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Fur eilige Leserinnen und Leser
(Zusammenfassung)

- Naturnaher Tourismus schont die Natur und fordert die Wirt-
schaft

,Naturnaher Tourismus schont Natur und Landschaft und fordert die
lokale Kultur und Wirtschaft des Ferienortes.” Diese Kurzformel um-
schreibt eine verantwortungsvolle Feriengestaltung in Naturgebieten
und in naturnahen Kulturlandschaften. Ein solcher Tourismus soll sich
aus den regionalen Bedurfnissen heraus und Uber die Mitbestimmung
der Beteiligten entwickeln. Natur, Landschaft und Umwelt, die sozialen,
kulturellen und wirtschaftlichen Gegebenheiten sollen dabei geachtet
und nachhaltig geschiitzt, gefordert und finanziert werden.

Im Rahmen des UNO-Jahres des Okotourismus 2002 und des UNO-
Jahres der Berge 2002 finden in verschiedenen Landern vertiefte
Untersuchungen uber die wirtschaftlichen Potenziale des naturnahen
Tourismus statt. Fir die Schweiz beauftragte das Staatssekretariat
fur Wirtschaft (Seco) die Forschungsstelle fur Freizeit, Tourismus und
Landschaft an der Hochschule fur Technik Rapperswil (FTL-HSR) und
die Abteilung Sozialpsychologie | der Universitat Zirich mit einer Un-
tersuchung Uber den naturnahen Tourismus in der Schweiz.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung stehen die wirtschaft-
lichen Potenziale des naturnahen Tourismus in der Schweiz. Dabei
werden die Kennzeichen des Inlandmarktes fur naturnahen Tourismus
aufgearbeitet, wobei die Zielgruppen und deren Angebotsbedlrfnisse
bzw. deren Ausgabeverhalten sowie die Erfolgsfaktoren im Zentrum
des Interesses stehen. Hierzu wurden eine Angebotsanalyse/An-
bieterbefragung und eine reprasentative schriftiche Umfrage in der
Deutschschweiz durchgefuhrt. Mit diesen Erhebungen konnte ein
differenziertes Bild Uber Angebot und Nachfrage des naturnahen Tou-
rismus in der Schweiz gewonnen werden.

- Naturnaher Tourismus ist kein Nischentourismus

Ein wichtiges Ergebnis der vorliegenden Erhebung ist, dass der natur-
nahe Tourismus keinen Nischentourismus darstellt, sondern ein wich-
tiges Standbein der Fremdenverkehrsbranche in der Schweiz bildet.
Angesichts dieser wirtschaftlichen Bedeutung muss es somit in erster
Linie darum gehen, die heutigen Anteile des naturnahen Tourismus im
hart umkampften globalen Tourismusmarkt zu halten. In zweiter Linie
ist aber auch anzustreben, die zusatzlich vorhandenen Potenziale zu
erschliessen. Zur Erreichung dieser beiden Ziele werden folgende
Handlungsfelder identifiziert:

- Verbesserung der Angebotsqualitat

- Professionalisierung der Anbieterschaft
- Starkung der Kommunikations- und Vermarktungsstrukturen

- Betrachtliche wirtschaftliche Effekte

Der naturnahe Tourismus in der Schweiz verflgt Gber erhebliche finan-
zielle Effekte und Potenziale. Mit Gasteausgaben von 2,3 Mrd. Schwei-
zer Franken (2001) und einem Anteil an Gasten aus dem Inland von
rund 30% bildet der naturnahe Tourismus ein wichtiges Standbein des
Binnentourismus in der Schweiz. Fir die kommenden 10 Jahre sehen
die naturnahen Tourismusanbieter zusatzliche finanzielle Potenziale
von 10 bis 40 Prozent.

Der naturnahe Tourismus ist aber auch bezlglich seiner Zielgruppen
fi-nanziell interessant. So geben die Naturnahen fir ihre Ferien relativ
viel aus und setzen einen Uberdurchschnittlichen Teil ihres Urlaubs-
budgets im Inland ein. Grundsatzlich sind die Naturnahen bereit, fur
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qualitativ gute Angebote 10 bis 20 Prozent mehr zu bezahlen. Am gréss-
ten ist diese Mehrzahlungsbereitschaft fir gemdtliche Gasthauser mit re-
gionalen bzw. dkologischen Speisen, am geringsten fir den Offentlichen
Verkehr. Es muss allerdings relativiert werden, dass nur dann tatsachlich
auch mehr bezahlt wird, wenn es der Anbieterseite gelingt, den Gasten
den ,Mehrwert” ihrer naturnahen Angebote glaubwirdig zu vermitteln.

- Tourismusorganisationen und Wandern stehen im Zentrum

Im naturnahen Tourismus bilden die lokalen und regionalen Tourismusor-
ganisationen die wichtigsten Anbieterlnnen, das Wandern die wichtigste
Einzelaktivitdt. Die Anbieterschaft des naturnahen Tourismus in der
Schweiz setzt sich folgendermassen zusammen:

- Lokale und regionale Tourismusorganisationen (64 %)
- Agenturen/Reisebiros (8%)

- Landwirtschaftsbetriebe (5%)

- Lebensmittelverarbeitende Betriebe (4%)

- Transportunternehmungen (3%)

- Museen/Kulturvereinigungen (3%)

- Kantone/Gemeinden (3%)

- Hotels/Gaststatten (2%)

- Weitere Einzelanbieterinnen (3%)

Bei den einzelnen Aktivitaten, die im Rahmen des naturnahen Tourismus
angeboten werden, steht das Wandern mit einem Anteil von tber 90% an
der Spitze. Erst mit grossem Abstand folgen weitere Aktivitaten: Naturex-
kursionen (26%), kulinarische Angebote (13%) und Mountainbiken (8%).
Das Wandern macht insbesondere im Mittelland, in den Voralpen und im
Jura einen grossen Teil der Aktivitaten aus, wahrend dessen Anteile in
den alpinen Regionen mit ihrer breiteren Angebotspalette etwas tiefer lie-
gen. Annahernd die Halfte der naturnahen Angebote bieten Hotels als
Ubernachtungsorte, rund ein Viertel Berghutten und Herbergen an. Bei
den Anreiseinformationen erwahnen die Anbieter etwa gleich oft die An-
reise mit Bahn/Bus/Schiff wie die Anreise mit Auto/Motorrad. Die Anreise
mit dem Offentlichen Verkehr bildet nur in einzelnen Fallen einen integra-
len Bestandteil naturnaher Tourismusangebote.

- Die ,,Naturnahen“ als Gastetyp mit fiinf Untertypen

Im Rahmen der bei der Deutschschweizer Wohnbevolkerung durchge-
fuhrten Umfrage wurden drei Gastetypen mit folgenden prozentualen
Anteilen an der Gesamtbevolkerung ermittelt:

- Naturnahe (30%)
- Neutrale (60%)
- Naturferne (10%).

Mit den Naturnahen wird im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ein
Gastetyp identifiziert, der in hohem Masse auf die erhobenen Angebote
des naturnahen Tourismus anspricht. Die Naturnahen unterscheiden sich
von der Gesamtbevdlkerung dadurch, dass fir sie grossartige Landschaf-
ten, naturnahe Kulturlandschaften, Wildnis, Artenvielfalt und Schutzge-
biete eine besondere Relevanz haben. Zudem sind ihnen Tierbeobach-
tung und Naturerlebnis in unberthrter Landschaft besonders wichtig. Als
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weiteres Merkmal weisen die Naturnahen einen hohen Zuspruch zu
den verschiedenen, meist sportlich gepragten Aktivitaten in der Natur
auf. Im Rahmen des Gastetyps der Naturnahen wurden folgende funf
Untertypen definiert (in der Reihenfolge ihrer Grossenanteile):

o Die Sportlichen fallen durch ihren starken Zuspruch zu den di-
versen naturnahen sportlichen Aktivitdten, aber auch zu Schutzgebie-
ten auf und sind durchschnittlich jinger. Der Anteil an der Schweizer
Wohnbevdlkerung betragt 9%.

o Die Regionalen haben hohe Anspriche an ein regionales Kul-
turangebot. Sie sind durchschnittlich alter, verdienen relativ viel und
pflegen naturnahe sportliche Aktivitaten. Der Anteil betragt 8%.

o Die Ethischen winschen explizit einen umwelt- und sozialver-
traglichen Tourismus. Sie besitzen eine Uberdurchschnittliche Bildung,
weisen einen hohen Frauenanteil auf und Uben sehr oft naturnahe
sportliche Aktivitaten aus. Der Anteil betragt 5%.

o Die Wenigverdienenden haben ein unterdurchschnittliches Ein-
kommen, aber hohe Anspriuche an den Urlaub. Gepragt durch einen
héheren Altersdurchschnitt machen sie besonders oft Urlaub mit Kin-
dern. Der Anteil betragt 4%.

° Den Gemuitlichen sind sportliche Aktivitaten nicht so wichtig,
umso mehr schatzen sie intakte Landschaften. Sie verdienen lber-
durchschnittlich viel und sind alter als der Durchschnitt der Naturna-
hen. Der Anteil betragt 4%.

- Naturnaher Sport und regionale Speisekarte

Die Naturnahen fallen durch ihren Zuspruch zu sportlichen Ferienakti-
vitaten auf. Die am haufigsten ausgeubten Aktivitaten der Naturnahen
sind Wandern, Winterwandern und Radfahren. Uberproportional im
Vergleich zur Gesamtbevdlkerung beschéaftigen sich die Naturnahen
mit Langlauf/Skiwandern, Bergsteigen, Naturexkursionen, Schutzge-
bietsbesuchen (in Europa) sowie mit Skitouren und Schlitteln. Die
Naturnahen fahren deutlich weniger Ski als die Gesamtbevélkerung,
dies auch in kleinen Skigebieten.

Auffallig ist der bei allen Gasten sehr ausgepragte Wunsch nach
regionalen Produkten bei der Verpflegung im Urlaub. Wahrend die
Gesamtbevdlkerung besonders regionentypische Gerichte winscht,
bevorzugen die Naturnahen dartber hinaus eine biologische bzw.
vegetarische Kiche. Die Naturnahen schatzen aber auch kleine
Beherbergungsbetriebe, die durch die lokale Bevolkerung betrieben
werden und eine regionentypische Atmosphare besitzen. Uber die
Fe-rienangebote informieren sich die Naturnahen in erster Linie aus
Zeitung/Blchern und Uber Bekannte. Sie organisieren ihre Ferien
individuell und sind oft auf eigene Faust unterwegs. In diesem Zu-
sammenhang stellt sich die Frage, ob das bestehende Angebot die
differenzierte Nachfrage nach naturnahen Angeboten geniigend abzu-
decken vermag. Es scheint, dass gerade die Anbieterlnnen dem sehr
ausgepragten Gastebedirfnis nach regionalen Produkten heute noch
ungenligend entsprechen. Weitere nachgefragte Elemente, denen
zuwenig adaquate Angebote gegenulberstehen, sind Schutzgebiete in
den Feriengebieten, Informationen Gber Natur und Kultur der besuch-
ten Regionen und attraktive Zusatzangebote beim Wandern.

