecker) und Reisebiros (1845 Thomas Cook) nieder (vgl. ebd.). Da das Reisen
zunéachst ein Privileg der Oberschicht blieb, stieg die Reiseintensitat der Deutschen bis
in die 1950er Jahre nur langsam an. 1954 unternahmen lediglich 24 % der deutschen
Bevolkerung Uber 14 Jahre eine Urlaubsreise. In Folge des Wirtschaftswunders der
1960er Jahre stieg das Pro-Kopf-Einkommen, verteilt auf breite Schichten, deutlich an.
Es verringerte sich die wochentliche Arbeitszeit, wahrend sich der Jahresurlaub deut-
lich erhohte (vgl. BECKER et al. 1996: 14 f.). Die Ausbreitung des PKW flihrte zudem zu
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einer Erleichterung und Verbilligung des Reisens. In der Folge ,boomte* der Touris-
mus, so dass die Reiseintensitat bis in die 1990er Jahre auf fast 80 % anstieg (vgl.
Abbildung 1). 1965 wurden zudem Disenverkehrsflugzeuge eingefiihrt, womit ein Auf-

schwung im Charter-
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Abbildung 1: Anteil der Bevélkerung Deutschlands iib  er 14 Jahre, wel- land sondern weltweit
cher mindestens eine Urlaubsreise (mind. 4 Ubernach  tungen) pro Jahr .
unternommen hat. Quelle: Eigene Darstellung nach FUR 2010 boomte der Touris-

mus. Zwischen 1983
und 1993 hat der internationale Tourismus nach Angaben der WTO (World Trade Or-
ganization) um 75 % zugenommen (vgl. BECKER et al. 1996: 16). ,Verschiedene Tou-
ristenzentren mit wenigen Kilometern Strand verfiigen Uber mehr als 200.000 Gaste-
betten” (ebd.). 1980 beschrieb JUNGK die Realitat des Massentourismus folgenderma-
Ben: ,Schlangestehen vor den Raffaels und Botticellis in den Uffizien. Zehn Reihen
tiefgestaffelt an der Costa Brava rosten. Allabendliches Massengeschiebe am Markus-
platz, auf den Ramblas, auf der Ginza und auf den Champs-Elysées. Hunderte Gipfel-
stirmer am Ful3 des Matterhorns” (JUNGK 1980). Der Trend entwickelte sich zu Reisen
in immer entferntere Gebiete, gleichzeitig nahm die Haufigkeit des Verreisens zu und

somit auch eine Tendenz zu kirzeren Reisen.

Das rasant gestiegene Tourismusaufkommen blieb nicht ohne 6kologische und soziale
Folgen. So Uberschreitet die rasant wachsende Tourismusindustrie seit den 1960er
Jahren in vielen touristischen Zielgebieten die Grenzen des Wachstums. Dies fuhrt zu
wahrnehmbaren 6kologischen und sozialen Belastungen und in der Folge zu einer
wachsenden Umweltsensibilisierung der Reisenden und Bereisten. Haufig erregt sich
Widerstand gegen touristische GrolR3projekte (vgl. AbAMowicz 2009: 13). In der Folge
dieser Entwicklung beschéftigt sich ab den 1970er Jahren auch die Wissenschaft ver-
starkt mit den Problematiken des Tourismus. Es wurden erste Anséatze und Konzepte

zu vertraglicheren Tourismusformen entwickelt, so das Konzept des sanften Touris-
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mus, welches eine méglichst geringe Belastung von Natur und Kultur durch den Tou-
rismus fokussiert. Seit Mitte der 1980er Jahre werden Elemente des sanften Tourismus
vermehrt in die Unternehmenspolitik von Tourismusunternehmen integriert und Ge-
meinden und Regionen nutzen das Konzept als Marketingstrategie (vgl. REVERMANN &
PETERMANN 2003: 133 ff.). Gleichzeitig steigt die Kooperation zwischen der Touris-
musbranche und Natur- und Umweltschutzorganisationen (vgl. ebd.). Mit der zuneh-
menden Diskussion um das Leitbild der Nachhaltigkeit seit Mitte der 1990er Jahre
etabliert sich neben dem Konzept des sanften Tourismus nunmehr die Idee eines
nachhaltigen Tourismus. Dieser fordert eine Neuorientierung des gesamten Touris-
musangebotes hin zu mehr Umwelt- und Sozialvertraglichkeit. Beim nachhaltigen Tou-
rismus geht es somit ,um die Entwicklung eines ganzheitlichen, auf Strukturwandel
hinauslaufenden Konzeptes flr touristische Destinationen (...). Dabei sollen nicht nur
die Belastungseffekte gemindert, sondern gleichzeitig auch die regionale wirtschaftli-
che Rentabilitdt des Tourismus und seine soziale Vertraglichkeit garantiert werden®
(ADAMOwWICZ 2009: 14 1.).

Die skizzierte Entwicklung seit den 1970er Jahren fuhrt dazu, dass nicht nur Natur-
schitzer und Wissenschatftler eine vertraglichere Form des Tourismus fordern, sondern
die Notwendigkeit auch innerhalb der Tourismuswirtschaft und von Seiten der Touris-
ten anerkannt wird. Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sich im Laufe
der Geschichte die Belange, Konzepte und Handlungsstrategien des Naturschutzes
sowie der Tourismuswirtschaft angenahert haben. Zum einen 6ffnet sich der Natur-
schutz durch die Umsetzung integrativer Strategien den Belangen anderer Wirtschafts-
bereiche (vgl. Kapitel 2.1), so also auch dem Tourismus, und zum anderen hat die Tou-
rismuswirtschaft erkannt, dass auch sie von einer intakten Umwelt abhangig ist und ein
ungebremster Massentourismus zur Selbstzerstérung des Tourismus fiihren kann. Die
Annaherung von Naturschutz und Tourismus kommt schlieR3lich in neuen Konzepten zu
vertraglicheren Tourismusformen zum Ausdruck. Hier sind insbesondere das Konzept
des sanften Tourismus und des nachhaltigen Tourismus zu nennen. Da im Folgenden
diese Begrifflichkeiten immer wieder verwendet werden, soll eine kurze Definition die
Eigenschaften, Unterschiede und Gemeinsamkeiten der beiden Konzepte verdeutli-

chen.
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2.3 Nachhaltiger und sanfter Tourismus

Der Begriff ,sanfter Tourismus” wurde in den 1980er Jahren vom Zukunftsforscher Ro-
bert Jungk gepragt, welcher das Konzept des sanften Tourismus dem harten Touris-
mus (Massentourismus) gegenuberstellte (vgl. JUNGK 1980). Heute existieren unter-
schiedliche Auslegungen Uber Konzepte, Leitlinien und Ziele eines sanften Tourismus
(u.a. KRIPPENDORF 1984, KIRSTGES 1992 & 2003). Trotzdem konnen einige wesentli-
che Kernelemente eines sanften Tourismus ausgemacht werden (vgl. u.a. STRASDAS
1988: 37 ff., ADAMOVICZ 2009: 13 f., DANIELLI & SONEREGGER 2009: 20):

« Eine moglichst geringe Belastung der Natur durch umweltfreundliche Touris-
musangebote unter Berilicksichtigung landschaftsschonender ErschlieBungs-
formen

e Behutsame Ermdglichung des Kontaktes zum Lebensraum von Flora und Fau-
na

e Soziokulturell vertragliche Tourismusentwicklung

* Foérderung von Kontakt und Verstandnis zwischen Einheimischen und Touristen

* Beitrag des Tourismus zu einer diversifizierten Wirtschaftsstruktur landlicher

Raume

Neben diesen allgemeinen Kernelementen eines sanften Tourismus kénnen zwei we-
sentliche Zielrichtungen unterschieden werden (vgl. BAUMGARTNER & ROHRER 1998:
12). So kann sanfter Tourismus als Ansatz zur Entwicklung strukturell alternativer Tou-
rismusangebote (sanfter Tourismus im engeren Sinne) oder als allgemeines Korrektiv
des Tourismus (sanfter Tourismus im weiteren Sinne) verstanden werden. Im erstge-
nannten Fall wirde der sanfte Tourismus als alternatives Nischenprodukt fungieren,
worin insbesondere fur periphere landliche Rdume eine Chance zu sehen ist. Im
zweitgenannten Fall wird unter sanftem Tourismus die Reduzierung der negativen Fol-
geerscheinungen der Tourismusentwicklung insgesamt verstanden (vgl. REVERMANN &
PETERMANN 2003: 133 ff.). Die Idee des sanften Tourismus wurde seit Beginn der
1980er Jahre vor allem in Form eines naturnahen Erholungsangebotes in Kommunen
und Regionen umgesetzt, welche bisher vom Massentourismus verschont blieben (vgl.
ebd.: 134). Somit stellt die tatsdchliche Umsetzung eher eine tourismuspolitische Alter-

native als ein allgemeines Korrektiv des Tourismus dar.

Eine nachhaltige Entwicklung befriedigt die Bediirfnisse der heutigen Generation, ohne

die Befriedigung der Bedirfnisse kinftiger Generationen zu gefdhrden (vgl. BRUNDT-

9



2. Tourismus und Naturschutz

LAND-KoMMISSION 1987). Dazu ist eine Entwicklung unter Berticksichtigung okologi-
scher, sozialer und 6konomischer Belange notwendig. ,Ein nachhaltiger Tourismus ist
gekennzeichnet durch ethische und soziale Gerechtigkeit, kulturelle Angepasstheit,
Okologische Tragfahigkeit sowie wirtschaftliche Bedeutung und Effizienz" (KIRSTGES
2003: 21 f.). Entsprechend muss ein nachhaltiger Tourismus folgende Voraussetzun-

gen erfillen (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 161 f.):

e Erhalt eines intakten Lebens-, Kultur- und Naturraumes als Voraussetzung fur
den Tourismus der Zukunft (6kologische Dimension)

< Integration des Tourismus in die regionale Wirtschaft, um touristische Monokul-
turen zu vermeiden (6konomische Dimension)

« Integration des Tourismus in die lokal und regional gelebte Kultur (soziokulturel-
le Dimension)

* Transparente und kooperative Tourismuspolitik (institutionelle Dimension)

Im Gegensatz zum sanften Tourismus im engeren Sinne, fokussiert ein nachhaltiger
Tourismus eine umfassende Strategie fur die gesamte Tourismuswirtschaft unter Ein-
beziehung aller Beteiligten und Teilbereiche. ,Mit nachhaltigem Tourismus ist also nicht
ein ,sanfter Tourismus" als alternativ strukturiertes Segment der Fremdenverkehrsent-
wicklung gemeint (...) Eine Umorientierung des Tourismus in Richtung einer nachhalti-
gen Entwicklung erfordert vielmehr eine umfassende Strategie, mit der alle Beteiligten
(...) ihre jeweils spezifischen Aktivitaten (Unterkunft, Transport, Freizeit- und Unterhal-
tungsangebot usw.) mit moglichst geringer Belastung fur die Umwelt durchfihren” (RE-
VERMANN & PETERMANN 2003: 140 f.). Wird unter sanftem Tourismus allerdings ein
allgemeines Korrektiv des Tourismus verstanden, so decken sich die Definitionen der
beiden Begriffe in vielerlei Hinsicht. So werden die Begriffe nachhaltiger und sanfter
Tourismus zum Teil auch synonym verwendet (z.B. KIRSTGES 2003). Im Rahmen die-
ser Arbeit wird im Folgenden der Begriff nachhaltiger Tourismus als ein umfassendes

Konzept eines dkologisch, 6konomisch und sozial vertraglichen Tourismus verwendet.
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3. Nachhaltiger Tourismus in Grof3schutzgebieten

GroR3schutzgebiete sind beliebte touristische Destinationen, welche gleichzeitig wert-
volle Flachen fur den Naturschutz darstellen. Ein Miteinander von Naturschutz und
Tourismus in Form eines nachhaltigen sowie schutzgebietsvertraglichen Tourismus
stellt die beteiligten Akteure vor neue Herausforderungen. So sollten die rechtlichen
Rahmenbedingungen einer touristischen Nutzung des jeweiligen GroRRschutzgebietes
bericksichtigt, die Gefahren der touristischen Nutzung erkannt und minimiert, sowie
die Chancen fur die Region genutzt werden. Letztlich sollten die Nachfragetrends nach
entsprechenden Angeboten bekannt sein und die Winsche und Anspriiche der poten-

tiellen Gaste in die Angebotsgestaltung miteinbezogen werden.

3.1 Rahmenbedingungen

Der Begriff ,GroRschutzgebiet” wird zumeist als Sammelbegriff fir die Schutzgebiets-
kategorien Naturparks (827 BNatSchG), Nationalparks (8§24 BNatSchG) und Biospha-
renreservate (825 BNatSchG) verwendet. In Deutschland nehmen Grofl3schutzgebiete
etwa 30 % der Flache ein, wobei sich die einzelnen GrolRschutzgebiete ganz oder teil-

weise uUberschneiden kdénnen.

Neben einer FlachengréRe von in der Regel tber 10.000 ha, zeichnen sich Grol3-
schutzgebiete durch das Vorhandensein eines hauptamtlichen Managements aus (vgl.
JoB et al 2005: 10). ,Unabhéangig ihrer naturschutzrechtlichen Zielsetzung sind GroR3-
schutzgebiete heute haufig touristische Destinationen, wobei manchmal zuerst das
GrofR3schutzgebiet, oft aber auch zuerst das Tourismusgebiet existierte* (vgl. JoB et al
2005: 10). Eine touristische Nutzung ist allerdings nur insoweit méglich, dass keine
Schutzziele gefahrdet werden. Dies bedeutet vor allem, dass keine Einrichtungen des
Massentourismus sowie flachen- und infrastrukturintensive Freizeitnutzungen realisiert
werden konnen (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 8). Je nach GroRRschutzgebiets-
typ variieren die Schutzziele und damit die Mdglichkeiten der touristischen Nutzung,
welche im Folgenden fir Biospharenreservate, Naturparks sowie Nationalparks erlau-

tert werden sollen.

Biospharenreservate sind ein Ergebnis der 16. Generalkonferenz der UNESCO (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) 1970, bei welcher das For-

schungsprogramm MAB (Man and the Biosphere) ins Leben gerufen wurde. Ziel ist der
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Aufbau eines weltumspannenden Netzes von Schutzgebieten, welche die jeweils typi-
schen Okosysteme der verschiedenen Landschaften widerspiegeln (vgl. REVERMANN &
PETERMANN 2003: 8). Dies konnen sowohl international bedeutende Natur- als auch
Kulturlandschaften sein. Die Biospharenreservate sollen sich zu nachhaltigen Modell-
regionen mit Vorbildcharakter entwickeln (vgl. ebd.). Sie sind in unterschiedliche Zonen
unterteilt, wobei die touristische Entwicklung insbesondere in der Entwicklungszone
stattfinden soll, wahrend in der Kernzone (mindestens 3 % der Gesamtflache) die un-
gestorte Entwicklung der natirlichen und naturnahen Okosysteme Vorrang hat. In
Deutschland sind heutzutage 15 Biospharenreservate von der UNESCO anerkannt.
Das Biospharenreservat ,Karstlandschaft Stdharz* ist bisher lediglich nach Landes-

recht ausgewiesen (vgl. BFN 2011).

Eine weitaus gro3ere Flache Deutschlands (26 %) ist hingegen durch Naturparks ge-
schitzt, von welchen mittlerweile 101 Stiick existieren (vgl. BFN 2010: 6). Als Natur-
parks werden bedeutende Natur- und Kulturlandschaften ausgewiesen, welche geeig-
net sind wichtige Freiraum- und Erholungsfunktionen zu tbernehmen (vgl. BNatSchG §
27). Neben dem Erhalt der traditionellen Natur- und Kulturlandschaften stehen in den
Naturparks der Mensch und dessen Erholung im Mittelpunkt, so dass eine touristische
Nutzung in zahlreichen Varianten moglich ist. Die Schutzziele von Naturparks sind
weitaus geringer als die der Biosphéarenreservate und Nationalparks. Einige Natur-
schitzer beklagen, dass so den Erfordernissen des Arten- und Biotopschutzes, auf-
grund der UbererschlieRung und ,Moéblierung” der Landschaft, nicht nachgekommen
wird (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 91). 1995 formulierte der Verband Deut-
scher Naturparke e.V. ein neues Leitbild, wonach die ,Naturparks neuer Pragung®, ins-
besondere in den neuen Bundeslandern, starker als zuvor auf den Naturschutz und

eine naturvertragliche Erholung abzielen sollen (vgl. ebd.: 37).

In den Nationalparks steht im Gegensatz zu den Naturparks nicht der Mensch sondern
die Natur im Mittelpunkt. ,Nationalparke haben zum Ziel, im Gberwiegenden Teil ihres
Gebietes den moglichst ungestorten Ablauf der Naturvorgange in ihrer natirlichen Dy-
namik zu gewahrleisten* (BNatSchG § 24). Die IUCN bemdiht sich auf internationaler
Ebene um die Harmonisierung und Koordination des Naturschutzes. Nationalparks
missen entsprechend den IUCN-Kriterien verschiedene Eigenschaften erfiillen, um in
der Kategorie Il als Nationalpark gelistet zu werden®. So muss der Schutz der ékologi-

schen Unversehrtheit eines oder mehrerer Okosysteme gewahrleistet und Nutzungen,

2In der Kategorie Il werden all die Schutzgebiete gelistet, welche nach den Kriterien der IUCN einen Nati-
onalpark darstellen. Nicht jeder nach nationalem Recht ausgewiesener Nationalpark, wird auch von der
IUCN als solcher anerkannt und in der Kategorie Il gelistet.
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die diesem Ziel abtraglich sind, ausgeschlossen werden. Zudem sollen Nationalparks
eine Basis flr geistig-seelische Erfahrungen sowie Forschungs-, Bildungs- und Erho-
lungsangebote bilden (vgl. IUCN 1994). Das Ziel soll eine natirliche und ungestérte
Entwicklung der Natur auf mindestens 75 % der Flache sein. Daflir missen National-
parks so groRraumig sein, dass sie ein oder mehrere funktionierende Okosysteme ein-
schlieen (vgl. ebd.). In Deutschland existieren aktuell 14 Nationalparks, welche 0,55
% der Flache einnehmen und alle in der Kategorie Il der IUCN gelistet sind (vgl. BFN
2010: 6). Wie von der IUCN gefordert ,reprasentieren [sie] Ausschnitte wesentlicher
GroRYlandschaften mit europdaischer und — im Falle von Wattenmeer und Buchenwal-
dern — sogar weltweiter Bedeutung” (REVERMANN & PETERMANN 2003: 33). Allerdings
erfillen sie groRtenteils nicht die Voraussetzung einer natirlichen und ungestdrten
Entwicklung der Natur auf mindestens 75 % der Flache und sollten somit als ,Entwick-
lungsnationalparks” bezeichnet werden, welche dieses Ziel durch entsprechende Steu-
erungsmaflnahmen in Zukunft erreichen wollen (vgl. BFN 2011a, WWF 2008: 5). Ent-
gegen den Forderungen der IUCN besteht in Deutschland kein einheitliches Zonie-
rungskonzept fir Nationalparks, so dass eine Vielzahl unterschiedlicher Zonierungen
und Bezeichnungen existieren (vgl. BFN 2011a). Gemein ist den verschiedenen Kon-
zepten, dass sie zur Konfliktminderung zwischen verschiedenen Nutzungsanspriichen,

so zwischen Tourismus und Naturschutz, beitragen sollen (vgl. ebd.).

Obwohl Nationalparks dem strengsten Schutz der drei vorgestellten Grol3schutzgebiete
unterliegen und somit die gréf3ten Einschrdnkungen bzgl. der touristischen Nutzung
aufweisen, fungieren sie besonders haufig als Tourismusmagneten und férdern nach-
weislich den Tourismus in den entsprechenden Regionen (vgl. REVERMANN & PETER-
MANN 2003: 51). Die Kombination von sehr strengen Schutzkriterien und einer touristi-
schen Nutzung der attraktiven Landschaft ist in Nationalparks besonders interessant,
aber auch konfliktreich. So kann innerhalb der Nationalparks nur ein sehr sanfter Tou-
rismus mit entsprechenden Besucherlenkungsmaflinahmen erfolgen, wenn die Schutz-
zZiele nicht gefahrdet werden sollen. Insgesamt ist in allen der drei vorgestellten Grol3-
schutzgebietstypen der Tourismus in einer vertraglichen Form erlaubt und sogar aus-
dricklich erwinscht. Die touristische Nutzung der GroR3schutzgebiete birgt jedoch Ge-

fahren und Chancen zugleich, welche im Folgenden genauer erlautert werden.
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3.2 Gefahren

"Der Tourismus zerstort das, was er sucht, indem er es findet" (Hans-Magnus Enzens-
berger 1979 in BFN 2006). Jede landschaftsbezogene Freizeitaktivitat ist letztlich mit
einer Wirkung auf die nattirliche Umwelt verbunden. Ob die vom Tourismus ausgehen-
den Wirkungen eine negative Belastung fur die Umwelt darstellen, héngt im Wesentli-
chen von der Trag- und Regenerationsfahigkeit der betroffenen Okosysteme und von
der zeitlichen und raumlichen Konzentration der Besucher ab (vgl. JOB et al. 2005: 17).
In Grol3schutzgebieten ist eine touristische Nutzung nur tolerierbar, solange sie nicht
den jeweiligen Schutzzielen entgegensteht (vgl. Kapitel 3.1). Trotzdem kénnen durch
einen schlecht organisierten sowie zeitlich und rdumlich konzentrierten Tourismus ne-
gative Auswirkungen entstehen. Ein Vergleich der Belastungsintensitaten verschiede-
ner Nutzungsformen in Nationalparks zeigt, dass neben dem Verkehr insbesondere der

Tourismus flr erhebliche Belastungen sorgt (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 88).

Negative Effekte konnen beispielsweise durch die Ausibung von Aktivitaten, wie Wan-
dern, Klettern, Skifahren, Reiten oder Schwimmen entstehen. Die Belastungen gehen
dabei einerseits von den Aktivitaten an sich und andererseits von der notwendigen
Infrastruktur aus. Insbesondere das Verlassen von gekennzeichneten Wegen, Pisten
0.4. kann zu gravierenden negativen Folgeerscheinungen, wie beispielsweise der Ero-
sion von Berghangen, fuhren. In einigen Grol3schutzgebieten, insbesondere in gut be-
suchten Nationalparks, kénnen die 6kologischen Belastungen besonders konzentriert
auftreten und somit zu einer Gefahrdung der Tier- und Pflanzenwelt fihren (vgl. MOHR
2008: 39).

Neben diesen Belastungen verursacht insbesondere der tourismusinduzierte Verkehr
negative Folgeerscheinung. Probleme stellen die An- und Abreise sowie die Mobilitat
vor Ort dar. Neben der Quantitat des Verkehrsaufkommens ist auch die Wahl des Ver-
kehrsmittels entscheidend. So stellen Bus und Bahn die unter ¢kologischen Gesichts-
punkten ginstigsten Verkehrsmittel dar, wahrend die Fortbewegung per PKW oder
Flugzeug hinsichtlich des Primarenergieverbrauchs und der Schadstoffemissionen
deutlich schlechter zu bewerten ist (vgl. UMWELTBUNDESAMT 2009: 28 ff.). Diese Er-
kenntnis spiegelt sich jedoch nicht in der Reiseverkehrsmittelwahl der Deutschen wi-
der. So wurden im Jahr 2009 Uber 80 % der Urlaubsreisen mit dem PKW (47,9 %) oder
Flugzeug (35,8 %) unternommen (vgl. FUR 2010). Im Vergleich zu den Reisen im Jahr
1954, ergibt sich ein unter 6kologischen Gesichtspunkten deutlich ungiinstigerer Mo-

dal-Split (vgl. Abbildung 2). Die Folgen sind zum Teil erhebliche Verkehrsbelastungen
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Abbildung 2: Verkehrsmittelwahl fur Urlaubsreisen 19 54 und 2009. Voralpenstadten sowie
Quelle: Eigene Darstellung nach FUR 2010 o

auf einigen Gletscher-
stral3en zeitweise zu Kohlenmonoxidwerten wie in Industriegebieten oder im dichten

Grol3stadtverkehr (vgl. MOHR 2008: 56 f.).

Neben den hauptsachlich okologischen Problemen, kdnnen aber auch unerwinschte
O0konomische und soziale Folgen mit der touristischen Nutzung von Grol3schutzgebie-
ten verbunden sein. Dabei besteht in 6konomischer Hinsicht insbesondere eine Ge-
fahr, wenn sich der Tourismus zu einer Monostruktur entwickelt. Dies kommt insbe-
sondere in strukturschwachen, agrarisch gepragten Raumen vor, wenn die kleinb&uer-
liche Landwirtschaft zu Gunsten des Tourismus aufgegeben wird. Neben den negati-
ven dkologischen Folgen durch das Brachfallen ehemals wertvoller Kulturlandschafts-
flachen, fuhrt diese Entwicklung zu einer erheblichen Abhéangigkeit der Region von der
touristischen Entwicklung. Zudem wird durch den Tourismus nicht unbedingt ein hdhe-
rer Beschéftigungsgrad erreicht, denn vielmals tritt die meist nur saisonale Beschafti-
gung im Tourismussektor an die Stelle traditioneller Beschaftigungen, z.B. in der
Landwirtschaft oder im Handwerk (vgl. BECKER et al. 1996: 38). Des Weiteren kann die
erhohte Nachfrage nach Grund und Boden sowie alltdglichen Gitern zu steigenden
Preisen fiuhren, welche fur Teile der einheimischen Bevélkerung nicht bezahlbar sind
(vgl. KIRSTGES 2003: 18).

Durch den Tourismus verursachte soziokulturelle Belastungen entstehen vor allem,
wenn eine grol3e Diskrepanz zwischen den Lebensbedingungen der Herkunfts- und
der Ziellander besteht. Dies ist insbesondere beim ,Dritte-Welt-Tourismus* zu spuiren,
aber auch in den entwickelten Landern kann es zu erheblichen Spannungen kommen,

wenn die Anzahl der anwesenden Touristen die Anzahl der Einheimischen um ein Viel-
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faches Ubersteigt. Viele Einheimische fuhlen sich in diesem Moment nicht mehr hei-
misch, vielmehr sehen sie sich als ,Diener” der Touristen. Dies fuhrt zu einem Geflhl
der Fremdbestimmung und Unterlegenheit, welches wiederum eine ablehnende Hal-
tung gegeniber den Fremden zur Folge hat (vgl. BECKER et al. 1996: 40). Haufig wird
zudem die lokale und regionale Kultur der Urlaubsregion so verfremdet und kommerzi-
alisiert, dass Feste, Feiern und Veranstaltungen nur noch den Ansprichen der Gaste

gerecht werden (vgl. KIRSTGES 2003: 19).

Okologische, 6konomische sowie soziokulturelle Belastungen sind immer dann beson-
ders gravierend, wenn die Besucherstrome in lokaler und zeitlicher Konzentration und
innerhalb besonders empfindlicher Gebiete auftreten. ,Zahlreiche Studien zum Thema
Nationalparktourismus machen 06kologische Auswirkungen insbesondere von der
Durchfuhrung von BesucherlenkungsmalRnahmen abhangig, denn erst der ungelenkte
Massentourismus stellt fir die meisten Nationalparke eine gravierende Belastung, ja
mitunter sogar eine Bedrohung des Schutzzieles dar“ (JOB et al 2005: 17). Nachhaltige
sowie schutzgebietsvertragliche Tourismusformen werden haufig als eine Losung der
beschriebenen Probleme angesehen. Allerdings besteht die Gefahr, dass die Etikette
eines umweltvertraglichen Tourismus missbraucht wird, um die Angebote und natirli-
chen Ressourcen einer Region optimal vermarkten zu kénnen, ohne wirklich schutzge-
bietsvertragliche Tourismusformen anzubieten (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003:
135).

3.3 Chancen

Auch wenn sich Naturschutz und Tourismus in Grof3schutzgebieten auf den ersten
Blick nicht besonders gut vereinbaren lassen, so kann eine touristische Nutzung den
entsprechenden Regionen auch eine Vielzahl von Chancen erdffnen, welche nicht
zwangslaufig im Gegensatz zu Erhalt und Schutz einer intakten Natur stehen muissen.
So ist gerade die Tourismuswirtschaft im zunehmenden Mal3e vom Erhalt einer sché-
nen Landschaft abhangig, da diese ihr entscheidendes Kapital darstellt. Gesetze und
Kontroliméglichkeiten schaffen zudem innerhalb von Grof3schutzgebieten einen Rah-
men, welcher es den Gebietsverwaltungen ermdglicht, lenkend und regulierend ein-
zugreifen. Es kann z.B. durch ein gutes Besuchermanagement verhindert werden,
dass ein ungelenkter Tourismus die Belastungsgrenzen des Naturraumes Uberschreitet
(vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 98). So gesehen bietet ein nachhaltiger Touris-
mus in GroRRschutzgebieten die einmalige Moéglichkeit, das Erleben intakter Naturland-

schaften kontrolliert zuzulassen und dabei die negativen Auswirkungen durch entspre-
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chende Lenkungsmalnahmen zu minimieren. ,Und wem als Gast die Natur gezeigt
wird, der hilft auch mit, sie zu erhalten* (WALDER 2009: 36). Somit kann ein nachhalti-
ger Tourismus in Grof3schutzgebieten helfen, das Interesse fir Umweltschutz und
Nachhaltigkeit zu wecken und ein umweltvertraglicheres Verhalten zu motivieren (vgl.
JosB et al. 2005: 11).

Die Chance einer touristischen Nutzung von Grof3schutzgebieten wird des Weiteren in
der Unterstlitzung einer nachhaltigen Regionalentwicklung gesehen. Im Gegensatz zu
einem segregativ betriebenen Naturschutz unter Ausschluss jeglicher anderer Nut-
zungsformen, kann die Integration des Tourismus in die Ziele der Schutzgebiete, den
Regionen eine Weiterentwicklung sowohl in 6kologischer als auch in ékonomischer
und sozialer Hinsicht ermdglichen. Da nahezu alle deutschen Nationalparks in periphe-
ren und strukturschwachen Gebieten mit entsprechenden Problemen?® liegen, ist die
Notwendigkeit einer Integration von 6konomischen und sozialen Aspekten in die Ge-
bietsschutzpolitik besonders wichtig (vgl. JOB et al. 2005: 14). Der Tourismus ist neben
der Landwirtschaft einer der wenigen Wirtschaftssektoren, welcher sich den dominie-
renden Zentralisierungskraften entzieht und somit die marktwirtschaftlichen Krafte einer
dezentralen Besiedlung starken und eine zumindest in Teilen von den lUberregionalen
Marktmechanismen unabhangige Wirtschaftsstruktur schaffen kann (vgl. SCHEIDEGGER
2009: 45 f., REVERMANN & PETERMANN 2003: 123). Zudem kann der Tourismus inner-
halb einer nachhaltigen Regionalentwicklung, durch zahlreiche Ausstrahlungseffekte
auf weitere Wirtschaftsbereiche, eine Schliisselfunktion einnehmen und dafiir sorgen,
dass Arbeitsplatze und Wertschépfung in der Region geschaffen und gehalten werden
(vgl. WALDER 2009: 36). So durfte unter anderem die naturschonende regionale Land-
wirtschaft von der Nachfrage der Touristen nach regional erzeugten Spezialitaten profi-
tieren. ,Urlauber sind vielfach daran interessiert, regionaltypische Produkte zu erwer-
ben. Diese Zahlungsbereitschaft fur naturnah erzeugte regionale Produkte steht fur
eine sonst nicht vorhandene Nachfrage nach in der Region produzierten Gitern* (RE-

VERMANN & PETERMANN 2003: 129).

Die Studien von JoB et al. zu den regionalékonomischen Effekten von Grof3schutzge-
bieten bestatigen, dass diese durch den Tourismus erhebliche Beschaftigungs- und
Einkommenseffekte verzeichnen (vgl. JoB et al. 2005 & 2009). So verursachen die
jahrlich ca. 51 Millionen Besucher von deutschen Nationalparks einen Bruttoumsatz
von rund 2,1 Milliarden Euro. Nach den Berechnungen von JOB et al. entsprechen die

jeweiligen Umsétze in den untersuchten Nationalparks einem Beschaftigungsaquiva-

3 Periphere sowie strukturschwache Regionen sind beispielsweise besonders stark von wirtschaftlichen
sowie demographischen Schrumpfungsprozessen betroffen.
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lent von 105 Personen im Nationalpark Kellerwald-Edersee bis zu 30.289 Personen im
Nationalpark Niedersachsisches Wattenmeer (vgl. JOB et al. 2009: 139). Dabei wurden
noch nicht Einkommensbeitrage berlcksichtigt, welche von staatlicher Stelle getragen
werden, so z.B. Arbeitsplatze im Management der Grol3schutzgebiete. Die tatsachliche
Anzahl an Menschen, welche vom Tourismus in Grof3schutzgebieten leben, ist also
vermutlich deutlich héher, als die eher vorsichtigen Berechnungen von JoOB et al. ver-

muten lassen.

Die 6konomischen Effekte, welche von einer touristischen Nutzung von Grof3schutzge-
bieten ausgehen, kénnen zudem die Akzeptanz des Gebietsschutzes bei Bevolkerung,
Wirtschaft und Politik erhéhen. So kann der Naturschutz auf lange Sicht gewahrleistet
werden, indem einem Raubbau durch andere, weniger vertragliche Nutzungen, vorge-
beugt wird (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 13, JoB et al. 2005: 11). Insbesonde-
re bei Schutzgebietsneuausweisungen kdnnen eine nachhaltige touristische Nutzung
und die damit verbundenen 6konomischen Vorteile die Akzeptanz innerhalb der regio-

nalen Bevolkerung deutlich steigern (vgl. JOB et al. 2005: 85).

Eine nachhaltige touristische Entwicklung von GroR3schutzgebieten hat folglich auch
zahlreiche positive Effekte. Gerade durch die 6konomischen Vorteile tragt der Touris-
mus zu einer starkeren Akzeptanz des Gebietsschutzes bei. Ein groR3flachiger Schutz
wertvoller Okosysteme wird gerade von Naturschiitzern vielfach gefordert. Dieser ist
aber nur umsetzbar, wenn die Existenz der grof3flachigen Schutzgebiete auch von Sei-
ten der Bevdlkerung akzeptiert und unterstitzt wird. Die Integration einer nachhaltigen
touristischen Entwicklung in die Zielsetzungen von Grof3schutzgebieten kann genau
dies bewirken, wahrend die gesetzlichen Rahmenbedingungen, insbesondere der Na-
tionalparks, nochmals die 6kologische Dimension einer nachhaltigen Regionalentwick-
lung unterstreichen (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 147). Die Herausforderung
besteht folglich in der Gestaltung eines schutzgebietsvertraglichen Tourismus, welcher
eine nachhaltige Entwicklung der GrofRschutzgebietsregion, unter Beriicksichtigung
Okologischer, 6konomischer sowie sozialer Aspekte, unterstiitzt. Die zentralen Anforde-

rungen an eine erfolgreiche Umsetzung sollen im Folgenden erlautert werden.

3.4 Anforderungen an die Umsetzung

Ein nachhaltiger Tourismus in Grol3schutzgebieten muss sich an den Schutzzielen der
Gebiete orientieren und die negativen Auswirkungen der touristischen Nutzung mini-

mieren. Eine der wichtigsten Voraussetzungen ist die Zusammenarbeit aller relevanten
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Akteure. Neben Vertretern des Naturschutzes sollten weitere regionale Akteure aus
den Bereichen Tourismus, Marketing, Landwirtschaft sowie Raum- und Regionalpla-
nung, einbezogen werden (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 133). So kdnnen Ziele
und Strategien zur Umsetzung eines nachhaltigen Tourismus in der Region entwickelt
werden, welche alle Beteiligten mit tragen. Wichtig ist eine gemeinsame, zielgerichtete
und gut koordinierte Vorgehensweise. Des Weiteren sollten, neben dem ausgewiese-
nen Grof3schutzgebiet, grélRere Gesamtregionen in die Planung einbezogen werden,
denn gerade in Nationalparkregionen findet die touristische Entwicklung vorwiegend im

Vorfeld des eigentlichen Schutzgebietes statt (vgl. ebd.: 160).

Zur Umsetzung eines nachhaltigen Tourismus bietet sich eine Kombination aus segre-
gativen und integrativen Strategien an (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 111 ff.).
Als Teil des segregativen Ansatzes kénnen Lenkungsmafinahmen verstanden werden,
welche die Besucher durch eine kombinierte Angebots-Verbots-Strategie (,Honey Pot
Strategy”) sowie mit Hilfe eines Zonierungskonzeptes aus den besonders empfindli-
chen Bereichen fernhalten. Hauptakteur ist in diesem Falle die jeweilige Schutzge-
bietsverwaltung. Gerade in Nationalparks verfiigen diese Uber gute Moglichkeiten (z.B.
Gesetze und Kontrollverordnungen), den Tourismus zu lenken und zu regulieren (vgl.
REVERMANN & PETERMANN 2003: 98).