- Erfolgsfaktoren Kommunikation, Kompetenz und Kontinuitat
Die Erfolgsfaktoren des naturnahen Tourismus liegen in den Bereichen
Kommunikation, Vermarktung, Angebotsentwicklung, Kompetenz und
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Kontinuitat. Aus Sicht der Anbieterlnnen sind die wichtigsten Erfolgsfak-
toren:
- Existenz glaubwurdiger Anbieter und Angebote

- Vorhandensein gentigender Humanressourcen vor Ort
- Erkennbarkeit von Engagement und Freude des Anbieters
- Gut verstandliche zielgruppengerechte Angebote

- Ausreichende Marketingmittel und geeignete Vermark-
tungsstrukturen

- Erlebnisqualitat als Kernelement naturnaher Angebote

- Vernetzung der Anbieter und Angebotsketten

- Realistische Beurteilung von Okoaspekten bei der
Angebotsentwicklung

- Herstellung von Kontinuitat in der Angebotsentwicklung

- Nachhaltige Entwicklung und Label fiir naturnahen Tourismus
Die Naturnahen bevorzugen Ferien, die Natur und Kultur schonen und
darUber hinaus der Region und der dort ansassigen Bevolkerung wirt-
schaftliche Vorteile bringen. Die Schweizer Wohnbevélkerung und beson-
ders die Naturnahen aussern einen starken Zuspruch zum Vorhandensein
von Schutzgebieten in der Ferienregion. Auch die Frage beziiglich dem
Bedurfnis nach einem speziellen Label flir den naturnahen Tourismus
ergibt in der Gesamtbevolkerung eine relativ starke, bei den Naturnahen
eine sehr starke Zustimmung. Unter den Naturnahen ist das Qualitatsla-
bel des Schweizer Tourismus relativ bekannt. Die Naturnahen erwarten
differenzierte Informationen tber die Natur und die Kultur der besuchten
Regionen.

Mit dem naturnahen Tourismus wird ein auffalliger Trend hin zu einer im
umfassenden Sinn nachhaltigen Entwicklung erkennbar. Deshalb muss
der naturnahe Tourismus in allen seinen Vorzigen und Besonderheiten
kinftig verstarkt als wichtiger Bestandteil der Schweizer Tourismusbran-
che erkannt und verstanden werden. Diesen Stellenwert des naturnahen
Tourismus im klassischen Tourismusland Schweiz zu vermitteln, ist nicht
zuletzt Aufgabe der Anbieterlnnen und ihrer Partner. Gelingt es, wird dies
auch positive Auswirkungen auf andere Bereiche der hiesigen Tourismus-
branche haben und damit einen entscheidenden Beitrag zur notwendigen
Qualitatsverbesserung im Sinne einer nachhaltigen Weiterentwicklung
des Schweizer Tourismus leisten.
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1.1.1. Auftrag

1.1.2. ,,0kotourismus*
und ,,naturnaher Tou-
rismus

1.1. Ausgangslage

Im Rahmen des UNO-Jahres des Okotourismus (IYE) und des UNO-
Jahres der Berge (IYM) sind im Jahre 2002 Regierungen, internationale
und regionale Organisationen sowie Nichtregierungsorganisationen auf-
gefordert, dieses Jahr durch konstruktive Beitrage mitzugestalten. Die
Ziele der Agenda 21 sollen durch die Zusammenarbeit verschiedener
Akteure und durch die gemeinsame Entwicklung von Massnahmen ver-
wirklicht werden. Dabei ist das Bewusstsein fir die Wichtigkeit der nach-
haltigen Entwicklung des touristischen Sektors wie auch fur die nach-
haltige Entwicklung der Berggebiete zu fordern. Die Koordination und
Organisation von Veranstaltungen und weiteren Beitragen fur das Jahr
des Okotourismus liegt bei der World Tourism Organisation (WTO) und
dem United Nations Environment Programme (UNEP). Fihrende Orga-
nisation fur das Jahr der Berge ist die Food and Agriculture Organisation
(FAQO) der UNO.

In diesem Rahmen finden in verschiedenen Landern vertiefte Unter-
suchungen Uber die wirtschaftlichen Potenziale des Okotourismus statt.
Ziel dieser Studien ist es, einen verbesserten Kenntnisstand Gber die
Angebotstypen und Uber die wirtschaftliche Bedeutung des Okotouris-
mus zu erhalten. Fir die Schweiz beauftragte das Staatssekretariat fir
Wirtschaft die Forschungsstelle fir Freizeit, Tourismus und Landschaft
an der Hochschule fir Technik Rapperswil und die Abteilung Sozialpsy-
chologie | der Universitat Zarich mit der vorliegenden Untersuchung tber
die wirtschaftlichen Effekte und Potenziale des naturnahen Tourismus in
der Schweiz. Im weiteren sollten die Kennzeichen des Marktes fur natur-
nahen Tourismus (Zielgruppen, Angebote, Ausgabeverhalten) erhoben
werden. Hierzu wurden eine quantitative Angebotsanalyse, eine qualita-
tive Anbieterbefragung und eine reprasentative Befragung in der deutsch-
sprachigen Schweiz durchgefihrt. Zielgruppe des vorliegenden Berichts
sind somit neben den tourismuspolitisch Verantwortlichen insbesondere
auch die touristischen Akteurinnen und Akteure auf der regionalen und
lokalen Ebene.

Dariiber, was ,Okotourismus*“ sein soll, diskutieren Fachleute und Anbie-
ter seit langerem. Es bestehen zahlreiche unterschiedliche Definitionen.!
Die World Tourism Organisation (WTO) hat im Hinblick auf 2002 den
Okotourismus definiert: ,,Okotourismus ist eine Tourismusform, in der das
Hauptmotiv des Touristen in der Beobachtung und im Genuss der Natur
sowie den vorherrschenden traditionellen Kulturen in den Naturregionen
besteht.” Die WTO-Definition enthalt auch Aussagen Uber den Bildungs-
charakter, die Reisegruppengrdosse und die Art der Veranstalter, Uber
die Minimierung von negativen Auswirkungen auf die natlrliche und
sozio-kulturelle Umwelt sowie Uber die positiven Wertschopfungs- und
Beschaftigungseffekte des Okotourismus.

Eine Ubertragung des Okotourismus-Konzeptes auf die Alpen stdsst

"Vgl. dazu die Schlussfolgerungen der Europaischen Vorbereitungskonferenz fir 2002 -
Internationales Jahr des Okotourismus und Internationales Jahr der Berge: Okotourismus
in Berggebieten - eine Herausforderung fir nachhaltige Entwicklung. St.Johann/Pongau
und Werfenweng, Salzburg, Osterreich, 12.-15. September 2001 (einsehbar unter
www.iitf.at), sowie z.B. folgende Literatur:

s Ellenberg, L.; Scholz, M.; Beier, B. Okotourismus-Reisen zwischen Okonomie
und Okologie, Spektrum Akademischer Verlag, Heidelberg 1997

Kreib, Y.; Ulbrich, A. (Hrsg) Gratwanderung Okotourismus-Strategien gegen den
touristischen Ausverkauf von Kultur und Natur, Focus, 0kozid 13, Gielzen 1997

Fennell, D. A. Ecotourism. An Introduction, London/New York 1999

- Arbeitsgruppe Okotourismus und BTE. Okotourismus als Instrument des Natur-
schutzes? Moglichkeiten zur Erhéhung der Attraktivitat von Naturschutzvorhaben, Bonn
1995

2 www.world-tourism.org
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1.1.3. Naturnaher Tou-
rismus in der Schweiz

jedoch an historische, wirtschaftliche und gesellschaftliche Grenzen.
Hier, wo die Entwicklung des Tourismus direkt mit der Industrialisie-
rung Westeuropas verkniipft ist, bestehen wesentlich andere Voraus-
setzungen als in den wichtigsten Zielgebieten des Okotourismus. Der
Tourismus besitzt in der Schweiz eine breite sozio-kulturelle Veranke-
rung und ist von grosser regionalwirtschaftlicher Bedeutung.

Ein weiterer gewichtiger Unterschied zum Okotourismus ist, dass sich
Tourismus in der Schweiz nicht schwerpunktmassig auf Schutzgebiete
oder auf andere speziell ausgewiesene sensible Naturraume bezieht,
sondern sich vielmehr am gesamten naturlichen, landschaftlichen und
kulturellen Reichtum der Natur- und Kulturlandschaften orientiert. Ge-
rade die Alpen stellen als Gesamtraum ein landschaftlich und ékolo-
gisch sensibles Gebiet dar.

In Bezug auf den weltweiten C")kotourisr__nus ist die Schweiz demgegen-
Uber in erster Linie ein Quellgebiet. Okotouristische Wertschépfung
wird hier vor allem durch den Outgoing-Tourismus erzeugt und weni-
ger mit dem Binnentourismus. Angesichts dieser Voraussetzungen ist
die Ubertragung des Okotourismus-Begriffes auf den Schweizer Bin-
nentourismus wenig sinnvoll. Vor dem Hintergrund dieser Uberlegun-
gen erscheint es uns als geeignet, einen Begriff zu wahlen, welcher
der Ausgangslage in Landern wie der Schweiz spezifischer gerecht
wird. In der vorliegenden Untersuchung sprechen wir deshalb statt von
,Okotourismus*“ von ,naturnahem Tourismus*.

In Erweiterung der erwahnten WTO-Definition schliessen wir uns der
in der Osterreich entwickelten Definition an und Gbertragen diese auf
den naturnahen Tourismus: ,Okotourismus bzw. naturnaher Touris-
mus ist ein verantwortungsbewusster Aufenthalt in Natur- und na-
turnahen Gebieten, dessen Organisation und Realisierung sich aus
den regionalen Bedurfnissen Uber die Mitbestimmung der Beteiligten
heraus entwickelt und dabei die Umwelt, die sozialen, kulturellen und
wirtschaftlichen Gegebenheiten achtet sowie sie nachhaltig schiitzt,
fordert und finanziert.” Davon ausgehend musste flr die Befragungen
eine Kurzdefinition gefunden werden, welche auch fir die Befragten
verstandlich ist. Diese lautet folgendermassen: ,Naturnaher Tourismus
schont die Natur und fordert die lokale Kultur und Wirtschaft des Feri-
enortes.*

Im luzernischen Entlebuch 6ffnete im Herbst 2001 das erste Biospha-
renreservat der Schweiz seine Tore und versucht seither, biospharen-
spezifische naturnahe Tourismusangebote auf den Markt zu bringen.
Im Sommer 2002 lanciert Graublinden Ferien den naturnahen Touris-
mus mit der Marketingkooperation ,klein & fein“. Gleichzeitig startet
Schweiz Tourismus unter dem Motto ,Schweiz pur® eine dreijahrige
Kampagne und setzt dabei auf naturnahe Bergferien. Das sind nur
drei aktuelle Beispiele fur zahlreiche Initiativen, fur kleinere und grés-
sere Projekte, die unterdessen in vielen touristischen Destinationen
im Aufbau sind und die sich der Férderung des naturnahen Tourismus
widmen. Das Ziel ist es dabei, marktfahige, mit Natur und Umwelt ver-
tragliche Angebote zu entwickeln und moglichst effektiv zu bewerben.

Viele Regionen und Gemeinden insbesondere im Berggebiet setzen
grosse Hoffnungen in einen naturnahen Tourismus. Dies dokumentiert
schon die ansehnliche Zahl Iandlicher Entwicklungsprojekte, welche

3 |Leuthold, M. (2001). Potentiale des Okotourismus in Osterreich. Endbericht. Institut
fur Integrativen Tourismus & Freizeitforschung. Unverdffentlichte Studie im Auftrag
des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Arbeit. Wien 2001, S.19 ff.
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derartige touristische Ansatze beinhalten.* Auch die gegenwartig in Dis-
kussion befindliche Strategie des Bundes fur neue Natur- und Landschaft-
sparks in der Schweiz wird wesentlich durch die Erwartung der Gemein-
den und Regionen hinsichtlich zusatzlicher regionaler Wertschépfung aus
dem naturnahen Tourismus mitgepragt.

Gleichzeitig bestehen bislang noch zu wenig gute Praxisbeispiele flr na-
turnahen Tourismus, die auch eine hohe Wertschdpfungskraft besitzen.
Jene Projekte beispielsweise, die im Rahmen der Kampagne ,Endlich
Ferien. lhre Landschaft.“ durch den Schweizer Tourismus-Verband und
den Fonds Landschaft Schweiz ausgezeichnet wurden, zeichnen sich
zwar alle durch einen hohen Innovationsgehalt aus, sind aber bisher oft
kaum Uber die Startphase hinausgekommen.® Auf naturnahen Tourismus
spezialisierte Branchenvertreter gehen denn auch davon aus, dass ein
naturnahes Angebot mindestens funf Jahre bendtigt, bis dieses am Markt
einigermassen eingefihrt ist.

Die Probleme und Herausforderungen, mit denen der naturnahe Touris-
mus konfrontiert ist, sind vielfaltig. Zunachst fehlen oftmals ganz einfach
die Akteurinnen und Akteure vor Ort, um entsprechende Projekte zu lan-
cieren. Es ist daher von zentraler Wichtigkeit, dass die naturtouristischen
Kompetenzen auf der lokalen Ebene angesiedelt bzw. gestarkt werden,
dies insbesondere in jenen Regionen, die nicht bereits Uber tragfahige
touristische Strukturen verfliigen. Ein weiterer kritischer Punkt betrifft die
mangelhafte Zusammenarbeit vor Ort, aber auch jene Uber die einzel-
nen Projekte, Orte und Regionen hinaus. Gerade der kleinstrukturierte
naturnahe Tourismus ist auf innovative Kooperationsformen angewiesen.
Dies betrifft z.B. den Informations- und Erfahrungsaustausch unter den
touristischen Akteurinnen und Akteuren ebenso wie das Marketing. Natur-
nahe Tourismusangebote erreichen in den meisten Fallen nur dann einen
genugenden Marktdruck, wenn es gelingt, diese zusammenzufassen und
gebundelt zu vermarkten. Doch gerade in dieser Hinsicht bestehen in der
Schweiz noch grdssere Defizite.

Im Rahmen der UNO-Jahre 2002 wurde in verschiedenen Landern eine
Reihe von Okotourismus-Studien lanciert. Die in Osterreich vom Institut
fur Integrativen Tourismus und Freizeitforschung (IITF) im Auftrag des
Bundesministeriums flir Wirtschaft und Arbeit durchgeflihrte Untersuch-
ung vermittelt einige interessante Resultate, die auch fir die Schweiz
aufschlussreich sind. Die Studie beabsichtigt, eine erste Grundlage flr
weitere detaillierte Abschatzungen zu geben und zielt darauf ab, die
Osterreichischen Anbieterinnen sowie die Entscheidungstragerinnen bei
der Ausrichtung des zukunftigen Angebotes mit Hintergrundinformation-
en zu unterstitzen. Die Studie kommt zum vorsichtigen Schluss, dass
in Osterreich heute jahrlich 2,1 Mio. Gkotouristisch motivierte Reisen
durchgefiihrt werden, das sind 30 % aller Urlaubsreisen in Osterreich. In
ihren Schlussfolgerungen stellen die Autorlnnen fest, dass fiir Osterreich
ein okotouristisches Angebot gemass WTO-Definition bereits umfassend
vorhanden sei.*

4 Eine gute Ubersicht findet sich beispielsweise unter www.regioplus.ch
5 vgl. die Homepage http://www.fls-fsp.ch

6 Leuthold, M. (2001). Potentiale des Okotourismus in Osterreich. Endbericht. Institut
fur Integrativen Tourismus & Freizeitforschung. Unveréffentlichte Studie im Auftrag des
Bundesministeriums fur Wirtschaft und Arbeit. Wien 2001, S.19 ff.
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1.2.1. Fragestellung
und Leitfragen

1.2.2. Methodisches
Vorgehen

1.2. Fragestellung und Methoden

Ausgehend von der eingangs skizzierten Problemstellung verfolgt die vor-
liegende Studie eine sozio-6konomisch orientierte Fragestellung. Im Zen-
trum stehen die wirtschaftlichen Potenziale des naturnahen Tourismus in
der Schweiz. Dabei werden die Kennzeichen des Inlandmarktes fur natur-
nahen Tourismus in der Schweiz aufgearbeitet, wobei die Zielgruppen und
deren Angebotsbedirfnisse bzw. Ausgabeverhalten sowie die Erfolgsfak-
toren des naturnahen Tourismus im Zentrum des Interesses stehen.

Folgende Leitfragen stehen im Zentrum der Untersuchung, die in unter-
schiedlicher Tiefe bearbeitet werden:

a) Anbieter und Angebote des naturnahen Tourismus:
- Welchen Charakter besitzen die Angebote des naturnahen Touris-
mus in der Schweiz?

- Wie verteilt sich der naturnahe Tourismus auf die einzelnen Tour-
ismusregionen der Schweiz?

- Welche quantitative Verteilung ergibt sich auf die einzelnen Aktivi-
taten des naturnahen Tourismus?

- Wie gestaltet sich die Anbieterstruktur des naturnahen Tourismus?

- Welches sind die wichtigen Erfolgsfaktoren des naturnahen Tour-
ismus?

b) Inlandnachfrage nach naturnahen Tourismusangeboten:
- Wie werden naturnahe Ferien von den Inlandgasten gestaltet?

- Welche Bedeutung haben die verschiedenen Aspekte eines natur-
nahen Ferienangebots?

- Welchen Stellenwert haben die einzelnen naturnahen Aktivitaten?

- Wie gross ist die Mehrzahlungsbereitschaft flr naturnahe Touris-
musangebote?

- Welche wirtschaftlichen Effekte und Potenziale hat der naturnahe
Tourismus in der Schweiz?

Um eine differenzierte Sichtweise der Zusammenhange und Maoglichkei-
ten des naturnahen Tourismus zu erreichen, wurde eine zweifache Heran-
gehensweise an das Thema gewahlt. So wurde sowohl die Angebots- als
auch die Nachfrageseite des naturnahen Tourismus erhoben.

Die Angebotsseite:

Um ein aussagekraftiges Bild Uber das naturnahe Tourismusangebot in
der Schweiz zu erhalten, wurde sowohl quantitativ als qualitativ verfahren.
Der Uberblick und die Klassifizierung des Angebotes wird Uber die quan-
titative Erhebung von Prospektmaterial ermoglicht. Mittels postalischer
Anfrage wurden die Tourismusorganisationen in der ganzen Schweiz
angeschrieben und gebeten, Prospektmaterial Uber ihre naturnahen
Tourismusangebote zu Ubermitteln. Dieses Prospektmaterial wurde einer
quantitativen Inhaltsanalyse unterzogen, um die Grundstrukturen des na-
turnahen touristischen Angebots zu erheben. Dass mit diesem Vorgehen
die Definitionsmacht Gber den Begriff ,naturnaher Tourismus® bei den
Anbietern selber liegt, bewahrt sich im nachhinein: Das eingegangene
Prospektmaterial dokumentiert, dass bei den Tourismusorganisationen
relativ einheitliche Vorstellungen darlber bestehen, was naturnaher Tou-
rismus ist.
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Die erganzende Angebotsanalyse basiert auf Daten, die im Sommer
und Herbst 2001 nach einer Anfrage bei 712 lokalen und 11 regionalen
Tourismusorganisationen sowie bei einer Reihe weiterer einschlagiger
Anbieter des naturnahen Tourismus in der ganzen Schweiz erhoben wur-
den. Nach einmaliger Mahnung stellten 244 Anbieter ihre Prospekte und
Ausschreibungen von naturnahen Tourismusangeboten fur die Frihlings-,
Sommer- und Herbstsaison 2001 zur Verfugung. Diese wurden als Basis
der vorliegenden Auswertung herangezogen. Da der Rucklauf aus der
Westschweiz und aus dem Tessin gering war, muss nachfolgend auf die
Darstellung der entsprechenden Tourismusregionen verzichtet werden.

Es kann davon ausgegangen werden, dass im Rahmen der vorliegenden
Angebotsanalyse ein grosser Teil der relevanten naturnahen Tourismus-
angebote des Jahres 2001 erfasst werden konnte (Fruhling, Sommer,
Herbst). Im Rahmen der Angebotsanalyse konnte der Winter aus techni-
schen Griinden nicht bertcksichtigt werden. Insgesamt wurden somit 244
Anbieter von naturnahem Tourismus in die Anbieteranalyse einbezogen,
darunter 155 lokale und regionale Tourismusorganisationen sowie 19
Agenturen/Reisebliros.