Der integrative Ansatz fokussiert die Einbindung des Natur- und Landschaftsschutzes
in den Tourismus, so z.B. durch die Kombination von touristischen Angeboten mit Um-
weltbildungsmafl3inahmen oder durch ein regionales und nachhaltiges Angebot im Gast-
gewerbe. Zur Umsetzung integrativer Strategien ist die Zusammenarbeit von Natur-
schutz und Tourismus unabdingbar, auch wenn derartige Projekte eine Herausforde-
rung fur alle Beteiligten darstellen. Besonders wichtig ist, dass die Gastgeber der Regi-
on die Schutzgebietsphilosophie unterstiitzen und diese an ihre Gaste vermitteln. Auf
diesem Weg werden die Besucher des Schutzgebietes fur die Belange des Natur-
schutzes sensibilisiert und ein naturvertragliches Verhalten vor Ort, z.B. durch die Nut-
zung des offentlichen Nahverkehrs sowie Einhaltung von Ge- und Verboten, gefordert.
Dies ist besonders bedeutend, denn viele Probleme entstehen erst durch eine man-
gelnde Aufklarung der Touristen, welche (aus Unwissenheit) gegen bestehende Re-
geln verstol3en (vgl. REVERMANN & PETERMANN 2003: 95). Des Weiteren sollten die
touristischen Anbieter zu einer Okologisierung und Regionalisierung ihrer Angebote
motiviert werden. Neben dem sparsamen Umgang mit den Ressourcen Wasser und
Energie, gehort auch eine konsequente Abfallvermeidung sowie die bevorzugte Ver-

wendung regionaler und 6kologisch vertraglicher Erzeugnisse hierzu. Gerade die Ver-

19



3. Nachhaltiger Tourismus in Grol3schutzgebieten

wendung regionaler Produkte in der Gastronomie kann einen entscheidenden Beitrag

zur Forderung nachhaltiger regionaler Wirtschaftskreislaufe leisten.

Eine nachhaltige Gestaltung des Tourismus in Grof3schutzgebieten basiert also vor
allem auf einer gut koordinierten und kooperativen Zusammenarbeit der Akteure aus
Tourismus und Naturschutz. Neben BesucherlenkungsmafRnahmen sollten insbeson-
dere die Vermittlung der Schutzgebietsphilosophie an die Gaste sowie eine Regionali-
sierung und Okologisierung der touristischen Angebote fokussiert werden. Die Gastge-
ber der Region sollten dabei als Multiplikatoren des Naturschutzes fungieren, welche
ihre Gaste zu einem schutzgebietsvertraglichen Verhalten motivieren. Die erfolgreiche
Umsetzung eines nachhaltigen Tourismus in GroR3schutzgebieten hangt des Weiteren
von der vorhandenen Nachfrage nach entsprechenden Angeboten ab. Wichtig ist, dass
neben den beschriebenen Anforderungen an nachhaltige Tourismusangebote, auch
die Winsche und Anspriche der potentiellen Kunden bericksichtigt werden, welche
die entsprechenden Angebote schlief3lich in Anspruch nehmen sollen. So soll im Fol-
genden das Nachfrageverhalten der Urlauber nach naturbezogenen sowie nachhalti-

gen touristischen Angeboten in Grof3schutzgebieten genauer betrachtet werden.

3.5 Nachfrage

Die Nachfrage der Deutschen nach naturbezogenen Aktivitaten im Urlaub ist in den
letzten zwei Jahrzehnten stark gestiegen. So gewann das Reisemotiv ,Natur erleben”
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Abbildung 3: Entwicklung des Reisemotivs ,Natur erle ben“. Nennungen Weitere Reisemo-
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intakte Natur und Umwelt als Basiselemente aufweisen, spielen ebenfalls eine zentrale
Rolle bei der Wahl des Urlaubszieles. So sind ein gesundes Klima am Urlaubsort fiir 80
% und der Aspekt ,aus der verschmutzten Umwelt rauskommen* fiir 53 % der Deut-

schen besonders wichtig bzw. wichtig (vgl. FUR 2010).

GroR3schutzgebiete, insbesondere Nationalparks, sprechen also durch ihre zumeist
sehr attraktiven Landschaften und die zahlreichen Mdéglichkeiten zum Erleben der Na-
tur, einige der zentralen Reisemotive der Deutschen besonders gut an. Dies bestatigen
auch die Ergebnisse der Umweltbewusstseins-Studie 2010, wonach Nationale Natur-
landschaften® firr die Halfte der Deutschen eine sehr groRe (14 %) bis eher groRe (36
%) Bedeutung bei der Auswahl ihres Reisezieles spielen (vgl. BMU & UBA 2010: 87).
Schonheit, Vielfalt und Einzigartigkeit von Landschaften, seit jeher Aspekte des Natur-
schutzes, gewinnen nun also auch fur den Tourismus stark an Bedeutung. Zudem las-
sen die Diskussionen uber den Klimawandel und die Globalisierung neue Trends ent-
stehen, welche sich in einem nachhaltigeren Nachfrageverhalten ausdriicken. Hier sind
Bewegungen wie ,grin ist chic”, die LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) mit
dem Wunsch nach einem nachhaltigen Lebensstil oder das gestiegene Bedurfnis nach
.Reisen mit gutem Gewissen* zu nennen (vgl. SCHMID 2009: 211). Entsprechend die-
sen Trends wird auch nachhaltigen Tourismusangeboten ein hohes Potential nachge-

sagt.

Tatséachlich ist die Anzahl der Studien, welche ein entsprechendes Nachfrageverhalten
belegen, begrenzt. Zudem beziehen sich diese zumeist auf ganz Deutschland und sind
entsprechend regional unspezifisch. Von besonderer Bedeutung ist auch in diesem
Kontext die Untersuchung des Nachfragepotentials eines konkreten Projektes des
nachhaltigen Tourismus, wie im Rahmen dieser Arbeit, am Beispiel der Nationalpark-
Partner Bayerischer Wald, geschehen. Um einen ersten Eindruck vom Nachfragever-
halten der Touristen nach naturbezogenen sowie nachhaltigen touristischen Angeboten
zu erhalten, erfolgt eine zusammenfassende Betrachtung einiger wissenschaftlicher

Untersuchungen zu diesem Thema.

So bestatigt eine Untersuchung des Studienkreises fur Tourismus und Entwicklung aus
dem Jahr 2004, dass die Bevolkerung in Deutschland fur Umweltaspekte in Zusam-
menhang mit Urlaubsreisen deutlich ansprechbar ist. ,Aussagen, bei denen es um die
Bedeutung der Ricksichtnahme auf die natirliche und soziale Umwelt und damit um

Umwelt-Sensibilitat geht, finden bei mindestens zwei Drittel der Deutschen Zustim-

* Unter dem Begriff ,Nationale Naturlandschaften“ werden die Grof3schutzgebietskategorien Nationalparks,
Biosphéarenreservate sowie Naturparks zusammengefasst.
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mung” (KOSTERKE & LARBERG 2005: VIII). Zudem sind 51 % der Befragten die Umwelt-
freundlichkeit von Urlaubsorten und Unterkinften wichtig und 36 % waéren bereit, tag-
lich einen Euro fir den Umweltschutz im Urlaubsgebiet zu zahlen (vgl. ebd.: A-4). Hin-
gegen stimmen nur 13 % der Aussage ,Rucksichtnahme auf Natur und Umwelt beein-
trachtigt stark mein Urlaubsgefuhl* zu (vgl. ebd.). Die Untersuchung zeigt des Weite-
ren, dass es bestimmte Zielgruppen gibt, welche auf nachhaltige Tourismusangebote
besonders ansprechbar sind. So nimmt die Sensibilisierung fir Umweltaspekte im Zu-
sammenhang mit Reisen sowohl mit dem Alter als auch mit dem Bildungsgrad der Per-
sonen zu. Des Weiteren sind Familien mit Kindern, Frauen und Deutschlandurlauber
besser auf nachhaltige Aspekte ansprechbar als Andere (vgl. ebd.: 68 ff.). Eine Quanti-
fizierung des Nachfragepotentials flr nachhaltige Reiseangebote wurde im Rahmen
des Sparkassen-Tourismusbarometers 2010 durchgefuhrt. Das Nachfragepotential
belauft sich in Deutschland demnach auf knapp neun Millionen Personen, also 13 %
der Bevdlkerung. Fur ein nachhaltiges Reiseangebot sind sie bereit bis zu 20 Euro pro
Urlaubstag mehr zu zahlen (vgl. DSGV 2010: 107 ff.).

Die Untersuchungen belegen, dass in der deutschen Bevélkerung eine hohe Sensibili-
sierung fur nachhaltige Aspekte beim Reisen besteht und dies auch in einem gednder-
ten Nachfrageverhalten zum Ausdruck kommt. So kommt einer intakten Natur sowie
dem Erleben dieser eine bedeutende Rolle zu und gleichzeitig ist die Bereitschaft grof3,
sich selbst umweltvertraglich zu verhalten. Diese Tendenzen werden zudem durch
weitere gesellschaftliche Entwicklungen beglinstigt. So lasst sich beobachten, dass
das gestiegene Bildungsniveau das Freizeitverhalten der Menschen beeinflusst (vgl.
KIRSTGES 2003: 98). Durch die Zunahme von burokratisch administrativen Tatigkeiten
steigt der Wunsch nach einer aktiven Freizeitgestaltung, welche eine hohe Qualitat
erfillen muss. Massenquartiere der 1970er Jahre verlieren dabei an Attraktivitat und
die Umweltqualitat am Urlaubsort gewinnt an Bedeutung (vgl. ebd.: 100). Es sollte ne-
ben den Standardleistungen (Transport, Unterkunft) ein Zusatznutzen geboten werden,
welcher die individuellen Bedurfnisse nach Erlebnissen und einer hohen Produktquali-
tat, auch im Umweltbereich, befriedigt (vgl. SCHNIDER 2009: 102, KIRSTGES 2003: 103).
Hier besteht flr nachhaltige Tourismusangebote ein grof3es Potential sich zu profilieren
und die sensibilisierten und naturverbundenen Gé&ste anzusprechen. Besonders rele-
vant ist die Verknipfung nachhaltiger und umweltfreundlicher Aspekte mit Attributen
wie Emotionalitat, Spal3, Erlebnissen und Qualitat (vgl. JoB et al 2005: 18). Ein zeitge-
malfes nachhaltiges Tourismusangebot ist somit nicht rein dkologisch orientiert, son-
dern bericksichtigt gleichermal3en die weiteren Bedirfnisse der potentiellen Kunden

z.B. nach Komfort und Erlebnissen.
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Es kann zusammenfassend festgestellt werden, dass durch die feste Verankerung des
Themas Umweltschutz in unserem Wertesystem, durch das zunehmende Bedurfnis
nach dem Erleben einer intakten Natur und der hohen Bereitschaft auf diese Ricksicht
zu nehmen, beste Voraussetzungen fir einen nachhaltigeren Tourismus bestehen.
Zudem fordern auch die Urlauber in zunehmendem Mal3e, dass Reiseveranstalter,
Urlaubsorte und UnterkUnfte ihren Beitrag zu einer natur- und sozialvertraglichen Ent-
wicklung leisten. Allerdings muss in diesem Zusammenhang auch konstatiert werden,
dass nicht selten eine erhebliche Diskrepanz zwischen dem verbal geaul3erten Um-
weltbewusstsein und dem tatsachlich gezeigten Verhalten der Reisenden besteht (vgl.
MULLER 2007: 43). Um diese Diskrepanz moglichst klein zu halten, sollte der Aufwand,
sich entsprechend seines Umweltbewusstseins zu verhalten, méglichst gering sein. Die
so genannte Low-Cost-Hypothese besagt, dass der positive Effekt des Umweltbe-
wusstseins auf das Umweltverhalten mit steigenden Verhaltenskosten abnimmt (vgl.
ebd.: 44 ff.). Umso komplizierter es wird, sich entsprechend seinem Umweltbewusst-
sein zu verhalten, umso grol3er wird also die beschriebene Diskrepanz. Fir nachhaltige
touristische Angebote bedeutet dies, dass es dem Gast so einfach wie moglich ge-
macht werden muss, sich fir ein nachhaltiges Produkt zu entscheiden. Zunachst soll-
ten die nachhaltigen Angebote leicht als solche identifizierbar sein, ohne dass zeitauf-
wendige Recherchen nétig werden. Des Weiteren sollte dem Gast hinsichtlich Komfort

und Qualitdt mindestens eine Funktionséaquivalenz geboten werden.

Auch wenn die vorgestellten Studien ein allgemein hohes Umweltbewusstsein der
Deutschen in Bezug auf Urlaubsreisen belegen, so kann das Potential einzelner nach-
haltiger Tourismusangebote nur schwer eingeschatzt werden, da die allgemeinen Er-
gebnisse nicht unbedingt auf jede Region und jedes Angebot gleichermalRen zutreffen.
Sollen also konkrete Ideen zur Gestaltung einzelner nachhaltiger Tourismusangebote
entwickelt werden, so ist eine spezifische Betrachtung der entsprechenden Nachfrage
sinnvoll. Im Rahmen dieser Arbeit geschieht dies am Beispiel der Nationalpark-Partner
im Bayerischen Wald. Diese stellen eine interessante Form der Pradikatisierung von
schutzgebietsvertraglichen sowie nachhaltigen Tourismusangeboten dar. Um einen
Uberblick tiber die Funktion und Bedeutung entsprechender Auszeichnungen zu erhal-
ten, werden im Folgenden Pradikatisierungen von nachhaltigen Tourismusangeboten

genauer betrachtet und die Nationalpark-Partner in die Thematik eingeordnet.
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4. Pradikatisierung von nachhaltigen Tourismusangeboten

Heutzutage werben zahlreiche touristische Anbieter mit umweltvertraglichen Stan-
dards. ,Daraus resultiert u. a. das Problem, dass gerade der Kunde kaum ausmachen
kann, welche Anbieter denn nun wirklich sanfte Urlaubsformen anbieten oder welche
nicht* (KIRSTGES 2003: 193). Es ist also eine zielgerichtete und vertrauenswirdige
Kommunikation der wirklich nachhaltigen Angebote nétig. Hilfreich kann eine entspre-
chende Kennzeichnung in Form von (Umwelt)auszeichnungen sein. Im Folgenden wird
das Thema Umweltauszeichnungen im touristischen Bereich genauer betrachtet. Es
wird ein zusammenfassender Uberblick {iber vergangene und aktuelle Entwicklungen
gegeben und die Auszeichnung ,Partner der Nationalen Naturlandschaften“ vorgestellt.
AbschlieRend wird auf die Anforderungen an eine erfolgreiche Vermarktung entspre-

chender Pradikate eingegangen.

4.1 Umweltauszeichnungen im Tourismus

Die Kennzeichnung von nachhaltigen und umweltschonenden Produkten kann auf un-
terschiedliche Art und Weise erfolgen. So werden durch EMAS (Eco Management and
Audit-Scheme) und die Norm ISO 14001 Unternehmen gekennzeichnet, welche ihr
Umweltmanagement und ihre Umweltbetriebsfuhrung kontinuierlich verbessern (vgl.
MULLER 2007: 163 ff.). Umweltwettbewerbe und Umweltpreise stellen eine weitere
Mdglichkeit dar, eine zeitlich begrenzte Auszeichnung fir ein besonders umweltfreund-
liches Angebot zu erhalten. Im Folgenden werden Umweltauszeichnungen in Form von
Umweltgitesiegeln sowie Umweltdachmarken thematisiert. Diese sollen festgelegte
Umweltstandards gewahrleisten, welche von Dritten bestimmt und kontrolliert werden.
Die zentralen Eigenschaften einer solchen Préadikatisierung sind (vgl. SLOAN et al.
2009: 140 ff.):

* Freiwillige Teilnahme
« Definierte Kriterien und Standards, welche erflillt werden miissen
* RegelméaRige Kontrolle durch Dritte

« Kennzeichnung derjenigen, welche die Kriterien erfullen, z.B. durch ein Logo

Der Vorteil fir die Gekennzeichneten soll vor allem in der Differenzierung gegentber
anderen Anbietern bestehen. Eine erfolgreiche Umweltauszeichnung schafft eine er-

hohte Nachfrage nach dem zertifizierten Produkt. Konsequenterweise wirden in die-
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sem Falle die nicht gekennzeichneten Anbieter benachteiligt sein und ebenfalls versu-
chen die Kriterien fur eine Pradikatisierung zu erfillen. Somit kdnnte eine 6kologische-
re und nachhaltigere Ausrichtung einer Vielzahl von Unternehmen erfolgen, ohne dass
gesetzliche Ver- und Gebote notwendig waren. Ist eine Umweltauszeichnung hingegen
nicht erfolgreich, d.h. sie fuhrt nicht zu einer erhéhten Nachfrage, dann kann dies einen
gegenteiligen Effekt bewirken. So wirde die Anzahl der Teilnehmer niedrig bleiben und
die Akzeptanz der Kennzeichnung so gering sein, dass bereits gekennzeichnete Un-

ternehmen wieder aussteigen (vgl. KREUCHER 2010: 46).

Umweltauszeichnungen sollten also idealerweise von einem professionellen Marketing
und Management begleitet werden. Die Zielgruppe der gekennzeichneten Produkte
muss identifiziert und durch entsprechende Kommunikationsmaflihahmen angespro-
chen werden. Letztlich soll eine Umweltauszeichnung die Entscheidung potentieller
Kunden zu Gunsten des zertifizierten Produktes beeinflussen. Neben der Sensibilisie-
rung der Kunden fur Umweltschutz und Nachhaltigkeit spielt der fir den Kunden wabhr-
nehmbare Unterschied zwischen einem zertifizierten und einem nicht-zertifizierten Pro-
dukt die entscheidende Rolle (vgl. BuckLEY 2001: 20). Dieser muss entsprechend
vermittelt werden (und natirlich auch existieren!). Zudem muss die Auszeichnung
glaubhaft sein. Hilfreich sind transparente Kriterien sowie eine vertrauenswirdige
staatliche oder private Organisation als Kontroll- und Vergabeinstitution. ,To be mean-
ingful to a consumer, an ecolabel must be part of an ecolabel scheme, administered by
a reputable organization. Without this back-up, an ecolabel is just a marketing hook,

and largely meaningless“(BUCKLEY 2001: 19).

Mit dem gestiegenen Umweltbewusstsein der Bevolkerung seit den 1980er Jahren
gingen erste Bemuhungen zur Kennzeichnung von umweltvertraglichen touristischen
Angeboten einher (vgl. KIRSTGES 2003: 294 ff.). Umweltauszeichnungen im Tourismus
kénnen touristische Produkte, Organisationen, Anbieter oder ganze Destinationen
kennzeichnen. Die Kennzeichnungen sollen dem Kunden eine Orientierungshilfe bieten
und die Identifizierung von wirklich nachhaltigen Angeboten ermdglichen (vgl. SLOAN et
al. 2009: 140). Zu Beginn der Entwicklung kamen vor allem Umweltgitesiegel auf. Als

Beispiele seien hier die Blaue Flagge und das EU- Umweltzeichen genannt.

Die Blaue Flagge® existiert seit 1987 und ist der Pionier der
Umweltgltesiegel im touristischen Bereich. Sie kennzeichnet weltweit
Uber 3.500 Badestellen und Sportboothafen, welche festgelegte

Kriterien aus den Bereichen Wasserqualitat, Umweltbildung und —erziehung, Umwelt-

> Logo der Blauen Flagge. Quelle: DGU 2011
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management sowie Sicherheit und Service erfullen (vgl. WEAVER 2006: 123, DGU
2011). Initiilert wurde die Blaue Flagge von der Foundation for Environmental Education
in Europe (FEE). Vergeben wird das Gutesiegel bei Erfullung aller obligatorischen Kri-
terien fur ein Jahr. Die internationale Jury besteht aus funf Vertretern der FEE sowie
jeweils einem Vertreter des United Nations Environment Programme (UNEP), der
World Trade Organisation (WTO), der European Union for Coastal Conservation
(EUCC) und der Européaischen Union (EU) (vgl. ebd.).

Das EU-Umweltzeichen®, eher bekannt als EU-Blume, wurde 1992

* K ¥
* * von der Europdischen Union initiert. Es st ein
* *
* produktgruppenubergreifendes Zeichen, welches seit 2003 auch an
* o X Beherbergungsbetriebe und seit 2005 an Campingplatze verliehen

wird (vgl. O.T.E. 2009: 163). Um sich mit der EU-Blume schmiicken

zu durfen, mussen diverse obligatorische Kriterien aus den

Bereichen Energie, Wasser, Abfall und Umweltkommunikation
erfillt werden (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION 2009). Mittlerweile sind europaweit 438
Unterkiinfte und 70 Campingplatze mit der EU-Blume gekennzeichnet (vgl. EUROPEAN
COMMISSION ENVIRONMENT 2011).

Die Blaue Flagge und das EU-Umweltzeichen sind zwei der bekanntesten Umweltgi-
tesiegel im touristischen Bereich. Neben diesen kamen seit den 1980er Jahren zahlrei-
che weitere Umweltauszeichnungen fir touristische Angebote auf. In der Folge tberflu-
tete ein Dschungel an Gitesiegeln den Tourismusmarkt. 1998 existierten bereits 46
verschiedene touristische Umweltauszeichnungen (vgl. O.T.E 2008: 10). ,Selbst In-
sidern ging der Uberblick verloren* (ebd.). Entsprechend gering war und ist die Be-
kanntheit der verschiedenen Kennzeichnungen (vgl. DSGV 2010: 102). Die Verunsi-
cherung von Konsumenten sowie touristischen Anbietern wird durch wenig transparen-
te und nachvollziehbare Kriterien sowie mangelhafte Kontrollen deren Einhaltung ver-
starkt (vgl. MULLER 2007, KIRSTGES 2003, SLOAN et al. 2009). Zudem wird in den meis-
ten Féllen kein zielgerichtetes und professionelles Marketing betrieben. Selbst zertifi-
Zierte Betriebe werben haufig nicht mit ihrer Auszeichnung (vgl. SLOAN et al. 2009:
142). So kamen in den 1990er Jahren erste Forderungen nach einem einheitlichen
Giitesiegel im touristischen Bereich auf. Hieraufhin wurde 1991 der Verein Okologi-
scher Tourismus in Europa e.V. (O.T.E) gegriindet, welcher mit dem griinen Koffer ein
einheitliches und Ubergreifendes Giitesiegel einfihren sollte. Der griine Koffer sollte

.Klarheit ins Durcheinander der touristischen Umweltzeichen bringen” (KIRSTGES 2003:

6 Logo des EU-Umweltzeichens. Quelle: EUROPEAN COMMISSION ENVIRONMENT 2011
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302). Allerdings scheiterten die Bemihungen hierzu am Widerstand der Tourismus-
wirtschaft (vgl. O.T.E 2009: 159). In der Folge kam die Idee einer Umweltdachmarke
fur nachhaltige Tourismusangebote auf. Diese sollte neben 6kologischen und sozialen
Kriterien insbesondere die Kundenzufriedenheit und eine professionelle Vermarktung

bertcksichtigen.

Die Abgrenzung zwischen Auszeichnungen in Form von Umweltgitesiegeln und Um-
weltdachmarken ist haufig unprézise und auch in der Literatur werden die Begrifflich-
keiten zum Teil synonym verwendet (z.B. MULLER 2007). Innerhalb dieser Arbeit soll
der Begriff ,Marke* mehr implizieren als der Begriff ,Gutesiegel* (angelehnt an O.T.E
2008, ViABONO GMBH 2010). So zertifizieren Gltesiegel zumeist einzelne Eigenschaf-
ten von Produkten oder Dienstleistungen, welche festgelegte Kriterien erfullen. Darliber
hinaus sind mit einem Gltesiegel kein Leitbild, keine Philosophie und keine ganzheitli-
che Marketingstrategie verbunden. Giitesiegel sind vor allem dann sinnvoll, wenn sie
bestimmte Eigenschaften einer bestehenden Marke nochmals hervorheben sollen (vgl.
B.A.U.M. CoNsULT GMBH 0.J.: 17). Eine Marke ist hingegen deutlich umfassender an-
gelegt. Hinter ihr verbirgt sich nicht nur die Erfillung einzelner Kriterien, sondern eine
Philosophie und Strategie, welche sich in allen Unternehmensbereichen wieder finden
sollte (vgl. KOTLER et al. 2007). So sollen mit Marken die zentralen Eigenschaften und
Werte der Markentrager verbunden werden, welche diese von anderen Unternehmen
unterscheiden. Dies beinhaltet nicht nur einzelne Kriterien, z.B. zur Umweltvertraglich-
keit, sondern eine Gesamtpositionierung, welche sich vor allem an den Anspriichen der
Zielgruppe orientiert. Eine Marke zu entwickeln impliziert einen hohen Grad an Eigen-
engagement der teilnehmenden Betriebe. Diese missen sich mit Leitbild und Philoso-
phie der Marke identifizieren und Wege zu einer erfolgreichen Kommunikation mit den

potentiellen Kunden finden.

2001 wurde mit Viabono’ die erste deutsche Dachmarke
%f/ib()ﬂ() gegrundet, welche alle nachhaltigen und umweltorientierten

Relsen naturlich geniefien touristischen Anbieter biindeln sollte (vgl. O.T.E 2009: 158 ff.).
Viabono betont auf seiner Internetseite, dass sie kein Gltesiegel sondern eine Marke
darstellt (vgl. ViaBoNO GMBH 2010). Umweltschutz stellt dabei einen wichtigen Be-
standteil der Markenidentitéat dar, dennoch ist dieser nur ein Aspekt von vielen. So sind
Produktqualitat und die Befriedigung der Urlaubsbedirfnisse der Verbraucher ebenso
zentrale Bestandteile der Marke Viabono. ,Umweltschutz soll vom Verbraucher als

Zusatznutzen wahrgenommen werden und zeigen, dass umweltbewusstes Reisen kei-

! Logo von Viabono. Quelle: Viasono GmBH 2011
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ne Einschrankungen oder QualitatseinbufRen mit sich bringen muss* (O.T.E 2009: 159).
Mitglieder des Tragervereins sind sowohl Verbé&nde der Tourismuswirtschaft als auch
des Umwelt- und Naturschutzes, sowie der Freizeit- und Verbraucherberatung (vgl.
ebd.). Geférdert wurde die Initiative durch das Bundesumweltministerium und das Um-
weltbundesamt. Leider erreicht die Marke Viabono bisher nur einen sehr geringen Be-
kanntheitsgrad (vgl. DSGV 2010: 102). Dies kann unter anderem an einer mangelhaf-
ten Umsetzung eines professionellen Marketings liegen, wie es schon 2003 von
KIRSTGES bemangelt wurde (vgl. KIRSTGES 2003: 308). Neben Viabono existiert seit
Beginn der 2000er Jahre mit den Partnern der Nationalen Naturlandschaften eine wei-
tere Dachmarke, welche speziell fir nachhaltige sowie schutzgebietsvertragliche Tou-
rismusangebote in Grol3schutzgebieten entwickelt wurde. Da die Nationalpark-Partner
Bayerischer Wald ein Teil dieser Ubergeordneten Initiative sind, soll im Folgenden der

Hintergrund dieses besonderen touristischen Pradikats naher erlautert werden.

4.2 Die Partner der Nationalen Naturlandschaften

Die Partner der Nationalen Naturlandschaften verstehen sich als eine Dachmarke fur
schutzgebietsvertraglichen Tourismus, welche auch die Wiinsche und Anspriiche der
Kunden nach Komfort, Qualitdt und Service bericksichtigt. Die Auszeichnung basiert
auf einer engen Zusammenarbeit von Schutzgebietsverwaltungen und touristischen
Anbietern und passt somit vorbildlich in das Konzept integrativer Malinhahmen zur For-
derung eines nachhaltigen Tourismus (vgl. Kapitel 3.4). Zum genaueren Verstandnis
der Initiative, werden im Folgenden die Projektidee, die Kriterien sowie das Marketing

der Initiative vorgestellt.

4.2.1 Projektidee

»Grol3schutzgebiete bieten als positive Imagetrager die Mdglichkeit, sich im Wettbe-
werb als unverwechselbare und attraktive Destination fUr spezifische Zielgruppen zu
positionieren“ (REVERMANN & PETERMANN 2003: 9). Gerade der Begriff ,Nationalpark"
ist bei umweltbewussten Urlaubern duf3erst positiv besetzt. Nationalparks stehen fir
das Erleben intakter Naturlandschaften und damit fir einen der bedeutendsten Ent-
scheidungsfaktoren fur die Destinationswahl (vgl. JOB et al 2005: 16 ff., Kapitel 3.5).
Das Pradikat ,Nationalpark" ist als Auszeichnung fir ein Gro3schutzgebiet weithin be-
kannt und anerkannt. So halten tber 80 % der Deutschen die Einrichtung von Natio-

nalparks fir sehr wichtig oder wichtig (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2005: 1).
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Durch die amtlich sanktionierte Vergabe des Prédikats ,Nationalpark® besitzt dieses
einen hohen Grad an Vertrauenswurdigkeit. ,So kdnnen Nationalparke Leistungen an-
bieten, deren Qualitdt von konkurrierenden Regionen ohne Nationalparke kaum zu
kopieren sind“ (JOB et al. 2005: 19).

Anfang des neuen Jahrtausends kam die Idee auf, touristische Dienstleistungen und
Produkte der Nationalparks mit einem Pradikat zu versehen. So entstanden erste Part-
nerinitiativen in den Nationalparks Niedersachsisches Wattenmeer (2000), Schleswig-
Holsteinisches Wattenmeer (2003), Eifel (2005), Muritz (2005) und Bayerischer Wald
(2005) (vgl. Tabelle 1). Ein touristischer Leistungserbringer kann sich als Partner eines
GroR3schutzgebietes zertifizieren lassen, wenn er qualitativ hochwertige sowie natur-
und umweltvertragliche Angebote anbietet. Die Partner sollen sich als Botschafter der
Schutzgebietsidee verstehen und diese aktiv an ihre Gaste vermitteln. Die Ziele der

Partnerinitiativen sind (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010):

* Zusammenarbeit zwischen Schutzgebietsverwaltung und Partnerbetrieb

* Aufbau eines regionalen Netzwerkes mit den Partnern der Region

* Foérderung einer nachhaltigen Regionalentwicklung & regionaler Wirtschafts-
kreislaufe

e Schulung der Mitarbeiter der Partnerbetriebe bzgl. des Schutzgebietes

« Informierung und Sensibilisierung der Gaste durch die Partner

e Steigerung der Akzeptanz des Schutzgebietes

» Gewahrleistung hoher Qualitats- und Umweltstandards

Partner kdnnen, je nach den Voraussetzungen der einzelnen Initiativen, u.a. Gastro-
nomie- und Beherbergungsbetriebe, Watt- und Gastefihrer, Bus- und Bahnunterneh-
men, Umweltbildungseinrichtungen oder regionale Erzeuger und Handwerker werden
(vgl. Tabelle 1). Seit 2005 bemihen sich die Partnerinitiativen zudem um eine Harmo-
nisierung und Weiterentwicklung des Projektes auf Bundesebene. Seit 2007 existiert
hierfir eine offizielle Arbeitsgruppe unter dem Dach von EUROPARC Deutschland
e.V.2. Das Bundesamt fiir Naturschutz (BfN) und das Bundesministerium fiir Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) unterstitzten die Initiative von Juli 2008 bis
Februar 2010 durch das F+E-Vorhaben ,Nationalpark-Partnerschaften in Deutschland”

(vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2009).

® Dachverband der deutschen Nationalparks, Biosphérenreservate sowie Naturparks
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Tabelle 1: Partnerinitiativen der Nationalen Naturla
EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010a

ndschaften. Quelle: Eigene Darstellung nach

Partner-Initiative Griindung Al;za?m;irer Art der Partner
Partner
- PN Watt- und Gasteflhrer
Nationalpark [ \ +
Waﬂ:ennr;ccr ®) 2000 o Umweltbildungseinrichtungen
Niedersachsisches
Partner i Reederei, Beherbergung, Gastronomie,
Narionalpark .\ 2003 13 Reiseveranstalter, Gemeinde, Bahn, Watt-
Warcenmeer Q@ und Gastefiihrer, Tourismusorganisation,
Schleswig-Holsteinisches Naturschutzverband
G{‘?}f_af_acﬁk‘
ﬁgrgisi:e':ry:wl:vad 2005 75 Beherbergung, Gastronomie,
N = i r Busunternehmen, Schutzhiitten
~ Fartnhe
Gastgeber
Nationalpark
Eifel
,_% 2005 40 Beherbergung, Gastronomie
Partner
T 2005 40 Beherbergung, Bahn, touristischer Service,
Nationalpark . regionale Erzeuger
Nationalpark o 2006 39 Beherbergung
Harz
Partner
Nationalpark °
Hainich 5009 11 Beherbergung, Gastronomie,
Partner Nationalparkfuhrer, Reiseveranstalter
Naturpark @
Eichsfeld-Hamich-Werraral
Partner
Nationalpark o
Jasmund Beherbergung, Schule, Biolandwirtschaft,
2009 4 ;
Parther Gastronomie
Nationalpark
Vorpommersche @
Boddenlandschaft
o Naticnalgark Beherbergung, Gastronomie, OPNV,
Sichsische Schweiz 2008 28 T >
t gr- touristische Anbieter
farth
Partner
Nationalpack 2009 18 Ferienwohnung, Gastronomie, Campingplatz
Kellerwald-Edersee
roiines 5009 14 Kanu-, Natur- und Landschaftsfiihrer,
Nationalpark o Beherbergung, Gastronomie
Unteres Odertal
-Partner Natur- und Landschaftsfiihrer, Unterkunft,
Biosphirengebict (g 2010 63 Gastronomie, Informationszentren,
Schwibische Alb aulerschulische Bildungspartner
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Seitdem grindeten weitere Nationalparks Partnerinitiativen: Harz (2006), Hainich
(2009), Jasmund (2009), Vorpommersche Boddenlandschaft (2009), Sachsische
Schweiz (2009), Kellerwald Edersee (2009) sowie Unteres Odertal (2009) (vgl. Tabelle
1). Zudem weitete sich die Initiative auf den Naturpark Eichsfeld-Hainich-Werratal
(2009) und das Biospharengebiet Schwabische Alb (2010) aus. Mittlerweile sind rund

500 Unternehmen als Partner einer Nationalen Naturlandschaft ausgezeichnet.

4.2.2 Kriterien

Die von einem Partner zu erfillenden Kriterien variieren zwischen den Partnerinitiati-
ven der verschiedenen Schutzgebiete. Im Rahmen des F+E-Vorhabens ,Nationalpark-
Partnerschaften in Deutschland” wurden allerdings bundesweite Mindestanforderungen
formuliert (vgl. Abbildung 4). Demnach muissen sich Partnerbetriebe vor allem mit der
jeweiligen Schutzgebietsphilosophie identifizieren und diese an ihre Gaste weiterge-
ben. Betriebe des Gastgewerbes sollten zudem die Standards einer Viabono-
Zertifizierung erfiillen und bevorzugt regionale Produkte verwenden. Des Weiteren wird
die Forderung einer umweltvertraglichen Mobilitat durch die Weitergabe von Informati-
onen zum Offentlichen Personennahverkehr (OPNV) verlangt. Besonders wichtig sind
auch die Kooperation mit der Schutzgebietsverwaltung sowie die Teilnahme an Schu-
lungen und Fortbildungen zum jeweiligen Schutzgebiet. Partnerbetriebe sollen sich
zudem durch Schaffung eines regionstypischen und zielgruppengerechten ,Wohlfuhl-

ambiente" von anderen Betrieben abheben.

Bundesweite Mindestanforderungen fur Kriterienkatal oge der Partnerinitiativen

Identifikation
- Identifikation mit Zielen, Inhalten und Philosophie des Schutzgebietes
- Geographische Nahe zum Schutzgebiet
- Engagement und Eigeninitiative zur Umsetzung der Schutzgebietsidee

Umweltorientierung und Regionalitat
- Branchenorientierte starke Umweltorientierung
- Viabono-Standard fur das Gastgewerbe
- Weitergabe von OPNV-Informationen
- Hinweis, Verwendung und / oder Verkauf regionaler Produkte
- Kooperation mit der Schutzgebietsverwaltung & weiteren Akteuren der Region

Qualitat und Service

- Weitergabe von Informationen Uber die Partnerinitiative und das Schutzgebiet
- Aktives Beschwerdemanagement

- Nutzung des Logos, gemeinsame Marketingaktivitaten mit anderen Partnern

- Schaffung eines ,Wohlfiihlambiente“, angepasst an die Region und die Zielgruppe

Abbildung 4: Zusammenfassung der bundesweiten Minde stanforderungen fur Kriterienkataloge
der Partnerinitiativen. Quelle: Eigene Darstellung na  ch EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010b
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Die weitere Konkretisierung der Mindestanforderungen ist Aufgabe der jeweiligen
Schutzgebietsverwaltungen. Diese legen auch die Hohe der Mitgliedsbeitrage fest. Ein
potentieller Partner muss sich schriftlich bei der jeweiligen Schutzgebietsverwaltung
bewerben. Von einem Vergaberat® wird gepriift, ob alle obligatorischen Kriterien vom
Bewerber erflllt werden. Nach erfolgreicher Prifung und Anerkennung, wird dem Be-
trieb von Seiten der Schutzgebietsverwaltung das Partnerlogo verliehen. Zudem wird
eine schriftliche Vereinbarung zwischen der Schutzgebietsverwaltung und dem Part-
nerbetrieb geschlossen, welche die Rechte und Pflichten von Verwaltung sowie Part-
nern regelt. Eine Kontrolle und Evaluation der Partnerbetriebe findet mindestens alle 3

Jahre statt (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2009a: 1).