Im Rahmen der Angebotsanalyse wurden folgende Aspekte ausgewertet

(vgl. Kap.2.1.):

- Verteilung der naturnahen Aktivitaten, gesamtschweizerisch und
nach Tourismusregionen

- Bevorzugte Bausteine naturnaher Tourismusangebote
- Ubernachtungsarten im naturnahen Tourismus
- Informationen zur Anreiseart

Um einen Uber das Prospektmaterial hinausgehenden Einblick in die
Hintergrinde und die Performance der Angebote zu ermdéglichen, wurden
leitfadenorientierte qualitative Interviews mit 12 naturnahen Tourismusan-
bietern durchgefiihrt. Dabei wurde auf eine gewisse geographische Ver-
teilung innerhalb der Schweiz geachtet, wobei in der italienischsprachigen
Schweiz kein Interview gefuhrt werden konnte (vgl. Kap.2.2.).

Als Leitfaden fir die personliche Befragung diente ein offener Fragebogen
mit folgenden Schwerpunkten (vgl. Anhang):
- Charakterisierung des eigenen touristischen Gesamtangebotes

- Abschatzung von Nachfrage und Wertschépfung bezgl. vorhan-
dener naturnaher Angebote

- Einschatzung der Mehrzahlungsbereitschaft der Gaste

- Hauptsachlichste Erfolgsfaktoren bei naturnahen Tourismusange-
boten

- Wichtigste Aspekte bei der Finanzierung von naturnahen touristi-
schen Angeboten

- Marktkennzeichen und wichtigste Markte des naturnahen Touris-
mus aktuell und zuklnftig

- Bedeutung der einzelnen Typen des naturnahen Tourismus

- Wirksamkeit von Werbemitteln fur den naturnahen Tourismus

- Zukunftige Nachfrage nach naturnahem Tourismus

- Institutionelle Rahmenbedingungen des naturnahen Tourismus
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Die Nachfrageseite:

Die Nachfrageseite wurde in Kooperation mit der Abteilung Sozialpsy-
chologie | der Universitat Zurich mittels einer reprasentativen Umfrage in
der Deutschschweiz quantitativ erhoben. Uber 2000 Haushalte wurden
angeschrieben. 459 Fragebdgen wurden schlussendlich in die Analyse
einbezogen. Das entspricht einer Ricklaufquote von 23%.

Der Fragebogen ist wie folgt aufgebaut (vgl. Anhang):
1. Allgemeines Reiseverhalten

2. Wunsche und Anspriche an den Urlaub

3. Einstellung und Verhaltensweisen zu naturnahem Tourismus und des-
sen spezifischen Aktivitaten

Bezuglich der Reprasentativitdt missen Einschrankungen gemacht
werden. Zuverlassige Aussagen lassen sich nur fir Personen zwischen
25 und 80 Jahren mit Bildungsabschluss auf Sekundar- und Tertiarstufe
machen.

Die Hochrechnungen wurden basierend auf den Angaben des statisti-
schen Jahrbuches der Schweiz 2000 vorgenommen, wobei nach Alters-
und Geschlechtsverteilung von 1998 gewichtet wurde. Obschon die Da-
ten nur fir deutschsprachige Schweizer erhoben wurden, erfolgte die
Hochrechnung fiir die ganze Schweiz. Dies erlaubt eine leichtere Beurtei-
lung der hochgerechneten Daten, es darf aber nicht vergessen werden,
dass eine Berticksichtigung anderer Sprachen die Ergebnisse verandern
konnte.

In der Befragung wird zwischen Hauptferien und Kurzferien unterschie-

den, wobei folgende Definitionen gelten:

- Hauptferien sind die grossen Ferien, welche etwas Besonderes
sind und eher seltener gemacht werden (z.B. die grossen Som-
merferien).

- Kurzferien sind kleinere Ferien und Ausfliige mit Ubernachtungen
wie Skiferien, Stadtereisen oder ein verlangertes Wochenende.

Fir die Auswertung wurden Analysen nach folgenden Aspekten

durchgeflhrt:

- Unterscheidung nach naturnahen und nicht naturnahen Tourist-
Innen

- Ermittlung von funf Typen des naturnahen Tourismus mittels einer
Clusteranalyse

- Darstellung der am haufigsten ausgeulbten Aktivitaten
- Wirtschaftliche Effekte des naturnahen Tourismus
Durch diese zweiteilige Vorgehensweise konnte im Rahmen der vorlie-

genden Untersuchung ein differenziertes Bild Gber Angebot und Nach-
frage des naturnahen Tourismus in der Schweiz gewonnen werden.

16



2. Angebote und Anbieter des
naturnahen Tourismus
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2.1. Angebotsanalyse

Die Angebotsanalyse basiert auf Prospekten, die im Sommer und
Herbst 2001 auf Anfrage bei 712 lokalen und 11 regionalen Touris-
musorganisationen sowie bei einer Reihe weiterer einschlagiger An-
bieter des naturnahen Tourismus in der ganzen Schweiz eingereicht
wurden. Dabei sandten 244 Anbieter Angaben Uber ihre naturnahen
Tourismusangebote ein, die als Basis der vorliegenden Auswertung
herangezogen wurden. Da der Rucklauf aus der Westschweiz gering
war, muss nachfolgend auf die Darstellung der entsprechenden Tou-
rismusregionen verzichtet werden.

Insgesamt wurden 244 naturtouristische Anbieter in die Analyse ein-
bezogen, darunter 155 lokale und regionale Tourismusorganisationen,
19 Agenturen/Reiseblros (darunter Bergsteiger- und Trekkinganbie-
ter), 13 Landwirtschaftsbetriebe, 11 Naturschutz- und Ausbildungsin-
stitutionen sowie 9 lebensmittelverarbeitende Betriebe (Molkereien,
Kasereien, Bierbrauereien).

Tourismusorganisation
64 %

— Agentur/Reiseblro 8%

— Bauernhof 5%

— Naturschutz/Ausbildung 5%

— Kaserei/Brauerei 4%

— Transportunternehmen 3%

_ Museum/Kulturvereinigung 3%

— Kanton/Gemeinde 3%
Hotel/Gaststatte 2%

Einzelne Anbieterln 3%

Abbildung 1: Anbieter naturnaher Tourismusangebote

2.1.1. Aktivitaten

Bei den Aktivitaten, die im Rahmen des naturnahen Tourismus an-
geboten werden, steht das Wandern gesamtschweizerisch einsam
an der Spitze. Uber 90% der ausgewerteten naturnahen Angebote
enthalten Wandern als Aktivitat (inkl. Mehrfachzahlungen). Erst mit
grossem Abstand folgen jene Angebote, welche Naturexkursionen
enthalten (26%) und die kulinarischen Angebote (13%). Der Anteil von
Angeboten mit Mountainbiken liegt bereits noch deutlich tiefer (8%).

Betrachtet man die Verteilung der naturnahen Aktivitaten nach Re-
gionen, so verschieben sich die Schwerpunkte. Wahrend in den
Mittelland-, Voralpen- und Juraregionen das Wandern einen grossen
Teil der naturnahen Aktivitdten umfasst, liegen diese Anteile in den
Regionen der Alpen etwas tiefer. Entsprechend vielfaltiger ist dort die
Palette der Aktivitaten. Kulinarische Angebote sind v.a. in den Regi-
onen Bern und Graublinden stark vertreten. In Graublinden machen
die Nationalparkbesuche einen ansehnlichen Anteil der Aktivitaten
aus. Naturexkursionen sind in der Zentralschweiz, in der Ostschweiz,
in der Nordwestschweiz und in Graublinden besonders beliebt. Velo-
angebote sind in der Ostschweiz, in Bern und in der Nordwestschweiz
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(dort zusammen mit Mountainbike) starker vertreten als in den Ubrigen
Regionen. Die Ostschweiz ist die wichtigste Region fir Ferien auf dem
Bauernhof der Deutschschweiz mit einem Anteil von 6% am eigenen Ge-
samtangebot.

15.0
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13.0

12.0

11.0

10.0

in %

0.0

475

33

= Wandern
m Naturexkursionen

JKulinarisches

Mountainbiken
= Nostalgiefahrten

m Nationalparkbesuche
m Radfahren

= Bauernhofferien
m Hohlenbesuche

= Reiten
Bergsteigen

m andere Aktivangebote
m Canyoning

m Skitouren
m Fischen

m Gleitschirmfliegen

m Riverrafting
m Schlitteln

1 Skifahren
Jagen

I Rudern
= Schwimmen

= Schneeschuhwandern
1Segeln

= Waldlauf

m Wellnessurlaub

Abbildung 2: Haufigkeit naturnaher Angebote in der Schweiz
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Abbildung 3: Haufigste Aktivitaten pro Region

2.1.2. Charakteristik
der naturnahen Ange-
bote

Gemass Angebotsanalyse bietet fast die Halfte der naturnahen Ange-
bote Hotels als Ubernachtungsort an. Rund ein Viertel der Angebote
bieten Berghutten und Herbergen an, wahrend sich der Rest auf Gast-
hauser, Ferienwohnungen und Campingplatze verteilt. Okohotels wer-
den nur gerade bei 3 Prozent der naturnahen Angebote berlcksichtigt
(vgl. Abb. 4).

Der wichtigste Baustein eines naturnahen Tourismusangebotes ist
.Ferien in der Natur®, ein weiterer wichtiger Baustein besteht in ,Ferien
ohne Auto und Flugzeug® sowie ,in Urlaub in naturnahen Ferienorten®.
Auch ,Reg-ionalkultur kennenlernen” und ,Ferien auf eigene Faust"
sind wichtige Aspekte, wahrend ,Sportangebote” (exkl. Wandern) eine
geringe Bedeutung aufweisen (vgl. Abb. 5).

Bezuglich der Informationen Uber die Anreise erwahnen die Anbie-
ter am haufigsten Mdglichkeiten mit Bahn/Bus/Schiff und mit Auto/
Motorrad, aber nur selten mit dem Flugzeug. Nur in Ausnahmefallen
bildet die Anreise mit dem Offentlichen Verkehr einen integralen Be-
standteil des naturnahen Angebotes (vgl. Abb. 6).
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Gasthaus
5%
Ferienwohnun
g ggemoms
Campingplatz
17 pingp
Okohotel
2%

Abbildung 4: Ubernachtungsart bei naturnahen Tourismusangeboten (An-
gebotsanalyse)
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Abbildung 5: Wichtige Bausteine von naturnahen Tourismusangeboten (Ange-
botsanalyse)
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Abbildung 6: Informationen zur Anreiseart (Angebotsanalyse)

21



2.2.1. Einleitung

2.2.2. Bedeutung des
naturnahen Tourismus

2.2. Erfahrungen und Bediirfnisse der
Anbieter

Im Rahmen von personlichen Experteninterviews wurden 12 Anbie-
ter des naturnahen Tourismus aus der ganzen Schweiz befragt. Die
befragten 2 Expertinnen und 10 Experten verteilten sich dabei auf
folgende Bereiche:

- Regionale Tourismusorganisation: 2

- Lokale Tourismusorganisation: 2
- Hotellerie: 2

- Anbietervereinigungen: 2

- Private Einzelanbieter: 2

- Nationalpark: 1

- Fachmedien: 1

Die Schwerpunkte der Befragung lagen auf den Themen Nachfrage-
potenziale, Marktkennzeichen, Erfolgsfaktoren und Werbemittel des
naturnahen Tourismus.