4.2.3 Marketing

Ein zertifizierter Partner darf sich mit dem Logo der Partnerinitiative schmiicken und
wird zudem von Seiten der Schutzgebietsverwaltung und EUROPARC Deutschland
e.V. beworben. Auch auf der Internetseite des Deutschen Tourismusverbandes e.V.
(DTV) werden die Partner als Qualitatsinitiative des Deutschlandtourismus prasentiert.
Eine zentrale Herausforderung stellt die zuklnftige Steigerung des Bekanntheitsgrades
der Partnerinitiativen dar: ,Neben dem Aufbau neuer Initiativen sollen die Entwicklung
eines Marketingplanes sowie erste gemeinsame Marketingaktivitdten der Erhdéhung
des Bekanntheitsgrades der Partnerprogramme auf regionaler und bundesweiter Ebe-

ne dienen“ (EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2009Db).

Die bisherigen Bemihungen im Bereich Marketing variieren allerdings stark zwischen
den einzelnen Schutzgebieten. Auf bundesweiter Ebene werden die Partner vor allem
iiber den gemeinsamen Internetauftritt’® beworben. Hier sind Ziele und Hintergriinde
der Initiative erlautert. Zudem existiert eine Karte mit Links zu den Internetauftritten der
einzelnen Partnerinitiativen. Neben der Prasentation im Internet existieren Printproduk-
te, wie die Postkarten ,Traumhaft Schén“ oder die Flyer ,Urlaub bei unseren Partnern®.
Auch bei Messen, wie der Internationale Tourismus-Boérse (ITB) oder dem Reisepavil-
lon, sind die Partner vertreten (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010a: 44). Initiiert
werden die bundesweiten Marketingaktivitaten von EUROPARC Deutschland e.V. so-
wie der AG ,Partner der Nationalen Naturlandschaften“. Noch scheinen die Marketing-

aktivitdten der bundesweiten Dachmarke in den ,Kinderschuhen* zu stecken. Zurzeit

° Der Vergaberat kann beispielsweise aus Vertretern der Schutzgebietsverwaltung, der Partnerbetriebe,
der Schutzgebietsgemeinden und der Touristiker der Region bestehen.
10 www.nationale-naturlandschaften.de/partner
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bemuhen sich vor allem einzelne Partnerinitiativen ihre Bekanntheit zu steigern. Die
diesbeziglichen Bemiihungen der Nationalpark-Partner Bayerischer Wald werden in
Kapitel 6 ausfuihrlich vorgestellt. Daneben sollen im Folgenden einige besonders er-
wahnenswerte Marketingaktivitdten der Nationalpark-Gastgeber Eifel hervorgehoben

werden.

4.2.4 Angebotsgestaltung der Nationalpark-Gastgeber Eifel

. . .. Seit Oktober 2007 ist im Nationalpark Eifel das
Wildnis-Trail Wildnis-Trail** buchbar.

Arrangement Entwickelt
wurde dieses vom Nationalparkforstamt Eifel und dem Monschauer Land Touristik e.V..
Der Wildnis-Trail fuhrt 85 km durch den Nationalpark Eifel. Das Arrangement ermog-
licht dem Urlauber, den Trail innerhalb von vier Tagen zu wandern, ohne sich um Un-
terkunft, Verpflegung oder Gepéacktransport kimmern zu missen (vgl. NATIONALPARK-
FORSTAMT EIFEL 2011). Das Arrangement soll vor allem die Vielfalt der Landschaft fur
die Gaste erlebbar machen sowie zu einer Steigerung der Aufenthaltsdauer in der Na-
tionalparkregion fihren. Zudem wird eine Forderung der touristischen Nebensaison
erhofft und die Profilierung des Nationalparks als Naturerlebnisregion angestrebt (vgl.
EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010a: 38). Das Arrangement beinhaltet neben Uber-
nachtung und Verpflegung bei zertifizierten Nationalpark-Gastgebern auch die nétigen
Wanderkarten sowie den Transport des Gepacks (vgl. NATIONALPARKFORSTAMT EIFEL
2011). Das Arrangement wird vom Monschauer Land Touristik e.V. vertrieben. Die Re-
sonanz ist AuRerst positiv. Allein in den ersten 2%, Jahren buchten iber 1.600 Perso-
nen den Wildnis-Trail. Dies entspricht rund 5.000 Ubernachtungen und einem Umsatz
von 270.000 Euro (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010a: 38). Die Nationalpark-
Gastgeber konnen héhere Ubernachtungszahlen verzeichnen und natiirlich die Chance

nutzen, im direkten Gastekontakt Werbung in eigener Sache zu machen.

Neben dem Wildnis-Trail bieten die Nationalpark-Gastgeber Eifel weitere attraktive
Pauschalangebote an. Im Mai 2009 fand unter tourismusfachlicher Moderation ein
Workshop zur touristischen Angebotsentwicklung mit dem Titel ,Balance suchen — Na-
tur buchen” fir die Nationalpark-Gastgeber statt. Durch den Workshop bildeten sich zu
verschiedenen Themen Arbeitsgemeinschaften, welche in enger Kooperation zwischen
Nationalpark-Gastgebern, Touristikern, Waldfiihrern, Vertretern des OPNV sowie der
Nationalparkverwaltung an der Entwicklung buchbarer Angebote arbeiteten. So ent-

stand unter anderem das Arrangement ,Eifel-Blicke genie3en“. Dabei wandert der Be-

1 Logo des Wildnis-Trails. Quelle: NATIONALPARKFORSTAMT EIFEL 2011
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sucher 16 Kilometer auf dem Eifel-Stieg und dem Wildnis-Trail zu drei verschiedenen
Gastgebern, welche dem Wanderer jeweils einen Gang eines insgesamt 3-Génge-
Ments aus regionalen Spezialitdten servieren. Innerhalb von drei Monaten wurde ,Ei-
fel-Blicke geniel3en” von tber 100 Personen gebucht (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND
E.V. 2010a: 31). Vertrieben wird das Arrangement tber die Nordeifel Tourismus GmbH.
Insgesamt bieten die zertifizierten Gastgeber des Nationalparks Eifel eine breite Palet-
te an attraktiven Arrangements an. Die Zusammenarbeit von Nationalpark-Gastgebern,
Touristikern, Waldfiihrern und dem OPNV fiihrt zu attraktiven Pauschalen, welche den
Urlaubern das Erleben der Natur ermdglichen und gleichzeitig einen schutzgebietsver-
traglichen Tourismus fordern. Die Gestaltung ahnlicher Angebote kénnte flr viele Part-
nerinitiativen wertvoll sein. Dabei wird nicht nur die Zusammenarbeit der unterschiedli-
chen regionalen Akteure gestarkt, sondern auch die Idee der Nationalpark-Partner mit
Leben geflillt. Arrangements kénnen, da konkreter und greifbarer, besser vermarktet
werden. Zudem locken die Pauschalen die naturverbundenen Urlauber zu den Part-
nerbetrieben, welche sich personlich als nationalparkfreundliche Gastgeber prasentie-

ren kénnen.

Es kann festgehalten werden, dass die Initiative ,Partner der Nationalen Naturland-
schaften” viel Potential besitzt. Durch die enge Zusammenarbeit von Schutzgebiets-
verwaltungen, Touristikern sowie touristischen Leistungserbringern der Region kommt
das Projekt den Anforderungen an die Gestaltung nachhaltiger und schutzgebietsver-
traglicher Tourismusangebote nach (vgl. Kapitel 3.4). So wird auch eine Okologisierung
sowie Regionalisierung der Angebote der zertifizierten Partner angestrebt, welche zu-
dem als Multiplikatoren der Schutzgebietsphilosophie fungieren sollen. Der Vorteil ge-
genuber anderen Umweltauszeichnungen besteht vor allem in der hohen Vertrauens-
wirdigkeit des Pradikates, welches von den Schutzgebietsverwaltungen verliehen wird.
Allerdings muss auch festgestellt werden, dass die Marketingaktivitaten der Partnerini-
tiativen eher durftig sind. Ein positives Beispiel stellen allerdings die Nationalpark-
Gastgeber Eifel dar, welche durch die Entwicklung von Arrangements eine gute Grund-

lage fur ein erfolgreiches Marketing geschaffen haben.

Wie bei den Partnern der Nationalen Naturlandschaften hapert es leider bei den meis-
ten Initiativen des nachhaltigen Tourismus an einem professionellen Marketing (vgl.
SLOAN et al. 2009: 141 ff.). Dabei stellt gerade dieses die Grundvoraussetzung zur
Steigerung von Bekanntheit und Nachfrage dar. Egal ob als Giitesiegel oder Dachmar-
ke bezeichnet, eine Auszeichnung fir nachhaltige touristische Angebote ist kein

Selbstlaufer. ,Ein Label kann den Verkauf von Lebensmitteln, von Beherbergungs-
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oder anderen Tourismusdienstleistungen nur erleichtern* (SCHEIDEGGER 2009: 48). Ein
messbarer wirtschaftlicher Erfolg, in Form einer gesteigerten Nachfrage, wird erst dann
eintreten, wenn einige Grundlagen des kundenorientierten Marketings befolgt werden.
Da dieses auch fur die Weiterentwicklung des untersuchten Projektes ,Nationalpark-
Partner Bayerischer Wald“ eine bedeutende Rolle spielt, sollen im Folgenden einige

wesentliche Aspekte eines professionellen Marketings thematisiert werden.

4.3 Vermarktungsstrategien

Die folgenden Ausfihrungen zu den wichtigsten Prozessen eines kundenorientierten
Marketings lassen sich problemlos auf die Vermarktung von Umweltauszeichnungen,
und somit auch auf die Partner der Nationalen Naturlandschaften, anwenden. Wenn
von ,Unternehmen” die Rede ist, kann das grundsatzlich auch auf eine Dachmarke
oder ein Gutesiegel bezogen werden. Neben einigen grundlegenden Begriffserklarun-
gen soll vor allem auf die Marktsegmentierung, die Differenzierung und Positionierung

sowie auf Kommunikationsstrategien eingegangen werden.

4.3.1 Definition Marketing

Der Begriff Marketing wird in der Alltagssprache haufig synonym fiir Werbung und Ver-
kaufen verwendet. Tatsdchlich ist Marketing ein viel komplexeres Konzept, welches
heutzutage vor allem die Befriedigung von Kauferwiinschen fokussiert. Zentrale Aufga-

ben des modernen Marketings sind (vgl. KOTLER et al. 2007: 29 ff.):

. Identifizierung der Bedurfnisse potentieller Kunden

. Entwicklung passender Produkte zu angemessenen Preisen
. Zielgruppengerechte Bewerbung der Produkte

. Verkauf der Produkte

Als Produkte kbénnen alle Angebote eines Marktes verstanden werden, welche geeig-
net sind die Bedurfnisse der Konsumenten zu befriedigen. Neben materiellen Gitern
zéhlen natirlich auch Dienstleistungen und Erlebnisse dazu (vgl. KOTLER et al. 2007:
32 ff.). Ein Produkt wird dann erfolgreich sein, wenn der Kunde die Frage beantwortet
bekommt: Warum soll ich gerade dieses und kein anderes Produkt wahlen? Um den
Kunden von dem eigenen Angebot zu Uberzeugen, sind fir das Marketing zwei Schritte

besonders relevant. Zunachst sollte die potentielle Kundengruppe identifiziert werden
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(Marktsegmentierung), des Weiteren ist eine Positionierung und Differenzierung des
Angebotes gegeniiber anderen Anbietern notwendig (vgl. ebd.: 456 ff.). Da dies be-
sonders relevante Prozesse des Marketings sind, sollen sie im Folgenden genauer

erlautert werden.

4.3.2 Marktsegmentierung und Positionierung

Was wir wollen, wie wir uns informieren, was wir gut oder schlecht finden, hangt von
vielen Faktoren ab. So kénnen neben Geschlecht, Alter und Herkunft z.B. die Bildung
und der soziale Status eine wichtige Rolle spielen. ,Mittels Marktsegmentierung teilt
man grol3e heterogene Markte in kleinere, in sich homogene Segmente auf. Diese las-
sen sich dann effizient bearbeiten, indem man Produkte und Dienstleistungen entwi-
ckelt, die ihren einzigartigen Bedurfnissen entsprechen” (KOTLER et al. 2007: 457). Ge-
rade fur kleinere Unternehmen ist es nicht méglich, den gesamten Markt mit ihren Pro-
dukten anzusprechen. Von daher ist es sinnvoll das Marketing an einem oder wenigen
ausgewahlten Marktsegmenten zu orientieren (vgl. ebd.: 118). So kénnten fur Angebo-
te des nachhaltigen Tourismus all die Personen das ausgewdahlte Marktsegment dar-
stellen, welche ein Gberdurchschnittliches Interesse an nachhaltigen und umweltbezo-
genen Themen aufweisen. Um dieses Marktsegment gezielt ansprechen zu kénnen,
missen die Eigenschaften und Einstellungen der potentiellen Kundengruppe konkreti-
siert werden. Hierzu bieten sich unter anderem Gastebefragungen an. Die Untersu-
chungsergebnisse dieser Arbeit erlauben beispielsweise, die Merkmale der potentiellen

Kundengruppe der Nationalpark-Partner Bayerischer Wald zu prazisieren.

Nach erfolgter Marktsegmentierung werden zielgruppengerechte Produkte entwickelt.
Der Erfolg hangt nun im Wesentlichen von einer guten Positionierungs- und Differen-
zierungsstrategie ab. ,Eine wirkungsvolle Positionierung differenziert das Angebot ei-
nes Unternehmens so, dass der Kunde mehr Wert erhélt als durch jenes der Wettbe-
werber (KOTLER et al. 2007: 119). Durch ausgewahlte Produkteigenschaften kann ein
Produkt sich gegenuber der Konkurrenz abgrenzen. Werden die zusatzlichen positiven
Eigenschaften erfolgreich an die potentiellen Kunden kommuniziert, so werden diese
dem Produkt einen héheren Wert beimessen (vgl. BOWEN et al. 2006: 284 ff.). Wichtig
ist, dass die gewahlte Positionierung auf den tatsachlichen Starken des Unternehmens
aufbaut und fir das gewahlte Marktsegment einen héheren Nutzen bietet. Dieser kann
sowohl materieller Art sein, beispielsweise ein gréReres und schnelleres Auto, aber
auch nicht materieller Art, beispielsweise ein besonders umweltfreundliches und nach-

haltiges Angebot.
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Hilfreich ist zudem die Entwicklung einer Vision und eines Leitbildes. Diese definieren
langfristige Ziele und zeigen, welcher Weg zuklnftig eingeschlagen werden soll. Es
sollte geklart werden: Wer sind wir und woftr stehen wir? Wer wollen wir zukinftig sein
und wofur wollen wir stehen? Vision und Leitbild leben davon, dass sie vom gesamten
Unternehmen getragen werden. So sollten diese nicht nur niedergeschrieben werden,
sie sollten vielmehr bei allen Beteiligten eine Begeisterung fir die eigene Sache her-
vorrufen, welche an die Kunden weitergegeben werden kann (vgl. KOTLER et al. 2007:
89 ff.). Fur eine erfolgreiche Positionierung und Differenzierung des eigenen Angebo-
tes ist letztlich die Kommunikation zur potentiellen Kundengruppe entscheidend. We-
sentliche Merkmale einer zielgerichteten Kommunikation werden im Folgenden darge-

stellt.

4.3.3 Kommunikation

-Man kann nicht nicht kommunizieren* (Paul Watzlawick). Kommunikation ist kein ein-
facher und unmissverstandlicher Austausch von Worten. Vielmehr verbergen sich so-
wohl hinter Worten, als auch hinter Gesten, Symbolen, Formen, Farben, Musik etc.
Botschaften. Diese werden vom Empfénger aufgenommen und interpretiert. Wenn ein
Unternehmen also eine Positionierung innerhalb eines bestimmten Marktsegmentes
anstrebt, sollte die Kommunikationsstrategie gut tberlegt sein (vgl. BOWEN at el. 2006:

541 ff.) Es muss geklart werden:

. Was soll vermittelt werden?
. Wie soll diese Botschaft ,verpackt‘ werden?
. Kann diese Botschaft vom ausgewéhlten Marktsegment ,entpackt‘ werden?

Die ,Verpackung“ der Botschaft in Form von Texten, Bildern, Symbolen etc., sollte also
S0 gestaltet sein, dass die ,Entpackung” der Botschaft von Seiten der potentiellen Kun-
den mdglich ist, ohne dass der beabsichtigte Inhalt der Botschaft verloren geht. Der
Sender der Botschaft (in diesem Fall der Produktanbieter) muss die gewéhlten Ver-
schlisselungsformen gleich oder &hnlich interpretieren, wie der Empfanger der Bot-
schaft (in diesem Falle die potentiellen Kunden). Ist dies nicht der Fall, so kann es pas-
sieren, dass die Botschaft vom Empfanger missverstanden und keine oder sogar eine
ablehnende Reaktion hervorgerufen wird (vgl. KOTLER et al. 2007: 848 ff.). Fur die
Partner der Nationalen Naturlandschaften wiirde sich beispielsweise die Frage stellen,
ob die potentiellen Kunden das Logo der Partner richtig interpretieren. Es kdnnte sein,

dass die Partner sich mit einem Logo schmiicken, welches nicht entschliisselt werden
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kann. In solch einem Fall muss die Botschaft durch weitere Bausteine erganzt werden.
Zusatzliche Texte und Bilder kdnnen ebenso hilfreich sein wie ein knapper und aussa-

gekréaftiger Slogan (vgl. ebd.).

Ein zielgerichtetes Marketing nutzt haufig mehrere Kommunikationskanéle und Werbe-
instrumente, um das jeweilige Marktsegment bestmdglich zu erreichen (vgl. KOTLER et
al. 2007: 847). Die Kunden differenzieren aber nicht zwischen den Botschaften aus den
unterschiedlichen Kanélen, flr sie missen sich alle Botschaften zu einem stimmigen
Gesamtbild zusammenfiigen lassen. Es besteht also die Herausforderung, alle Kom-
munikationskanale und WerbemaRnahmen wirkungsvoll zu koordinieren, so dass Uber
alle Medien und personliche Kundenkontakte hinweg ein stimmiges Gesamtbild vermit-
telt wird (vgl. KOTLER et al. 2007: 840 ff). Um einer Verwirrung des Kunden vorzubeu-
gen, sollten sich die verschiedenen Botschaften auf keinen Fall widersprechen, son-
dern vielmehr gegenseitig verstarken. Dazu konnen die Website, verschiedene Print-
medien, Radiowerbung, Messeauftritte und der personliche Kontakt zwischen Kunden

und Anbieter genutzt werden (vgl. ebd.).

Hat man sich fur eine Botschaft entschieden, muss schliel3lich das passende Kommu-
nikationsmedium ausgewahlt werden. Zielgruppengerechte Werbung kann vor allem
Uber Zeitschriften betrieben werden. Zeitschriften existieren zu unterschiedlichsten
thematischen Schwerpunkten, so dass durch die Wahl der Zeitschrift ein gut einge-
grenztes Marktsegment erreicht werden kann (vgl. KOTLER et al. 2007: 901). Allerdings
sind entsprechende Werbeanzeigen zumeist sehr kostenintensiv. Fir ein kleines Wer-
bebudget eignet sich insbesondere die Prasentation Uber das Internet, welches auch in

Bezug auf die Urlaubsorganisation eine zentrale Rolle einnimmt (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Informationsquellen der Deutschen fir de  n Urlaub 2007. Quelle: R EISEMONITOR 2007

Altersgruppen

Informationsquellen gesamt %

bis29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 60+
Internet 49,3 73,8 68,9 58,6 46,6 23,0
Veranstalterkataloge 48,3 58,6 45,7 47,4 45,7 46,9
Reiseflihrer 43,3 54,2 52,2 42,1 40,7 35,3
Prospekte aus der Region 38,3 36,1 43,0 42,9 36,3 35,2
Beratung im Reisebiro 30,2 41,5 28,9 27,2 28,4 28,3
Hotelprospekte 27,2 34,9 28,9 26,4 24,9 25,8
Tageszeitung 24,5 21,6 21,5 24,0 29,0 25,4
Fernsehen 20,7 30,6 23,1 18,7 20,7 15,8
Reisezeitschriften 19,3 26,0 20,2 17,8 18,1 16,9
lllustrierte 8,2 12,2 8,9 8,8 7,7 5,8
Campingfihrer 6,2 6,8 8,3 8,6 4,8 41
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Wie der Tabelle 2 zu entnehmen ist, war 2007 das Internet die wichtigste Informations-
quelle der Deutschen fir den Urlaub. Bis zu einem Alter von 59 Jahren stellt dieses
das wichtigste Informationsmedium dar. Erst die Uber 60jahrigen informieren sich hau-
figer Uber andere Quellen, z.B. Veranstalterkataloge oder Reisefiihrer. Die informati-
onssuchenden Internetnutzer legen grof3en Wert auf objektive Informationen, welche
sie Uber die Eigenschaften der Angebote aufklaren (vgl. KOTLER et al. 2007: 197). Dem
Internetnutzer ist nur schwer ,ein Bar aufzubinden®, denn er wird etliche Angebote ver-
gleichen oder auch mit anderen ,Usern* seine Erfahrungen austauschen. So werden
zur Urlaubsplanung im Durchschnitt mehr als zehn Webseiten aufgesucht (vgl. BOWEN
et al. 2006: 699). FUr authentische, klar positionierte und glaubwirdige Anbieter, stellt
das Internet eine gute Mdéglichkeit dar sich zu prasentieren und im Vergleich mit ande-
ren Anbietern zu bestehen. Der Internetauftritt sollte allerdings gut durchdacht sein. ,Je
hochwertiger einem Nutzer der Internetauftritt erscheint, desto positiver fallt sein Urteil
Uber das beworbene Erzeugnis aus. Die Qualitdt der Webseite beeinflusst also das

Image des Anbieters und seiner Produkte* (WITTIG & WUNSCHMANN 2008: 140).

Daher sollte viel Wert auf einen Ubersichtlichen Aufbau und eine einfache Navigation
der Seite gelegt werden. Eine unubersichtliche Struktur veranlasst den Besucher zum
Verlassen der Seite und schmaélert seine Zufriedenheit sowohl mit der Seite an sich als
auch mit dem Unternehmen, der Marke und den Produkten, welche sich dort prasentie-
ren (vgl. HOFFMANN & SCHWARz 2008: 80 ff.). Eine géngige Regel besagt, dass der
Nutzer mit maximal drei ,Klicks* dort hinkommen sollte, wo er hin mdchte (vgl. BOWEN
et al. 2006: 696). Hilfreich ist zudem eine ansprechende optische Gestaltung. Bilder
spielen dabei eine wichtige Rolle. Sie werden von den Nutzern der Seite schneller und
bereitwilliger wahrgenommen als Texte. Zu viele Bilder sind allerdings kontraproduktiv,
da sie die Komplexitat der Seite Ubermafig erhdhen. Sie sollten so eingesetzt werden,
dass sie das Interesse an den Inhalten wecken und die Texte erganzen (vgl. SCHWARZ
& HOFFMANN 2008a: 104 ff.). Das Lesen von Texten am Computer fallt zudem meist
schwerer als das Lesen von gedruckten Texten. Deshalb sollte auf lange und unstruk-
turierte Texte verzichtet werden. Es gilt, die fir die potentielle Zielgruppe relevanten
Informationen darzustellen, ohne unndétig auszuschweifen (vgl. WITTING & WUNSCH-
MANN 2008: 128 ff.). Letztlich ist die Bereitstellung von Kontaktmdglichkeiten wichtig.
Kontaktformulare sollten schnellstmdglich beantwortet und zudem ein personlicher
Ansprechpartner mit Telefonnummer genannt werden. Die Kontaktméglichkeiten muis-
sen auch fur nicht Internet-Erfahrene gut sichtbar platziert und einfach auszufiillen sein
(MAI & SCHWARZ 2008: 153 ff.).
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Auch eine Webseite fir ein Pradikat nachhaltiger touristischer Angebote sollte sich an
den beschriebenen Grundséatzen orientieren. Idealerweise sind die zentralen Eigen-
schaften der Auszeichnung im gesamten Webauftritt prasent. Zudem sollte auf den
ersten Blick erkennbar sein, woflr die Auszeichnung steht und welcher Nutzen sich
dem Kunden bietet. Die Funktionalitéat von touristischen Seiten wird zudem durch ein-

fache Such- und Buchungsoptionen stark erhéht.

Nachdem in den vorausgegangenen Kapiteln die theoretischen Grundlagen eines
nachhaltigen Tourismus in GroRschutzgebieten erlautert, das Pradikat ,Partner der
Nationalen Naturlandschaften“ in die Thematik eingeordnet und die Merkmale eines
kundenorientierten Marketings thematisiert wurden, soll im Folgenden die durchgefihr-
te Untersuchung innerhalb der Nationalparkregion Bayerischer Wald vorgestellt wer-
den. Wie aus den bisherigen Ausfiihrungen hervorgeht, lasst sich ein langfristig erfolg-
reicher nachhaltiger Tourismus nur durch eine kooperative Zusammenarbeit von Na-
turschutz und Tourismus sowie eine glaubwirdige Zertifizierung und Vermarktung der
entsprechenden Angebote umsetzen. Vor diesem Hintergrund stellen die Partner der
Nationalen Naturlandschaften ein besonders interessantes Projekt dar. Da die Natio-
nalpark-Partner Bayerischer Wald zu den ersten Partnerinitiativen zahlen, kénnen sie
auf nunmehr funf Jahre zurtickblicken. Somit sind eine Analyse der Bekanntheit,
Wahrnehmung und Bedeutung der Nationalpark-Partner Bayerischer Wald aus Sicht
der Gaste sowie die Abschatzung des Nachfragepotentials besonders aussagekratftig.
Bevor allerdings die Ergebnisse vorgestellt und diskutiert werden, sollen im Folgenden
die Untersuchungsregion, die Nationalpark-Partner Bayerischer Wald sowie die

zugrundeliegende Methodik thematisiert werden.
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5. Die Nationalparkregion Bayerischer Wald

Die durchgefiinrte Befragung von Ubernachtungsgasten fand innerhalb der National-
parkregion Bayerischer Wald statt. Im Folgenden sollen die geographische Lage, na-
turrdumliche sowie soziodkonomische Merkmale der Region und schlief3lich die Ent-
stehungsgeschichte des Nationalparks thematisiert werden. Zudem wird die Bedeutung
des Tourismus fir die Nationalparkregion herausgearbeitet.

5.1 Lage und Schutzstatus

Am 7. Oktober 1970 wurden 13.300 ha des Inneren Bayerischen Waldes zum ersten
deutschen Nationalpark erklart. 1997 fand eine Gebietserweiterung statt, so dass nord-
lich an das Altgebiet angrenzend nochmals etwa 11.000 ha Nationalparkflache hinzu-
kamen. Zusammen ergeben das Alt- sowie das Erweiterungsgebiet eine Flachengrolie
von 24.250 ha. Der Nationalpark erstreckt sich im Osten des Regierungsbezirkes Nie-
derbayern zwischen den Stéadten Mauth und Bayerisch Eisenstein. Die Nationalparkre-
gion setzt sich aus den beiden Landkreisen Regen und Freyung-Grafenau zusammen
(vgl. Abbildung 5).
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5. Die Nationalparkregion Bayerischer Wald

Zur Nationalparkdestination im engeren Sinne zahlen gemalf3 der Definition von HAN-
NEMANN & JOB (2003) alle Gemeinden, welche im oder direkt angrenzend an den Nati-
onalpark liegen. Im Falle des Nationalparks Bayerischer Wald sind dies die Gemeinden
Hohenau, Mauth, Neuschonau, St. Oswald-Riedlhitte, Spiegelau, Bayerisch Eisen-
stein, Frauenau, Lindberg und Zwiesel. Zudem werden gemal3 der Nationalparkverord-
nung auch die nicht direkt angrenzenden Stadte Freyung und Grafenau zu den Natio-

nalparkgemeinden gezahilt.

Der Nationalpark Bayerischer Wald ist gleichzeitig sowohl Fauna-Flora-Habitat (FFH)-
als auch Vogelschutzgebiet und somit Bestandteil des europdischen Natura 2000 Net-
zes. Er wird zudem vom Naturpark Bayerischer Wald umschlossen, welcher bereits
1967 ausgewiesen wurde. Der Status als Biospharengebiet wurde im Jahr 2007, auf-
grund mangelnder Akzeptanz innerhalb der Bevélkerung, wieder aufgehoben (vgl. JOB
2008: 12). Der Nationalpark grenzt zudem direkt an die Tschechische Republik und
den dortigen Nationalpark Sumava an. Dieser existiert seit 1991. Neben einer engen
Kooperation im Bereich Naturschutz besteht eine intensive Zusammenarbeit in den
Bereichen Erholung und Bildung. So wurden im Rahmen des Projektes ,Europas wil-
des Herz* mehrere neue Grenziibergénge fur Wanderer und Radfahrer entlang der 45
km langen gemeinsamen Grenze eingerichtet. 2009 verlieh EUROPARC den National-
parks Bayerischer Wald und Sumava das Zertifikat , Transboundrary Park* firr eine vor-
bildliche grenziiberschreitende Zusammenarbeit (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAY-
ERISCHER WALD 2011).

5.2 Naturraumliche Merkmale

Die geologische Entstehung des Bayerischen Waldes ist bis auf die Tertiarzeit vor 65-2
Millionen Jahren zurtickzufiihren. In dieser Zeit erfolgte die jingste Anhebung des Ge-
birgsstockes. Die weitere Formung der Landschaft bis zu ihrem heutigen Erschei-
nungsbild geht auf das Eiszeitalter zuriick (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERI-
SCHER WALD 2011). Die vorherrschenden Gesteinsarten sind Gneise und Granite, ent-
sprechend sind die Boden sauer und arm an Nahrstoffen (vgl. ebd.). Klimatisch liegt
die Nationalparkregion Bayerischer Wald in einer Uberganszone zwischen kontinental
sowie atlantisch gepragtem Klima (vgl. JoB 2008: 12). In den Téalern (600 bis 700 m 0.
NN) liegt das Jahresmittel der Lufttemperatur zwischen 5 und 6 Grad Celsius, in den
Hanglagen (700 bis 1.150 m . NN) bei 4,5 bis 6,5 Grad Celsius und in den Hochlagen
(Uber 1.500 m U. NN) bei 3 bis 5 Grad Celsius (vgl. ebd.). Die jahrlichen Niederschlage

variieren von 1.100 mm in den T&lern und Hanglagen bis zu 1.800 mm in den Hochla-
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gen (vgl. ebd.). Die hochsten Erhebungen des Nationalparks sind der Rachel mit 1.453

m U. NN sowie der Lusen mit 1.373 m . NN.

Das raue Klima, die kargen Béden und die Lage innerhalb eines politischen Grenzrau-
mes fuhrten zu einer spaten und dinnen Besiedlung der heutigen Nationalparkregion
(vgl. ebd.). Aufgrund der sparlichen ErschlieBung, konnte sich eine relativ urspringli-
che und wenig zerschnittene Waldwildnis entwickeln. Noch heute ist mehr als die Half-
te der Flache der Nationalparkregion mit Wald bedeckt (vgl. LFSTAD BAYERN 2011).
Gemeinsam mit dem 1991 gegriindeten Nationalpark Sumava auf tschechischer Seite,
bildet der Nationalpark Bayerischer Wald das grofite zusammenhangende Waldwild-
nisgebiet Mitteleuropas (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG SUMAVA 2010). Pragende
Waldformen sind Fichten sowie Bergmischwalder. Diese beherbergen noch heute ei-
nen Grol3teil des typischen Arteninventars. So sind unter anderem die nach der FFH-
und Vogelschutz-Richtlinie besonders schitzenswerten Arten Luchs, Fischotter,
Schwarzstorch, Wanderfalke, Weil3riickenspecht sowie Habichtskauz (wieder) im Nati-
onalpark Bayerischer Wald heimisch (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER
WALD 2011). Im dicht besiedelten und kultivierten Mitteleuropa sind entsprechend ur-
wichsige Walder in dem Ausmal eine Raritat und somit von nationaler und sogar in-

ternationaler Bedeutung (vgl. ebd.).

5.3 Soziobkonomische Merkmale

Die naturraumlichen Gegebenheiten sowie die Lage am ehemaligen Eisernen Vor-
hang, fuhrten zu einer spéten und spérlichen ErschlieBung der Nationalparkregion
durch den Menschen. Noch heute zahlt das Gebiet zu den peripheren und struktur-
schwachen Regionen Deutschlands. So beheimatet die fast 2.000 km? grof3e National-
parkregion lediglich 159.012 Einwohner, dies entspricht 81 Einwohnern pro km? (Stand
2009). Der bayerische Durchschnitt liegt hingegen bei 177 Einwohnern pro km2 und
auch der bundesdeutsche Durchschnitt von 229 Einwohnern pro kmz liegt weit Uber

dem Wert der Nationalparkregion (vgl. LFSTAD BAYERN 2011, DESTATIS 2011).

Die Erwerbstatigen der Nationalparkregion arbeiten tUberwiegend (59,8 %) im Dienst-
leistungsbereich. Gut 30 % sind im produzierenden Gewerbe sowie unter 7 % in der
Landwirtschaft tatig (Stand 2008, vgl. LFSTAD BAYERN 2011). Im Vergleich zum Jahr
1991 ist der Anteil der Beschaftigten im Dienstleistungsbereich deutlich angestiegen,

wahrend der Anteil der Beschaftigten in den anderen Sektoren zuriickgegangen ist
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(vgl. Abbildung 6). Dennoch zeigt sich im Vergleich zum bayerischen Durchschnitt*,
dass innerhalb der Nationalparkregion unterdurchschnittlich wenige der Erwerbstéatigen
im Dienstleistungssektor arbeiten (vgl. ebd.). Ein Grund konnte die geringe Auspré-
gung des modernen Dienstleistungsbereiches (Banken, Versicherungen, Medien) sein,
wahrend der Tourismussektor durchschnittlich bis Uberdurchschnittlich ausgepréagt sein
durfte (vgl. JoB et al. 2008: 14).

§ 40 ;3'6 - / % ;(2(9)513
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Abbildung 6: Anteil der Erwerbstatigen der Nationalp arkregion Bayerischer Wald in den verschie-
denen Wirtschaftsbereichen 1991 und 2008. Quelle: Ei  gene Darstellung nach L FSTAD BAYERN 2011

Bei Betrachtung der monatlichen Arbeitslosenquoten der Landkreise Regen und Frey-
ung-Grafenau fallt zudem auf, dass saisonalen Arbeitsplatzen eine grof3e Bedeutung
zukommt (Abbildung 7). So weisen die Wintermonate eine deutlich héhere Arbeitslo-
senquote als die Sommermonate auf. Auch dies lasst auf eine grof3e Rolle des Tou-
rismus als (saisonaler) Arbeitgeber der Region schlieBen. Die durchschnittliche Ar-
beitslosigkeit liegt mit weniger als 5 % unter dem bundesdeutschen Durchschnitt von
7,7 % (Stand 2010, vgl. LFSTAD BAYERN 2011, DESTATIS 2011).

2 |m Jahr 2008 arbeiteten in Bayern 68 % der Erwerbstatigen im Dienstleistungsbereich.
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Ein weiterer Indikator zur Einschatzung der wirtschaftlichen Starke einer Region ist das
Bruttoinlandsprodukt je Einwohner. Dieses betragt innerhalb der Nationalparkregion
23.574 Euro je Einwohner und liegt damit weit unter dem bayerischen Durchschnitt von
tber 35.000 Euro je Einwohner (Stand 2008, vgl. LFSTAD BAYERN 2011). Die Landkrei-
se Regen und Freyung-Grafenau rangieren somit beide unter den 30 einkommens-
schwachsten Landkreisen Bayerns (vgl. ebd.). Neben der geringen Einwohnerdichte
sowie dem unterdurchschnittlichen Bruttoinlandsprodukt je Einwohner zeugt auch die
Flachennutzung der Nationalparkregion von deren peripheren Charakter (vgl. Abbil-
dung 8). Im Gegensatz zum bundesdeutschen und bayerischen Durchschnitt ist deut-
lich weniger Siedlungs- und Verkehrsflache vorhanden, wahrend fast %/; der Flachen
bewaldet sind (Stand 2009, vgl. LFSTAD BAYERN 2011). Aufgrund des groR3en Anteils
bewaldeter Flachen sind zudem landwirtschaftlich genutzte Flachen in einem deutlich

geringeren Umfang vorhanden.

Die Nationalparkregion Bayerischer Wald weist somit typische Merkmale einer periphe-
ren und strukturschwachen Region auf. Neben der geringen Einwohnerdichte sind das
niedrige Bruttoinlandsprodukt je Einwohner sowie der tberdurchschnittliche Anteil an
unbebauter Flache hervorzuheben. Dem Tourismussektor scheint gerade als saisona-
ler Arbeitgeber eine bedeutende Rolle zuzukommen, wahrend der moderne Dienstleis-
tungsbereich eher unterdurchschnittlich ausgepragt ist. Aufgrund dieser strukturellen
Eigenschaften hat die Region Anspruch auf verschiedene nationale sowie européische
Fordermittel. Hier sind insbesondere die Férdermittel aus dem Européischem Fond fir
regionale Entwicklung (EFRE) und die Férdermittel im Rahmen von LEADER® zu nen-
nen (vgl. JOB et al. 2008: 15).

5.4 Entstehungsgeschichte des Nationalparks

Die Entscheidung einen Nationalpark im Kerngebiet des Bayerischen Waldes zu grin-
den, beruhte vor allem auf den beschriebenen soziobkonomischen Merkmalen der Re-
gion. Die Unterschutzstellung der urspringlichen Waldwildnis spielte zunéchst eine
eher nebenséachliche Rolle. Von einem Nationalpark erhoffte man sich vielmehr die
Ankurbelung des Tourismus und damit neue Entwicklungschancen und Einkommens-
mdglichkeiten (vgl. JoB et al. 2008: 12). So blieb der Begriff ,Naturschutz* im Grin-
dungsbeschluss des Bayerischen Landtages vom 11. Juni 1969 unerwéhnt (vgl. ebd.).

Rechtlich waren Ziele, Aufgaben und Umgang mit dem ersten deutschen Nationalpark

3 LEADER ist ein Forderprogramm im Rahmen der européischen Strukturpolitik zur Entwicklung des land-
lichen Raumes.
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zunachst kaum geregelt. Erst 1973 tauchte der Begriff ,Nationalpark® im Bayerischen
Naturschutzgesetz und drei Jahre spater im bundesdeutschen Naturschutzgesetz auf
(vgl. WANNINGER 2010: 17). Zur Konkretisierung von Schutzzweck, Entwicklungszielen
sowie Ge- und Verboten erliel3 die Nationalparkverwaltung im Jahr 1992, 22 Jahre

nach der Nationalparkgriindung, die erste Nationalparkverordnung.

In der Zwischenzeit wurde die Entwicklung des Nationalparks vor allem durch Gutach-
ten und Engagement von Einzelpersonen, wie dem damaligen Staatsminister Hans
Eisenmann, gepragt (vgl. ebd.). Besonders treffend ist noch heute sein Ausspruch aus
den 1980er Jahren: ,Einen Urwald fur unsere Kinder und Kindeskinder schaffen”. So
vollzog sich in den ersten Jahrzehnten nach der Nationalparkgriindung ein entschei-
dender Richtungswechsel, in dessen Folge der zunachst nachgestellte Naturschutz
zunehmend an Bedeutung gewann. Allerdings wurde diese Entwicklung nicht durch-
weg begriifdt. So sorgte die damalige Entscheidung des Staatsministers Eisenmann,
grol3flachig das durch einen Sturm geféallte Holz liegen zu lassen, fur grof3en Missmut
in der Bevolkerung. Noch heute ist der daraus resultierende Borkenké&ferbefall inner-

halb der Naturzone des Nationalparks ein kontrovers diskutiertes Thema.

Mit der ersten Nationalparkverordnung aus dem Jahr 1992 wurden erstmals Schutz-
zweck und Ziele des Nationalparks klar definiert. Im Rahmen der Gebietserweiterung
1997 wurde die Verordnung neugefasst und im Jahr 2007 nochmals novelliert (vgl.

ebd.). Der Schutzzweck des Nationalparks wird somit folgendermal3en formuliert:

.Der Nationalpark bezweckt vornehmlich, eine fur Mitteleuropa charakteristi-
sche, weitgehend bewaldete Mittelgebirgslandschaft mit ihren heimischen Tier-
und Pflanzengesellschaften, insbesondere ihren natirlichen und naturnahen
Waldokosystemen zu erhalten, das Wirken der naturlichen Umweltkréfte und
die ungestorte Dynamik der Lebensgemeinschaften zu gewahrleisten sowie
zwischenzeitlich ganz oder weitgehend aus dem Gebiet zurlickgedrangten
Tier- und Pflanzenarten eine artgerechte Wiederansiedlung zu ermdglichen”

(83 Absatz 1 der Nationalparkverordnung).

Zudem soll das Gebiet fur Bildungs- sowie Erholungszwecke erschlossen werden, so-
lange diese nicht dem Schutzzweck entgegenstehen (vgl. 83 Absatz 2 Satz 5 National-
parkverordnung). Der Fokus liegt somit auf einem Prozess- sowie Arten- und Biotop-

schutz, so wie es auch von Seiten der IUCN fir Nationalparks der Kategorie Il verlangt
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wird (vgl. Kapitel 3.1). Das Motto ,Natur Natur sein lassen verdeutlicht die heutige
Schwerpunktsetzung des Nationalparks Bayerischer Wald.

Um ein Miteinander von Naturschutz sowie Nutzungen zu Bildungs- und Erholungs-
zwecken zu ermoglichen, wird eine aktive Lenkung der Besucherstrome angestrebt. So
dienen beispielsweise die Nationalparkzentren Lusen und Falkenstein der Konzentrati-
on der Touristen am Rande des Nationalparks. Das Wanderwegenetz ist so angelegt,
dass die besonders wertvollen Gebiete mdglichst groRraumig von Stérungen verschont
bleiben. Zudem besteht ein nur eingeschranktes Betretungsrecht. Ein wichtiger Be-
standteil der Besucherlenkung ist das Zonierungskonzept, welches den Nationalpark in

Zonen unterschiedlicher Schutzintensitat aufteilt (vgl. Abbildung 9).
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Abbildung 9: Zonierungskonzept des Nationalparks Ba yerischer Wald. Quelle: MULLER et al. 2008:
101

Die Naturzone (Zone |) umfasst im Altgebiet des Nationalparks bereits 70 % und im
Erweiterungsgebiet 29 % der Flache. Der gesamte Nationalpark ist somit auf 52 %

seiner Flache als Naturzone ausgewiesen. Innerhalb dieser sind grundsatzlich keine
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menschlichen Eingriffe erlaubt. Dazu z&hlen z.B. auch alle Borkenkaferbekampfungs-
maflinahmen (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2010c: 6). Die Ent-
wicklungszone (Zone 1l) umfasst 24 % der Nationalparkflache. Im Gegensatz zur Na-
turzone sind hier MaRnahmen zur Bekdmpfung des Borkenkéafers zugelassen. Zone I
soll kontinuierlich in eine Naturzone umgewandelt werden, so dass sich bis zum Jahr
2027 mindestens 75 % der Nationalparkflache ohne menschliche Eingriffe entwickeln
kénnen (vgl. ebd.: 7 ff.). Die Zonen Il und IV sollen hingegen bestehen bleiben. Zone
Il befindet sich im Randbereich des Nationalparks und dient als Puffer zwischen den
unbewirtschafteten Wéaldern des Nationalparks und den angrenzenden Wirtschaftswal-
dern. Diese Randzone wird so bewirtschaftet, dass die angrenzenden Wirtschaftswal-
der von Schaden, beispielsweise Borkenkaferbefall, verschont bleiben. Die Erholungs-
zone |V ist die Zone der Besucher. Hier befinden sich unter anderem die zentralen Be-

suchereinrichtungen.

Es ist festzuhalten, dass sich Schutzzweck und Entwicklungsziele des Nationalparks
Bayerischer Wald wahrend seines 40jahrigen Bestehens stetig gewandelt haben. So
stand zu Beginn die Forderung des Tourismus in der Region im Vordergrund. Spater
gewann der Naturschutz stark an Bedeutung. Heute orientieren sich Schutzzweck und
Entwicklungsziele an den Kriterien der IUCN fiir Nationalparks der Kategorie II. So wird
vor allem eine natirliche Waldentwicklung sowie eine Nutzung zu Bildungs- und Erho-
lungszwecken fokussiert, solange diese dem Schutzzweck nicht entgegen steht. Ent-
sprechend Bedeutend stellt sich die Umsetzung eines nachhaltigen sowie schutzge-
bietsvertraglichen Tourismus dar. Im Folgenden wird die bisherige Tourismusentwick-
lung innerhalb der Nationalparkregion genauer betrachtet und auf einige aktuelle Be-

mihungen zur Férderung eines nachhaltigen Tourismus eingegangen.

5.5 Tourismus in der Nationalparkregion

~untersucht man die Tourismusentwicklung seit Ende der 1960er Jahre, d.h. ab Grin-
dung des Nationalparks Bayerischer Wald, so zeigt sich im Vergleich mit &hnlich struk-
turierten Landkreisen ohne Nationalpark ein deutlicher Zusammenhang zwischen der
Nationalparkgriindung und dem Anstieg der Ankunfts- und Ubernachtungszahlen* (JoB
et al. 2008: 16). So gehort die Nationalparkdestination Bayerischer Wald heute zu den
Ubernachtungs- und bettenstarksten Regionen Bayerns (vgl. Abbildungen 10 & 11).
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Abbildung 10: Géastebetten pro 1.000 Einwohner in Deu  tschland, Bayern, der Nationalparkregion
und der Nationalparkdestination Bayerischer Wald 20 10. Quelle: Eigene Berechnung und Darstel-
lung nach L FSTAD BAYERN 2011, DESTATIS 2011
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Abbildung 11: Gastetbernachtungen pro 1.000 Einwohne  rin Deutschland, Bayern, der National-
parkregion und der Nationalparkdestination Bayerisc her Wald 2010. Quelle: Eigene Berechnung
und Darstellung nach L FSTAD BAYERN 2011, DESTATIS 2011



5. Die Nationalparkregion Bayerischer Wald

Mit jahrlich fast 24.000 Géasteilibernachtungen pro 1.000 Einwohner weist die National-
parkdestination Bayerischer Wald eine deutlich hdhere Tourismusintensitat als
Deutschland oder Bayern auf (Stand 2010, vgl. LFSTAD BAYERN 2011). Auch die An-
zahl der Gastebetten ist mit 287 Stuck pro 1.000 Einwohner innerhalb der National-
parkdestination mehr als 6fach so hoch wie im deutschen Durchschnitt (vgl. ebd.). JoB
(2008) beziffert nach einer Erhebung im Jahr 2007 die jahrliche Anzahl der National-
parktouristen auf tiber 760.000, davon 510.000 Ubernachtungs- und 250.000 Tages-
gaste. Als Nationalparktouristen im engeren Sinne werden diejenigen definiert, welche
explizit aufgrund des Nationalparks in die Region kommen. Dies sind jahrlich 100.000
Tages- und 250.000 Ubernachtungsgaste (vgl. JoB 2008). Der Tourismus im National-
park Bayerischer Wald generiert demnach jahrliche Bruttoumsatze von insgesamt
27.790.700 Euro. Das entspricht einem Einkommensaquivalent von 939 Personen,

welche vollstandig vom Tourismus im Nationalpark leben (vgl. ebd.).

Die Nationalparkregion Bayerischer Wald hat sich demnach als eine starke touristische
Destination etabliert. Zudem konnten sowohl Ankunfts- als auch Ubernachtungszahlen
von der Wiedervereinigung Deutschlands sowie dem Ende des Kalten Krieges profitie-
ren. Sie stiegen zwischen 1988 und 1992 um jeweils 33 % an, so dass 1992 ein Re-
kordhoch von 5.172.402 Ubernachtungen sowie 710.256 Gasteankiinften erreicht wur-
de (vgl. LFSTAD BAYERN 2010). Insbesondere die Ubernachtungszahlen konnten sich
allerdings nicht auf diesem hohen Niveau halten. Sie zeigen seit Mitte der 1990er Jah-
re stark riicklaufige Tendenzen, so dass 2010 31 % weniger Ubernachtungen ver-
zeichnet werden konnten als noch 1992. Diese negative Entwicklung macht sich be-
sonders stark im Landkreis Freyung-Grafenau bemerkbar. Hier ist seit 1992 ein Ruck-
gang der Ubernachtungszahlen von tiber 40 % zu verzeichnen (Stand 2010, vgl. ebd.).
Die Ankunftszahlen konnten sich nach leicht riicklaufigen Tendenzen Mitte der 1990er
Jahre hingegen stabilisieren und Ubertrafen 2010 mit 725.743 Ankinften den Rekord-
wert von 1992 (vgl. ebd.).

Somit ist zu konstatieren, dass sich auch innerhalb der Nationalparkregion der Trend
zu kirzeren Reisen stark bemerkbar macht. Blieb der durchschnittliche Ubernach-
tungsgast 1984 noch 7,5 Tage in der Region, so sind es 2010 lediglich 4,9 Tage (vgl.
ebd.). Des Weiteren moniert JoB (2008), dass viele touristische Betriebe der National-
parkdestination Bayerischer Wald eine zeitgemé&fRe und moderne Ausrichtung unter

Berucksichtigung aktueller Tourismustrends verpasst haben:
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.Ein Teil der Betriebe im Bayerischen Wald hat tber Jahrzehnte hinweg zu
wenig investiert, auch wurden Trends im Tourismus oft nicht rechtzeitig er-
kannt. Hinzu kommen oft nicht mehr zeitgemale Quartiere, mangelnde Inno-
vationsbereitschaft und Defizite in der Kapitalausstattung und den Service-
leistungen. Die Erfolgsperspektiven dieser Betriebe sind schlecht (...). Dem-
gegenuber laufen qualitativ hochwertige Hauser, die sich rechtzeitig speziali-
siert haben und professionell gefuhrt werden, oft hervorragend. Sie sind in
der Regel gut ausgelastet und erzielen auch Steigerungen bei den Uber-
nachtungszahlen” (JoB et al. 2008: 18)

Die kunftige Herausforderung besteht also vor allem in der Etablierung qualitativ hoch-
wertiger, schutzgebietskonformer sowie an aktuellen Trends ausgerichteter touristi-
scher Angebote. Derartige Bemihungen gehen unter anderem von der Nationalpark-
verwaltung sowie den Touristikern der Nationalparkgemeinden und —landkreise aus.
So strebt die Initiative , Tierisch Wild* eine starkere Zusammenarbeit der Nationalpark-
gemeinden im Bereich des naturnahen Tourismus an und fordert gleichzeitig den Aus-
bau touristischer Infrastrukturen und Veranstaltungen, welche sich (ehemals) heimi-
schen Tierarten widmen (vgl. RORBERGER 2010). Eine nachhaltige Mobilitat wird durch
die Igel- und Falkensteinbusse, die Waldbahn und attraktive Verbundfahrscheine ge-
fordert. Seit dem Jahr 2010 existiert zudem das so genannte GUTi (Géasteservice-
Umwelt-Ticket), mit welchem die Ubernachtungsgéste der Region kostenlos den 6ffent-
lichen Nahverkehr nutzen kénnen (vgl. WIBMER 2010). In Anbetracht der geschilderten
Herausforderungen an die Gestaltung attraktiver und schutzgebietsvertraglicher touris-
tischer Angebote, stellen zudem die seit dem Jahr 2005 existierenden Nationalpark-
Partner Bayerischer Wald ein besonders interessantes Projekt dar. Da dieses zudem
ein zentraler Bestandteil der durchgefiihrten Untersuchung ist, soll es im Folgenden

ausfuhrlicher vorgestellt werden.

52



6. Die Nationalpark-Partner Bayerischer Wald

6. Die Nationalpark-Partner Bayerischer Wald

Unter Kapitel 4.2 wurden bereits die Partner der

Nationalpark Nationalen Naturlandschaften mit ihren Zielen,
Bayerischer Wald Kriterien sowie Marketingaktivitaten vorgestellt.
rtner Eine der ersten Partnerinitiativen ist die der

a Nationalpark-Partner Bayerischer Wald*. Im

Herbst 2005 entstand die Initiative in enger

Zusammenarbeit zwischen der Nationalparkverwaltung im Bayerischen Wald und den
Touristikern der Landkreise Freyung-Grafenau und Regen, dem Zweckverband der
Nationalparkgemeinden sowie der Werbegemeinschaft Zwieseler Winkel (vgl. NATIO-
NALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2011a). Im Folgenden sollen die Kriterien,
die Ziele, die bisherige Entwicklung des Projektes sowie die Marketingaktivitdten der

Nationalpark-Partner Bayerischer Wald vorgestellt werden.

6.1 Kriterien und Ziele

Die Partnerinitiative des Nationalparks Bayerischer Wald richtet sich an Gastgeber der
Nationalparkregion, welche sich mit der Nationalparkphilosophie identifizieren. Diese
kénnen sich bei der Nationalparkverwaltung um eine Zertifizierung als Nationalpark-
Partner bewerben. Um diese zu erhalten, mussen verschiedene Kriterien erfullt werden

(vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2011a):

* BetriebsgrofRe von mindestens acht Betten

« Klassifizierung nach dem deutschen Hotel- und Gaststéattenverband (DEHOGA)
oder dem deutschen Tourismusverband e.V. (DTV) mit mindestens ***

« Identifizierung mit der Nationalpark-Philosophie und Vermittlung dieser an die
Gaste

e Teilnahme an der DEHOGA Energiekampagne

« Bereitstellung von Informationen tiber den OPNV / Verkauf von Fahrscheinen

e Bevorzugte Verwendung regionaler Produkte in der Gastronomie

« Teilnahme an halbjéhrlich stattfindenden Fortbildungsveranstaltungen tber den

Nationalpark

4 Logo der Nationalpark-Partner Bayerischer Wald. Quelle: NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD
2011a
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Die Nationalpark-Partner mussen also sowohl hinsichtlich Qualitdt und Service als
auch bzgl. Regionalitdt und Nachhaltigkeit gewisse Standards erfillen. Obligatorisch
sind sowohl eine Klassifizierung mit mindestens drei Sternen von Seiten des deutschen
Hotel- und Gaststattenverbandes (DEHOGA) oder des deutschen Tourismusverbandes
e.V. (DTV) sowie die Teilnahme an der DEHOGA-Energiekampagne, welche den Be-
trieben zahlreiche Hilfestellungen zum Thema Energiesparen liefert (vgl. DEHOGA
2011). Zudem werden die Bereitstellung von Informationen tiber den OPNV und der
Verkauf von Fahrscheinen verlangt. Es sollten gerade in der Gastronomie bevorzugt
regionale Produkte Verwendung finden. Zentral ist die Identifizierung mit dem Natio-
nalpark. Die Partner sollen als ,Botschafter des Nationalparks Bayerischer Wald“ (NA-
TIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2010a: 1) fungieren. Hierzu werden sie
halbjahrlich tiber aktuelle Schwerpunktthemen wie beispielsweise Naturschutz, Okolo-
gie oder Angebote des Nationalparks fiir Besucher geschult. So werden die Gastgeber
zu Multiplikatoren der Nationalparkphilosophie. Durch zusatzliche Bereitstellung von
Informationsmaterialien Gber den Nationalpark sowie die Vermittlung oder Organisation
von gefuhrten Wanderungen soll den Gasten von Partnerbetrieben der Nationalpark
besonders nahe gebracht werden. Dies verdeutlicht auch folgendes Zitat eines Natio-

nalpark-Partners:

.oeit ich Nationalpark-Partner bin, habe ich ein ganz anderes Regionalbe-
wusstsein und kann meinen Gésten viel mehr erklaren und ihnen wertvolle
Tipps fur einen erlebnisreichen Urlaub geben. 95 Prozent meiner Géaste
kommen begeistert von ihren Ausfliigen zuriick, weil sie von mir vorbereitet
wurden auf das, was sie im Wald erwartet. Sie sehen nicht nur den toten
Wald sondern auch das, was nachwéchst, und das ist Leben, das ist Natur

pur” (zit. nach: NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2007a)

Das Ziel der Partnerinitiative ist die Generierung einer win-win-Situation. Die Partner-
betriebe sollen sich durch die Zertifizierung aus der Masse der Anbieter abheben und
durch das Alleinstellungsmerkmal ,Nationalpark-Partner” einen Wettbewerbsvorteil
erzielen. Die Nationalparkverwaltung erhofft sich durch die Partner eine Schnittstelle zu
den Gasten der Region. Die Partner sollen die Idee und Philosophie des Nationalparks
kommunizieren und so Vorbehalte abbauen und die Akzeptanz fir den Naturschutz im
Nationalpark steigern (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2009). Zu-
dem sollen verlassliche Qualitats- und Umweltstandards in der Beherbergung und

Gastronomie garantiert werden.
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Ein Gastgeber der Nationalparkregion Bayerischer Wald kann sich als Partner bewer-
ben, wenn er die beschriebenen Kriterien erfllt. Diese werden mittels eines Fragebo-
gens von der Nationalparkverwaltung abgefragt. Die potentiellen Partner missen an
einem eintagigen Informationsseminar teilnehmen und ihren Betrieb zur Uberpriifung
der Kriterienerfullung besichtigen lassen. Ein Lenkungsausschuss entscheidet, ob der
Betrieb als Partner aufgenommen wird oder nicht. Dieser besteht aus Vertretern der
Nationalparkverwaltung, Touristikern der Nationalparkgemeinden und Vertretern der
Nationalpark-Partnerbetriebe (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD
2010a). Entscheidet der Lenkungsausschuss, dass der Bewerber als Partnerbetrieb
aufgenommen wird, so féllt fur diesen ein jahrlicher Unkostenbeitrag an, welcher sich
an der BetriebsgréfRe orientiert. Ein Gastgeber mit weniger als 25 Betten zahlt jahrlich
100 Euro, einer mit bis zu 50 Betten 200 Euro und ein Gastgeber mit mehr als 50 Bet-
ten 300 Euro (vgl. ebd.). Die Beitrage werden hauptséachlich fur die Marketingaktivita-
ten ausgegeben. Die Kooperationsvereinbarung zwischen der Nationalparkverwaltung
und dem Partnerbetrieb gilt zun&chst fiir ein Jahr. Nach erfolgreicher Uberpriifung der
Kriterienerfullung verléangert sich die Vereinbarung jeweils um ein weiteres Jahr (vgl.
ebd.).

Bereits im ersten Projektjahr 2005 bewarben sich tber 50 Betriebe um eine Zertifizie-
rung als Nationalpark-Partner (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER WALD
2006). Im Juli 2006 wurden die ersten 38 Gastgeber zertifiziert (vgl. NATIONALPARK-
VERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2007). Bis Ende 2007 wurden weitere 20 und im Jahr
2009 nochmals 25 Betriebe ausgezeichnet (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERI-
SCHER WALD 2010b). Aktuell existieren 75 Partnerbetriebe, darunter 73 Beherber-
gungs- und Gastronomiebetriebe sowie zwei Busunternehmen (vgl. NATIONALPARK-
VERWALTUNG BAYERISCHER WALD 2011a). Die Beherbergungsbetriebe setzen sich aus
25 Hotels, sechs Pensionen und Gasthofen, 23 Ferienhdusern, sieben Bauernhéfen
und Hutten, drei Jugendherbergen sowie einer Schénheitsfarm zusammen. Zudem
sind acht Schutzhduser und Gastronomen als Nationalpark-Partner zertifiziert (vgl.
ebd.). Die Partnerbetriebe sind Uber die gesamte Nationalparkregion verteilt. Seit 2009

zahlen zudem drei Gastgeber auf tschechischer Seite zur Partnerinitiative.

6.2 Marketingaktivitaten

Die Nationalparkverwaltung unterstitzt die Partnerbetriebe durch verschiedene Marke-
tingaktivitaten. So werden die Partnerbetriebe in einem Gastgeberverzeichnis verof-

fentlicht, welches an allen Touristeninformationen der Nationalparkgemeinden und in
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den Besuchereinrichtungen des Nationalparks ausliegt. Des Weiteren prasentiert sich
die Partnerinitiative auf der Internetseite des Nationalparks Bayerischer Wald'®. Hier
werden unter anderem die Kriterien und Ziele der Partnerschaft erlautert. Zudem sind
alle Partnerbetriebe auf einer Ubersichtskarte des Nationalparks verlinkt. Auf mehreren
Internetseiten zum Suchen und Buchen von Unterkiinften im Bayerischen Wald besteht
eine Verlinkung zu dieser Partnerwebseite'®. Die Nationalparkverwaltung stellt den
Partnerbetrieben des Weiteren Informations- und Werbematerialien'’ fiir ihre Gaste zur
Verfugung. Jeder Partner erhalt ein Keramikschild mit dem Partnerlogo zur Kennzeich-
nung seines Betriebes. Ziel ist, dass jeder Gast auf den ersten Blick erkennen kann,

dass er sich bei einem Nationalpark-Partner befindet.

Ideen fur weitere Informations- und Werbeprodukte werden im Arbeitskreis der Part-
nerbetriebe diskutiert (vgl. EUROPARC DEUTSCHLAND E.V. 2010a: 46). Hieraus entstand
2010 mit der ,Wilden Waldbeere* das erste gemeinsame Nationalpark-Partner-Produkt.
Der Schnaps kann tber die Partnerbetriebe bezogen werden und tragt das Logo der
Initiative. Seit dem Jahr 2010 besteht des Weiteren eine facebook-Gruppe. Hier wer-
den Bilder und Informationen ausgetauscht. Die Gruppe hat mittlerweile rund 280
Freunde. Sie bietet sich als Forum fur einen einfachen und unkomplizierten Austausch
zwischen den Nationalpark-Partnern und der Nationalparkverwaltung an. Auch Kontak-
te zu Gasten koénnen Uber die Gruppe gepflegt werden. Inwiefern neue Gaste hiermit

gewonnen werden, muss in Zukunft beobachtet werden.

Daruber hinaus ist die Partnerinitiative auch auf regionalen Veranstaltungen, wie dem
Fest der Regionen zum 40jahrigen Bestehen des Nationalparks, vertreten. An ihrem
Stand prasentierten sie sich mit einem Bett aus Heu und einer Riesengeburtstagstorte.
Die Aktivitdten der Partner stol3en auch in der regionalen Presse auf Resonanz. Am
11. Februar 2011 erschien beispielsweise ein Bericht im Wochenblatt*® zu Winterpau-
schalen bei Nationalpark-Partnern mit dem Titel ,Schnee und Gastfreundschaft sind
super”. Diese, wie auch alle weiteren Pauschalen bei Nationalpark-Partnern, stellen
kein Angebot der gesamten Partnerinitiative dar, wie es bei den Nationalpark-
Gastgebern Eifel der Fall ist (vgl. Kapitel 4.2.4). Vielmehr bemihen sich einzelne Be-

triebe um die Gestaltung nationalparkspezifischer Pauschalen und Aktionen. Dabei

5 www.nationalpark-bayerischer-wald.de/partner

16 Verlinkungen zu der Partnerwebseite sind beispielsweise auf der Internetseite des Zweckverbandes der
Nationalparkgemeinden (www.nationalparkregion.de) oder der Seite der Fremdenverkehrsgemeinschaft
im Landkreis Freyung-Grafenau (www.bayerwald-info.de) vorhanden.

" Informations- und Werbematerialien sind z.B. Infomappen, Prospekte, Aufkleber und Stofftaschen mit
dem Logo der Nationalpark-Partner.

'8 Das Wochenblatt ist eine regionale Zeitung in Ostbayern.
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werden sie zum Teil in der Planung und Durchfihrung von der Nationalparkverwaltung

unterstutzt.

Neben den beschriebenen Marketingaktivitaten wird die Initiative auch tber EURO-
PARC Deutschland e.V. beworben (vgl. Kapitel 4.2.3). Die Nationalparkverwaltung
Bayerischer Wald arbeitet aktiv in der EUROPARC-Arbeitsgruppe mit, so dass ein re-
ger Austausch mit Partnerprojekten anderer GroR3schutzgebiete stattfindet. In den
nachsten Jahren mochte die Partnerinitiative des Nationalparks Bayerischer Wald ihren
Bekanntheitsgrad durch ein besser aufgestelltes Marketing steigern. Zur Realisierung
ist unter anderem die Griindung eines Vereins geplant, welcher als juristische Person
die Marketingaktivitaten erleichtern soll. Durch die Einsetzung einer eigenen Ge-
schéftsstelle wird es dem Verein ermdglicht, selbststandig Férdermittel einzuwerben.
Zudem werden die Mitgliedsbeitrage direkt an den Verein gezahlt, so dass die Partner-
betriebe Uber die Vereinsmitgliedschaft die Verwendung des Geldes mitbestimmen
kénnen. Durch die Vereinsgrindung wird eine starkere Eigeninitiative der Partnerbe-
triebe erhofft. Um gleichzeitig die Kriterienerfillung aller Vereinsmitglieder zu gewahr-
leisten, sitzt die Nationalparkverwaltung als Griindungsmitglied im Vereinsvorstand und
im Vereinsausschuss, welcher den bisherigen Lenkungsausschuss abldst. Die Ver-
einssatzung regelt, dass nur Betriebe Vereinsmitglieder werden kdnnen, welche die
von der Nationalparkverwaltung bestimmten Kriterien erfillen (vgl. Baums 2011, mdl.
Mitt.).

6.3 Bedeutung des Projektes flir die durchgefihrte Untersuchung

Die Nationalpark-Partner stellen vor dem Hintergrund einer nachhaltigen Tourismus-
gestaltung in Grol3schutzgebieten ein besonders interessantes Projekt dar. Die Initiati-
ve basiert auf der engen Kooperation von Naturschutz und Tourismus und kommt so-
mit der Forderung nach einer Beteiligung von Akteuren aus unterschiedlichen Berei-
chen nach (vgl. Kapitel 3.4). Die Partnerbetriebe des Nationalparks Bayerischer Wald
missen verschiedene okologische Kriterien erfillen, wichtige Informationsarbeit im
Sinne der Nationalparkphilosophie leisten und gleichzeitig einen hohen Komfortstan-
dard nachweisen. Sie sollen durch ihre Arbeit einen sanfteren und 6kologischeren Tou-
rismus ermdglichen, welcher gleichzeitig Wertschépfung innerhalb der Region gene-

riert und die Winsche der Gaste bericksichtigt.

Die Nationalpark-Partner Bayerischer Wald existieren seit dem Jahr 2005 und stellen

somit eine noch recht junge Initiative dar. Bisher lie3en Forschungsprojekte mit Bezug
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zu den Nationalpark-Partnern die Untersuchung der Nachfrageseite auf3en vor. Nach
nunmehr finf Jahren Nationalpark-Partner Bayersicher Wald ist allerdings eine ganz-
heitliche Evaluierung der aktuellen Situation sinnvoll. Die Selbstwahrnehmung der Na-
tionalpark-Partner wurde im Rahmen einer Bachelorarbeit von HARNER (2010) unter-
sucht. Die Arbeit gewahrt Einblicke in das Selbstverstandnis der Partnerbetriebe. Offen
bleibt allerdings die Sicht der Gaste auf das Projekt. Somit stellt die Erhebung tber die
Nachfrageseite im Rahmen dieser Masterarbeit auch eine Komplementierung der Ana-
lyse zur aktuellen Situation der Nationalpark-Partner dar. Neben der konkreten Aus-
richtung der Befragung auf die Nationalpark-Partner, werden des Weiteren allgemeine
Aspekte in Bezug auf die Umweltsensibilitat und Nationalparkaffinitat der Urlauber der
Nationalparkregion Bayerischer Wald untersucht. Ziel ist die Erhebung eines detaillier-
ten Abbildes Uber Anspriiche, Wiinsche und Verhalten der Nachfrageseite in Bezug auf
nachhaltige Tourismusangebote. Die potentielle Nachfrage nach nachhaltigen Touris-
musangeboten, wie den Nationalpark-Partnern, soll auf Grundlage der Erhebungser-
gebnisse beschrieben werden kdnnen. Bevor die Ergebnisse im Detail vorgestellt wer-
den, gewahrt folgendes Kapitel Einblicke in die zugrundeliegende Methodik der durch-

gefuhrten Erhebung.
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7. Methodik der Erhebung

Die durchgefiihrte Befragung von Ubernachtungsgasten der Nationalparkregion Baye-
rischer Wald fand in Form einer quantitativen Erhebung mit Hilfe eines standardisierten
Fragebogens statt. Da Urlauber an ihrem Urlaubsort weder per Telefon noch per Post
systematisch zu erreichen sind, bot sich eine personliche Befragung der Gaste in Kom-
bination mit einer Auslage der Fragebdgen an allen relevanten Anlaufstellen fir Touris-
ten an. Um reprasentative Ergebnisse zu erzielen, war eine grindliche Vorbereitung
und Durchfiihrung der Erhebung unverzichtbar. Hierzu zahlten unter anderem die For-
mulierung von prazisen Fragestellungen und Thesen, die Erstellung eines gut durch-
dachten Fragebogens, die Ermittlung einer passenden StichprobengrtiRe, die Wahl der

Befragungsorte sowie die spatere statistische Auswertung der Ergebnisse.

7.1 Fragestellungen und Fragebogenentwicklung

Bevor ein standardisierter Fragebogen entwickelt werden kann, missen die Fragen,
welche durch diesen beantwortet werden sollen, prazisiert werden. Die Fragestellun-
gen, welche der durchgefuhrten Untersuchung zu Grunde liegen, wurden wie folgt for-

muliert;

* Wie sensibilisiert sind die Urlauber der Nationalparkregion Bayerischer Wald fir
Umwelt- und Naturschutz?

* Wie bekannt ist der Nationalpark bei den Urlaubern und welcher Stellenwert
kommt ihm zu?

« Welche Rolle spielen naturschutzrelevante sowie nachhaltige Aspekte bei der
Wahl des Urlaubsortes und der Unterkunft?

« Welches Potential ergibt sich hieraus fur nachhaltige Tourismusangebote wie
die Nationalpark-Partner?

* Wie bekannt ist das Pradikat ,Nationalpark-Partner* bei den Urlaubern?

* Welche Bedeutung spielt die Auszeichnung bei der Unterkunftswahl?

* Welche Vorteile nehmen die Urlauber bei einem Aufenthalt bei einem National-
park-Partner wahr?

* Wo sind eventuelle Defizite in der Information der Gaste zu erkennen?

« Wie konnen die Nationalpark-Partner ihren Bekanntheitsgrad steigern?
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Unter Bericksichtigung der genannten Fragestellungen wurde ein entsprechender
Fragebogen entwickelt. Fir moglichst objektive und vergleichbare Ergebnisse sowie
die Analyse von Haufigkeitsverteilungen, ist der Einsatz eines standardisierten Frage-
bogens sinnvoll. Durch die Standardisierung weisen die erhobenen Informationen Ei-
genschaften wie ,Daten” auf, sie missen also nicht weiter subjektiv interpretiert werden
(vgl. KROMREY 2006: 33 ff.). Stattdessen sind die erhobenen Informationen direkt sta-
tistisch auswertbar. Die Ergebnisse sind zudem jederzeit von anderen Personen nach-
prufbar und nachvollziehbar (vgl. ebd.). Dies wird durch eine vorherige Kategorisierung

der Antwortmdéglichkeiten erreicht (vgl. ATTESLANDER 2008: 134).

Es existieren unterschiedliche Moglichkeiten der Fragestellungen, so beispielsweise
geschlossene und nicht-geschlossene Fragen. Fir die durchgefuhrte Erhebung sind im
Wesentlichen die geschlossenen Fragen von Bedeutung. ,Bei der geschlossenen Fra-
ge werden dem Befragten zugleich auch alle méglichen oder zumindest alle relevanten
Antworten — nach Kategorien geordnet — vorgelegt* (ATTESLANDER 2008: 136). Ge-
schlossene Fragen bieten sich insbesondere zur Uberpriifung von Hypothesen an.
Durch die vorgegebenen Antwortmdglichkeiten ist eine hohe Vergleichbarkeit gewahr-
leistet (vgl. ebd.: 139). Geschlossene Fragen bergen allerdings die Gefahr, dass einige
Antwortmdglichkeiten nicht mit aufgefihrt werden. Ist keine vollstandige Aufzdhlung
aller Antwortmdglichkeiten machbar, so bietet sich eine halboffene Frage an, welche
neben vorgegebenen Antwortkategorien eine Kategorie ,Sonstiges” enthalt (vgl. MAYER
2006: 91).

Die Geschlossenen und halboffenen Fragen kdnnen unterschiedlicher Art sein. Eine in
dieser Erhebung haufig verwendete Mdglichkeit ist die so genannte Skala-Frage, bei
welcher ,Werte, Meinungen Geflihle oder Handlungen bezlglich ihrer Intensitat oder
Haufigkeit gemessen werden sollen” (ATTESLANDER 2008: 138). Ein Beispiel aus dem

erstellten Fragebogen ist der Abbildung 12 zu entnehmen.

Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekte flir einen gelungenen Urlaub?
unwichtig

sehr wichtig

11. Kulturelle Angebote

12. Wellnessangebote

13. Sportméglichkeiten

14. Angebote fur Kinder

15. Kulinarische Spezialitaten

16. Intakte Natur

17. Naturerlebnisse

18. Ruhe

19. Informationen tber das Urlaubsgebiet (gefiihrte Touren, Ausstellungen,

Infotafeln etc.)

Abbildung 12: Beispiel fur eine Skala-Frage aus dem erstellten Fragebogen. Quelle: Eigene Darstel-
lung
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Fur die Skala-Fragen im erstellten Fragebogen wurde eine gerade Skalierung mit
sechs Auspragungen gewahlt. Eine Skala mit finf bis sieben Auspragungen ermdglicht
eine feine Differenzierung, ohne dabei uniberschaubar zu werden und den Befragten
zu uberfordern (vgl. MAYER 2006; 82). Zur Vermeidung einer so genannten Fluchtkate-
gorie (Mittelkategorie) wurde bewusst eine gerade Skalierung gewahlt. Die Befragten
sollten sich auf der Skala positionieren und nicht in eine neutrale Antwort ,flichten”
(vgl. ebd.). Es wurde eine monopolare Skala mit Zahlenvergabe und verbaler Extrem-
punktumschreibung gewahlt (vgl. ebd.: 83). Das Skalenniveau bleibt dabei intuitiv ver-

standlich und eine gute Ubersichtlichkeit erhalten.