Einleitend wurden die Expertinnen und Experten zunachst gefragt, wie
sie die Bedeutung naturnaher Angebote in Bezug auf ihre eigene Re-
gion beurteilen. Dabei kristallisierten sich vier Schwerpunkte heraus,
namlich die Aspekte Regionalwirtschaft, Kommunikation/Kontinuitat,
Kooperation und Imagebildung.

Der Aspekt Regionalwirtschaft

Der naturnahe Tourismus kann nach Meinung der meisten befragten
Expertinnen und Experten einen wichtigen Beitrag zur sozio-6kono-
mischen Attraktivitatssteigerung in landlichen Gebieten, z.B. in den
Alpen und im Jura leisten. Er ermdglicht die Auslastung der in Rand-
regionen oftmals bescheidenen Infrastrukturen. So kénnen in kleinen
Orten bereits wenige hundert Ubernachtungen zur Erhaltung wichtiger
Infrastrukturen wie Gasthduser, Lebensmittelgeschafte und Service
public beitragen. Vor dem Hintergrund des Rickgangs der Bergland-
wirtschaft stellt der naturnahe Tourismus fur viele Gemeinden eine der
wenigen Entwicklungsperspektiven dar. Insgesamt messen die be-
fragten Expertinnen und Experten dem naturnahen Tourismus jedoch
eine begrenzte wirtschaftliche Bedeutung zu. So besteht einhellig die
Ansicht, dass der naturnahe Tourismus auch in Zukunft kein Ersatz
fur den Intensivtourismus darstellen werde, sondern vielmehr als eine
Erganzung dazu sehr wichtig sei.

Die Aspekte Kommunikation und Kontinuitat

Naturnaher Tourismus wird von den befragten Expertinnen und Ex-
perten als Beitrag zur Nachhaltigkeit, insbesondere als Mdglichkeit zu
Schutz bzw. Aufwertung von Natur und Landschaft wahrgenommen.
Zusatzliche gesetzliche Einschrankungen zugunsten von Natur und
Landschaft werden seitens der Befragten jedoch tendenziell abge-
lehnt. Die soziale Nachhaltigkeit wird als sehr wichtig eingestuft,
insbesondere was die Verbesserung der Qualitdt des Austauschs
zwischen Gastgebern und Gasten betrifft. Verschiedentlich wird auch
betont, dass der naturnahe Tourismus insbesondere eine Chance fir
kleine Anbieter darstelle und nicht den grossen Tourismusanbietern
allein Uberlassen werden durfe.

Als zentral wichtige Faktoren werden Kontinuitat und Langfristigkeit
in der Angebotsgestaltung gesehen, da naturnahe Angebote eine An-
laufzeit von mehreren Jahren aufweisen. Generell besteht unter den
Befragten die Ansicht, dass bei einem neuen naturnahen Tourismus-
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2.2.3. Nachfragepoten-
zial und Mehrzahlungs-
bereitschaft

angebot mit etwa flnf Jahren gerechnet werden muss, bis dieses auf dem
Markt eingefuhrt ist. Dabei missen diese Angebote eine Uberdurchschnitt-
liche Qualitat besitzen, da sie sonst langerfristig nicht tragfahig sind.

Der Aspekt Kooperation

Mehrere der befragten Expertinnen und Experten halten den naturnahen
Tourismus fur wichtig, weil durch die daflir notwendigen spezifischen Ar-
beitsformen die touristischen Akteure vermehrt fur die Notwendigkeit zur
Zusammenarbeit sensibilisiert werden. Weit mehr als andere Angebote
ist der naturnahe Tourismus auf Ubergreifende Plattformen angewiesen,
damit attraktive Angebote entwickelt und platziert werden kénnen. Der
naturnahe Tourismus wird als Katalysator fur die regionale und Uberre-
gionale Zusammenarbeit zwischen Gemeinden und Privaten, aber auch
fur innovative Kooperationen innerhalb der einzelnen Gemeinden und
Regionen angesehen.

Auch bezlglich Netzwerkbildung unter den einzelnen Anbietern des na-
turnahen Tourismus werden grosse Potenziale vermutet. Als Beispiel an-
gefuhrt wird das Bedurfnis nach einem gesamtschweizerischen Netz von
Mountainbike-Routen, ein Netzwerk, tUber welches interessierte Betriebe
und Gemeinden zusammenarbeiten kdnnten. Netzwerke sollen aber auch
jenen lokalen Akteuren dienen, die zwar gute ldeen haben, aber keine
Méglichkeit, diese umzusetzen.

Der Aspekt Imagebildung

Nach Ansicht einer grosseren Zahl von Befragten besitzen naturnahe An-
gebote dank der Vermittlung von Authentizitat eine nicht zu vernachlassi-
gende imagebildende Wirkung. Der naturnahe Tourismus kann damit po-
sitiv auf andere Segmente des Intensivtourismus ausstrahlen und dabei
den Wert einer touristischen Marke erhéhen. Von einer entsprechenden
Positionierung, die v.a. Uber die Sommerangebote erreicht wird, profitiert
einerseits der gesamte Tourismus einer Region. Andererseits konnen sich
solche Regionen damit aber auch besser als attraktive Wirtschafts- und
Wohnstandorte prasentieren.

Aufgrund der ungentigenden Datenlage in diesem Bereich und wegen
statistischer Abgrenzungsprobleme war es im Rahmen der Anbieterbe-
fragung nicht moglich, die absoluten Anteile des naturnahen Tourismus
angebotsseitig zu erheben. Demgegenuber wurde die Nachfrage nach
naturnahem Tourismus mit einer Publikumsbefragung ermittelt (vgl. Kap.
3 &4).

Im Rahmen der vorliegenden Anbieterbefragung wurden die Expertinnen
und Experten um eine Einschatzung des zuklinftigen Nachfragepotenzials
im naturnahen Tourismus gebeten. Dabei ist eine Mehrheit der befragten
Anbieter der Meinung, dass dieses Nachfragepotenzial ,eher steigend*
(8 Nennungen) oder ,stark steigend” (2 Nennungen) sei. Auffallig ist die
Tatsache, dass keiner der befragten Anbieter annimmt, dass die Anteile
des naturnahen Tourismus in den nachsten Jahren gleich bleiben oder
eher sinken werden. Die Frage, wie stark der naturnahe Tourismus in
den nachsten zehn Jahren wachsen wird, ergibt Antworten von zwischen
weniger als plus 10 Prozent bis plus 40 Prozent, mit einem Schwerpunkt
bei rund plus 20 Prozent, in einem Fall wird ein erwartetes Wachstum von
plus 100 Prozent angegeben.
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(keine Antwort: 2)

Abbildung 7: Nachfragepotenzial fir naturnahen Tourismus bis 2012 aus
Sicht von Anbietern

Diese durchwegs optimistischen Schatzungen werden von den Be-
fragten damit begriindet, dass trotz steigender Nachfrage fir den
naturnahen Tourismus bisher wenig getan worden sei, so dass auf
tiefer Basis ein grosses Wachstum maoglich sei. Aufgrund der bislang
geringen Aktivitdten seien den Durchschnittskonsumentinnen ent-
sprechende Angebote bisher kaum bekannt gewesen. Eine profes-
sioneller und konsequenter als bisher betriebene Marktbearbeitung
insbesondere mit Hilfe von Netzwerken und Kooperationen werde
die Nachfragesituation verbessern. In diesem Zusammenhang wird
auch der aktuell laufende Prozess fir die Schaffung neuer Natur- und
Landschaftsparke in der Schweiz erwahnt, in welchen aus Sicht des
naturnahen Tourismus hohe Erwartungen gesetzt werden.

Als weiteren Grund fir das Wachstum des naturnahen Tourismus
bezeichnen die Befragten die Folgen der Anschlage vom 11. Sep-
tember 2001, welche die Tendenz zu Ferien im eigenen Land und zur
Entdeckung des Inlandes verstarkt hatten. Als Rahmenbedingung, die
sich auf den naturnahen Tourismus in der Schweiz negativ auswirkt,
werden die allzu niedrigen Preise fir Flugreisen genannt.

Weiter ist die Mehrzahl der befragten Expertinnen und Experten der
Meinung, dass die zunehmende Verknappung des Gutes Natur und
Landschaft zu einer grosseren Nachfrage nach naturnahem Touris-
mus flhren wird. Parallel dazu hatten zuklnftig zu erwartende hartere
und stressreichere Arbeitsbedingungen zur Folge, dass das Bedrfnis
nach Ausspannen in der Natur zunimmt. Ebenso werden wachsende
Umweltprobleme, Alltagshektik, steigendes Bedulrfnis nach Heimat/
Region und nach unversehrten Orten als Ursache fur die Zunahme
des naturnahen Tourismus angefuhrt.

Die Anbieterinnen und Anbieter wurden auch zur Hohe der Mehrzah-
lungsbereitschaft fur intakte Natur und Landschaft befragt, die bei den
eigenen Gasten besteht. Durchschnittlich wird eine Mehrzahlungsbe-
reitschaft von plus 10% genannt (Antworten von 10 der 12 Befragten).
Die Antworten verteilten sich auf Werte zwischen plus 0 Prozent und
plus 25%. Zwei der Befragten sehen die Mehrzahlungsbereitschaft le-
diglich fur ganz bestimmte Segmente (Schulen und Gruppen), dort je-
doch markant héher (bis plus 60%). Einer der Befragten weist zudem
auf die Gastebefragung der eigenen Tourismusregion hin, die eine
Mehrzahlungsbereitschaft von plus 7% ergab (FIUhli-Sérenberg).

Ein Experte (regionale Tourismusorganisation) mit positiver Einschat-
zung bezlglich Mehrzahlungsbereitschaft erlautert, dass naturnahe
Angebote nicht teurer sein mussen als andere Angebote und erwahnt
kostengtinstige Bauernhofferien, Mountainbike-Touren und Skifahren
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2.2.4. Zielgruppen des
naturnahen Tourismus

in kleinen Skigebieten. Grundsatzlich stellt sich die Frage, wie die Mehr-
zahlungsbereitschaft praktisch umgesetzt werden kann, d.h. wie erfolg-
versprechende Angebote konkret aussehen mussen.

Zwei der befragten Experten (Bergsportanbieter) kdnnen bei ihren Gas-
ten keine Mehrzahlungsbereitschaft fir naturnahen Tourismus erkennen,
jedoch allenfalls fir touristische Angebote in ,grandiosen Landschaften®.
Ebenfalls keine Mehrzahlungsbereitschaft sieht ein Experte (aus der Ho-
tellerie) und verweist dabei auf den grossen Preisdruck in der eigenen
Branche. Den meisten Gasten fehle die entsprechende Sensibilitat, da
Natur und Landschaft in unserer Gesellschaft ein Gemeingut darstellten.
Dafir sei keine Mehrzahlungsbereitschaft vorhanden.