Neben der Skala-Frage wurden weitere Frageformen verwendet, so Ja-Nein-Fragen
und Mehrfachauswahl-Fragen. Letztere enthalten mehr als zwei Antwortkategorien,
wobei sich der Befragte fir eine Antwort entscheiden muss. Zudem kamen halboffene
Fragen, welche die Kategorie ,Sonstiges” enthalten, und zwei offene Fragen, ohne
vorgegebene Antwortmdglichkeiten, zum Einsatz. Diese eignen sich insbesondere als
Erganzung zu den geschlossenen Fragestellungen, wenn zuséatzliche und spontane
Antworten gewiinscht werden. Bei jeder Frage wurden die grundlegenden Anforderun-
gen an gut verstandliche Fragen bestméglich beriicksichtigt, um einer Uberforderung

der Befragten durch die Fragestellungen vorzubeugen (vgl. ATTESLANDER 2008: 146):

* Vermeidung von Fachausdriicken und Suggestiviragen

« Einfache, kurze und neutrale Formulierungen

« Vermeidung hypothetischer Fragen

¢ Nur ein Sachverhalt je Frage

e Gleichberechtigte Formulierung negativer sowie positiver Antwortmaoglichkeiten

« Keine doppelte Verneinung

Der so ausgearbeitete Fragebogen ist im Anhang zu finden (vgl. Anhang A-1). Ein Pre-
Test gab Aufschluss tber die Verstandlichkeit der Fragen und bildete die Grundlage fir
eine letzte Uberarbeitung. Der Fragebogen wurde mit dem Open-Source-Programm
GrafStat Version 4.24 erstellt. Dieses bietet die Moglichkeit einer unkomplizierten Er-
stellung von Fragen unterschiedlichen Typs. Mit Hilfe des Programms kann der Frage-
bogen entworfen, ein HTML-Formular fur Internetbefragungen generiert und die Aus-
wertung vorgenommen werden (vgl. DIENER 2010). Im Rahmen dieser Erhebung wurde
GrafStat lediglich fir die Fragebogenerstellung genutzt. Die spétere Datenerfassung
erfolgte im Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel 2003, die statistische Aus-

wertung mit Hilfe des Programms R Version 2.12.2.
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7.2 Stichprobengrol3e

Neben der Fragebogenerstellung musste im Vorfeld der Erhebung eine angemessene
StichprobengroRe festgelegt werden. Diese sollte so grof3 sein, dass die Eigenschaften
der Stichprobe auf die Grundgesamtheit Ubertragen werden kénnen und sich so ein
reprasentatives Abbild der tatséchlichen Situation ergibt (vgl. MAYER 2006:64). Je gro-
Rer die Stichprobe ausfallt, desto genauer wird die Grundgesamtheit abgebildet. Ziel ist
jedoch, aus arbeitsékonomischen Griinden, durch die Befragung mdglichst weniger
Personen ein reprasentatives Ergebnis zu erreichen. Dafiir muss allerdings ein gewis-
ser Fehler akzeptiert werden (vgl. ebd.: 65). So ist eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5
% in der empirischen Sozialforschung haufig tblich (vgl. ebd.). In diesem Fall betragt
die Wahrscheinlichkeit, dass die getroffenen Aussagen auf die Grundgesamtheit zutref-
fen, 95 %. Neben der Irrtumswahrscheinlichkeit muss zur Berechnung einer angemes-
senen StichprobengroRe ein zuldssiger Stichprobenfehler bestimmt werden. Im Ge-
gensatz zur Irrtumswahrscheinlichkeit bestimmt dieser nicht die Sicherheit der Aussa-

ge, sondern die maximal zuldssige Varianz um das arithmetische Mittel.

Fur die Errechnung des bendétigten Stichprobenumfangs der durchgefiihrten Erhebung
wurde die haufig tbliche Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % zu Grunde gelegt. Zur wei-
teren Berechnung konnte in diesem Falle eine vereinfachte Formel herangezogen wer-
den, welche die Grundgesamtheit aul3er acht lasst. Dies ist mdglich, wenn die Grund-
gesamtheit, wie im vorliegenden Falle mit tiber 50.000 Ubernachtungsgésten im Befra-
gungszeitraum (vgl. LFSTAD BAYERN 2010) so grol} ist, dass der Stichprobenumfang
nicht mehr als 5 % der Grundgesamtheit betragen soll (vgl. MAYER 2006: 64 ff.). Die
entsprechend vereinfachte Formel zur Errechnung der Stichprobengrof3e lautet dem-

nach:

n=1/(d?

Dabei steht n fir den Umfang der StichprobengréfRe und d flr den zuldssigen Stich-
probenfehler®® (vgl. ebd.: 65). Der Umfang der StichprobengréRRe (n) ist in diesem Fall
also lediglich von dem zulassigen Stichprobenfehler (d) abhéngig. Die zu Grunde lie-
gende Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % wurde bereits in die Vereinfachung der For-
mel miteinbezogen (vgl. ebd.). Je kleiner der zulassige Stichprobenfehler gewahlt wird,

desto genauer kdnnen die tatsachlichen Werte der Grundgesamtheit angegeben wer-

9 Bei einem zuléssigen Stichprobenfehler von 5% ist d=0,05. Bei einem zuléassigen Stichprobenfehler von
10 % ist d=0,1 usw.
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den. Entsprechend missen bei einem kleineren zulassigen Stichprobenfehler mehr

Personen in die Befragung einbezogen werden (vgl. Tabelle 3):

Tabelle 3: Abhangigkeit der StichprobengréRe vomz  u- Ziel dieser Erhebung war das

lassigen Stichprobenfehler. Quelle: Eigene Berechnung . . .

und Darstellung nach M AYER 2006: 64 f. Erreichen eines Stichprobenfeh-

zulassiger Stichprobenfehler StichprobengréRe lers kleiner als 10 %, eher gegen
10% 100 5 %. Somit wurde die Befragun
9% 123 ' gung
8% 156 von mindestens 200 Personen
1% 20 angestrebt. Schlie3lich konnten
6% 278
5% 400 265 Personen erfolgreich befragt

werden. Dies entspricht einem

Stichprobenfehler von maximal +/- 6,1 % bei einer Aussagensicherheit von 95 %.

7.3 Durchfuihrung der Befragung

Um Vergleiche zwischen Urlaubern aus Partner- und aus Nichtpartnerbetrieben ziehen
zu kénnen, sollten mdglichst ahnlich viele Fragebtgen von Urlaubern aus Partner- wie
aus Nichtpartnerbetrieben ausgeflillt werden. Um ein mdglichst reprasentatives Abbild
aller Ubernachtungsgaste zu erhalten, sollten die Fragebogen zudem innerhalb der
Nationalparkregion weit gestreut verteilt und ausgefillt werden. Um die Gaste aus den
Partnerbetrieben zu erreichen, wurden die Fragebdgen an alle Partnerbetriebe verteilt,
welche willens waren, diese an ihre Gaste weiterzugeben. Ausgefillite Fragebtgen
kamen schlief3lich aus 16 Hotels, 4 Pensionen sowie 5 Ferienwohnungen zuriick (vgl.
Anhang A-2).

Um die Ubernachtungsgaste aus Nicht-Partnerbetrieben zu erreichen, wurden die Fra-
gebodgen an den zentralen Anlaufstellen fir Touristen der Region ausgelegt. Dies sind
insbesondere die beiden Nationalparkzentren Lusen und Falkenstein sowie die Touris-
teninformationen in Frauenau, Spiegelau, Mauth, Bayerisch Eisenstein und Zwiesel
sowie das waldgeschichtliche Museum in St. Oswald. Die Nationalparkzentren Lusen
und Falkenstein sind die zentralen Besuchermagneten der Nationalparkregion. Hier
treffen alle Altersschichten aufeinander, um sich Uber die Region zu informieren. Ent-
sprechend boten sich diese beiden Infozentren ideal zur persénlichen Ansprache der
Gaste an. Besonders in der Nahe von Tischen und Stuhlen wurden Gaste um das Aus-
flllen eines Fragebogens gebeten. Auf diese Weise konnten zahlreiche Fragebtgen
auch von Gasten aus Nicht-Partnerbetrieben gesammelt werden. In der Abbildung 13

sind alle Orte mit einem roten Punkt gekennzeichnet, aus denen ausgefiilite Fragebo-
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P gen zuruckkamen. Es ist gut er-

<~ _Herkunft der ausgefiliten Fragebﬁgen. kennbar, dass eine breite Streuung

Personliche
Ansprache der Gaste

innerhalb der Nationalparkregion

erreicht werden konnte.

: Die personliche Befragung der
Gaste erfolgte an unterschiedlichen
Standorten, so dass ein moglichst

g breites Spektrum an Urlaubern er-

Persénliche
Ansprache der Gaste

fasst werden konnte. Beispielswei-

se wurde sowohl innerhalb als auch
aulRerhalb der Informationszentren
befragt, im Restaurant, im Tierfrei-

gelande, im  Wildkrautergarten
5 Surchen B +iE

Abbildung 13: Herkunft der ausgefillten Fragebdgen.

Quelle: Verandert nach N ATIONALPARKVERWALTUNG BAYERI-  wohl| im Nationalparkzentrum Lu-

SCHER WALD 2009a

usw.. Durch die Befragungen so-

sen als auch im Nationalparkzent-
rum Falkenstein, wurden zudem Gaste aus dem Alt- als auch aus dem Erweiterungs-
gebiet des Nationalparks berlcksichtigt. Die Befragung erfolgte, so weit mdglich, nach
dem Zufallsverfahren. Je Befragungsstandort wurde innerhalb eines festgelegten Zeit-
raumes die Befragung aller vorbeikommenden Géaste angestrebt. Bei hdherem Gaste-
aufkommen wurde lediglich ein Teil (z.B. jeder fiinfte) der Géste angesprochen. Die
Erhebung fand von Ende September (29. September) bis Mitte Oktober (20. Oktober)
2010 statt. Der Befragungszeitraum ist neben den Monaten Juli und August der Uber-
nachtungsstéarkste Zeitraum der Nationalparkregion (vgl. LFSTAD BAYERN 2011). Zu-
dem impliziert er sowohl eine Zeit auRerhalb (bis 11. Oktober) als auch innerhalb der
Schulferien (ab 11. Oktober).

7.4 Statistische Auswertung

Die ausgefillten Fragebdogen wurden in einer Tabellenkalkulation (Microsoft Excel
2003) erfasst. Die Darstellung in Form von Grafiken sowie die Errechnung arithmeti-
scher Mittel und Varianzen, gaben erste Aufschliisse Gber Zusammenhéange zwischen
verschiedenen Merkmalen der befragten Personen. Mit Hilfe des Programms R 2.12.2
kénnen derartige Zusammenhange auf ihre statistische Signifikanz geprift werden. R
stellt eine Alternative zu den Ublichen Statistikprogrammen dar und beruht auf der Ein-

gabe von Befehlen in eine Konsole. Dies erscheint anfangs komplizierter als die ubli-
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che Menufuhrung, kann aber dennoch von grol3em Vorteil sein, da der Benutzer an-
gehalten wird, die mathematischen Schritte auch inhaltlich zu verstehen (vgl. DoLIC
2004, CRAWLEY 2005).

Eine statistische Signifikanz zwischen verschiedenen Variablen kann durch die Be-
rechnung von Korrelationsmaf3en erfolgen. Sind beide Variablen metrisch und normal-
verteilt, so kann ein moglicher signifikanter Zusammenhang durch die Pearson-
Korrelation geprft werden (vgl. RAAB-STEINER & BENESCH 2010: 137). Ist wenigstens
eine der beiden Variablen ordinalskaliert und/oder nicht normalverteilt, so liefert die
Pearson-Korrelation falsche Ergebnisse. Eine Alternative stellt in solch einem Fall die
Spearman-Rangkorrelation dar (vgl. ebd.). Zwei kategoriale Variablen werden mit Hilfe
des Chi-Quadrat-Tests auf signifikante Zusammenhange gepruft. Alle Korrelationsma-
Be testen, ob die Nullhypothese, d.h. eine reine Zufallsverteilung, beibehalten oder
verworfen werden sollte. Von einem signifikanten Zusammenhang wird im Generellen
gesprochen, wenn die Wahrscheinlichkeit, dass die Nullhypothese zutrifft, kleiner als 5
% ist (p<0,05*). Dies bedeutet, dass mit mindestens 95 %iger Wahrscheinlichkeit die
Nullhypothese abgelehnt werden muss. Von einem sehr signifikanten Zusammenhang
wird gesprochen, wenn p<0,01** von einem hoéchst signifikantem Zusammenhang,
wenn p<0,001*** ist. Mit R kénnen alle beschriebenen Korrelationsmalie problemlos
errechnet werden. Signifikante Zusammenhange wurden fir nahezu alle mdglichen
Merkmalskombinationen dberprift und in die folgende Ergebnisdarstellung und -

diskussion miteinbezogen.

7.5 Methodenkritik

Im Rahmen der gegebenen Mdglichkeiten wurde eine bestmdglich reprasentative Er-
hebung durchgefiihrt. Die Merkmale der befragten Urlauber weisen groRe Uberein-
stimmungen mit den Merkmalen der befragten Urlauber der Untersuchung von JOB
(2008) auf (vgl. Kapitel 8.1). So kann bestatigt werden, dass tatsachlich ein reprasenta-
tiver Teil der Urlaubsgaste der Nationalparkregion in die Untersuchung einbezogen
wurde. Da allerdings jeweils etwa 50 % Urlauber aus Partnerbetrieben sowie 50 %
Urlauber aus Nicht-Partnerbetrieben befragt wurden, ist Vorsicht geboten, wenn die
Eigenschaften dieser Gruppen signifikant voneinander abweichen. In diesem Falle wird
unter Umsténden ein verzerrtes Abbild des durchschnittlichen Urlaubers erzeugt, denn
natirlich machen in der Realitat die Urlauber aus Nationalpark-Partner-Unterkinften
nicht 50 % aller Urlaubsgéaste aus. Trotzdem muss die gewahlte Vorgehensweise als

sinnvoll erachtet werden, da andernfalls keine spezifische Untersuchung des Partner-
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projektes héatte stattfinden kdnnen. Aus diesem Grund wird bei signifikanten Unter-
schieden zwischen den Eigenschaften der Partner- sowie Nicht-Partnerurlauber zu-

satzlich eine getrennte Betrachtung beider Gruppen vorgenommen.

Zudem muss konstatiert werden, dass keine Kontrolle Gber die Art der Weitergabe von
Fragebdgen an die Gaste der Nationalpark-Partner stattfinden konnte. So wurde mit
den teilnehmenden Partnerbetrieben abgesprochen, dass die Fragebdgen fir jeden
Gast gut sichtbar ausgelegt werden®. Ob dies allerdings wirklich geschah oder statt-
dessen nur die ,netten Gaste um das Ausflllen eines Fragebogens gebeten wurden,
kann letztlich nicht nachvollzogen werden. Nach den persénlichen Gesprachen mit den
teilnehmenden Nationalpark-Partnern zu urteilen, kann allerdings davon ausgegangen

werden, dass die Weitergabe der Fragebdgen wie abgesprochen erfolgte.

Ein nicht auszuschliel3ender Fehlerfaktor ist des Weiteren der Effekt der sozialen Er-
winschtheit. Demnach werden Fragen, insbesondere zu heiklen Themen, nicht ehrlich
beantwortet, sondern so, dass die Antworten gesellschaftlich akzeptiert sind (vgl. STA-
TISTA GMBH 2011). Da die durchgefiihrte Befragung anonym stattfand und keine heik-
len sowie peinlichen Fragen gestellt wurden, wird nicht von einer signifikanten Auswir-
kung der sozialen Erwiinschtheit auf die Untersuchungsergebnisse ausgegangen. Wo
allerdings die Vermutung einer entsprechenden Verfalschung nahe liegt, wird dies in

der Ergebnisdiskussion berticksichtigt.

Letztlich ist festzuhalten, dass die Befragung von deutlich mehr Urlaubern ein noch
genaueres Ergebnis liefern kénnte, welches noch differenziertere Aufschlisselungen
auf reprasentativem Niveau zulasst. Allerdings sind hierfur deutlich groere finanzielle,
personelle als auch zeitliche Ressourcen notwendig. Im Rahmen der Mdéglichkeiten
dieser Arbeit wurde somit eine bestmdglich reprasentative Untersuchung durchgefihrt.
Auf einem sehr ausdifferenzierten Niveau kdnnen allerdings keine reprasentativen Aus-
sagen getroffen werden, so dass auf entsprechende Auswertungen in der folgenden

Ergebnisdarstellung und -diskussion weitestgehend verzichtet wurde.

20 Damit moglichst jeder Gast auf die Fragebdgen aufmerksam wird, wurde beispielsweise deren gut
sichtbare Auslage in den Zimmern der Gaste, auf den Fruhstiuckstischen und/oder an der Rezeption abge-
sprochen.
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der durchgefiihrten Befragung von Ubernach-
tungsgasten der Nationalparkregion Bayerischer Wald vorgestellt. Neben der allgemei-
nen Umweltsensibilitdét und Nationalparkaffinitat, wird die Wahl des Urlaubsortes und
der Unterkunft unter besonderer Berlcksichtigung nachhaltiger sowie umweltschutzre-
levanter Aspekte genauer betrachtet. Des Weiteren gilt es Bekanntheit, Wahrnehmung
und Potentiale der Nationalpark-Partner Bayerischer Wald herauszuarbeiten. Die Er-
gebnisdarstellung in tabellarischer Form ist dem Anhang zu entnehmen (vgl. Anhang
A-3 bis A-13).

8.1 Soziodemographische Merkmale der befragten Urlauber

40 - 36.6 Von den 265 befragten Urlaubern der
30 32,1 Nationalparkregion Bayerischer Wald
%207 19,2 stammen 53 % aus Partnerbetrieben
g 12,1 und 47 % aus Nicht-Partnerbetrieben.

52 % sind Manner sowie 48 % Frauen.

Unter den Befragten sind mehr altere
bis 30 31-45 46-60  iber 60

Jahre Jahre Jahre Jahre (Uber 45 Jahre) als jungere Urlauber
Alter (vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14: Alter der befragten Urlauber. Quelle:
Eigene Erhebung

45 % der Befragten stammen aus den Postleit- 7

zahlengebieten 8xxxx, 9xxxx oder Oxxxx und

somit aus der naheren Umgebung des Natio- fl"

2 Nor;; Nordost 1 ;

nalparks. Die wenigsten (20 %) kommen aus J\"\u‘/ ..__und Nitte

den nordlicher gelegenen Postleitzahlengebie-

ten 1xxxx, 2xxxx oder 3xxxx (vgl. Abbildung 15). msmrtewest &Lj]

Sudwest

3 % der Befragten stammen aus dem Ausland.

Knapp ein Funftel der Befragten verbringt den :
pp ' g . g
Urlaub zum ersten Mal im Bayerischen Wald. {1 'g"':;f;’;‘ i —

7 f Bayerl her Wald
% 8

Fast doppelt so viele sind das 2-5 Mal und Uber

40 % schon haufiger als 6 Mal im Bayerischen

Wald (vgl. Abbildung 17). Die befragten Urlau- Abbildung 15: Herkunft der befragten Ur-
ber bleiben (iberwiegend (70,5 %) bis zu einer 'auber. Quelle: Eigene Erhebung
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Woche in der Region. Weniger als ein Drittel der Befragten verbringt hingegen langer
als eine Woche in der Nationalparkregion (vgl. Abbildung 16).

Die erhobenen Werte weisen die gleichen Tendenzen wie die Werte aus der umfang-
reichen Befragung im Rahmen der Untersuchung von JoB (2008) zur Nationalparkdes-

tination Bayerischer Wald auf. Innerhalb dieser wurden fast 2.000 Urlauber interviewt

(vgl. WOLTERING et al.
e 2008.: 39). So bestati-
70.01 gen die &hnlichen Er-
60,0 - . — .
_ gebnisse hinsichtlich
S 50,0 -
= o gene Bhebung]|  d€F Aufenthaltsdauer
o 40,0 A ) } o _
S 7 Job-Studie und der Haufigkeit der
a 30,0 . .
Urlaube in der Region
20,0 ~ '
10.0 - (Abbildungen 16 &
0.0 - 17), dass die im Rah-
, Bis 1 Woche Bis 2 Wochen Langer men dieser Masterar-
Abbildung 16: Aufenthaltsdauer der befragten Urlaube  rin der Natio- beit durchgefihrte

nalparkregion. Quelle: Eigene Erhebung & J 0B et al. 2008. 48 Untersuchung ein rea-

litatsnahes Abbild der
Nationalparkurlauber

liefert. Auch die gleich-
mafige Verteilung auf

Méanner und Frauen

W Egene Erhebung
= Job-Studie wird durch die JoB-

Prozent [%]

Studie bestatigt (vgl.
ebd.: 45). Die Alters-

struktur ist nicht ver-

1Mal  2-5Mal  6-10 Mal > 10 Mal gleichbar, da innerhalb
der JoB-Studie eine

Abbildung 17: Haufigkeit der Urlaube der befragten Urlauber in der o
Nationalparkregion. Quelle: Eigene Erhebung & J  oB et al. 2008: 50 andere Einteilung der

Altersklassen gewahlt
und zudem nicht zwischen Tages- und Ubernachtungsgéasten differenziert wurde (vgl.
ebd.). Allerdings zeigt sich auch hier, dass éltere Urlauber deutlich h&ufiger vertreten
sind als jingere Urlauber. Auch wird die hier festgestellte Tendenz zu mehr Urlaubern
aus der ndheren Umgebung und weniger Urlaubern aus dem entfernten Norddeutsch-
land bestatigt (vgl. ebd.: 47). Die Ergebnisse dieser Untersuchung erlauben folglich das
Erstellen eines realitatsnahen Abbildes von Einstellungen, Eigenschaften und Verhal-
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ten der Urlauber der Nationalparkregion. Im Folgenden werden die Nationalparkaffinitat

und Umweltsensibilitdt der Urlauber genauer betrachtet.

8.2 Umweltbewusstsein und Nationalparkaffinitat der Urlauber

Die Bekanntheit des Nationalparks Bayerischer Wald ist bei den Urlaubern der Region
auRRerst hoch. So wussten 95 % der Befragten schon vor Reiseantritt, dass es in ihrer
Urlaubsregion einen Nationalpark gibt (vgl. Abbildung 18). Erwartungsgeman lasst sich
ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Bekanntheit des Nationalparks und der
Haufigkeit der Aufenthalte in der Region nachweisen (p=0,0057**). So wissen Urlau-
ber, welche nicht zum ersten Mal in der Region Urlaub machen, deutlich haufiger, dass

es den Nationalpark gibt.

Woussten Sie vor Reiseantritt, dass es in der Region einen Nationalpark gibt?

99
100 97 98

(o]
a

90 - 86
80 -
70 -

60 - Ja

50 4 W Nein
k.A.

40 +—

Prozent [%]

30 T

20 —

14
10 +— -5 J—
o © Io 3 0 2 9 0o 1
0 N . ,

Gesamt 1 Mal 2-5 Mal 6-10 Mal Haufiger als
10 Mal

Abbildung 18: Bekanntheit des Nationalparks vor Rei seantritt bei den befragten Urlaubern. Diffe-
renziert nach der Haufigkeit der Aufenthalte in der Region. Quelle: Eigene Erhebung

Des Weiteren lasst sich ein signifikanter Zusammenhang zum Alter der Urlauber er-
kennen (p=0,002**). So nimmt die Bekanntheit des Nationalparks mit steigendem Alter
stark zu (vgl. Abbildung 19). Dieser Zusammenhang ist nicht auf eine Korrelation zwi-
schen dem Alter der Urlauber und der Haufigkeit der Aufenthalte in der Region zuriick-

zufiihren, denn auch bei Betrachtung lediglich der Urlauber, welche das erste Mal die
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Region bereisen, lasst sich dieser Zusammenhang deutlich erkennen (vgl. Abbildung
20).

Woussten Sie vor Reiseantritt, dass es in der Region einen Nationalpark gibt?
100 95 96 97 99 100
90 -
80 1
70 1
S 60
% mJa
g 50 | ® Nein
o 40 +
30 +
20
10 -
0 -
Gesamt  Bis 30 Jahre 31-45 Jahre 46-60Jahre  Uber 60 Urlauber bei Urlauber bei
Jahre Nicht- Partnern
Partnern
Abbildung 19: Bekanntheit des Nationalparks vor Rei seantritt bei den befragten Urlaubern. Diffe-
renziert nach dem Alter der Befragten sowie Urlaube  rn aus Partner- und Nicht-Partnerbetrieben.
Quelle: Eigene Erhebung
Bekanntheit des Nationalparks bei Urlaubern, welche die Region das
erste Mal bereisen
100
100
88
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69
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‘qc')' mJa
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Gesamt Bis 30 Jahre  31-45 Jahre  46-60 Jahre Uber 60 Jahre

Abbildung 20: Bekanntheit des Nationalparks bei den befragten Urlaubern, welche das erste Mal
die Nationalparkregion bereisen. Differenziert nach dem Alter der Befragten. Quelle: Eigene Erhe-
bung
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Zudem sind Urlauber aus Partnerbetrieben besser ber den Nationalpark informiert, als
Urlauber aus Nicht-Partnerbetrieben. Nach eigenen Angaben wussten alle Partnerur-
lauber schon vor Reiseantritt, dass es in der Region einen Nationalpark gibt
(p=0,00025***) (vgl. Abbildung 19).

Die Urlauber, welche schon vor Reiseantritt Gber den Nationalpark informiert waren,
wurden des Weiteren nach der Bedeutung des Schutzgebietes fur die Wahl ihres Ur-
laubsortes gefragt. 68 % messen dem Nationalpark eine sehr groRe oder grof3e Be-
deutung fir ihre Destinationswahl bei (vgl. Abbildung 21). Zudem besteht ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen der Bedeutung des Nationalparks fir die Destinati-
onswahl und der bewussten Wahrnehmung der Auszeichnung ,Nationalpark-Partner
(p=0,0435*). So messen die Urlauber bei Nationalpark-Partnern, welche die Zertifizie-
rung ihrer Unterkunft schon bei der Unterkunftswahl bewusst wahrgenommen haben
(im Folgenden ,bewusste” Partnerurlauber genannt), dem Nationalpark eine deutlich
gewichtigere Rolle fir die Destinationswahl bei, als andere Urlaubsgaste (vgl. Abbil-
dung 21).

Bedeutung des Nationalparks fir die Destinationswahl
50 47
42
40
35
£ 30 26
€
(O]
N
S
15
11
10 + 7
0 L
Gesamt "Bewusste" Partnerurlauber*
Sehr grofl3e Bedeutung = GroRRe Bedeutung m Geringe Bedeutung B Keine Bedeutung ‘

Abbildung 21: Bedeutung des Nationalparks fir die D estinationswahl. Quelle: Eigene Erhebung

Die Urlauber der Nationalparkregion Bayerischer Wald weisen somit insgesamt eine
hohe Nationalparkaffinitat auf. Nicht nur die Bekanntheit des Nationalparks ist duf3erst

hoch, auch die Bedeutung fiir die Destinationswahl ist beachtlich. Um neben Bekannt-
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heit und Bedeutung des Nationalparks auch das Umweltbewusstsein der Urlaubsgéste
einschatzen zu kdnnen, wurden die Befragten gebeten, verschiedenen Aussagen bzgl.
ihres Umweltbewusstseins und ihrer Einstellung zum Nationalpark zuzustimmen bzw.
nicht zuzustimmen. Abbildung 22 zeigt das Ergebnis differenziert nach dem Geschlecht

der Befragten.

Ich finde es gut, dass das Kerngebiet des Bayerischen
Waldes durch den Nationalpark geschitzt wird

Mir ist es wichtig, mich auch im Urlaub
umweltvertraglich zu verhalten

Ich komme hierher, weil ich glaube, dass die Natur im
Nationalpark ursprunglicher ist

Fr einen Urlaub in intakter Natur wirde ich mehr zahlen

Im Urlaub méchte ich mir keine Gedanken tber
Umweltschutz machen

Ich finde den Schutz der Natur im Bayerischen Wald
eher unwichtig

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Prozent [%0]

EMEW lGesamt‘

Abbildung 22: Zustimmung der befragten Urlauber zu Aussagen bzgl. des Natur- sowie Umwelt-
schutzes und den Nationalpark. Differenziert nachd  em Geschlecht der Befragten. Quelle: Eigene
Erhebung

Zunachst muss festgestellt werden, dass keinerlei signifikante Unterschiede zwischen
Mannern und Frauen hinsichtlich ihrer Aussagen nachgewiesen werden kénnen. Ins-
gesamt stimmen 93 % der Befragten der Aussage ,Ich finde es gut, dass das Kernge-
biet des Bayerischen Waldes durch den Nationalpark geschitzt wird“ zu. Der Gegen-
aussage ,Ich finde den Schutz der Natur im Bayerischen Wald eher unwichtig” stim-
men nur 1 % der Befragten zu. 81 % ist es wichtig, sich auch im Urlaub umweltvertrag-
lich zu verhalten. Entsprechend geben nur 5 % an, dass sie sich im Urlaub keine Ge-
danken Uber Umweltschutz machen wollen. 51 % kommen in die Nationalparkregion
weil sie glauben, dass die Natur hier urspriinglicher ist. Die Bereitschaft mehr fir einen
Urlaub in intakter Natur zu zahlen ist bei M&nnern mit 34 % hoher als bei Frauen mit 25

%, wenn auch nicht statistisch signifikant (p=0,1734).
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Werden des Weiteren die Unterschiede bzgl. des Alters der Befragten betrachtet (Ab-
bildung 23), so kdnnen einige signifikante Zusammenhange festgestellt werden. Insbe-
sondere den 31-45jahrigen sowie den uber 60jahrigen ist umweltvertragliches Verhal-
ten im Urlaub wichtig (p=0,015*). Die Urspringlichkeit der Natur im Nationalpark schét-
zen vor allem die alteren Urlauber Gber 45 Jahre, wahrend dieser Aspekt fur die jinge-

ren Urlauber weniger wichtig ist (p=0,016%).

Ich finde es gut, dass das Kerngebiet des Bayerischen 86‘
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Abbildung 23: Zustimmung der befragten Urlauber zu Aussagen bzgl. des Natur- sowie Umwelt-
schutzes und den Nationalpark. Differenziert nachd  em Alter der Befragten. Quelle: Eigene Erhe-
bung

Es kann festgehalten werden, dass den Urlaubern der Nationalparkregion Bayerischer
Wald der Nationalpark sehr bekannt ist und sie diesem auf3erst positiv gegeniber ste-
hen. Ein Grofteil der Befragten bekundet zudem, dass ihnen auch im Urlaub umwelt-
vertragliches Verhalten wichtig ist, wahrend die Bereitschaft mehr fur einen Urlaub in
intakter Natur zu zahlen bei etwas weniger als */; der Befragten vorhanden ist. Im Fol-
genden sollen die Wiinsche und Anspriiche der Gaste an ihren Urlaub und ihre Unter-
kunft unter Beriicksichtigung nachhaltiger und umweltschutzrelevanter Aspekte konkre-

tisiert werden.
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

8.3 Wiinsche und Anspriiche an den Urlaub

Zur Erfassung der Wiinsche und Anspriche der Befragten an ihren Urlaub, wurden
diese gebeten, verschiedene Aspekte hinsichtlich ihrer Wichtigkeit fur einen gelunge-
nen Urlaub zu bewerten. Jeder der vorgegebenen Aspekte sollte auf einer Skala von
1=sehr wichtig bis 6=unwichtig eingeordnet werden. In den folgenden Abbildungen ist
der Anteil der Befragten dargestellt, welcher den jeweiligen Aspekt mit eins oder zwei,

also als sehr wichtig oder wichtig, bewertete.
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Abbildung 24: Anteil der Befragten in Prozent, welch er die angefiihrten Aspekte als sehr wichtig
oder wichtig fir einen gelungen Urlaub beurteilt. D ifferenziert nach dem Geschlecht der Befragten.
Quelle: Eigene Erhebung

So ist es 94 % der Befragten sehr wichtig oder wichtig, dass an ihrem Urlaubsort intak-
te Natur vorhanden ist. Fast genau so viele Urlauber (93 %) wiinschen sich Naturer-
lebnisse im Urlaub. Intakte Natur sowie Naturerlebnisse stellen somit die mit Abstand
bedeutendsten Aspekte fiir einen gelungenen Urlaub dar. Ebenfalls haufig als sehr
wichtig oder wichtig wurden Ruhe (82 %) und Informationen iiber das Urlaubsgebiet™
(70 %) eingestuft. Die Aspekte Sport, Wellness und Kulturelles wurden jeweils von we-

niger als 30 % der Befragten als bedeutend beurteilt. Angebote fur Kinder fand jeder

.\ Beispiele fur Informationsangebote wurden im Fragebogen Infotafeln, Ausstellungen und gefuhrte
Wanderungen genannt.

74



8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Dritte der Befragten sehr wichtig oder wichtig. Frauen stufen die Aspekte Wellness
sowie Ruhe haufiger als bedeutend fir ihre Urlaubszufriedenheit ein, allerdings besteht

hier kein statistisch signifikanter Zusammenhang.

Erganzend zu dem Anteil der Befragten, welcher die jeweiligen Aspekte als sehr wich-
tig oder wichtig einstuft, ist auch die Betrachtung der Mittelwerte und Varianzen aussa-
gekréaftig (vgl. Tabelle 4). Die Mittelwerte kbnnen zwischen minimal 1 (sehr wichtig) bis

maximal 6 (unwichtig)
Tabelle 4: Mittelwerte und Varianzen der Aspekte fi  r einen
gelungenen Urlaub. 1=sehr wichtig, 6=unwichtig. Que lle:
Eigene Erhebung

schwanken und mussen nicht

zwangslaufig  die  gleiche

Mittelwert Varianz ) )
Intakie Natur 1.41 0.42 Rangordnung wie der Anteil
Naturerlebnisse 1,46 0,50 an Nennungen ,sehr wichtig“
Ruhe 1,67 0.76 und ,wichtig“ widerspiegeln
Informationen 2,05 0,89 ? '
Kulinarische Spezialitaten 2,38 1,18 So wurden beispielsweise
Kulturelle Angebote 3,14 1,49 Angebote fir Kinder von mehr
Sportmdglichkeiten 3,51 2,08
Wellnessangebote 3,69 2,54 Befragten als sehr wichtig
Angebote fiir Kinder 3,78 3,83 oder wichtig eingestuft, als

dies bei Kulturelle Angebote,
Sportmdglichkeiten oder Wellnessangebote der Fall war (vgl. Abbildung 24). Allerdings
gaben die restlichen Befragten Uberwiegend an, dass ihnen Angebote fir Kinder un-
wichtig sind. Folglich ist bei Betrachtung des Mittelwertes dieser Aspekt am ,unwich-
tigsten“. Die hohe Varianz zeigt aber, dass hier starke Schwankungen um den Mittel-
wert bestehen, wahrend beispielsweise eine intakte Natur und Naturerlebnisse von

allen Befragten sehr ahnlich wichtig eingeschéatzt werden (geringe Varianz).

Sind hinsichtlich des Geschlechts der Befragten keine signifikanten Unterschiede bzgl.
der Anspriiche und Winsche an einen gelungen Urlaub zu erkennen, so zeigt Abbil-
dung 25, dass sich dies bzgl. des Alters der Befragten anders verhalt. Ein signifikanter
Zusammenhang besteht beispielsweise zwischen dem Alter der Befragten und dem
Wunsch nach Sportméglichkeiten (p=0,002**). Es ist deutlich zu erkennen, dass die
Bedeutung von Sportmdéglichkeiten mit dem Alter abnimmt. So bewerten 44 % der Ur-
lauber bis 30 Jahre Sportmdglichkeiten als sehr wichtig oder wichtig fur ihren Urlaub,
hingegen nur 12 % der Urlauber Gber 60 Jahre. Ein ebenfalls statistisch signifikanter
Zusammenhang kann fir den Aspekt ,Angebote fiir Kinder* nachgewiesen werden
(p=0,001***). Hier wird ersichtlich, dass entsprechende Angebote vor allem von den
31-45jahrigen gewunscht werden (59 %). Ruhe im Urlaub wiinschen sich vor allem die

46-60jahrigen (93 %), wahrend die jungeren Befragten sowie die Uber 60jahrigen die-
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

sen Aspekt weniger haufig als sehr wichtig oder wichtig einstufen (p=0,004**). Dass
auch die uber 60jahrigen Ruhe weniger wichtig finden kann unter Umstanden damit
erklart werden, dass diese grof3tenteils schon in Rente oder Pension und entsprechend

weniger belastet als die 46-60jahrigen sind.
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Abbildung 25: Anteil der Befragten in Prozent, welch er die angefuhrten Aspekte als sehr wichtig
oder wichtig fir einen gelungen Urlaub beurteilt. D ifferenziert nach dem Alter der Befragten. Quel-
le: Eigene Erhebung

Insgesamt kann festgehalten werden, dass jlingere Urlauber tberdurchschnittlich hau-
fig aktive Aspekte wie Sport oder Kulturelles bevorzugen, wéhrend altere Urlauber sich
haufiger Ruhe und Informationen wiinschen. Die 31-45jahrigen legen besonderen Wert
auf Angebote fur Kinder. Dies ist nicht erstaunlich, denn unter diese Altersgruppe fallen
uberdurchschnittlich viele Eltern. Besonders bemerkenswert ist, dass eine intakte Natur
sowie Naturerlebnisse generationsibergreifend fir einen gelungnen Urlaub besonders
wichtig sind. Somit muss konstatiert werden, dass die Urlauber der Nationalparkregion
nicht nur die Existenz des Nationalparks als positiv bewerten, sondern sie auch tber-
wiegend aufgrund der damit verbundenen Aspekte wie ,intakte Natur* und ,Naturerleb-

nisse” in die Region kommen.
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

8.4 Wiinsche und Anspriiche an die Unterkunft

Um die Bedeutung verschiedener Kriterien fur die Wahl der Unterkunft beurteilen zu
kénnen, wurden die Befragten wiederum gebeten, diese auf einer Skala von 1=sehr
wichtig bis 6=unwichtig einzuordnen. In den folgenden Abbildungen ist jeweils der An-
teil an Befragten aufgetragen, welcher den jeweiligen Aspekt mit eins oder zwei, also

als sehr wichtig oder wichtig, bewertete.
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Abbildung 26: Anteil der Befragten in Prozent, welch er die angefuhrten Aspekte als sehr wichtig
oder wichtig fir die Wahl der Unterkunft einschatzt . Differenziert nach dem Geschlecht der Befrag-
ten. Quelle: Eigene Erhebung

So ist Abbildung 26 zu entnehmen, dass die schéne Umgebung mit grof3em Abstand
das wichtigste Kriterium bei der Unterkunftswahl ist. Fir 89 % der Befragten ist diese
sehr wichtig oder wichtig. Jeweils 66 % finden den Preis sowie das Engagement der
Unterkunft far Umweltschutz und Nachhaltigkeit sehr wichtig oder wichtig. Von fast
genauso vielen Befragten wird eine familiare Atmosphare (64 %), eine regionale Kiiche
bzw. Biokliche (60 %) sowie ein hoher Komfortstandard (58%) gewtnscht. Die Halfte

der Befragten finden zudem die Anbindung der Unterkunft an den 6&ffentlichen Nahver-
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

kehr sowie eine nationalparkfreundliche Unterkunft®?> bedeutend. Weniger haufig wer-

den Wellnessangebote sowie eine kinderfreundliche Unterkunft gewtinscht.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass die einzelnen Kriterien fir die Unterkunfts-
wahl sehr &hnlich hinsichtlich ihrer Wichtigkeit eingestuft werden. Allein die schéne
Umgebung wird deutlich wichtiger als andere Aspekte bewertet. Fir die meisten Be-
fragten muss folglich eine Vielzahl von Faktoren stimmig sein, damit eine Unterkunft
als attraktiv empfunden wird. Auch bei Betrachtung der Mittelwerte und Varianzen (vgl.