Aus Sicht der befragten Expertinnen und Experten ist der naturnahe Tou-
rismusmarkt in der Schweiz im nachfolgenden Sinn zu charakterisieren.
In erster Linie handelt es dabei um einen starken Inlandmarkt, wobei zwei
hauptsachliche Zielgruppen zu unterscheiden sind:

1. Zielgruppe: Inlandische Familien mit kleineren Kinder:

Diese Zielgruppe besteht aus inldndischen Familien mit Kindern im
Vorschul- und Grundschulalter, die sensibel sind flr Natur, Landschaft
und Umwelt und Uberdurchschnittlich gut verdienen. Diese kommen
grosstenteils aus der Schweiz, zu einem kleineren Anteil auch aus Baden-
Wirttemberg bzw. Deutschland (5 - 25% aller Gaste) und Holland (5 -
10% aller Gaste). Die naturnahen Touristinnen leben und arbeiten mehr-
heitlich in stadtischen Agglomerationen.

Als wichtigste Bedirfnisse dieser Zielgruppe an die Unterkunft werden
qualitativ gute Ferienwohnungen, familienfreundliche Pensionen und Mit-
telklassehotels genannt. Im weiteren erachten die befragten Expertinnen
und Experten einfache, attraktive Kinderangebote vor Ort, ruhige und
sonnige Lage, leichte Wanderwege, Spazier- und Schlittelwege, einen
Kinderskilift, Produkte aus der regionalen Landwirtschaft sowie das Vor-
handensein von funktionierenden Bauernbetrieben als wichtig. Ein klei-
nerer Teil der Hotellerie macht gute Erfahrungen mit Pauschalangeboten,
der gréssere Teil der Gaste plant und bucht die Ferien jedoch individuell.
Der Anteil an Stammgasten ist relativ hoch, Kinder kommen spater gerne
auch als Erwachsene mit den eigenen Kindern wieder an die Ferienorte
ihrer Jugend zurick.

2. Zielgruppe: Schweizer Bevolkerung liber Fiinfzigjahrige

Hierbei handelt es sich um Uber flinfzigjahrige Gaste aus der Schweiz mit
Uberdurchschnittichem Einkommen, die jedoch schwieriger erreichbar
sind als die erstgenannte Zielgruppe. Bei dieser zweiten Zielgruppe ist
der auslandische Gasteanteil geringer und die Alterszusammensetzung
variiert stark mit den Angeboten.

Als spezifische Merkmale der beiden genannten hauptsachlichen na-
turnahen Zielgruppen nennen die befragten Anbieterinnen und Anbieter
mit-tlere bis obere Einkommen (Ausnahme Bauernhofferien, Schlaf im
Stroh), hoéhere Schulbildung sowie berufliche Tatigkeiten in leitenden
Funktionen und freie Berufe. Soziale Berufe sind bei den naturnahen
Touristinnen Uberdurchschnittlich gut vertreten. Die auffallige Sensibilitat
fur intakte Natur, Landschaft, Umwelt und Kultur schlagt sich oft in einem
spezifischen Konsumverhalten nieder, z.B. im Kauf von 6kologischen
Nahrungsmitteln und gelabelten Produkten. Naturnahe Gaste sind tUber-
durchschnittlich haufig mit Bahn und Bus unterwegs (aber nicht mehr-
heitlich). Wenn die Qualitat der Angebote stimmt, ist das Feedback der
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der naturnahrn Touristinnen trotz tendenziell kritischer Grundhaltung
oft positiv.

Auch die wichtigsten zukinftigen Potenziale des naturnahen Tou-
rismus sehen die Mehrzahl der Befragten in den genannten beiden
Hauptzielgruppen, wobei neben der Schweiz besonders den Lan-
dermarkten Holland und in geringerem Mass auch Deutschland gute
Perspektiven prognostiziert werden. Unter den einzelnen naturnahen
Aktivitaten wird die Entwicklung des Wandertourismus am erfolgver-
sprechendsten beurteilt, ja von einzelnen Befragten wird ein neuer
Wanderboom (mit jingeren Zielgruppen) vorausgesagt. Grossere
Potenziale werden auch beim Bergwandern mit Kindern (aller Alters-
stufen) gesehen. Eine Ausnahme bildet das Wanderpublikum aus
Deutschland, dessen zukiinftigen Potenziale weniger positiv bewertet
werden. Als Grunde hierfir werden die hohen Preise in der Schweiz
und das starke Konkurrenzangebot in Deutschland selber angeflihrt.

Den Uberseemarkt beurteilen die befragten Expertinnen und Experten
fur den naturnahen Tourismus als nicht besonders interessant (Aus-
nahme: Top Sites im Berner Oberland und Wallis). Eine grossere Zahl
der Befragten halt die Bearbeitung des Uberseemarktes fur den natur-
nahen Tourismus zudem aus Grinden der Glaubwurdigkeit fur wenig
sinnvoll. Sie sehen einen grundsatzlichen Widerspruch zwischen
Flugreisen und naturnahem Tourismus.

Weitere naturtouristische Potenziale werden neben den erwahnten
bisherigen Zielgruppen zuklinftig insbesondere bei den Gruppenrei-
sen ge-sehen, z.B. mit Angeboten flir Schul-, Vereins- und Firmenrei-
sen, etwa in Natur- und Landschaftsparken (Verbindung von Lernen
mit Erlebnis und Erholung). In diesem Zusammenhang hangt die Zu-
kunft des naturnahen Tourismus nach Meinung der Expertinnen und
Experten ganz generell davon ab, inwieweit es gelingt, fir derartige
Angebote jlingere Zielgruppen zu mobilisieren. Einige der Befragten
wunschen sich hierbei auch eine verstarkte Zusammenarbeit mit den
Natur- und Umweltschutzorganisa-tionen.

Aktivitatstypen des naturnahen Tourismus (Anbieterbefragung)

Ausgehend von den in der Angebotsanalyse gesammelten Angeboten
wurden deduktiv vier Aktivitatstypen des naturnahen Tourismus ge-
bildet und die Anbieter zu deren wirtschaftlichen Bedeutung befragt.
Dabei ergeben sich folgende Gewichtungen:

Natur- und Landschaftstyp:

Die mit Abstand grésste Wichtigkeit wird heute als auch zuklnftig dem
.Natur- und Landschaftstyp“ zuerkannt, der sich durch Freude an der
intakten Natur, an Tieren, Pflanzen und geologischen Besonderheiten,
auszeichnet, z.B. durch den Besuch von Schutzgebieten, durch indivi-
duelle und gefiihrte Wanderungen und Exkursionen.

Sport- und Adrenalintyp:

An zweiter Stelle steht fir die Befragten heute als auch zukinftig der
“Sport- und Adrenalintyp®, bei dem an Natur und Landschaft orientierte
bewegungsintensive Aktivitaten im Freien, z.B. Bergsteigen, naturna-
her Trendsport und Mountainbiken im Zentrum stehen.

Gastro- und Regiotyp:

Mit einigem Abstand folgt an dritter Stelle der ,Gastro- und Regiotyp®,
Liebhaber von aussergewohnlichen Gaststatten und originellen Menu-
karten mit speziellen Gerichten und Bioprodukten, unter Beriicksich-
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tigung von regional erzeugten und typischen Speisen, z.B. auserlesene
Weine, traditionelle Rezepte.

Soft Mobility Typ:

Ganz am Schluss erst rangieren die Befragten den “Soft Mobility Typ®, der
durch Interesse an Reisen durch attraktive Landschaften, bei denen die
Benutzung offentlicher Verkehrsmittel im Zentrum steht, gepragt ist (z.B.
Eisenbahnen, Gebirgsbahnen auf historischen Strecken, Schiffe und Kut-
schen). Die meisten Befragten bekundeten allerdings etliche Muhe, den
Soft Mobility Typ einzuordnen.

2.2.5. Erfolgsfaktoren Der naturnahe Tourismus ist in vielen Fallen durch fehlende Professional-

des naturnahen Touris- itdt bei der Angebotsentwicklung und durch mangelhafte Qualitat seiner

mus Produkte gepragt. Deshalb wurden die Expertinnen und Experten zu den
wichtigsten Erfolgsfaktoren des naturnahen Tourismus befragt. Gleichzeitig
wurden sie gebeten, positive Beispielangebote aus ihrer eigenen Praxis zu
nennen. Die Ergebnisse sind in der nachfolgenden Tabelle zusammenge-
stellt.

Kommu

nikation

v Anbieterinnen und Anbieter eines naturnahen
Tourismus sind glaubwirdig und entwickeln ein
ebenso glaubwirdiges Produkt.

X Architekturwanderungen mit einheimischen Archi-
tekten (regionale Tourismusorganisation).

v Sie pflegen eine attraktive und realistische
Prasentation der Angebote in Text und Bild.

X Bergferien-Katalog mit vertieften Informationen
Uber die besuchten Regionen (Naturferien- Reise-
biiro).

v Sie verfolgen eine kontinuierliche und ehrliche
Kommunikation nach innen und aussen und erzie-
len damit eine positive 6ffentliche Resonanz.

X Homepage und Besucherzentrum (Schweizeri-
scher Nationalpark).

v Sie pflegen die Gastfreundschaft, heissen den
Gast willkommen, erfillen individuelle Wiinsche und
gewahren kleine Extras.

%X Zahlreiche Anbieterinnen und Anbieter (Hotels,
Gasthéuser, Landwirtschaftsbetriebe in der ganzen
Schweiz).

v' Sie bringen das eigene Angebot den Konsumen-
tinnen und Konsumenten mit einfachen und klar
verstandlichen Botschaften nahe, ohne es zu bana-
lisieren.

X Professionell gestaltete Basis- und Spezialpros-
pekte (zahlreiche lokale und regionale Anbieter und
Organisationen aus der ganzen Schweiz).

v' Sie schaffen offentlichkeitswirksame Ereignisse,
die die Aufmerksamkeit auf naturnahe Angebote
lenken.

* Naturnahe ,Events*”entlang einer Weitwanderroute
(lokale Tourismusorganisation in Graubtlinden).

Vermarktung

v' Zur Erreichung eines genligend grossen Markt-
drucks gehen sie Marketingkooperationen ein und
entwickeln vernetzte Angebote.

X Mehrtdgige Wanderung auf historischem Pass-
weg als Basis fir (iberregionale Marketingkoopera-
tion; Einbezug der Hotellerie; grenziiberschreitender
Internet-Auftritt  (lokale Tourismusorganisation in
Graubliinden).

v' Sie konzentrieren die Werbung auf effiziente und
kostenginstige Distributionskanale.