Tabelle 5) fallt

Tabelle 5: Mittelwerte und Varianzen der Aspekte be i der Wahl der Unter-

kunft. 1=sehr wichtig, 6=unwichtig. Quelle: Eigene Er  hebung auf, dass weniger
Mittelwert | Varianz starke Unter-
Schéne Umgebung 1,57 0,61 . .
Preis 220 0.84 schiede zwischen
Umweltschutz / Nachhaltigkeit der Unterkunft 2,21 0,96 den verschiede-
Fgm!!|are Atmqsphare _ 2,26 1,37 nen Kriterien er-
Biokiiche / Regionale Kiiche 2,39 1,21 _
Komfort der Unterkunft 2,40 1,42 kennbar sind, als
Nationalparkfreundliche Unterkunft 2,51 1,35 dies bei den As-
Anbindung an den OPNV 2,79 2,48 o
Kinderfreundlichkeit 348 | 361 pekten flr einen
Wellnessangebote 3,68 2,85 gelungenen Ur-

laub der Fall ist.
Die grofite Varianz weist der Aspekt ,Kinderfreundlichkeit” auf. Dieser wurde von den
Befragten folglich sehr unterschiedlich wichtig eingestuft. Die schéne Umgebung, der
Preis sowie das Engagement der Unterkunft fir Umweltschutz und Nachhaltigkeit, wei-
sen hingegen niedrige Varianzen auf. Diese Aspekte werden von dem Grof3teil der
Befragten hinsichtlich ihrer Bedeutung als sehr ahnlich wichtig eingestuft. Zwischen
den Einstellungen von Mannern und Frauen sind keinerlei signifikante Unterschiede
festzustellen. Frauen scheinen allerdings haufiger auf einen angemessenen Preis,

Wellnessangebote sowie eine Biokliche bzw. regionale Kliche Wert zu legen.

Sind zwischen den Einstellungen von Mannern und Frauen keinerlei signifikante Unter-
schiede vorhanden, so verhdlt sich dies bzgl. des Alters der Befragten anders. Abbil-
dung 27 ist zu entnehmen, dass das Alter einen groRen Einfluss auf die Bedeutung der
verschiedenen Kriterien hat. So kann ein signifikanter Zusammenhang zu dem Aspekt
,Kinderfreundlichkeit* nachgewiesen werden (p=2 e®***). Finden durchschnittlich le-
diglich 35 % der Befragten dieses Kriterium sehr wichtig oder wichtig, so sind es bei
den 31-45jahrigen mehr als doppelt so viele (73 %). Eine gute Anbindung an den 6f-

fentlichen Nahverkehr wird insbesondere von den bis 30jahrigen gewunscht, auch

22 Als Beispiele fur die Angebote einer nationalparkfreundlichen Unterkunft wurden die Bereitstellung von
Informationen Uber den Nationalpark sowie die Vermittlung von gefihrten Wanderungen genannt.
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

wenn hier kein statistisch signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden kann.
Eine nationalparkfreundliche Unterkunft wiinschen sich mehr &ltere Befragte, allerdings
ist auch hier keine statistische Signifikanz vorhanden. Die Uber 45jahrigen legen zu-
dem mehr Wert auf den Komfort als die jingere Generation (p=0,035*). Hingegen ist

der Preis umso wichtiger, je junger die Befragten sind.
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Abbildung 27: Anteil der Befragten in Prozent, welch er die angefiihrten Aspekte als sehr wichtig
oder wichtig flr die Wahl der Unterkunft einschatzt . Differenziert nach dem Alter der Befragten.
Quelle: Eigene Erhebung

Es kann festgehalten werden, dass altere Urlauber mehr Wert auf den Komfort sowie
die Nationalparkfreundlichkeit ihrer Unterkunft legen, wahrend jingeren Urlaubern der
Preis sowie die Anbindung an den o6ffentlichen Nahverkehr wichtiger sind. Den 31-
45jahrigen ist vor allem die Kinderfreundlichkeit der Unterkunft wichtig. Das Engage-
ment fir Umweltschutz und Nachhaltigkeit wird generationstibergreifend von tber 60 %
der Befragten als sehr wichtig oder wichtig eingestuft. Die hohe Bedeutung dieses As-
pektes, auch im Gegensatz zu anderen Aspekten wie Komfort oder Wellness, ist zu-

dem besonders beachtlich und hervorhebenswert.
Um uberprifen zu kdénnen, ob sich Urlauber bei Partnern hinsichtlich ihrer Anspriiche

und Wiinsche von Urlaubern bei Nicht-Partnern unterscheiden, wurde die Bedeutung

der Kriterien nochmals nach Partner-, Nicht-Partner- sowie ,bewusste” Partnerurlau-
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ber® differenziert (Abbildung 28). Dabei werden einige signifikante Unterschiede, ins-
besondere zwischen Urlaubern bei Nicht-Partnern und ,bewussten* Partnerurlaubern,
deutlich.
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Abbildung 28: Anteil der Befragten in Prozent, welch er die angefuhrten Aspekte als sehr wichtig
oder wichtig fir die Wahl der Unterkunft einschatzt . Differenziert nach Urlaubern aus Partner- und
Nicht-Partnerbetrieben. Quelle: Eigene Erhebung

So legen ,bewusste” Partnerurlauber deutlich haufiger auf eine gute Anbindung ihrer
Unterkunft an den 6&ffentlichen Nahverkehr Wert (p=0,0195*) und schatzen die Natio-
nalparkfreundlichkeit der Unterkunft 6fter als sehr wichtig oder wichtig ein (p=0,0544).
Auch eine regionale Kiiche oder Biokiiche wird von Urlaubern bei Partnern als wichti-
ger beurteilt (p=0,03077*). Der signifikanteste Zusammenhang konnte zum Kriterium
,Komfort* nachgewiesen werden (p=5,7 e °***), So kann festgestellt werden, dass sich
Urlauber bei Partnern von denen bei Nicht-Partnern hinsichtlich ihrer Anspriche an
eine attraktive Unterkunft deutlich unterscheiden. Insbesondere die ,bewussten“ Part-
nerurlauber bewerten eine Vielzahl von nationalparkpartnerspezifischen Eigenschaften,
wie eine Anbindung an den 6ffentlichen Nahverkehr, eine regionale Kiiche bzw. Bioki-
che, das Engagement fur Umweltschutz und Nachhaltigkeit, die Nationalparkfreund-

lichkeit sowie den Komfort ihrer Unterkunft, als deutlich wichtiger als andere Urlauber.

B Als LDbewusste” Partnerurlauber werden alle Urlauber bei Nationalpark-Partnern bezeichnet, welche
schon bei der Unterkunftswahl auf die Auszeichnung ,Nationalpark-Partner* aufmerksam wurden.
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Bevor im folgenden Kapitel auf die Bekanntheit und Wahrnehmung der Nationalpark-
Partner eingegangen wird, sollen zun&chst noch die Informationsquellen der Urlauber

bei ihrer Unterkunftsrecherche dargestellt werden.

55

50

45

51 52

22

a7

40 4

35 A

30 ~

Prozent [%]

25

20 A

15 -

10 A

31
20 31
24|
14
12 12
10
8 8
6 ’ 6 6
55
4 4 3 4 4
2 2
e i P

Internet Empfehlung Reisekatalog Messe vor Ort entdeckt Reisebiiro Sonstiges

‘ W Gesamt m Bis 30 Jahre = 31-45 Jahre m 46-60 Jahre m Uber 60 Jahre ‘

Abbildung 29: Informationsquellen der Urlauber bei der Unterkunftsrecherche. Differenziert nach

dem Alter der Befragten. Quelle: Eigene Erhebung

Aus Abbildung 29 wird ersichtlich, dass sich auch in dieser Erhebung der Trend zur
Nutzung des Internets bestatigt (vgl. Kapitel 4.3.3). Bemerkenswerter Weise sind es
insbesondere die ,mittleren” Altersklassen, welche sich Uber das Internet informieren,
wahrend die bis 30jahrigen haufiger den Empfehlungen von Freunden oder Verwand-
ten folgen. Die uber 60jahrigen nutzen immerhin zu beachtlichen 24 % das Internet als
Informationsquelle. Es kann festgehalten werden, dass Uber das Internet generations-
ubergreifend ein Grof3teil der Urlauber erreicht werden kann. Empfehlungen von
Freunden und Verwandten spielen eine ebenfalls bedeutende Rolle, wahrend die klas-
sischen Informationswege, Uber das Reisebiro, den Reisekatalog oder die Messe,
eher unbedeutend sind. Unter der Kategorie ,Sonstiges" wurden vor allem Pressean-
zeigen, Touristeninformationen sowie Angebote der Deutschen Bahn genannt. Die
einzelnen Nennungen befinden sich allerdings im Bereich von lediglich 0,8 bis 2,3 %
der Befragten und sind somit als eher irrelevant einzustufen. Eine genaue Auflistung

der Kategorie ,Sonstiges" ist im Anhang zu finden (vgl. Anhang A-12).

Die Winsche und Anspriche der befragten Urlauber sowohl an einen gelungenen Ur-
laub als auch an eine attraktive Unterkunft zeigen, dass der durchschnittliche Urlauber

wegen der intakten Natur und der zahlreichen Naturerlebnismoglichkeiten in die Natio-

81



8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

nalparkregion Bayerischer Wald kommt. Er winscht sich eine erschwingliche Unter-
kunft in schéner Umgebung, welche diverse Anspriche an Komfort, Atmosphéare sowie
Umweltschutz und Nationalparkfreundlichkeit erfillt. Urlauber bei Nationalpark-
Partnern weisen zudem andere spezifische Winsche an ihre Unterkunft auf, als Urlau-
ber bei Nicht-Partnern. So werden einige nationalparkpartnerspezifischen Eigenschaf-
ten, wie die Nationalparkfreundlichkeit, eine Biokliche bzw. regionale Kiiche und ein
hoher Komfortstandard, als deutlich wichtiger eingestuft. Insgesamt kann festgehalten
werden, dass die Nationalpark-Partner mit inrem Angebot den Winschen vieler Urlau-
ber entgegen kommen. Ob sich dies auch in der Bekanntheit und Wahrnehmung der

Nationalpark-Partner niederschlagt, soll im Folgenden thematisiert werden.

8.5 Bekanntheit und Wahrnehmung der Nationalpark-Partner

Zunachst sollte die Bekanntheit der Nationalpark-Partner bei den Urlaubsgasten unter-

sucht werden. Dazu wurde den Befragten das Logo der Nationalpark-Partner gezeigt.

Haben Sie das Logo schon einmal gesehen?
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Abbildung 30: Bekanntheit des Partnerlogos bei den b efragten Urlaubern. Differenziert nach Urlau-
bern aus Partner- und Nicht-Partnerbetrieben. Quelle: Eigene Erhebung

Insgesamt haben 62 % der Befragten das Logo schon einmal gesehen, aus Partnerbe-
trieben sind es 78 % und aus anderen Unterkiinften 44 % (p=2,6 e %) (vgl. Abbil-
dung 30). An dieser Stelle sollte allerdings erwahnt werden, dass sich in erganzenden
personlichen Gesprachen herausstellte, dass einige der Urlauber das Logo der Natio-

nalpark-Partner mit dem Logo des Nationalparks, welches ebenfalls die symbolischen
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Baume beinhaltet, verwechselten. Es ist also davon auszugehen, dass tatsachlich
deutlich weniger als 62 % der Urlauber das Logo der Nationalpark-Partner kennen.
Von daher ist es besonders interessant zu erfahren, ob die Urlauber tber die Bedeu-

tung des Logos informiert sind (vgl. Abbildung 31).

Wissen Sie welche Bedeutung dieses Logo hat?
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Abbildung 31: Bekanntheit der Bedeutung des Partnerl ogos bei den befragten Urlaubern. Differen-
ziert nach Urlaubern aus Partner- und Nicht-Partnerbe  trieben. Quelle: Eigene Erhebung

Behaupten noch Uber 60 % der Befragten, dass sie das Logo der Nationalpark-Partner
schon einmal gesehen haben, so wissen nur 28 % welche Bedeutung das Logo hat.
Auch hier kann erwartungsgeman ein signifikanter Unterschied zwischen Urlaubern bei
Partnern und bei Nicht-Partnern nachgewiesen werden (p=1,4 e%"***). So kennen nur
13 % der Urlauber bei Nicht-Partnern die Bedeutung des Logos, wahren dies bei Part-
nerurlaubern 40 % der Befragten sind. Die Bekanntheit der Nationalpark-Partner muss
somit, insbesondere bei Urlaubern aus Nicht-Partnerbetrieben, als eher gering einge-

stuft werden.

Schlielilich sollten noch alle Befragten aus vorgegebenen Antwortmdoglichkeiten aus-
wahlen, welche der Eigenschaften sie am ehesten mit dem Begriff ,Nationalpark-
Partner” verbinden (vgl. Abbildung 32). So assoziieren 77 % der Urlauber bei Partnern
und 62 % der Urlauber bei Nicht-Partner mit dem Begriff nationalparkfreundliche Gast-
geber. Drei Viertel der Urlauber bei Partnern und 57 % der Urlauber bei Nicht-Partnern
verbinden mit dem Begriff Gastgeber, welche in ihrem Haus uber den Nationalpark

informieren. Auch eine geographische Nahe zum Nationalpark sowie das Erleben in-
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

takter Natur werden von uber der Halfte der Befragten mit dem Begriff in Zusammen-
hang gebracht, wahrend weniger als */; der Befragen hohe 6kologische Standards und
noch weniger hohe Standards bzgl. Service und Komfort mit dem Begriff verbinden.

Assoziationen mit dem Begriff Nationalpark-Partner

Nationalparkfreundlich

Informationen Uber
den NP

Néhe zum NP

m Gesamt

Intakte Natur erleben Urlauber bei Nicht-Partnern

W Urlauber bei Partnern

Hohe 6kologische
Standards

Hoher Service /
Komfort

Gar nichts

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Prozent [%)]

Abbildung 32: Assoziationen mit dem Begriff Nationa Ipark-Partner in Prozent der befragten Urlau-
ber. Differenziert nach Urlaubern aus Partner- und N icht-Partnerbetrieben. Quelle: Eigene Erhe-
bung

Im Folgenden werden die Urlauber aus Partnerbetrieben genauer analysiert. Diesen
wurden weitere Fragen zu der Auszeichnung Nationalpark-Partner gestellt, so dass
unter anderem die Bedeutung der Auszeichnung fir die Unterkunftswahl herausgestellt

werden kann.

Urlauber bei Nationalpark-Partnern

Abbildung 33 ist zu entnehmen, dass 39 % der Urlauber bei Partnern bereits bei der
Buchung ihrer Unterkunft wussten, dass diese als Nationalpark-Partner ausgezeichnet
ist. Dies sind die bereits erwéhnten ,bewussten* Partnerurlauber Ein signifikanter Zu-
sammenhang ist erwartungsgemal zur Haufigkeit der Urlaube in derselben Unterkunft
erkennbar (p=0,00404**). 28 % derjenigen, welche das erste Mal ihre Unterkunft buch-
ten, waren Uber die Auszeichnung informiert. Von den Urlaubern, welche bereits das 2-
5 Mal in ihrer Unterkunft unterkamen, waren es 39 % und von denjenigen, welche noch

Haufiger in ihrer Unterkunft unterkamen, waren es 57 %. Zwar ist festzustellen, dass
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

die Bekanntheit der Auszeichnung mit der Haufigkeit der Urlaube bei einem National-
park-Partner zunimmt, allerdings muss auch erwéhnt werden, dass tber 60 % der Ur-
lauber, welche schon das 2-5 Mal bei einem Partner wohnten, nicht tber die Auszeich-

nung informiert waren.

Bekanntheit der Partnerauszeichnung vor dem Urlaub bei Gasten aus
Partnerbetrieben
80
72
70
61

60 - 57
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=
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o 3q 28
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O T T T
Gesamt Unterkunft zum ersten Unterkunft zum 2-5 Mal  Unterkunft haufiger
Mal
Partnerauszeichnung vorm Urlaub bekannt B Partnerauszeichnung vorm Urlaub unbekannt

Abbildung 33: Bekanntheit der Partnerauszeichnung vo r Reiseantritt bei Gasten aus Partnerbetrie-
ben. Differenziert nach der Haufigkeit der Urlaube in derselben Unterkunft. Quelle: Eigene Erhe-
bung
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Quelle: Eigene Erhebung
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

.bewussten” Partnerurlauber die Auszeichnung sehr wichtig bzw. wichtig bei der Unter-
kunftswahl war. Somit stellt die Auszeichnung fir einen Grof3teil der ,bewussten” Part-

nerurlauber eine bedeutende Entscheidungshilfe bei der Unterkunftswahl dar.

Des Weiteren sollte herausgefunden werden, wie die ,bewussten Partnerurlauber auf
die Auszeichnung ,Nationalpark-Partner* aufmerksam wurden. Wie bereits aus Abbil-
dung 29 erkenntlich wurde, sind das Internet sowie Weiterempfehlungen von Freunden
und Bekannten die wichtigsten Informationsquellen der Urlauber. Abbildung 35 sind
des Weiteren die spezifischen Informationsquellen in Bezug auf die Auszeichnung Na-
tionalpark-Partner zu entnehmen. Der Uberwiegende Teil der ,bewussten” Partnerur-
lauber (45 %) hat die Auszeichnung auf der Internetseite der Unterkunft entdeckt, 24 %
in einem Prospekt oder Flyer der Unterkunft und jeweils 20 % sind Uber die Broschire
der Nationalpark-Partner oder Freunde und Bekannte auf die Auszeichnung aufmerk-
sam geworden. Nur 7 % haben diese auf der Internetseite der Partnerinitiative und

niemand auf der Internetseite der Nationalen Naturlandschaften wahrgenommen.

Wie sind Sie auf die Auszeichnung Nationalpark-Partner aufmerksam
geworden?
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Abbildung 35: Informationsquellen Gber die Partnerau szeichnung. 100% = alle ,bewussten” Part-
nerurlauber. Quelle: Eigene Erhebung

Wird zudem bedacht, dass zu den ,bewussten“ Partnerurlaubern nur 39 % der gesam-
ten Partnerurlauber zéahlen, so muss konstatiert werden, dass lediglich 18 % der ge-

samten Partnerurlauber die Auszeichnung Nationalpark-Partner auf der Internetseite
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

ihrer Unterkunft wahrgenommen haben. Nur knapp 3 % stieRen auf die gemeinsame

Webseite der Partnerinitiative.

Neben Bekanntheit und Bedeutung der Auszeichnung ,Nationalpark-Partner* bei der
Unterkunftswabhl, sollte auch die Beliebtheit der nationalparkpartnerspezifischen Ange-
bote untersucht werden. Ergdnzend wurden einige nicht nationalparkpartnerspezifi-
schen Angebote, so das Gasteservice-Umwelt-Ticket (GUTI), das Angebot einer Bio-
kiche, sowie der Verleih von Fahrradern, mit aufgelistet. Alle Urlauber bei National-
park-Partnern wurden gebeten, sowohl die Angebote zu nennen, welche sie in ihrem
Urlaub in Anspruch nehmen (vgl. Abbildung 36) als auch die Angebote, welche sie
gerne in Anspruch nehmen wirden, dies aber nicht kdnnen, da Entsprechendes nicht

von ihrer Unterkunft angeboten wird (Abbildung 37).

Welche Angebote werden angenommen?
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Abbildung 36: Inanspruchnahme der nationalparkpartn erspezifischen Angebote in Prozent aller
Urlauber bei Nationalpark-Partnern. Quelle: Eigene Er  hebung

Es wird ersichtlich, dass insbesondere die perstnlichen Tipps und Informationen tber
den Nationalpark und seine Erlebnismdglichkeiten bei den Urlaubern beliebt sind. Die-
ses Angebot wird von (ber %/, der Partnerurlauber in Anspruch genommen. Dass die
Nationalpark-Partner durch ihre qualifizierte Auskunft die Gaste begeistern kdnnen,
stellte sich auch in vielen persdnlichen Gespréachen heraus. Hier seien zwei Zitate von
Urlaubern aus Partnerbetrieben genannt, welche das widerspiegeln, was durch viele

weitere Gesprache bestétigt wurde:
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

»An unserer Unterkunft gefallt uns besonders, dass wir von unseren Gastge-
bern persdnlich Ausflugtipps und Informationen Uber den Nationalpark erhal-
ten. Diese haben wir schon haufig befolgt und dabei viel von der Region und

dem Nationalpark kennen gelernt.“ M 46-60 Jahre und W unter 18 Jahre

sIch bin mit meinem Hotel super zufrieden. Vor allem finde ich toll, dass tag-
lich neue Informationen Uber den Nationalpark und Veranstaltungen in der
Region bereitgestellt werden. Die Gastgeber helfen uns auch immer gern

weiter und sind sehr informiert.“ M 46-60 Jahre

Neben den Ausflugstipps der Gastgeber sind insbesondere die Informationen tber den
Nationalpark beliebt. 65 % nehmen zudem bewusst die regionale Kiche ihrer Unter-
kunft in Anspruch, wahrend nur 10 % in den Genuss einer Biokliche kommen. Das
Gasteservice-Umwelt-Ticket (GUTI) wird von 54 % der Partnerurlauber genutzt, ent-
sprechend wenige (9 %) nehmen den Verkauf von OPNV-Tickets in ihrer Unterkunft
wahr. Uber 20 % unternehmen zudem Wanderungen, welche von ihrer Unterkunft an-

geboten oder vermittelt werden.

Welche Wiinsche sind noch offen?
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Abbildung 37: Offene Wiinsche bzgl. des Angebotes de  r Nationalpark-Partner in Prozent aller Ur-
lauber bei Nationalpark-Partnern. Quelle: Eigene Erheb  ung

Hinsichtlich der nationalparkpartnerspezifischen Angebote hat nur ein &uf3erst geringer
Anteil an Befragten offene Wiinsche (vgl. Abbildung 37). Jeweils 1 bis 2 % geben an,
dass ihnen das Angebot ihrer Partnerunterkunft bzgl. Informationsbereitstellung tber

den Nationalpark, personliche Ausflugstipps, regionale Kiiche, Verkauf von OPNV-
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Tickets etc. nicht ausreicht. Die nicht-nationalparkpartnerspezifischen Angebote ,Fahr-
radverleih” und ,Biokiiche” werden hingegen von 11 % (Fahrradverleih) bzw. 7 % (Bio-
kiche) der Urlaubsgaste bei Partnern vermisst. Die Befragten hatten zudem die Mdg-
lichkeit weitere Winsche an ihre Unterkunft ohne Antwortvorgaben zu &auf3ern. Hier
wurden vereinzelt hdhere 6kologische Standards, mehr Bioprodukte sowie noch mehr
Informationsangebote Uber den Nationalpark in Form von Naturfilmvorfuhrungen oder
Wanderungen, gefordert. Insgesamt aul3erte sich allerdings der Grof3teil der Partnerur-

lauber durchweg positiv iber das Angebot seiner Unterkunft.

Wirden Sie sagen, dass Sie einen Vorteil davon haben bei einem
Partner zu wohnen?
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Abbildung 38: AbschlieBende Bewertung der Auszeichn ung Nationalpark-Partner von den Gasten
der Partnerbetriebe. Quelle: Eigene Erhebung

AbschlieRend wurden die Partnerurlauber gebeten, die Frage ,Wirden Sie sagen, dass
Sie einen Vorteil davon haben bei einem Nationalpark-Partner zu wohnen* zu beant-
worten. Dies bejahten fast 70 % der Partnerurlauber (vgl. Abbildung 38). Von den ,be-
wussten“ Partnerurlaubern bejahten dies sogar Uber 80 %. Die Zufriedenheit der Ur-
laubsgaste mit dem Angebot der Nationalpark-Partner ist somit sehr grof3, wéahrend die

Bekanntheit der Auszeichnung bei der Unterkunftswahl deutlich geringer ist.

Urlauber bei Nicht-Partnern

Nachdem die Urlauber der Nationalpark-Partner genauer analysiert wurden, sollen im

Folgenden die Urlauber anderer Unterkiinfte intensiver betrachtet werden. So wurden
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auch die Urlauber bei Nicht-Partnerbetrieben zu ihrem Kenntnisstand tUber die Aus-

zeichnung Nationalpark-Partner vor Reiseantritt befragt. Nur 4 % wussten bei der Wahl

Woussten Sie vor der Buchung, dass es Unterkinfte mit
der Auszeichnung Nationalpark-Partner gibt?

6% 4%

Ja
H Nein
k.A.

90%

Abbildung 39: Bekanntheit der Nationalpark-
Partnerauszeichnung vor Reiseantritt bei Gasten aus Nicht-
Partnerbetrieben. Quelle: Eigene Erhebung

ihrer Unterkunft, dass es
andere Unterkinfte mit der
Auszeichnung Nationalpark-
Partner gibt (vgl. Abbildung
39). 90 % hatten hingegen
bei der Unterkunftswahl
keinerlei Kenntnis Uber die

Nationalpark-Partner.

Demgegenuber werden die
Eigenschaften der National-
park-Partner auch von den
Urlaubern anderer Unter-
kinfte als aufRerst positiv
bewertet (vgl. Abbildung
40).

Welche Angebote wirden fir Sie eine Unterkunft attraktiver machen?
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Abbildung 40: Gewilinschte Angebote einer attraktiven Unterkunft in Prozent aller Urlauber bei

Nicht-Partnern. Quelle: Eigene Erhebung
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8. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

So wiinschen sich 73 % der Urlauber bei Nicht-Partnern persénliche Ausflugtipps
durch ihren Gastgeber. 60 % kamen gerne in den Genuss einer regionalen Kiiche und
57 % winschen sich Informationen Uber den Nationalpark und dessen Erlebnismog-
lichkeiten im Haus. Der Verleih von Fahrradern, gefihrte Wanderungen durch den Na-
tionalpark sowie eine Bioklche werden jeweils von etwa 30 % der Urlauber aus Nicht-
Partnerunterkiinften als attraktiv bewertet. Fast 20 % wirden zudem gerne den Ver-

kauf von Tickets fiir den 6ffentlichen Nahverkehr nutzen.

Auch die Urlauber bei Nicht-Partnern hatten die Moglichkeit, weitere Wiinsche an ihre
.perfekte” Unterkunft ohne Antwortvorgaben frei zu au3ern. Im Gegensatz zu den Be-
fragten bei Nationalpark-Partnern wurden deutlich mehr Verbesserungsvorschlage
geéauRert. Besonders haufig wurde nochmals der Wunsch nach kompetenteren Gast-
gebern bekundet, welche Informationen Uber den Nationalpark bereitstellen und Wan-
der- und Ausflugtipps geben kdnnen. Des Weiteren wurden eine regionale und vegeta-
rische Kiiche, eine Biokiiche sowie mehr Engagement fir die Umwelt als wiinschens-

werte Eigenschaften einer optimalen Unterkunft genannt.

Somit kann zusammengefasst werden, dass auch bei den Urlaubern aus Nicht-
Partnerbetrieben die Eigenschaften der Nationalpark-Partner beliebt sind. Viele &uf3ern

den Wunsch, dass auch ihre Unterkunft Entsprechendes anbietet, so vor allem kompe-

tente  Gastgeber,

Wirden sie beim nachsten Mal wieder |hre Unterkunft Ich ib d
auswahlen? welche uber en
Nationalpark und
80 74 .
20 dessen  Erlebnis-
60 - Ja, auf jeden Falll mogllchkelten In-
T 50 1— z formieren koénnen.
— 40 .
$ 40 - 4 Die Antworten auf
N
o 1 27 m5 . ..
a 30 23 Hm Nein, auf keinen Fall die Frage "Wurden
20 7 16 KA. Sie beim nachsten
10 +— L5 : .
4 3 Mal wieder diese
0000 1
0 1
Urlauber bei Partnern Urlauber bei Nicht- Unterkunft aus-
Partnem wahlen?"  bestati-
Abbildung 41: Zufriedenheit mit der gewéhlten Unter  kunft. Differenziert gen, dass die Ur-
nach Urlaubern aus Partner- und Nicht-Partnerbetrieb  en. Quelle: Eigene .
Erhebung lauber bei Partner-

betrieben  zufrie-
dener sind als die Urlauber bei Nicht-Partnerbetrieben (vgl. Abbildung 41). So wiirden

97 % der Partnerurlauber ihre Unterkunft auch beim né&chsten Urlaub hoéchstwahr-
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scheinlich wieder wahlen?*, wahrend bei Nicht-Partnern dies nur 67 % der Gaste ange-

ben.

Abschlielend kann festgehalten werden, dass die Befragung der Urlauber der Natio-
nalparkregion Bayerischer Wald viele wichtige Erkenntnisse in Bezug auf die Bekannt-
heit und Wahrnehmung des Nationalparks und der Nationalpark-Partner, aber auch
hinsichtlich der Umweltsensibilitat der Urlaubsgaste lieferte. In der folgenden Diskussi-
on werden die gewonnenen Erkenntnisse zusammengefasst und mit Hilfe anderer Un-
tersuchungen erganzt und interpretiert. So soll aus der vorangegangenen Ergebnisdar-
stellung unter anderem das nachfrageseitige Potential flr nachhaltige Tourismusange-
bote herausgearbeitet sowie abschlieRende Handlungsempfehlungen fur die Weiter-

entwicklung der Nationalpark-Partner abgeleitet werden.

2 Als Urlauber, welche ihre Unterkunft beim nachsten Mal hochstwahrscheinlich wieder auswahlen wiir-
den, wurden all diejenigen definiert, welche die entsprechende Frage mit einer 1 oder 2 auf einer Skala
von 1=auf jeden Fall bis 6=auf keinen Fall, beantworteten.
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9. Diskussion der Untersuchungsergebnisse

Im Folgenden werden die im vorangegangenen Kapitel vorgestellten Untersuchungs-
ergebnisse interpretiert und diskutiert. Zunachst sollen die Urlauber der Nationalpark-
region charakterisiert werden. Dabei werden insbesondere deren Umweltbewusstsein
und Nationalparkaffinitat sowie die Winsche und Anspriiche an den Urlaub und die
Unterkunft bertcksichtigt. Aus diesen Erkenntnissen wird ein Nachfragepotential fur
nachhaltige Tourismusangebote, im speziellen der Nationalpark-Partner, abgeleitet und
mit der tatsdchlichen Bekanntheit und Bedeutung der Auszeichnung verglichen. Um
einen vollstandigen Uberblick tiber die aktuelle Situation der Nationalpark-Partner zu
erhalten, wird zudem das Selbstverstandnis der Initiative skizziert. AbschlieRend wer-
den, ausgehend von den gewonnenen Erkenntnissen, einige Handlungsempfehlungen

zur Weiterentwicklung der Nationalpark-Partner-Initiative erarbeitet.

9.1 Charakterisierung der Urlauber der Nationalparkregion

Die Darstellung der Untersuchungsergebnisse zeigt, dass die Urlauber der National-
parkregion Bayerischer Wald ein hohes Umweltbewusstsein und eine hohe National-
parkaffinitat aufweisen. 95 % der befragten Urlauber ist der Nationalpark schon vor
Reiseantritt bekannt. Dies ist ein, auch im Vergleich mit anderen Nationalparks, sehr
hoher Bekanntheitsgrad (vgl. JOB et al. 2005 & 2009), welcher unter anderem auf das
Alter des Nationalparks Bayerischer Wald, aber auch auf den grol3en Anteil von
Stammgasten zurtickgefuhrt werden kann. So bereisen 88 % der befragten Urlauber
die Nationalparkregion nicht zum ersten Mal. Eine signifikante Korrelation ist zudem
zum Alter der Befragten zu erkennen. So nimmt mit zunehmendem Alter das Wissen
um den Nationalpark erheblich zu. Eine Erklarung fur diesen Zusammenhang kénnte
eine allgemein starkere Sensibilisierung der alteren Bevolkerung fir Umwelt- und Na-
turschutz und somit auch fir Nationalparks sein, wie sie auch durch andere Untersu-
chungen bestéatigt wird (vgl. KOSTERKE & LARBERG 2005). Zum anderen konnte die Ge-
neration der Uber 60jahrigen die Grindung des ersten deutschen Nationalparks be-
wusst miterleben und weist unter Umstanden auch aus diesem Grund ein besseres
Wissen um die Existenz des Nationalparks auf. Dieser ist bei den Urlaubern jedoch
nicht nur auf3erst bekannt, sondern beeinflusst auch im erheblichen Mal3e die Destina-
tionswahl. So geben Uber 60 % der Befragten an, dass der Nationalpark eine grof3e

oder sehr grol3e Rolle bei ihrer Entscheidung in die Region zu kommen spielte. Die
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Existenz des Nationalparks wird sogar von 93 % der Befragten als positiv bewertet®,
wahrend lediglich 1 % den Schutz der Natur in der Nationalparkregion eher unwichtig
findet. Im Gegensatz zur eher kritischen Einstellung gegentuber dem Schutzgebiet in-
nerhalb der einheimischen Bevdlkerung (vgl. NATIONALPARKVERWALTUNG BAYERISCHER
WALD 2008: 7 ff.), weisen die Touristen somit eine fast durchweg positive Einstellung
gegenuber dem Nationalpark und dem Naturschutz in der Region auf. Der typische
Urlauber der Nationalparkregion Bayerischer Wald zeichnet sich zudem durch eine
tberdurchschnittliche Naturverbundenheit aus. Wéhrend sich 78 % der Deutschen im
Urlaub Naturerlebnisse wiinschen (vgl. FUR 2010), sind dies in der Nationalparkregion
Bayerischer Wald 93 % der Urlauber. Zudem ist eine intakte Natur fur 94 % der Befrag-
ten maf3geblich fur einen gelungenen Urlaub, wahrend Wellness, Sport oder Kulturelles

von weniger als /5 der Befragten als sehr wichtig oder wichtig bewertet werden.

Zudem spielen bei der Unterkunftswahl dkologische und nachhaltige Aspekte eine
zentrale Rolle. So werden eine regionale Kiiche bzw. Biokiiche, nationalparkfreundli-
che Angebote sowie eine gute Anbindung an den offentlichen Nahverkehr jeweils von
mehr als 50 % der Urlauber gewiinscht. 66 % der Befragten sind das Engagement der
Unterkunft fur Umweltschutz und Nachhaltigkeit sehr wichtig oder wichtig. Hier zeigt
sich, dass die Urlauber der Nationalparkregion Uberdurchschnittlich stark sensibilisiert
sind, denn nach den Ergebnissen von KOSTERKE & LARBERG (2005) sind Umweltschutz
am Urlaubsort und in der Unterkunft lediglich 51 % der Deutschen wichtig. Die Urlauber
der Nationalparkregion legen gleichzeitig groRen Wert auf ein angemessenes Preis-
Leistungsverhdltnis, einen hohen Komfortstandard sowie eine familidre Atmosphére.
Somit bestatigt auch diese Untersuchung den Trend zu qualitativ hochwertigen nach-
haltigen Tourismusangeboten, welche sowohl auf Service und Komfort als auch auf
Nachhaltigkeit, Regionalitdt und Umweltschutz Wert legen (vgl. u.a. JoB et al. 2005,
SCHNIDER 2009, KIRSTGES 2003).