X Werbung eines Naturtourismus-Anbieters in weni-
gen Special Interest Magazinen (Bergsteigerhotel in
Graubiinden).

v Sie betreiben eine realistische Preispolitik.

% Einhalten einer realistischen Preisspanne (z.B.
SFr. 15.- bis 20.- fiir Tagesexkursionen (Biosphéren-
reservat, Schweizerischer Nationalpark).

v’ Sie stellen ausreichende finanzielle Mittel fir das
Marketing naturnaher Angebote bereit.

X Regionale Marketingkooperation flir naturnahen
Tourismus mit regionaler Basisfinanzierung und ei-
nem Dutzend Partnerorten (regionale Tourismusorga-
nisation). 5




Angebotsentwicklung

v" Sie erhalten Ruhe und Schonheit von Natur und
Landschaft und vermeiden neue Infrastrukturen,
insbesondere ausserhalb der Siedlungsraume.

* Wanderungen und Ubernachtungen in urigen
Tessiner Alphiitten mit einfacher Infrastruktur und
ohne motorisierten Gepéacktransport (Naturferien-
Reisebiiro).

X Weisse Erlebnisse im ,plaisir-easy“Bereich, z.B.
gefiihrte Schneeschuhwanderungen (Hotelbetrieb im
Wallis).

v Sie lancieren Angebote mit attraktiven und origi-
nellen Angeboten in urspriinglichen Gebieten und
Orten in der Schweiz.

X Exkursion mit Pionier- und Entdeckungscharakter
mit lberraschenden Themen wie z.B. Reptilien,
Skorpione und Biber (gesamtschweizerisch tétige
Naturschutzorganisation).

v Sie orientieren ihre Angebotsentwicklung an den
Starken und nicht an den Schwachen der Orte und
Regionen.

X Winterwandern im Jura (Kundenzeitschrift der
SBB).

X Betriebsbesichtigungen und Direktverkauf in der
Region (Tourismusregion in der Zentralschweiz).

v' Sie integrieren Erlebnisqualitat als Kernelement
in die naturnahen touristischen Angebote.

X Erlebnischarakter durch Uberraschungseffekte
wie spontane Degustation auf dem Bauernhof
und Sagenerzéhlung auf der Karstwanderung
(Biosphérenreservat).

* [eben auf dem Bauernhof aktiv vermitteln, An-
gebot mit Reittieren (Esel, Pferde usw.), Streichel-
tiere flir Kinder (div. Ferienbauernhéfe in der ganzen
Schweiz).

v Sie tatigen notwendige Investitionen (Kapital,
Arbeit, Knowhow) auch tatsachlich, um eine
genugende Wertschopfung des Angebotes zu er-
reichen.

%X Revalorisierung von historischen Gasthausern (div.
Beispiele aus dem Schweizer Berggebiet).

v Sie setzen sich ein flir komfortable Zuganglichkeit
dank leistungsfahigem 6ffentlichen Verkehr und ver-
mitteln diesbezugliche Informationen.

X Gefiihrte Besuche von Gletschergrotten im Wallis
(Kundenzeitschrift der SBB).

X Badezug ins Engadin, Baden und Wandern
(Rhétische Bahn und regionale Tourismusorganisa-
tion).

v" Ihr Engagement und die Freude flr das eigene
Angebot wird fur den Gast erkennbar.

X Zahlreiche Anbieterinnen und Anbieter (Hotels,
Gasthéuser, Landwirtschaftsbetriebe in der ganzen
Schweiz).

v Sie entwickeln wenig komplexe und einfach kom-
munizierbare Angebote, die von den Zielgruppen
verstanden werden.

* Sommer-Familienangebote in kleinen Bergtélern
(div. Tourismusregionen in der ganzen Schweiz).

v' Sie vernetzen sich mit anderen Anbietern und
schaffen Angebotsketten.

%X Gastronomie- und Wanderangebote (div. Anbiete-
rinnen und Anbieter aus der ganzen Schweiz).

v' Sie beziehen die Gastronomie mit regionalen
bzw. biologischen Speisen als wichtiges Element in
die Angebotsentwicklung ein.

* Mehrtédgige Velotour und Schlafen im Stroh
mit Besuch von Hopfenanbaugebiet und Brauerei
von Spezialbieren, Naturschutzgebieten und In-
dustriedenkmélern (regionale Tourismusorganisation
in der Ostschweiz).

X Bauernmérkte in Tourismusorten (diverse Bei-
spiele in der ganzen Schweiz).

28




Kompetenz

v" Naturnahe Anbieterinnen und Anbieter verfligen
Uber die wichtigsten betriebswirtschaftlichen Grund-
kenntnisse und schéatzen die Mdglichkeiten des ei-
genen Betriebes realistisch ein.

X Ausbildungskooperation  zwischen  Landwirt-
schafts- und Hotelfachschule (Ostschweiz und Zen-
tralschweiz).

v' Sie verfligen Uber die wichtigsten Grundkennt-
nisse in Bezug auf Natur, Landschaft und Umwelt.

X Zielgruppengerechte Ausbildungsangebote zum
naturnahen Tourismus (gesamtschweizerische
Umweltorganisation).

v' Sie bilden sich in Kursen, mit Literatur und durch
Erfahrungsaustausch kontinuierlich weiter.

X Ausbildungsangebote im l&ndlichen Tourismus
(Verein Ferien auf dem Bauernhof).

v’ Sie beurteilen die Bedeutung von Okoaspekten
im eigenen Angebot kompetent und realistisch.

X Informationen flir Variantenfahrer tiber den Wild-
schutz in die allgemeinen touristischen Information
integriert (Wintersportort Zentralschweiz).

v Sie vermitteln attraktive Informationsangebote
Uber Natur und Landschaft ohne lehrmeisterlichen
Charakter.

%X Erlebnisweg zum Thema ,Klimawandel” auf einer
vielbegangenen Wanderroute in attraktiverlandschaft-
licher Umgebung (Tourismusregion in Graubiinden).

Kontinuitat

v" Sie stellen Kontinuitat unter Einsatz der hierfiir
bendétigten Humanressourcen in der eigenen Or-
ganisation her.

X Erstellung und professionelle Bewirtschaftung ei-
ner Géstekartei (Naturferienanbieter).

v |Ihr naturnahes Angebot verfiigt Gber eine hohe
Qualitat, damit es auch langerfristig am Markt ge-
halten werden kann.

X Umsetzung des Qualitétsglitesiegels (div. Touris-
musorganisationen in der ganzen Schweiz).

X Aufbau einer Dachmarke fiir naturnahen Touris-
mus (Deutschland).

v' Sie verfligen Uber genitigende finanzielle Res-
sourcen, damit die naturnahen Angebote Uber meh-
rere Jahre hinweg weiterentwickelt werden kénnen.

X Finanzielle Starthilfen fiir naturtouristische Pro-
jekte durch das Bundesprogramm ,Regio plus* (Pro-
jekte in der ganzen Schweiz).
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2.2.6. Werbung fiir na-
turnahe Tourismusan-

gebote

Das Ziel dieses Teils der Befragung bestand darin, die aus Sicht der
Anbieterinnen und Anbieter wirksamsten Werbemittel fir den naturna-
hen Tourismus zu ermitteln. Die Ergebnisse sind in der untenstehen-
den Grafik zusammengefasst.
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Abbildung 8: Wirksamste Werbemittel fir naturnahen Tourismus

Die befragten Expertinnen und Experten bezeichnen die Mund-zu-
Mund Propaganda mit grossem Abstand als wirksamstes Werbemittel
fur den naturnahen Tourismus. An zweiter Stelle folgen Inserate in
Zeitungen und Zeitschriften, wobei insbesondere Special Interest Zeit-
schriften genannt werden (z.B. Fachzeitschriften, Umweltmagazine).
Das Internet wird ebenfalls als wichtiges Werbemittel betrachtet, ge-
folgt von Mailings (z.B. mit Direktverkauf). Als wichtig eingestuft wird
auch regelmassige Medienarbeit (Medieninformationen, Journalistin-
nenkontakte). Kataloge (Basis- und Spezialkataloge) haben nach Mei-
nung der Befragten eine weniger grosse Wichtigkeit flr die Werbung.
Von den angeflhrten als am wenig-sten wichtige Werbemittel werden
konventionelle Verkaufsforderungsaktionen (z.B. Messeauftritte, Ver-
anstaltungen, Vortrage), Kooperationen und Partnerschaften (z.B. fur
Product placement), das Fernsehen (inkl. Teletext) und der Direktver-
kauf (Business to business) bezeichnet.

Nach Meinung der Befragten wird die Mundwerbung auch in Zukunft
das mit Abstand wichtigste Werbemittel flr naturnahen Tourismus
sein. Gleichzeitig werden die Bedeutung des Internet und von Inse-
raten in Zeitungen und Zeitschriften weiter ansteigen. Die Wichtigkeit
von Mailings wird aus Sicht der befragten Anbieterinnen und Anbieter
entsprechend zurickgehen. Der starkste Bedeutungszuwachs, al-
lerdings auf tiefer Ausgangsbasis, wird den Kooperationen und den
Direktverkaufen zugeschrieben. Das Fernsehen wird auch zukiinftig
nicht als relevantes Werbemittel fiir den naturnahen Tourismus ange-
sehen.
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2.2.7. Finanzierung und Die Anbieterinnen und Anbieter wurden auch dariber befragt, welche

Rahmenbedingungen

Aspekte flir sie bei der Finanzierung von naturnahen touristischen An-
geboten von besonderer Bedeutung sind. Die vorgegebenen Stichworte
zu dieser Frage lauteten: Kurtaxen, Tourismusabgabe, Fordergelder der
Kantone, Forderprogramme des Bundes wie Innotour, Regio plus und
Fonds Landschaft Schweiz, privates Sponsoring, weitere Gelder. Die Be-
fragten sind einhellig der Ansicht, dass der Aufbau eines naturnahen Tou-
rismus vor Ort auf finanzielle und logistische Unterstitzung von aussen
angewiesen ist. Neben den klassischen, von Kanton zu Kanton jedoch
unterschiedlich ausgestalteten touristischen Finanzierungsinstrumenten
werden besonders die Starthilfen im Rahmen von Bundesprogrammen
positiv hervorgehoben.

Ein Teil der Befragten ist der Meinung, dass die kantonalen Férdergelder
ineffizient eingesetzt werden und bisher nicht oder zuwenig der Férderung
des naturnahen Tourismus zugute kommen. Die Gelder wirden zuwenig
fur ein sinnvolles Marketing eingesetzt, welches die lokalen Anbieter
in ihren Aktivitaten unterstitze. Insbesondere sollen die kantonalen
Fordergelder vermehrt in den Aufbau von regionalen und Uberregionalen
Netzwerken fliessen. Einer der Befragten formuliert die Vision, dass die
touristischen Anbieterinnen und Anbieter den Aufbau des naturnahen
Tourismus gemeinsam mitfinanzieren kénnten, indem ein Landschafts-
rappen fur den Tourismus eingeflihrt wird.