Die Urlauber der Nationalparkregion charakterisieren sich folglich durch ihre auf3erst
positive Einstellung gegeniiber dem Nationalpark und dem Naturschutz im Bayerischen
Wald sowie ihre hohen Anspriiche an eine dkologisch verantwortungsvolle sowie quali-
tativ hochwertige Unterkunft. Sie kommen Uberwiegend in die Region, um genau die
Vorteile zu nutzen, welche ihnen der Nationalpark bietet. Dies sind neben der intakten
Natur und den vielfaltigen Mdglichkeiten von Naturerlebnissen auch zahlreiche Infor-
mationsangebote rund um den Nationalpark Bayerischer Wald, welche insbesondere

von den Aalteren Urlaubern tber 45 Jahre bevorzugt werden. Besonders bemerkens-

%593 % der Befragten stimmen der Aussage ,Ich finde es gut, dass das Kerngebiet des Bayerischen Wal-
des durch den Nationalpark geschitzt wird“ zu.
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wert ist zudem der grof3e Anteil an Befragten, welcher angibt sich auch im Urlaub um-
weltvertrglich verhalten zu wollen (81 %). Dies trifft insbesondere auf die 31-
45jahrigen sowie auf die Uber 60jahrigen zu. Auch die Untersuchung von KOSTERKE &
LARBERG (2005) bestétigt, dass altere Menschen sowie Familien mit Kindern, welche
Uberwiegend in die Altersgruppe der 31-45jahrigen fallen, besonders umweltbewusste
Zielgruppen darstellen. Zu beachten ist, dass die Zielgruppe ,Familien mit Kindern“
andere spezifische Anspriiche an ein nachhaltiges Tourismusangebot aufweist, als die
Zielgruppe ,Senioren”. Wahrend letztere viel Wert auf Komfort legen, sind den Familien

kinderfreundliche Angebote sowie eine familidre Atmosphére wichtiger.

Auch wenn die Uber 60jahrigen sowie die 31-45jahrigen etwas umweltbewusster sind
als andere Urlauber, so muss insgesamt konstatiert werden, dass das Umweltbe-
wusstsein, die Nationalparkaffinitat sowie das Bedirfnis nach Naturerlebnissen genera-
tionsubergreifend sowohl bei den Frauen als auch bei den Mannern aul3erst ausge-
pragt ist. Lediglich die Generation der unter 30jahrigen zeigt im Durchschnitt weniger
Interesse an dem Nationalpark und Umweltschutz in der Region. Je nachdem welche
Altersgruppe durch ein nachhaltiges Angebot angesprochen werden soll, missen die
nachhaltigen Eigenschaften, wie z.B. Umweltvertraglichkeit und Regionalitat, mit er-
génzenden Eigenschaften, wie Komfort, kinderfreundlichen Angeboten, sportlichen
Aspekten, Informationsangeboten etc. kombiniert werden, um den spezifischen An-
sprichen der jeweiligen Altersklasse gerecht zu werden. Generationsubergreifend
werden vor allem qualifizierte Gastgeber, welche Uber den Nationalpark und seine Er-
lebnismdglichkeiten informieren kénnen, als auf3erst positiv bewertet. Dies ist beson-
ders erfreulich, da auch im Sinne eines nachhaltigen sowie schutzgebietsvertraglichen
Tourismus gut qualifizierte Gastgeber als Multiplikatoren der Schutzgebietsphilosophie

eine zentrale Rolle einnehmen.

Somit kann festgehalten werden, dass sich die Urlauber der Nationalparkregion Baye-
rischer Wald nach den Ergebnissen dieser Untersuchung durch ihre bemerkenswerte
Naturverbundenheit und Umweltsensibilitdt auszeichnen. Diese Erkenntnis muss aller-
dings insofern relativiert werden, dass keine Kontrolle dartber stattfinden kann, ob die
Angaben der befragten Urlauber ihren tatséchlichen Einstellungen und Verhaltenswei-
sen entsprechen. Insbesondere Aussagen zur Wichtigkeit von umweltvertraglichem
Verhalten (sowohl das eigene als auch das der Unterkunft) kbnnen durch den Effekt
der sozialen Erwiinschtheit verzerrt sein (vgl. Kapitel 7.5). Da dieser allerdings in jeder
Befragung auftreten kann, muss gerade im Vergleich zu den Ergebnissen von KOSTER-
KE & LARBERG (2005) sowie der Reiseanalyse (vgl. FUR 2010) den Urlaubern der Nati-
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onalparkregion Bayerischer Wald ein tberdurchschnittliches Interesse an der Natur
und dem Umweltschutz in der Region bescheinigt werden. Es zeigt sich, auch wenn
unter Umstéanden das tatsachliche Bemihen um ein umweltvertragliches Verhalten
geringer als bekundet ist, dass die Aspekte Umweltschutz und Nachhaltigkeit fest im

Wertesystem der befragten Urlauber verankert sind.

9.2 Abschatzung des Nachfragepotentials der Nationalpark-Partner

Den Ergebnissen zufolge miissten nachhaltige touristische Angebote, welche sich fir
die Nationalparkidee sowie Umweltschutz und Nachhaltigkeit einsetzen, gute Voraus-
setzungen vorfinden. Die Nationalpark-Partner kommen mit ihren Eigenschaften wich-
tigen Wiinschen der Gaste entgegen. Gerade die Kombination von hohen Service- und
Komfortstandards, umweltbewusster Betriebsfihrung sowie qualifizierten und national-
parkaffinen Gastgebern, entspricht dem Trend eines attraktiven Angebotes im Bereich
des nachhaltigen Tourismus. Besonders geschéatzt werden zudem die persdnlichen
Informationen, welche die Nationalpark-Partner Gber den Nationalpark und seine Er-
lebnismdglichkeiten an ihre Gaste weitergeben kdnnen. Somit lasst sich insgesamt ein
hohes Nachfragepotential flr nachhaltige, schutzgebietsvertragliche sowie qualitativ

hochwertige Tourismusangebote in der Nationalparkregion Bayerischer Wald ableiten.

Werden als potentielle Kunden der Nationalpark-Partner all die Urlauber definiert, wel-
che aufgrund des Nationalparks und dem Naturerleben in die Region kommen?®, wel-
che dem Naturschutz im Bayerischen Wald positiv gegeniiber stehen®’, welchen eige-
nes umweltvertragliches Verhalten wichtig ist?® und welche das Engagement ihrer Un-
terkunft fir Umweltschutz, Nachhaltigkeit und den Nationalpark als sehr wichtig oder
wichtig bewerten®, so ergibt sich ein entsprechendes Nachfragepotential i.e.S. von 26
% aller befragten Urlauber. Diese besonders umweltsensiblen und nationalparkaffinen
Gaste setzten sich aus allen Altersklassen zusammen, auch wenn die 31-45jahrigen
leicht Uiberdurchschnittlich vertreten sind*°. Neben Umweltschutz, Nachhaltigkeit und
Naturerlebnissen liegt diesen Urlaubern besonders haufig eine Biokiiche bzw. regiona-

le Kiiche sowie eine gute Anbindung an den offentlichen Nahverkehr am Herzen. Die

2 Nationalpark spielte eine sehr grof3e oder grol3e Rolle bei der Destinationswahl, Naturerleben wird mit
sehr wichtig oder wichtig angegeben

2 Zustimmung zu der Aussage ,Ich finde es gut, dass das Kerngebiet des Bayerischen Waldes durch den
Nationalpark geschutzt wird“

28 Zustimmung zu der Aussage ,Mir ist es wichtig mich auch im Urlaub umweltvertraglich zu verhalten“

29 Engagement der Unterkunft fiir Umweltschutz und Nachhaltigkeit wird mit sehr wichtig oder wichtig
angegeben, Nationalparkfreundliche Unterkunft wird mit sehr wichtig oder wichtig bewertet

% Die potentielle Zielgruppe der Nationalpark-Partner beinhaltet 23 % 31-45jahrige statt durchschnittlich
19 %.
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Nationalpark-Partner kénnen durch ihre spezifischen Eigenschaften folglich eine groR3e
potentielle Zielgruppe ansprechen. Zudem ist davon auszugehen, dass neben der po-
tentiellen Zielgruppe i.e.S. weitere Urlauber durch das Angebot der Nationalpark-
Partner angesprochen werden, welche nur einen Teil der Merkmale der potentiellen
Zielgruppe i.e.S. erfiullen. Insgesamt ergibt sich somit ein groRes Nachfragepotential,

welches durch die Nationalpark-Partner aktiviert werden kénnte.

9.3 Bekanntheit und Bedeutung der Nationalpark-Partner

Tatsachlich konnten die Partner Uberdurchschnittlich viele Urlauber der potentiellen
Zielgruppe i.e.S. mit ihrem Angebot ansprechen®. Neben diesen entschieden sich ins-
besondere Urlauber, welche die Nutzung des offentlichen Nahverkehrs, die National-
parkaffinitat sowie das Engagement ihrer Unterkunft fir Umweltschutz und Nachhaltig-
keit, eine familiare Atmosphare sowie einen hohen Komfortstandart wichtig finden, be-
wusst fur einen Partnerbetrieb (vgl. Kapitel 8.4, Abbildung 28). Fur diese Urlauber
spielte zudem der Nationalpark bei der Destinationswahl eine Gberdurchschnittlich be-

deutende Rolle®.

Somit kann festgehalten werden, dass die Nationalpark-Partner mit ihnren Eigenschaf-
ten bereits einige der besonders umweltbewussten und nationalparkaffinen Urlauber
ansprechen konnten. Insgesamt geben /s der Partnerurlauber an, dass das Pradikat
eine sehr wichtige bzw. wichtige Bedeutung fur ihre Unterkunftswahl hatte. Wahr-
scheinlich wird bei dieser Angabe eine gewisse Diskrepanz zwischen dem geéufRertem
Waunschverhalten und der tatséchlichen Bedeutung des Pradikates liegen. Dennoch
kann festgehalten werden, dass das Pradikat Nationalpark-Partner insbesondere von
naturverbundenen, umweltbewussten und nationalparkaffinen Urlaubern wahrgenom-
men wird und somit auch eine positive Wirkung auf die Nachfrage nach den Partnerun-
terkiinften erzielt. Zudem sind insbesondere die Urlauber, welche die Auszeichnung
ihrer Unterkunft als Nationalpark-Partner bewusst wahrgenommen haben, besonders
zufrieden und geben zu lber 80 % an, dass sie denken, auch als Gast einen Vorteil

von der Auszeichnung zu haben.

%1 59 % der Urlauber der potentiellen Zielgruppe i.e.S. sind bei einem Nationalpark-Partner untergekom-
men, bei einer reinen Zufallsverteilung waren es hingegen nur 53 %.

32.82 9 der LDbewussten“ Partnerurlauber geben an, dass dem Nationalpark fir die Wahl des Urlaubsortes
eine sehr grofRe bzw. grofRe Bedeutung zukam. Durchschnittlich geben dies lediglich 68 % der Befragten
an.
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Allerdings muss auch konstatiert werden, dass ein grofRer Teil der umweltbewussten
und nationalparkaffinen Urlauber nicht durch die Auszeichnung erreicht werden konnte.
So werden die nationalparkpartnerspezifischen Eigenschaften von vielen Urlaubern als
attraktiv bewertet, obwohl das Préadikat an sich nicht bekannt ist. Beispielsweise ist die
Bekanntheit der Auszeichnung bei Urlaubern aus Nicht-Partnerbetrieben vor Reisean-
tritt mit 4 % aulerst gering. Gleichzeitig bewerten aber 66 % der Urlauber aus Nicht-
Partnerbetrieben das Engagement einer Unterkunft fir Umweltschutz und Nachhaltig-
keit als sehr wichtig oder wichtig, 48 % wulnschen sich eine nationalparkfreundliche
Unterkunft, 73 % personliche Informationen Uber den Nationalpark und seine Erleb-
nismoglichkeiten sowie 60 % eine regionale Kiche. 23 % der Urlauber aus Nicht-
Partnerbetrieben kdnnen sogar der Zielgruppe i.e.S. der Nationalpark-Partner zuge-
ordnet werden. Der geringe Bekanntheitsgrad der Auszeichnung fuhrt aber dazu, dass
viele Urlauber, welche an den Eigenschaften der Nationalpark-Partner Interesse zei-
gen, nicht durch das Préadikat erreicht werden. In diversen Gesprachen mit Urlaubern
der Region wurde dieser Eindruck bestétigt. Folgendes Zitat eines Urlaubers der Nati-

onalparkregion verdeutlicht das:

~Wenn ich dieses Logo [das Logo der Nationalpark-Partner] irgendwo sehen
wirde, dann gehe ich davon aus, dass hier meine Interessen als national-
parkfreundlicher Wanderer vertreten werden. Ich komme schon seit Gber 10
Jahren in den Nationalpark Bayerischer Wald, aber bisher ist mir dieses Lo-

go nicht bewusst begegnet.” Urlauber M tiber 60 Jahre

Insbesondere Urlauber aus Nicht-Partnerbetrieben sind unzureichend tber das Pradi-
kat informiert. Aber auch Urlauber aus Partnerbetrieben wissen zu 60 % nichts Uber die
Auszeichnung ihrer Unterkunft. Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen, dass die geringe
Bekanntheit des Pradikates nicht im Desinteresse der Urlauber begrindet liegen kann,
denn sowohl die Urlauber aus Partner- als auch aus Nicht-Partnerbetrieben beurteilen
wesentliche Eigenschaften der Nationalpark-Partner als positiv und entscheidend fur
ihre Unterkunftswahl. Vielmehr liegt die Vermutung nahe, dass das Problem in einer
mangelhaften Kommunikation sowohl zu potentiellen als auch zu bestehenden Kunden
liegt. Letzteres wird auch dadurch bestétigt, dass 60 % der Urlauber, welche bereits 2-

5 Mal bei einem Partner unterkamen, die Auszeichnung nicht bekannt ist.
Zudem besuchten nur 3 % der Urlauber aus Partnerbetrieben die Internetseite der Na-

tionalpark-Partner und lediglich 18 % wurden auf der Internetseite ihrer Unterkunft auf

die Auszeichnung aufmerksam. Dies erstaunt nicht, wenn die Prasentation des Pradi-
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kates (iber die Internetseiten der Partner betrachtet wird. So ergab die Uberpriifung
aller Internetseiten von Partnerbetrieben, dass auf nur 4 % der Seiten ein ergdnzender

Text zum Part-

Die Webseiten der Partner nerlogo vorhan-
100 den ist. Nicht
9 einmal s der
80 1 Betriebe erklart
70 4
S 60 auf seiner Seite
§ 50 - 'j”:'” die Bedeutung
(o] .
g 407 des Préadikates
30 .
20 - o (vgl. Abbildung
10 1 19 42). Zumeist
0 ‘ ‘ wird lediglich
Logo sofort sichtbar Erkléarung zum Logo Erklarung auf der Seite
vorhanden vorhanden das Logo im
Abbildung 42: Die Webseiten der Nationalpark-Partne  rbetriebe. Quelle: Eigene Randbereich
Erhebung

der Webseite
platziert. Es
liegt allerdings die Vermutung nahe, dass das Logo der Nationalpark-Partner von den
Urlaubern nur schwer entschlisselt werden kann, wenn keine erganzende Erlauterung
zur Bedeutung der Auszeichnung vorhanden ist (vgl. Kapitel 4.3.3). Somit kbnnte auch
erklart werden, dass zwar 62 % der Urlauber angeben das Logo schon einmal gesehen
zu haben, aber nur 28 % die Bedeutung kennen. Die unzureichende Prasentation der
Auszeichnung Nationalpark-Partner auf den Internetseiten der Partnerbetriebe ist zu-
dem besonders bedauerlich, da das Internet eine der wichtigsten Informationsquellen
fur die Urlaubsplanung darstellt (vgl. Kapitel 4.3.3 & 8.4, Abbildung 29). Somit stellt
sich die Frage nach den Grinden fir die mangelhafte Kommunikation des Pradikates
durch die Nationalpark-Partner. Einige Antworten hierzu liefert die Untersuchung von

HARNER (2010) zum Selbstverstandnis der Initiative.

9.4 Selbstverstandnis der Nationalpark-Partner

Im Rahmen einer Befragung aller Nationalpark-Partner stellte sich heraus, dass ledig-
lich 43 % der Partner der Aussage ,Der Nationalpark ist das touristische Zugpferd der
Region“ zustimmen (vgl. HARNER 2010: A-15). Nur 62 % denken, dass der National-
park von den meisten Gasten genutzt wird (vgl. ebd.: A-16). Es muss konstatiert wer-
den, dass ein Grofteil der Nationalpark-Partner die Bedeutung des Nationalparks fur

die Urlauber deutlich unterschéatzt. Entsprechend wird auch die hohe Schlagkraft der
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Marke ,Nationalpark® verkannt und nur unzureichend fir das eigene Marketing einge-
setzt. Die Partnerbetriebe glauben grof3tenteils nicht, dass das Pradikat eine messbare
Auswirkung auf ihre Nachfrage erzielt (vgl. HARNER 2010: 33). Sie scheinen kein Ver-
trauen in die positive Wirkung des Pradikates auf die Entscheidung der Urlauber zu

haben.

Tatséachlich ist dies eine Fehleinschatzung der Nationalpark-Partner, wie im Rahmen
dieser Untersuchung herausgestellt werden konnte. Die Nationalpark-Partner sprechen
durch ihre Eigenschaften viele der zentralen Wiinsche der sehr umweltbewussten und
nationalparkaffinen Urlauber an. Immerhin /s der Partnerurlauber gibt an, dass das
Pradikat seine Unterkunftswahl mafgeblich beeinflusste. 70 % der Partnerurlauber
denken, dass sie auch als Gast einen Vorteil von der Zertifizierung haben. Allerdings
ist ein Grof3teil dieser Urlauber unzureichend Uber die Nationalpark-Partner informiert,
so dass sich nur ein Teil bewusst fur eine Nationalpark-Partner-Unterkunft entscheiden

konnte.

Auch die Partnerbetriebe erkennen, dass das Marketing der Initiative nicht optimal
funktioniert und sind entsprechend unzufrieden (vgl. HARNER 2010: 24). Allerdings
herrscht die Auffassung vor, dass fir das Marketing die Nationalpark-Verwaltung ver-
antwortlich ist. Diese fordert wiederum mehr Eigeninitiative von Seiten der Partnerbe-
triebe, da sie personell sowie finanziell begrenzt sei. So sind die Grinde fir die unzu-
reichende Nutzung des Pradikates fur das Marketing sowohl in einer allgemeinen Un-
terschatzung der Wirkung der Auszeichnung, als auch in der unklaren Verteilung der
Verantwortlichkeiten zu sehen. Zudem lebt eine derartige Initiative vom Eigenengage-
ment aller Beteiligten. Leider setzt sich die Erkenntnis, dass jeder einzelne Betrieb ei-
nen Beitrag zur erfolgreichen Weiterentwicklung des Projektes leisten kann und muss,
erst langsam durch. Folglich stellt die Aktivierung der Eigeninitiative der Partnerbetrie-

be eine besondere Herausforderung dar.

Nach den Ergebnissen von HARNER herrscht zudem keine Einigkeit Uber die Kernwerte
der Initiative. So wiinschen sich 57 % der Partner, dass mit ihnen das Erleben unbe-
rahrter Waldwildnis assoziiert wird, 53 % wollen als nationalparkfreundliche Gastgeber
wahrgenommen werden, 23 % als Gastgeber mit hohem Service und Komfort sowie 13
% als Gastgeber mit hohen Okologischen Standards (vgl. HARNER 2010: 22). Es zeigt
sich, dass kein Ubergreifender Konsens tber die Alleinstellungsmerkmale der Partner
besteht. Fir eine erfolgreiche Vermittlung der Kernwerte an potentielle und bestehende

Kunden ist die Herausarbeitung der Alleinstellungsmerkmale aber unverzichtbar.
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Die Ergebnisse einer Befragung von Tourismusbetrieben in der Nationalparkregion
Bayerischer Wald von JOB zeigen zudem, dass sich die Nationalpark-Partner tatsach-
lich von anderen Betrieben der Nationalparkregion unterscheiden (vgl. MAYER & WOL-
TERING 2008: 85). So muss vor allem die positive Einstellung der Partnerbetriebe ge-
genuber dem Nationalpark hervorgehoben werden, welche keineswegs in dem Mal3e

von anderen Betrieben geteilt wird (vgl. Abbildung 43).

6.0 1 5,87
5,5 1
5,0 1 4,95
4,5 -
4,0 - 4,04
3,72 3,7
3,5 1
307 2,86 2,88
2,5 1
2,0
157 1,42 1,45
1,18
1,0 ‘ ‘ |
Touristisches Unser Positive Der NP Ohne NP kamen
Angebot des NP Unternehmen  Rickmeldungen unternimmt mehr Touristen
ist ein groRer  profitiert vom NP der Gaste zum wenig zur
Vorteil flr die NP Forderung der
Region regionalen
- Wirtschaft
1=Trifft voll zu
6=Trifft Uberhaupt nicht zu
Partnerbetriebe Nicht-Partnerbetriebe

Abbildung 43: Zustimmung von Nationalpark-Partnern u nd Nicht-Nationalpark-Partnern zu ver-
schiedenen Aussagen bzgl. der Wirkung des Nationalp  arks. 1=Trifft voll zu, 6=Trifft Uberhaupt
nicht zu. Quelle: Eigene Darstellung nach M AYER & WOLTERING 2008: 85

So wird deutlich, dass die Nationalpark-Partner den positiven Aussagen zum National-
park eher zustimmen als Nicht-Partnerbetriebe. Hingegen werden Aussagen, welche
dem Nationalpark eine negative Wirkung nachsagen, eher abgelehnt (vgl. ebd.). Zu-
dem erhalten die Nationalpark-Partner nach eigenen Angaben deutlich haufiger positi-
ve Riickmeldungen zum Nationalpark von ihren Gasten als Nicht-Nationalpark-Partner.
Dies konnte eine Folge der guten Informationsarbeit sein, welche die Nationalpark-
Partner im Sinne der Nationalparkphilosophie leisten. Unter Umstanden stehen Géaste
aus Partnerbetrieben so auch dem Prinzip ,Natur Natur sein lassen* mit allen Folgen,
wie dem Borkenkéferbefall, positiver gegeniber. Es ist zu vermuten, dass die Gastge-

ber durch ihre Ansichten und Einstellungen die Meinungen der Géaste mafigeblich be-
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einflussen. Umso wertvoller sind die Nationalpark-Partner als Multiplikatoren der Natio-

nalparkidee.

Somit kénnen einige tatsachlich vorhandenen Alleinstellungsmerkmale der National-
park-Partner herausgearbeitet werden. Partnerbetriebe unterscheiden sich demnach
vor allem durch ihre deutlich positivere Einstellung zum Nationalpark und der Vermitt-
lung der Nationalparkphilosophie an ihre Gaste von anderen Betrieben. In Kombination
mit der guten Qualifizierung der Gastgeber bzgl. des Nationalparks und seiner Erleb-
nismoglichkeiten sowie der bevorzugten Verwendung regionaler Produkte, schaffen
diese Alleinstellungsmerkmale den zertifizierten Gastgebern einen unschétzbaren Vor-
teil gegenuber Betrieben, welche dem Nationalpark eher kritisch gegentiber stehen.
Die hier nachgewiesene hohe Nationalparkaffinitdt und Umweltsensibilitat der Urlauber
zeigt, dass die Nationalpark-Partner bei erfolgreicher Kommunikation ihrer Eigenschaf-
ten auf eine gut ansprechbare Zielgruppe hoffen kdnnen, welche gezielt aktiviert wer-
den sollte. Besonders relevant ist dabei die Uberwindung der Diskrepanz zwischen
dem verbal geduRertem Umweltbewusstsein der Urlauber und dem tatsachlich gezeig-
ten Verhalten. Wie unter Kapitel 3.5 bereits thematisiert, besagt die so genannte Low-
Cost-Hypothese, dass der positive Effekt des Umweltbewusstseins auf das Umwelt-
verhalten mit steigenden Verhaltenskosten abnimmt (vgl. MULLER 44 ff.). Dies bedeu-
tet, dass es den potentiellen Kunden so leicht wie méglich gemacht werden muss, sich
fur das nachhaltige Angebot zu entscheiden. Den Urlaubern muss dieses sprichwort-
lich ,auf dem goldenen Tablett serviert werden®. Diese Erkenntnis hat sich allerdings

bisher nicht im Marketing der Partnerinitiative niedergeschlagen.

Dies ist besonders bedauernswert, da auch hinsichtlich der theoretischen Anforderun-
gen an die Gestaltung eines schutzgebietsvertraglichen Tourismus die Nationalpark-
Partner ein vorbildliches Projekt darstellen. So arbeiten Akteure aus den Bereichen
Naturschutz und Tourismus kooperativ zusammen. Diese Zusammenarbeit zielt auf die
Generierung einer win-win-Situation ab, bei welcher sowohl der Naturschutz durch eine
Okologisierung und Regionalisierung der touristischen Angebote sowie eine Sensibili-
sierung der Gaste fur Umweltschutz und Nachhaltigkeit profitiert, und gleichzeitig die
touristischen Anbieter durch die Verleihung des Pradikates ,Nationalpark-Partner* eine
glaubwirdige Zertifizierung fur ihr Engagement erhalten. Eine so gestaltete Zusam-
menarbeit kommt den Forderungen nach integrativen Anséatzen zur Forderung eines
nachhaltigen und schutzgebietsvertraglichen Tourismus in Grof3schutzgebieten entge-
gen (vgl. Kapitel 3.4). Zudem fordert die Arbeit der Nationalpark-Partner ein schutzge-

bietsvertraglicheres Verhalten der Géaste, beispielsweise durch die Motivation zur Nut-
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zung des offentlichen Nahverkehrs oder die Information tGber schadliches Verhalten im
Schutzgebiet. Durch die bevorzugte Verwendung regionaler Produkte werden zudem
regionale Wirtschaftskreislaufe gestarkt, welche so wiederum zu einer nachhaltigen
Regionalentwicklung beitragen. Insgesamt kann davon ausgegangen werden, dass
das Regionalbewusstsein der beteiligten Akteure durch die regelmafigen Treffen, den
Austausch von Informationen und die gemeinsame Planung und Durchfihrung von
Aktionen und Projekten, deutlich gestarkt wird. Durch die regelmaRigen Treffen mit der
Nationalparkverwaltung und die Teilnahme an Exkursionen und Seminaren, erhalten
die Partnerbetriebe zudem wertvolle Informationen tber das Schutzgebiet, welche sie

direkt an ihre Gaste weitergeben kdnnen.

Es muss festgehalten werden, dass das Partnerprojekt den Anforderungen an die Ges-
taltung von nachhaltigen Tourismusangeboten in Grol3schutzgebieten nachkommt.
Zudem werden durch das Angebot die zentralen Wiunsche der Urlaubsgéste befriedigt.
Die Unterstutzung der Schutzgebietsphilosophie von Seiten der Gastgeber kann zu-
dem besonders positiv hervorgehoben werden, da dies unter den touristischen Akteu-
ren der Nationalparkregion keinesfalls selbstversténdlich ist (vgl. MAYER & WOLTERING
2008: 85). Die Herausforderung liegt folglich in der erfolgreichen Vermittlung der Kern-
werte der Partner an potentielle und bestehende Kunden, um die Bemiihungen sowohl
von Seiten der Nationalparkverwaltung als auch von Seiten der touristischen Anbieter
durch eine (erhdhte) Nachfrage nach den zertifizierten Angeboten zu belohnen. Erst
diese fuhrt zu positiven Riickkopplungen, z.B. dem Bemiihen neuer Betriebe eine Zerti-
fizierung zu erhalten, welche das Bestehen einer solchen Auszeichnung langfristig si-
chern (vgl. Kapitel 4.1). Entsprechend sinnvoll erscheint es, sich nochmals die Heraus-
forderungen sowie mdglichen Lésungsansatze fur die weitere Entwicklung des Part-

nerprojektes zu vergegenwartigen.

9.5 Handlungsempfehlungen

Ausgehend von den bisherigen Erkenntnissen besteht die zentrale Aufgabe letztlich
darin, die umweltbewussten und nationalparkaffinen Urlauber auf das Pradikat Natio-
nalpark-Partner aufmerksam zu machen. Das Angebot der Partner befriedigt die zent-
ralen Winsche dieser Zielgruppe, beispielsweise durch eine nachhaltige Betriebsfuh-
rung, nationalparkfreundliche Gastgeber, regionale Produkte sowie hohe Komfortstan-
dards. Die potentiellen Gaste missen gezielt auf diese fur sie vorteilhaften Eigenschaf-
ten aufmerksam gemacht werden, damit die Diskrepanz zwischen den geédufRerten

Verhaltenswiinschen (umweltfreundlich, schutzgebietsvertraglich) und dem tatsachli-
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chen Verhalten Giberwunden wird. Es ist davon auszugehen, dass aufgrund des hohen
Umweltbewusstseins, der positiven Einstellung gegeniber dem Nationalpark sowie
dem Wunsch nach gut informierten Gastgebern, bei entsprechender Kommunikation,
ein Grol3teil der potentiellen Gaste bewusst seinen Urlaub bei einem zertifizierten Part-

ner verbringen wird.

Um die Vermarktung der Nationalpark-Partner erfolgreicher zu gestalten, miissen eini-
ge wesentliche Grundsétze des kundenorientierten Marketings (vgl. Kapitel 4.3) be-
ricksichtigt werden. So kann als ein zentrales Problem zunéchst das Fehlen eines
Leitbildes ausgemacht werden. Dieses sollte die Kernwerte und Alleinstellungsmerk-
male sowie die zukinftigen Ziele der Nationalpark-Partner formulieren. Ein gutes Leit-
bild wird von allen Beteiligten getragen und sorgt fir eine Klarstellung der zentralen
Werte und Eigenschaften des Pradikates. Im Wesentlichen sollte es folgende Fragen

beantworten:

* Wer sind wir (die Nationalpark-Partner) und wofur stehen wir?

* Was unterscheidet uns von anderen Betrieben? Was sind unsere Alleinstel-
lungsmerkmale und Kernwerte?

*  Wie wollen wir von AuRenstehenden wahrgenommen werden?

*  Wie wollen wir in Zukunft sein und was missen wir tun, um dies zu erreichen?

Bei der Entwicklung des Leitbildes ist es wichtig, dass die Partner sich Uber die tat-
sachlich vorhandenen Alleinstellungsmerkmale der Auszeichnung bewusst werden und
diese als ihre Kernwerte definieren. Will sich die Initiative hingegen Uber andere oder
erganzende Eigenschaften profilieren, so missen diese auch tatsachlich vorhanden
sein. Sollten beispielsweise hohe 6kologische Standards zu einer weiteren Differenzie-
rung und Profilierung der Initiative herangezogen werden, so missen diese klar defi-
niert, transparent offengelegt und regelmé&Rig kontrolliert werden. Insbesondere die
sehr umweltbewussten und nationalparkaffinen Kunden werden eine Marketinglige
schnell durchschauen. So muss vermieden werden, dass die Partner in ihrer Aul3en-
darstellung ein Bild von sich vermitteln, welches tatséchlich nicht erfillt werden kann.
Im Grof3en und Ganzen sollten sich die Kernwerte der Nationalpark-Partner an der
nachhaltigen Grundphilosophie des Schutzgebietes orientieren. Um den Anspriichen
der potentiellen Kunden zu geniigen, kénnte zudem die Einfiihrung héherer 6kologi-
scher Standards in Erwagung gezogen werden. Diese wirden zu einer klareren Ab-
grenzung gegentber anderen Betrieben beitragen und dem Wunsch der Urlauber nach

einer umweltfreundlichen und nachhaltigen Betriebsfiihrung entgegenkommen. Ande-
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rerseits wirden strengere Kriterien unter Umstanden nicht von allen Partnern akzep-
tiert werden. Wichtig ist, dass letztlich ein Konsens Uber die Kernwerte der Initiative
erreicht wird, denn ein gutes Leitbild sollte von allen Beteiligten getragen werden. So
ware es sinnvoll, bei der Entwicklung des Leitbildes die Partnerbetriebe, beispielsweise
in Form eines interaktiven Workshops, zu beteiligen. Dabei sollte die Leitbildentwick-
lung in einem dynamischen, gut koordinierten Prozess stattfinden, welcher es den ein-
zelnen Partnerbetrieben ermdéglicht eigene ldeen einzubringen, zu diskutieren und
schlie3lich einen gemeinsamen Konsens zu finden. Erst so kann ein wesentliches Ziel
eines guten Leitbildes, die identitatsstiftende Wirkung sowie die Férderung des Eigen-
engagements der Partnerbetriebe, erreicht werden. Die Leitbildentwicklung kann ent-
sprechend zeitintensiv sein, aber geman dem Sprichwort ,Der Weg ist das Ziel* genau

durch diesen langwierigen sowie interaktiven Prozess zum Erfolg fihren.

Nachdem ein entsprechendes Leitbild entworfen wurde, sollte im Folgenden eine
Kommunikationsstrategie erarbeitet werden. Wichtig ist, dass tber alle Kommunikati-
onskandle hinweg ein stimmiges Gesamtbild von den Nationalpark-Partnern vermittelt
wird (vgl. Kapitel 4.3.3). Auf keinen Fall dirfen sich die einzelnen Botschaften, z.B. von
den Internetseiten der verschiedenen Partner, widersprechen. Vielmehr sollten sich
diese gegenseitig verstarken und dem Gast, in Kombination mit den persédnlichen In-
formationen von Seiten der Gastgeber, ein Gesamtbild der Initiative vermitteln, welches
auf den Kernwerten und Alleinstellungsmerkmalen der Partner basiert. Es sollte der
konkrete Mehrwert der Nationalpark-Partner fiir den potentiellen Kunden in den Vor-

dergrund gestellt werden.

Bevor die Kommunikationswege zu den potentiellen Kunden konkretisiert werden,
muss sich die Initiative zunachst Uber die Zielgruppe bewusst werden. Eine nahelie-
gende Zielgruppe stellen die besonders umweltbewussten sowie nationalparkaffinen
Urlauber dar, welche im Rahmen dieser Untersuchung mit 26 % aller Befragten quanti-
fiziert wurden. Auch diese Gaste beziehen ihre Informationen tber Urlaubsort und Un-
terkunft Uberwiegend aus dem Internet (43 %). Entsprechend bedeutend stellt sich die
Gestaltung einer attraktiven Prasentation der Nationalpark-Partner im World Wide Web
dar (vgl. Kapitel 4.3.3). ,Je hochwertiger einem Nutzer der Internetauftritt erscheint,
desto positiver fallt sein Urteil Uber das beworbene Erzeugnis aus. Die Qualitat der
Webseite beeinflusst also das Image des Anbieters und seiner Produkte* (WITTIG &
WUNSCHMANN 2008: 140). Leider muss konstatiert werden, dass sich diese Erkenntnis

bisher nicht in der Gestaltung der Internetauftritte der Partner widerspiegelt.
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So wird auf den Seiten der einzelnen Partnerbetriebe das Logo zumeist nur im Rand-
bereich der Seite platziert. Da kein ergdnzender Text oder Slogan die Bedeutung des
Logos konkretisiert, besteht die Gefahr, dass der potentielle Kunde das Partnerlogo
nicht dekodieren kann. Ziel sollte es sein, dass auf jeder Internetseite eines Partners
das Logo sofort sichtbar ist und dieses durch einen kurzen Text bzw. Slogan so weit
erganzt wird, dass dem Urlauber sofort die Kernwerte der Nationalpark-Partner be-
wusst werden. Empfehlenswert ware ein einheitlicher Text bzw. Slogan, welcher von
allen Partner verwendet wird. Des Weiteren sollte auf den Seiten der Partnerbetriebe
ein deutlicherer Bezug zum Nationalpark hergestellt werden. Gut ware beispielsweise
eine einheitliche Zusammenstellung von Informationen tber den Nationalpark, welche
jeder Partner auf seiner Internetseite bereitstellt. Ziel muss sein, dass jede einzelne
Seite eines Nationalpark-Partners die zentralen Werte der Marke ,Nationalpark-Partner

Bayerischer Wald" widerspiegelt.

Neben den genannten Defiziten auf den Seiten der einzelnen Partnerbetriebe, kdnnen
auch einige Mangel an dem Internetauftritt der Initiative® festgestellt werden. So ist die
Menufuhrung der Seite nicht intuitiv verstandlich. Diverse Meniunter- und oberpunkte
der Ubergeordneten Nationalparkhomepage machen das Auffinden der Nationalpark-
Partner selbst fir geiibte Internetnutzer schwer. Zudem wird in keinem Menupunkt auf
den Begriff ,Unterkiinfte” oder ,Gastgeber* verwiesen. Ein an Unterkinften interessier-
ter Besucher der Nationalparkhomepage wird somit nicht auf die Nationalpark-Partner
aufmerksam, es sei denn er weild schon vorab, dass diese Gastgeber der Region sind.
Dies ist allerdings eher unwahrscheinlich. Auch die optische Gestaltung der Partnersei-
te ist eher unansprechend. So sind keine Bilder vorhanden, welche die Eigenschaften
der Partner verdeutlichen und der lange Text animiert nicht zum Lesen. Zudem wird
nicht sofort ersichtlich, worum es sich bei den Nationalpark-Partnern handelt. Zwar wird
eine Aufzahlung der von einem Partner zu erfiillenden Kriterien bereitgestellt, dennoch
spiegelt die Gesamtseite nicht die Kernwerte der Initiative wider. Vor allem steht nicht
der Kundennutzen im Mittelpunkt. Gut ware eine Ausgliederung der Partnerseite aus
der Nationalparkhomepage. Dies hatte den Vorteil, dass eine eigene Menuflihrung und
eine eigene Startseite die Ubersichtlichkeit erhéhen. Ziel sollte eine kundenorientierte
Seite sein, welche durch ein ansprechendes Design, thematisch passende Bilder und
kurze, pragnante sowie kundenorientierte Texte die Kernwerte der Nationalpark-
Partner widerspiegelt. Auf der Startseite muss auf den ersten Blick erkennbar sein, was
die Nationalpark-Partner sind und welche Vorteile sie ihren Kunden bieten. Anstatt zu

schreiben ,Ein Nationalpark-Partner muss zweimal jahrlich an einer Fortbildung teil-

% www.nationalpark-bayerischer-wald.de/partner
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nehmen®, wére es kundenorientierter zu schreiben ,Wir nehmen regelméfiiig an Fortbil-
dungen Uber den Nationalpark teil und stehen lhnen so als kompetente Gastgeber mit
Rat und Tat fur ein einmaliges Urlaubserlebnis in intakter Natur zur Seite”. Die Kun-
denorientierung sollte im gesamten Internetauftritt berticksichtigt werden. Um den Nut-
zen fur potentielle Kunden deutlich zu erhéhen, ware die Etablierung einer Such- und
Buchungsfunktion flr die Nationalpark-Partnerunterkliinfte auf3erst sinnvoll. So kénnten
interessierte Gaste sich Unterkiinfte nach gewlnschtem Standort, Preis, Kategorie etc.
anzeigen lassen und bei Gefallen direkt buchen. Wird Entsprechendes angeboten, so
entsteht natirlich ein zusatzlicher Organisationsaufwand. Die Buchungen missen
schnell bearbeitet werden und es sollte ein Kontaktformular fur interessierte Urlauber
etabliert werden, welches ebenfalls zuverlassig beantwortet werden muss. Gut ware
zudem die Nennung telefonischer Ansprechpartner fir Interessierte. Um die Initiative
langfristig als ein erfolgreiches nachhaltiges touristisches Angebot zu etablieren, sollte

dieser zuséatzliche Aufwand allerdings in Kauf genommen werden.

Besonders attraktiv ware zudem die Gestaltung von zielgruppengerechten Pauschal-
angeboten, welche unter anderem Uber die Internetseite der Partnerinitiative gebucht
werden konnten. Die Entwicklung solcher Pauschalen stellt zudem eine gute Méglich-
keit dar, die Idee der Nationalpark-Partner mit Leben zu fillen. So kénnen die Angebo-
te in Zusammenarbeit von Partnerbetrieben, Nationalparkverwaltung und Touristikern
entwickelt werden. Ein Mitwirken bei der Angebotsgestaltung kénnte zudem die ldenti-
fizierung mit der Initiative von Seiten der Partnerbetriebe weiter starken. Die Inhalte der
Pauschalen sollten auf den Kernwerten und Alleinstellungsmerkmalen des Pradikates
aufbauen und ein sanftes Erleben des Nationalparks in den Mittelpunkt stellen. Gleich-
zeitig mussen die Winsche der potentiellen Kunden nach Komfort, regionaler Kiiche,
Nutzung des offentlichen Nahverkehrs, Erleben der Natur etc. bericksichtigt werden.
Ein positives Beispiel stellt die Angebotsgestaltung der Nationalpark-Gastgeber Eifel
dar (vgl. Kapitel 4.2.4). Entsprechende Pauschalangebote lassen sich zudem leichter
vermarkten und stellen eine gute Mdglichkeit dar, sich als nationalparkfreundliche
Gastgeber zu prasentieren. Zudem erleichtert das Anbieten solcher Gesamtpakete den

Kunden ihre Urlaubsplanung.

Eine attraktive Préasentation der Nationalpark-Partner tber das Internet kann als eine
der wichtigsten Kommunikationskandale zur Erreichung potentieller Kunden angesehen
werden. Eine weitere Mdglichkeit ware die Ansprache der potentiellen Kunden uber
zielgruppengerechte Zeitschriften, beispielsweise Magazine der Naturschutzverbande.

Auch hier sollten die Eigenschaften der Partner schnell ersichtlich werden und der

107



9. Diskussion der Untersuchungsergebnisse

Kundennutzen im Vordergrund stehen. Eine Mdglichkeit mit potentiellen Kunden in
Kontakt zu kommen, wére das Beifligen eines Bestellcoupons fiir die Partnerbroschi-
re. Auf diese Weise konnte eine sehr adressatengerechte Werbung gestaltet werden.
Allerdings ist die Aufgabe von Werbeanzeigen in Zeitschriften sehr kostspielig und

kommt aufgrund des begrenzten Budgets der Initiative eher nicht in Frage.

Kostenlos ist hingegen die Werbewirkung, welche aufgrund von Mundpropaganda er-
zeugt wird. Umso wichtiger ist die Uberzeugungsarbeit jedes einzelnen Partnerbetrie-
bes fur die Nationalpark-Partner. Wie sich in dieser Untersuchung herausgestellt hat,
werden personliche Informationen der Gastgebern als &ufRerst positiv wahrgenommen.
Zudem zeigen die meisten Urlauber ein deutliches Interesse an den Themen National-
park und Umweltschutz. Die Gastgeber kdnnen also von sehr interessierten Urlaubern
ausgehen, welche fur die Idee der Nationalpark-Partner offene Ohren haben. Schaffen
die Gastgeber es sogar einen Urlauber fur die Initiative zu begeistern, so wurde ein
wichtiger Multiplikator geschaffen, der durch Weiterempfehlungen und positive Mund-
propaganda kostenlose Werbung fiir die Nationalpark-Partner macht. Die Offenheit der
Urlauber gegeniber 6kologischen und nationalparkspezifischen Themen sollte den
Partnerbetrieben noch bewusster werden und sie dazu ermutigen, die Gaste durch
personliche Informationen oder die Auslage von Infoblattern, einen Hinweis in der
Speisekarte o.a. fur die Initiative zu begeistern. Idealerweise sollte jeder Gast eines
Nationalpark-Partners wissen, dass sein Betrieb diese Auszeichnung besitzt. Die Kern-
werte und Eigenschaften der Initiative sollten sich nicht nur auf jeder Internetseite eines

Partnerbetriebes sondern auch innerhalb des Betriebes widerspiegeln.

Zur weiteren Steigerung der Bekanntheit kdnnte letztlich noch die deutschlandweite
Kooperation verschiedener Partnerinitiativen unter dem Dach von EUROPARC
Deutschland e.V. genutzt werden. So kénnte die Auslage von Werbematerialien, bei-
spielsweise der Partnerbroschire, bei Partnerbetrieben anderer Nationalparks genau
die Kunden ansprechen, welche fir ein entsprechendes Angebot sensibilisiert sind. Als
Gegenleistung koénnten die Partnerbetriebe des Bayerischen Waldes Broschiren o.a.

einer anderen Partnerinitiative an ihre Gaste verteilen.

SchlieRlich ist festzuhalten, dass die Nationalpark-Partner, auch in Anbetracht der
nachfrageseitigen Anspriiche an attraktive Tourismusangebote, ein Projekt mit Zukunft
darstellen. So konnte innerhalb dieser Untersuchung insbesondere qualitativ hochwer-
tigen nachhaltigen Tourismusangeboten ein grof3es Nachfragepotential bescheinigt

werden. Die Nationalpark-Partner legen nicht nur auf Umweltvertraglichkeit, Regionali-
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tat sowie Vermittlung der Nationalparkphilosophie Wert, sondern auch auf einen hohen
Komfortstandard mit einem regionstypischen Wohlfiihlambiente. Somit kommen sie
den Winschen und Ansprichen der anspruchsvollen, umweltbewussten und national-
parkaffinen Urlaubsgaste besonders entgegen. Allerdings besteht bei den National-
park-Partnern ein dhnliches Defizit, wie bei vielen anderen Initiativen des nachhaltigen
Tourismus (vgl. Kapitel 4.1). So konnte bisher ein, im Vergleich zum Nachfragepotenti-
al, nur geringer Bekanntheitsgrad erzielt werden. Die BemuUhungen zur aktiven Kom-
munikation Uber die Werte und Eigenschaften der Nationalpark-Partner sind als eher
unzureichend einzustufen. Da aber erst eine erhohte Nachfrage zu einem langfristigen
Erfolg der Initiative fuhren wird, sollte der Aufbau eines kundenorientierten Marketings
nicht vernachlassigt werden. Den umweltbewussten sowie nationalparkaffinen Urlau-
bern muss das Angebot der Nationalpark-Partner ,,auf dem goldenen Tablett* serviert
werden. Gemal dieser Erkenntnis wurden auf den vorangegangenen Seiten bereits
einige Ideen fur eine entsprechend verbesserte Vermarktungs- und Kommunikations-
strategie erarbeitet. Im folgenden Fazit sollen die wichtigsten Erkenntnisse aus dem
theoretischem Teil sowie der durchgefuhrten Untersuchung nochmals zusammenge-
fasst und ein Ausblick auf die weitere Entwicklung der Nationalpark-Partner gewagt

werden.
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Ein Miteinander von Naturschutz und Tourismus ist gerade im dicht besiedelten mittel-
europaischen Raum wichtig, wenn weder Mensch noch Natur zu kurz kommen sollen.
So sind insbesondere grof3flachig naturnahe und intakte Landschaften sowohl fir den
Naturschutz als auch fur die Erholung suchenden Menschen von besonderer Bedeu-
tung. GrolRRschutzgebiete bieten die einzigartige Chance, eine touristische Nutzung
dieser Landschaften zuzulassen, ohne die Belange des Naturschutzes auf3er Acht zu
lassen. So haben die Schutzgebietsverwaltungen die Mdglichkeit, z.B. durch ein gut
durchdachtes Zonierungskonzept, lenkend und regulierend in die touristische Erschlie-
Bung der Region einzugreifen. Neben den segregativen Ansatzen sollten integrative
Anséatze zur weiteren Minimierung der Gefahren einer touristischen Nutzung herange-
zogen werden. Dabei missen Touristiker und Naturschiitzer gemeinsame Ldsungswe-
ge finden, welche sowohl die touristischen Leistungen 6kologisch vertraglich gestalten
als auch die Urlauber zu einem schutzgebietsvertraglicheren Verhalten motivieren. Da
die Gastgeber einer Region im direkten Kontakt zu den Urlaubern stehen, ist ihr Enga-

gement fur die Schutzgebietsidee unentbehrlich.

Die Nationalpark-Partner Bayerischer Wald stellen unter diesen Gesichtspunkten eine
vorbildliche Initiative dar. Sie entsprechen in ihrer Gestaltung den Anforderungen an
ein nachhaltiges Tourismusangebot und kommen gleichzeitig den Wiinschen der Gas-
te nach mehr Umweltschutz und Nachhaltigkeit aber auch Komfort und Service entge-
gen. Die durchgefiihrte Untersuchung weist ein hohes Nachfragepotential fir die Nati-
onalpark-Partner nach. Gleichzeitig muss aber auch konstatiert werden, dass insbe-
sondere das Marketing der Initiative noch erheblichen Verbesserungsbedarf aufweist.
So kann eine mangelhafte Kommunikation zu potentiellen sowie bestehenden Kunden
fur den eher geringen Bekanntheitsgrad der Nationalpark-Partner verantwortlich ge-
macht werden. Verstarktes Ziel der Initiative sollte folglich die Steigerung ihrer Popula-
ritdt sein, so dass im Sinne eines Miteinanders von Naturschutz und Tourismus eine

langfristige Etablierung des Pradikates gewahrleistet werden kann.

Als besonders wesentlich muss dabei die Entwicklung eines gemeinsamen Leitbildes
unter aktiver Mitwirkung der Partnerbetriebe angesehen werden. Dieses hilft nicht nur
die Kernwerte der Marke ,Nationalpark-Partner” zu definieren, sondern auch eine star-
kere ldentifizierung der Betriebe mit der Initiative hervorzurufen. Des Weiteren sind die
Gestaltung einer ansprechenden und kundenorientierten Internetprasentation sowie

zielgruppengerechter Pauschalangebote unerldsslich. Die nachgewiesene hohe Um-
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weltsensibilitdt sowie Nationalparkaffinitat der Urlauber schafft Angeboten wie den Na-
tionalpark-Partnern beste Voraussetzungen. Wichtig ist nun, dass das hohe Nachfra-
gepotential gezielt aktiviert und so ein langfristiges Fortbestehen der Initiative gewahr-
leistet wird. Dies ware nicht nur im Sinne der teilnehmenden Tourismusbetriebe, son-
dern auch im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung der GroR3schutzgebietsregion win-
schenswert. Hierflr ist das Engagement von Nationalparkverwaltung, Touristikern,

aber auch jedes einzelnen Tourismusbetriebes notwendig.

Zudem konnte eine tiefer gehende Untersuchung der spezifischen Bedurfnisse einzel-
ner Gastegruppen, wie Familien mit Kindern oder Senioren, weitere Erkenntnisse zur
Forderung und Weiterentwicklung nachhaltiger sowie schutzgebietsvertraglicher Tou-
rismusangebote liefern. Auch eine vergleichende Analyse des Nachfragepotentials von
nachhaltigen Tourismusangeboten in unterschiedlichen Grof3schutzgebieten kdnnte
von Interesse sein und neue Impulse fur entsprechende Projekte liefern. Mit einer re-
gelmalligen Wiederholung entsprechender Untersuchungen sollte zudem der Erfolg

ergriffener MalRnahmen evaluiert werden.

Erfreulich ware, wenn die Erkenntnisse dieser Arbeit in die weitere Entwicklung des
Nationalpark-Partnerprojektes des Bayerischen Waldes Eingang fanden. Die aktuellen
Bemuhungen zur Neuaufstellung der Initiative lassen hoffen, dass hinsichtlich der in
dieser Arbeit formulierten Handlungsherausforderungen, eine positive Entwicklung zu
erwarten ist. So wird die Griindung eines Vereins (vgl. Kapitel 6.2) nicht nur ein besser
aufgestelltes Marketing ermdglichen, sondern auch die Eigeninitiative sowie ldentifizie-
rung der Partnerbetriebe mit dem Projekt férdern. Das Interesse der Urlaubsgéste an
nachhaltigen Tourismusangeboten lasst hoffen, dass trotz der bestehenden Differen-
zen zwischen Naturschutz und touristischer Nutzung von Grol3schutzgebieten, sich auf
Dauer ein nachhaltiger und schutzgebietsvertraglicher Tourismus, z.B. in Form der

Nationalpark-Partner, durchsetzen wird.
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Anhang

A-1: Der Fragebogen

CARL
VON
CS5SIETZKY

universitdat

L ENRURE Nationalpark

Bayerischer Wald

Urlaub im Bayerischen Wald —
Umfrage unter den Urlauber/innen

Liebe Urauberinnen und Urlauber,

Sie machen in einer der urspringlichsten und intakiesten Naturandschaften
Deutschlands Urdaub. Als Studentin der Landschaftsékologie ist fiir mich die
Wereinbarkeit von MNaturschutz und Tourismus in solchen Gegenden ein besonders
interessantes und wichtiges Thema. Aus diesem Grund habe ich mich entschieden,
meine Abschlussarbeit im Nationalpark Bayerischer Wald zu schreiben und eine
Umfrage unter den Urlauber/innen durchzufiihren.

Ich wurde mu:h sehr freuen, wenn Sie sich 5 Minuten Zeit nehmen wirden und den

% Fragebogen auf den folgenden Seiten
ausfilllen. Selbstverstandlich werden alle
Angaben anonym behandelt, es sind
keinerel Rickschlisse auf lhre Person
nachzuvollziehen.

Falls Sie Interesse an den Ergebnissen
der Umfrage haben sollten, konnen Sie
mir geme eine E-Mail schreiben:
in.schroeder@uni-oldenburg. de

. 3
Junge Luchse (Fobo: Delphof

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit!
Inga Schréder

Machten Sie mehr Gber den Nationalpark und die Nationalpark-Pariner erfahren? Dann schauen Sie
doch auf der Internetseite vorbei: www.nationalpark-bayenscher-wald.de/partner
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Anhang

Urlaub im Bayenschen Wald - Fragebogen

1. Geschlecht

a M bW
2. Wie alt sind Sie?

a[]Unter 18 Jahre B[] 18-30 Jahre e[ ]31-45 Jahre d[_]46-60 Jahre e[| Uber 60 Jahre
3. Wokommen Sie her?

PZ (T[]
Wie wichtig ist Ihnen umweltvertragliches Verhalten in den folgenden Bereichen?

sehrwichtig 1 2 3 4 5 6 unwichtig

4. Mobilitat O0O0ddgdnd
5. Energie OO0dO0o0fd
6. Uriaub OOO000ond
7. Lebensmittel OO00000
8. Sonstiges: | ] 0ot
9. Zum wievielten Mal machen Sie im Bayerischen Wald Urlaub?

a[]1 Mal b[ ] 2-5 Mal <[] 6-10 Mal 4[] Haufiger als 10 Mal
10. 'Wie lange bleiben Sie im Gebiet Bayerischer Wald?

a[|Weniger als 3 Tage e[ ]8-14 Tage e[ ] Uber 3 Wochen

B[] 4-T Tage d]15-21 Tage
Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekie fir einen gelungenen Uraub?

sehrwichtig 1 2 3 4 5 6 unwichtig

11. Kulturelle Angebote oo
12. Wellnessangebote 0o
13. Sportméaglichkeiten OOoOodon
14. Angebote fiir Kinder OOoOogoono
15. Kulinarische Spezialititen ogooan
16. Intakte Natur OOO000ond
17. Naturerlebnisse 0o
18. Ruhe OOO000ond
19. Informationen dber das Uraubsgebiet (geflhrte Touren, Ausstellungen, OOoOogoono

Infotafeln etc.)
20. Sonstiges: | | ogooan

21. Wussten Sie vor Reiseantritt, dass es in der Region einen Mationalpark gibt?
a[JJa b Nein

22. Wenn ja, wie beeinflusste dies |hre Entscheidung in die Region zu kommen?
Spielte eine sehrgroteRolle 1 2 3 4 Spieliz keine Rolle
OOt

23, Welchen Aussagen stimmen Sie zu? (Mehrere Nennungen madaglich)

Al ] Mir ist es wichtig, dass an meinem Urlaubsort intakte Natur vorhanden ist

Ich finde es gut, dass das Kerngebiet des Bayerischen W aldes durch den Mationalpark geschitzt wird
Ich kamme hierher, weil ich glaube, dass im Mationalpark die Natur ursprunglicher ist

Ich finde den Schutz der Natur im Bayerischen W ald eher unwichtig

Fir einen Urlaub in intakter Matur wirde ich mehr zahlen

Im Urlaub méchte ich mir keine Gedanken dber Umweltschutz machen

Mir ist es wichtig, mich auch im Urlaub umweltvertrdglich zu verhalten

o mMmme o m

Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekie bel der Wahl [hrer Unterkunfi?
sehr wichiig unwichtig
24, Komfort der Unterkunft / Auszeichnungen mit Qualitatslabels
25. Preis
26. Kinderfreundlichkeit
27. Wellnessangehote
28. Umweltschutz / Nachhaltigkeit der Unterkunft
29 Schane Umgehung / Intakte Natur

30. Mationalparkfreundliche Unterkunft (Yermittiung von gefiihrien Touren,
Bereitstellung von Informationen etc.)
31. Biokiche / Regionale Klche

32. Anbindung der Unterkunft und der Ausflugsziele an den dffentlichen
MWahverkehr

33. Familidre Atmosphare
34. Sonstiges: [ ]

00 0O godoood -
0 A [ I
00 00 0O00dOood e
00 00 0odobod -
00 00 0O0dOood e
(=
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Anhang

Uriaw Im Bayerischen Waid - Fragebogen
35, In welcher Unterkunft wohnen Sie? (Bitte nennen Sie den Namen Ihrer Unterkunft)

36. Zum wievielten Mal sind Sie schon in dieser Unterkunft untergekommen?

a[]1 Mal b[ ] 2-5 Mal e[ ] 6-10 Mal d[ ] Haufiger als 10 Mal
37. Wie sind Sie auf Ihre Unterkunft aufmerksam geworden? (Mehrere Nennungen maglich)

A[] Internet D[] Reisekatalog

B[] Reisebiro E[] Empfehlung von Freunden / Verwandten

€[ Messe F[ | Sanstiges: |

38. Wie zufrieden sind Sie mit [hrer Unterkunft?
Sehrzufrieden 1 2 3 4 5 6 sehrunzufrieden
I:l l:l I:l I:l I:l I:l Mational park

39, Haben Sie das Logo rechts schon einmal gesehen? Bayerischer Wald

3[JJa b[ ] Nein Partner

40. Wissen Sie welche Bedeutung dieses Logo hat?

a[]Ja b[]Mein [ ]Soetwa
41. Was assoziieren Sie mit dem Begriff "Mationalpark-FPariner™? (Mehrere Mennungen maglich)

A[] Intakte Natur erleben E[ ] Hohe dkologische Standards

B[] Nationalparkfreundliche Gastgeber FI™ ] Informationen (ber den Mationalpark im Haus

€| Hoher Service / Komfort G| Gar nichts

O[] Geographische Nihe zum Nationalpark H | Sonstiges: | |
42, Ist Ihre Unterkunft Mitglied bei den Mationalpark-Parinem?

a[ ] Ja, weiter bej Frage 43 b[ ] Nein, weiter bei Frage 52 e[| Weils nicht, weiter bei Frage 52

43, Wussten Sie vor der Buchung Ihrer Unterkunft, dass Sie bei einem Nationalpark-Partner unterkommen?
a[]Ja b[]Mein

44, Wenn ja, wie sind Sie darauf aufmerksam geworden? (Mehrere Nennungen mdglich)

AT Internetseite des Mationalparks B[] Prospekt, Flyer der Unterkunft
B[] Internetseite der Unterkunft F[ | Reisebiiro

] Internetseite Nationale Naturlandschaften G ] Freunde / Bekannte

O[] Broschiire der Nationalpark-Pariner H™| Anderweitig: |

45 Wi wichtig war Ihnen die Auszeichnung als Nationalpark-Partner bei der Wahl Ihrer Unterkunft?
sehrwichtig 1 2 3 4 5 & unwichtig

oo

46. Welche Angebote Ihrer Unterkunft nehmen Sie in lhrem Urdaub in Anspruch? {Mehrere Mennungen mdglich)
A Vemmittiung von gefiihrien W anderungen
B[ Verkauf von Tickets fir den dffentlichen Nahverkehr
C[ ] Kostenlose Nutzung des &ffentlichen Nahverkehrs mit dem Gasteservice-Umweltticket (GUTI)

E Infarmationen Ober den Nationalpark in der Unterkunft

E[ ] Ausflugstipps in den Nationalpark und die Region durch den Gastgeber

E Biokiiche

G |Regionale Kiche

E Fahrradverleih

'] sonstiges: [ ]

47, Welche Angebote werden nicht von Ihrer Unterkunft angeboten, waren aber sehr interessant fur Sie? (Mehrere
Mennungen maglich)

A ]Vermittlung von gefihrien W anderungen
BE Werkauf von Tickets fir den Gffentlichen Nahverkehrin
C

Kostenlose Mutzung des dffentlichen Nahverkehrs mit dem Gésteservice-Umweltticket (GUTI)
DE Informationen dber den Mationalpark in der Unterkunft

E[] Ausflugstipps in den Nationalpark und die Region durch den Gastgeber

F[] Biokiiche

GE Regionale Kiche

HE Fahrradverleih
[Tl Sonstiges: | |

48, 'Wirden Sie sagen, dass Sie einen Vorieil davon haben, bei einem Nationalpark-Partner zu wohnen?
a[]Ja b[]Mein

49, Wirden Sie beim nichsten Mal wieder diese Unterkunft auswahlen?
Ja aufjedenFall 1 2 3 4 5 6 Nein, auf keinen Fall
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Anhang

UNaUn im Baysnschen Waid - Fragenogen

50.

Warum?

51.

Haben Sie Vorschlage, was in Ihrer Unterkunft angeboten werden misste, damit diese (noch) attraktiver fir Sie wird?

52.

Frage 52 bis 57. Nur ausfullen, wenn |hre Unterkunft kein Mationalpark-FPariner ist oder Sie nicht wissen, ob |hre
Unterkunft zu den Nationalpark-Parinem gehdrt.

Wussten Sie vor der Buchung, dass es Unterkinfte mit der Auszeichnung als Maticnalpark-Fartner gibt?

a[]Ja B[] Nein

53.

Wenn ja, warum haben Sie sich fir eine andere Unterkunft entschieden? {Mehrere Nennungen mdglich)
A Giinstiger

B[] Komfortabler

S Wurde mir empfohlen

O] Mir sagt die Auszeichnung als Mationalpark-Sartner nichts

B[] Sonstiges:

54.

Welche der folgenden Angebote wiirden fur Sie als Gast eine Unterkunft attraktiver machen? (Mehrere Nennungen
maéglich)

AC] Vermittlung von gefihrien Wanderungen

B[] Verkauf von Tickets fir den difentlichen Nahverkehr

Kostenlose Muizung des dffentlichen Mahverkehrs mit dem Gasteservice-Umweltticket (GUTI)

Informationen ber den Nationalpark durch die Unterkunft

Ausflugstipps in den Naticnalpark und die Region durch den Gasigeber

Biokiche

Regionale Kiche

Fahrradverleih

LT oy mg &

I ] Sonstiges: |

55.

Wirden Sie beim nachsten Mal wieder diese Unterkunft auswahlen?
Ja,aufjedenFall 1 2 3 4 5 6 Nein, auf keinen Fall
Ooodnof

56.

Warum?

57.

Haben Sie Vorschlige, was in Ihrer Unterkunft angeboten werden misste, damit diese (noch) attraktiver fir Sie wird?

Yielen Dank fir die Teilnahme an der Umfrage! Bitte geben Sie den ausgefiliten Fragebogen an der Information /
Rezeption ab. Ich winsche lhnen noch einen schénen Uraub im Nationalpark Bayerischer Wald.
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A-2: Herkunft der ausgefllten Fragebdgen

Anzahl Prozent
Infozentren / Informationsstellen 141 53.21
Haus zur Wildnis 75 28.30
NP-Zentrum Lusen 59 22.26
Waldmuseum St. Oswald 4 1.51
Info Frauenau 2 0.75
Info Spiegelau 1 0.38
Partnerhotels und Pensionen 102 38.49
Hotel Tannenhof 18 6.79
Hotel Grobauer 17 6.42
Aparthotel Residenz 8 3.02
Hotel Arberresidenz 7 2.64
Hotel Koller 6 2.26
Berghotel Wieshof 5 1.89
Haidmuihler Hof 5 1.89
Hotel Gross 5 1.89
Hotel Klebimiihle 5 1.89
Hotel Huttenhof 4 1.51
Hotel Sdumerhof 3 1.13
Hotel Hubertus 2 0.75
Landhotel Postwirt 2 0.75
Glashotel Zwiesel 1 0.38
Hotel Waldblick 1 0.38
Hotel zum Kellermann 1 0.38
Pension Waldkristall 5 1.89
Pension am Regen 3 1.13
Wanderpension Heidi 3 1.13
Gasthof Euler 1 0.38
Partnerferienwohnungen 22 8.30
Feriendorf Plattenhthe 7 2.64
Domicil am Stadtpark 5 1.89
Ferienwohnung Passauer 5 1.89
Ferienwohnung Corinna 3 1.13
Ferienwohnung Wildfeuer 2 0.75
A-3: Befragte Urlauber aus Partner- sowie aus Nicht  -Partnerbetrieben

Anzahl | Prozent
Gesamt 265 100
Urlauber aus Partnerbetrieben 141 53
Urlauber aus Nicht-Partnerbetrieben 124 47
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Anhang

A-4: Die befragten Urlauber

| Angaben in Prozent [%]

Geschlecht

M 52
w 48
Alter

Bis 30 12
31-45 19
46-60 37
Uber 60 32
Herkunft

Nord-, Nordost-, Mitteldeutschland* 20
Sudwest-, Mittewestdeutschland® 30
Sudost-, Mitteostdeutschland® 45
Ausland 3
k.A. 2
Aufenthaltsdauer

Bis 3 Tage 11
4-7 Tage 59
8-14 Tage 23
15-21 Tage 3
Uber 3 Wochen 3
K.A. 0
Haufigkeit der Urlaube in der NP-Region Bayerischer Wald
1 Mal 19
2-5 Mal 38
6-10 Mal 15
Haufiger als 10 Mal 28
K.A. 0
Haufigkeit der Urlaube in der selben Unterkunft

1 Mal 49
2-5 Mal 28
6-10 Mal 5
Haufiger als 10 Mal 17
K.A. 0

k.A. = keine Angaben

! PLZ-Gebiete 1xxxx, 2xxxx und 3Xxxx
2 PLZ-Gebiete 4xxxX, SXXXX, BXXXX und 7XXXX
3 PLZ-Gebiete 8xxxx, 9xxxx und OXXxx
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A-5: Welche Aspekte beeinflussen die Wahl des Urlau  bsortes?
Bis30 | 31-45 46-60 Uber 60
Gesamt M w Jahre Jahre Jahre Jahre
Nennungen ,sehr wichtig” und ,wichtig” fir die Wahl des Urlaubsortes
in Prozent [%] der Befragten
Intakte Natur 94 94 93 91 96 96 89
Naturerlebnisse 93 93 93 84 100 93 92
Ruhe 82 78 85 59 76 93 80
Informationen® 70 71 69 56 73 73 75
Kulinarisches 58 56 60 50 57 70 48
Angebote fir Kinder 33 32 34 34 59 31 19
Kulturelle Angebote 28 28 28 50 27 26 22
Wellnessangebote 25 22 29 28 24 32 16
Sportmaéglichkeiten 22 22 21 44 33 16 12
'Ausstellungen, Infotafeln, Filhrungen etc.
A-6: Welche Aspekte beeinflussen die Wahl der Unter  kunft?
Bis 30 | 31-45 46-60 | Uber 60
Gesamt | M w Jahre Jahre Jahre Jahre
Nennungen ,sehr wichtig" und ,wichtig” fir die Wahl der Un-
terkunft in Prozent [%)] der Befragten
Schdne Umgebung 89 89 | 89 100 90 89 86
Umweltschutz / Nachhaltigkeit 66 66 | 65 63 71 64 66
Preis 66 62 | 71 81 71 67 56
Familidre Atmosphére 64 65 | 63 69 69 64 60
Biokiiche / Regionale Kiiche 60 57 | 64 59 63 71 a7
Komfort 58 58 | 57 41 a7 65 62
Anbindung an den OPNV 51 50 | 52 69 49 53 42
Nationalparkfreundliche Unterkunft 50 50 | 50 41 41 54 55
Kinderfreundlichkeit 35 34 | 37 34 73 27 24
Wellnessangebote 29 26 | 33 25 29 36 22

126




Anhang

A-7: Welchen Aussagen stimmen Sie zu?

Bis 30 | 31-45 | 46-60 | Uber 60
Gesamt| M w Jahre | Jahre | Jahre | Jahre
Zustimmung zu den Aussagen in Prozent [%] der Be-
fragten

Ich finde es gut, dass das Kerngebiet des Bay-
erischen Waldes durch den Nationalpark ge- 93 91 | 95 91 20 95 93
schitzt wird
er ist es wichtig, dass an meinem Urlaubsort 89 88 | 90 88 90 90 89
intakte Natur vorhanden ist
Mir |s"t es wichtig, mich auch im Urlaub umwelt- 81 78 | 83 69 88 74 88
vertraglich zu verhalten
Ich komme h_|erher, weil ich _glau_be, dgss die 51 51 | 52 o8 45 59 55
Natur im Nationalpark urspringlicher ist
Fir einen Urlaub in intakter Natur wirde ich 30 34 | 25 o8 31 34 o5
mehr zahlen
Im Urlaub méchte ich mir keine Gedanken tGber 5 5 4 6 5 5 5
Umweltschutz machen
Ich finde den Sphu_tz der Natur im Bayerischen 1 1 5 0 5 1 1
Wald eher unwichtig
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Anhang

A-8: Bekanntheit und Bedeutung des Nationalparks

Woussten Sie, dass es einen National-

Wenn ja, wie beeinflusste dies die Entscheidung in die Region zu kommen?

park in der Region gibt?
Ja Nein KA sehr groRe Bedeu- | groRe Bedeu- | geringe Bedeu- | keine Bedeu- KA
tung tung tung tung
Nennungen in Prozent [%] der Befragten
Gesamt 95 5 0 25 41 16 14 3
M 95 5 0 26 41 20 10 3
w 95 4 1 25 42 12 19 3
Bis 30 Jahre 81 19 0 23 46 15 15 0
31-45 Jahre 96 4 0 27 45 12 14 2
46-60 Jahre 97 3 0 32 34 18 15 1
Uber 60 Jahre 98 1 1 18 46 17 13 6
Partnerurlauber 100 0 0 28 39 16 16 1
,Bewusste* Partnerurlauber” 100 0 0 35 47 11 7 0
Keine Partnerurlauber 90 10 1 22 44 17 13 5
1 Mal Urlaub in der Region 86 14 0 34 34 14 14 5
2-5 Mal 97 3 0 23 41 19 14 3
6-10 Mal 98 3 0 36 49 10 5 0
Haufiger als 10 Mal 99 0 1 18 42 18 19 3

k.A. = keine Angaben

! Bewusste* Partnerurlauber sind all die Urlauber, welche schon bei der Wahl ihrer Unterkunft auf das Pradikat .Nationalpark-Partner* aufmerksam

wurden
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Anhang

A-9: Bekanntheit der Nationalpark-Partner Bayerisch

er Wald

Nationalpark

Haben Sie das Logo schon einmal gesehen?

Wissen Sie welche Bedeutung dieses Logo hat?

Bayerscher isd Ja | Nein | K.A. Ja | Nein | Soetwa | K.A.
-Pdrtner Nennungen in Prozent [%)] der Befragten
Gesamt 62 36 2 28 48 23 2
M 64 33 3 23 45 29 3
W 60 40 0 33 51 15 2
Bis 30 Jahre 53 a7 0 19 59 22 0
31-45 Jahre 53 45 2 20 53 25 2
46-60 Jahre 66 33 1 33 42 24 1
Uber 60 Jahre 67 31 2 29 46 20 5
Partnerurlauber 78 21 1 40 33 25 1
~.Bewusste“ Partnerurlauber 100 0 0 73 5 20 2
Keine Partnerurlauber 44 54 2 13 64 20 3
1 Mal Urlaub in der Region 43 55 2 18 65 16 2
2-5 Mal 47 52 1 18 59 23 0
6-10 Mal 78 20 3 43 30 25 3
Haufiger als 10 Mal 88 11 1 40 30 25 5

k.A. = keine Angaben
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Anhang

A-10: Assoziationen mit dem Begriff ,,Nationalpark-P artner"
. - Part- Bewusste* Kein
Bis 30 | 31-45 | 46-60 | Uber 60 "
Gesamt M W Jahre | Jahre | Jahre | Jahre nerur- Partnerur- | Partner-
lauber lauber urlauber
Nennungen in Prozent [%] der Befragten
Nationalparkfreundliche Gastgeber 70 64 76 75 65 75 65 77 84 62
:_r|1;(l)1rsmat|0nen Uber den Nationalpark im 67 65 69 59 67 79 55 75 78 57
Geographische Nahe zum Nationalpark 61 54 68 69 59 66 53 68 71 52
Intakte Natur erleben 52 51 52 41 45 51 61 51 56 52
Hohe 6kologische Standards 31 31 31 34 41 34 20 30 40 32
Hoher Service / Komfort 11 10 11 9 2 13 13 14 15 6
Gar nichts 5 4 7 3 4 0 13 2 2 9
Sonstiges 3 2 3 3 2 4 1 2 0 3
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A-11: Informationsbeschaffung tber die Unterkunft

Gesamt M W Bis 30 Jah- | 31-45 Jah- | 46-60 Jah- Uber 60
re re re Jahre
Nennungen in Prozent [%)] der Befragten
Internet 42 41 42 44 51 52 24
Empfehlung 30 29 31 47 31 23 31
Reisekatalog 6 9 3 3 4 7 8
Messe 4 5 2 0 0 3 8
Vor Ort entdeckt* 4 6 2 0 2 5 5
Reisebiiro 2 2 2 6 0 0 4
Sonstiges 12 11 13 6 10 14 12
K.A. 6 3 10 0 2 6 11

k.A. = keine Angaben

! keine vorgegebene Antwortkategorie sondern der haufigste Eintrag unter ,Sonstiges"

A-12: Informationsbeschaffung tber die Unterkunft —

Sonstiges

Nennungen in Prozent [%] der Befragten

Sonstiges 11,7
Zeitungsinserat 2,3
Touristeninfo / Gastgeberverzeichnis 0.4. 2,3
Deutsche Bahn 1,1
Day-Dreams Wellnessbhox 1,1
Broschiire VdK 1,1
Gruppenreise 0,8
Aldi-Sonderangebot 0,8
Werbung der Unterkunft 0,8
Internet-Forum 0,8
Krankenkasse 0,8
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A-13: Zufriedenheit mit der Unterkunft

Gesamt M W Bis 30 Jah- | 31-45 Jah- | 46-60 Jah- | Uber 60 Partner Kein Part-
re re re Jahre ner
Nennungen in Prozent [%)] der Befragten
sehr zufrieden’ 60 59 60 50 51 61 67 70 48
2 29 30 29 47 35 30 19 28 31
3 6 6 6 3 10 4 8 1 13
4 2 2 1 0 4 1 1 0 3
5 1 1 0 0 0 1 1 1 1
sehr unzufrieden 1 0 2 0 0 1 1 0 2
k.A. 2 1 2 0 0 2 2 0 3

k.A. = keine Angaben

! Rankingskala von 1 = sehr zufrieden bis 6 = sehr unzufrieden
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