Als dusserst nutzlich haben sich nach Meinung einiger Befragten die
Starthilfen des Bundes und der Kantone erwiesen. Mit diesen Geldern
konnten eine grossere Zahl von Projekten des naturnahen Tourismus
in der ganzen Schweiz lanciert werden. Dank solchen Finanzierungen
werde oft der Anstoss zu innovativen Projekten gegeben, welche auf
andere Art und Weise sonst nicht zustande kdmen, so die Meinung meh-
rerer Befragter. Derartige Startfinanzierungen werden insbesondere auch
darum als wichtig angesehen, weil von einer Startphase von rund flnf
Jahren ausgegangen wird, bis ein naturnahes Tourismusangebot jene
kritische Grosse erreicht, um sich am Markt einigermassen selbsttragend
halten zu kdénnen.

Eine der Befragten vertritt allerdings die Ansicht, dass es fir die einzelnen
Anbieterinnen und Anbieter des naturnahen Tourismus sehr schwierig sei
und eines aussergewoOhnlichen Engagements bediirfe, um von Geldern
aus Bundesprogrammen profitieren zu kdnnen. Ebenso stehen einige der
befragten Expertinnen und Experten vor der Frage, wie es nach Beendi-
gung der finanziellen Starthilfen des Bundes mit den begonnenen Pro-
jekten weitergehen soll. Hierbei stellt sich insbesondere das Problem der
langfristigen Finanzierung des Marketing. In einer Region konnte mit der
Lancierung eines naturnahen Angebotes die Idee gestarkt worden, eine
regionale Tourismusabgabe einzufiihren. Als erganzende Finanzierungs-
moglichkeiten fir den naturnahen Tourismus werden zudem Sponsoring,
Mitgliederbeitrage, Verkaufserlose, Provisionen und in einem Fall die
Quersubventionierung durch profitablere Aktivitdten genannt.

Unter den Befragten besteht mehrheitlich die Ansicht, dass der Eigenfi-
nanzierung auch im naturnahen Tourismus eine grosse Wichtigkeit zu-
kommt. Eine dauernde Subventionierung von Tourismusbetrieben wird
als problematisch angesehen, weil dadurch nicht-marktfahige Strukturen
zementiert wirden. Es wird allerdings auch auf die Tatsache hingewiesen,
dass staatliche Finanzhilfen zugunsten des Fremdenverkehrs Uber den
naturnahen Tourismus hinaus sehr verbreitet sind (z.B. Hotellerie, Berg-
bahnen).
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In Bezug auf die institutionellen Rahmenbedingungen wiinschen sich
die Befragten fir den naturnahen Tourismus in Zukunft eine verstarkte
Unterstitzung durch Bund und Kantone. Am wichtigsten werden 6f-
fentliche Investitionen in der Hotellerie eingestuft. Erwahnt wird im
weiteren, dass es an professionellen Ausbildungen fir naturnahen
Tourismus mangle, und dass die Rechtssicherheit fir kleine Anbieter
verbessert werden musse. Der Bund solle mithelfen, kostenglnstige
Marktkanéle zu 6ffnen (z.B. erleichterter Zugang zu nationalen Ver-
triebsmadglichkeiten).

Zentrale Wichtigkeit wird in der Bildung von Netzwerken gesehen, wel-
che neben dem Aufbau von Marketingkooperationen auch Finanzmit-
tel beschaffen und den Informationsaustausch und Knowhow-Transfer
organisieren sollen. Dabei wird erkannt, dass Netzwerke nur funktio-
nieren, wenn auch die gegenseitige Solidaritat zum Tragen kommt. Ei-
ner der Befragten erhofft sich von professionell gefihrten Netzwerken
einen ,Kompass* durchs ,Dickicht der Institutionen®.

Uber die Mdglichkeiten und Chancen eines Labels bzw. einer Dach-
marke fur den naturnahen Tourismus in der Schweiz gehen die Mei-
nungen auseinander. Zunachst wird deutlich, dass die Expertinnen und
Experten die Bildung einer Dachmarke einem Labelprozess vorziehen,
da dadurch das Marketing gleich mit aufgebaut werden kénnte. Zwar
sahen die meisten der Befragten in einer Dachmarke fir naturnahen
Tourismus einen Zusatznutzen. Doch die Anbieterinnen und Anbieter
mussten sich mindestens schweizweit, allenfalls sogar international
Uber einheitliche Ziele verstandigen, weshalb einige der Befragten
eine Realisierbarkeit bezweifeln. Einer der Befragten befirchtet, dass
mit der Einfuhrung einer Dachmarke eine Qualitatseinbusse im natur-
nahen Tourismus einhergehen wurde. Ein anderer Befragter zeigt sich
pessimistisch, dass mit einer nationalen Dachmarke eine genugende
Marktdurchdringung erreicht werden kann.”

Zu den generellen politischen Rahmenbedingungen fir den naturna-
hen Tourismus aussert sich nur ein Teil der Befragten. Insbesondere
wird erwahnt, dass der Hebel beim Subventionswesen angesetzt
werden solle. Bei den generellen Bundessubventionen wird eine kon-
sequentere Stossrichtung verlangt, wobei der Bund und die Kantone
nur noch natur- und landschaftsvertragliche Vorhaben férdern sollten.
Zudem wird die Notwendigkeit einer ganzheitlichen Verkehrspolitik
angesprochen, mit einer Bevorzugung des Offentlichen Verkehrs vor
dem Bau von neuen Strassen.

Als problematisch werden die politischen Rahmenbedingungen in
anderen Landern (v.a. Deutschland) gesehen. Durch Verbote fiir be-
stimmte naturnahe Aktivitaten (v.a. Klettern) wiirde der naturnahe Tou-
rismus eingeschrankt mit dem zweifelhaften Erfolg, dass diese Gaste
nun vermehrt in die Schweiz kamen.

7 Eine seit langem bestehende nationale Marketingkooperation von kleineren Hotels
und Gasthausern hat Schwierigkeiten, weil sie angesichts knapper Marketingmittel
den notwendigen Marktdruck nicht mehr erreicht und sich die Zielgruppen der
Betriebe zunehmend voneinander unterscheiden. Deshalb versuchen gegenwartig
einige von ihnen mit neuen Partnern, ein Okohotel-Label zu entwickeln.
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2.3. Zwischenfazit

Aus der Sicht von Anbieterinnen und Anbietern wird der Charakter des na-
turnahen Tourismus in der Schweiz mit ,Ferien in der Natur®, ,Ferien ohne
Auto und Flugzeug“ sowie ,Urlaub in ursprunglichen Ferienorten® verbun-
den. In der Angebotspalette der Tourismusorganisationen und privaten
Anbieter dominiert eindeutig das Wandern. Je nach Voraussetzungen so-
wie nach Zielen und Strategien der touristischen Organisationen kommen
zum Wandern unterschiedliche Aktivitdten hinzu, z.B. Nationalparkbesu-
che und Naturexkursionen (Graublnden), Veloangebote/Mountainbiken
(Nordwestschweiz) oder Ferien auf dem Bauernhof (Ostschweiz). Drei
Viertel der Angebote mit Ubernachtung setzen auf die Hotellerie und auf
Berghutten und Herbergen.

Aus Sicht der Anbieterinnen und Anbieter liegt die Bedeutung des na-
turnahen Tourismus zunachst in dessen Beitrag zur Regionalwirtschaft.
Als wesentlich wird aber auch der soziale Aspekt der Nachhaltigkeit be-
wertet, insbesondere bezliglich Kommunikation (zwischen Anbietern und
Gasten) und bezlglich Kontinuitdt und Langfristigkeit naturnaher Tou-
rismusprojekte. Als weiterer zentraler Aspekt werden die Kooperation
und Netzwerkbildung unter touristischen und anderen Akteuren genannt.
Schliesslich spielt fur die Anbieterinnen und Anbieter auch der Imagege-
winn eine nicht zu vernachlassigende Rolle. Ein naturnahes Image farbt
auch auf andere Bereiche einer Region positiv ab und unterstitzt diese in
ihrem Standortmarketing.

In Bezug auf das Nachfragepotenzial fur naturnahen Tourismus dussern
sich die Anbieterinnen und Anbieter optimistisch. Die Mehrzahl der Be-
fragten geht davon aus, dass die Nachfrage nach naturnahen Angeboten
in den kommenden Jahren ansteigen wird, da der Markt in diese Richtung
bisher kaum bearbeitet worden sei. Auch zur Mehrzahlungsbereitschaft
der Gaste fur intakte Natur und Landschaft dussern sich die befragten
Expertinnen und Experten positiv und setzen diese bei durchschnittlich
plus 10% an.

Der naturnahe Tourismusmarkt verfigt gemass den vorliegenden Exper-
tenmeinungen aktuell und zukunftig dber zwei hauptsachliche Zielgrup-
pen, namlich Familien mit Kindern und Gber Finfzigjahrige. Der Schwer-
punkt liegt dabei auf Inlandgasten sowie begrenzt auf den Markten in
Siddeutschland und Holland. Fir die Zukunft erhalt das Segment Grup-
penreisen zusatzlich gute Chancen. Bei den Gastetypen dominiert der
Natur- und Landschaftstyp, der sich durch Freude an der intakten Natur,
an Tieren, Pflanzen und geologischen Besonderheiten auszeichnet und
individuelle und gefuhrte Wanderungen und Exkursionen unternimmt. Als
wichtigste Werbemittel werden die Mund-zu-Mund Propaganda und mit
steigender Bedeutung Inserate in Special Interest Zeitschriften und das
Internet gesehen.

Die von den Expertinnen und Experten genannten Erfolgsfaktoren bei der
Entwicklung naturnaher Tourismusangebote gliedern sich in die themati-
schen Felder Kommunikation, Vermarktung, Angebotsentwicklung, Kom-
petenz und Kontinuitat. Als besonders wichtige Erfolgsfaktoren wurden
genannt:

- glaubwurdigen Existenz von Anbieterinnen und Angeboten

- genlugende vorhanden sein Humanressourcen vor Ort

- Erkennbarkeit von Engagement und Freude der Anbieterlnnen
- gut verstandliche und zielgruppengerechte Angebote

- ausreichende Marketingmittel und geeignete Vermarktungsstruk-
turen
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- Erlebnisqualitat als Kernelement naturnaher Angebote
- Vernetzung der Anbieterinnen und Angebotsketten

- realistische Beurteilung von Okoaspekten bei der Angebot
sentwicklung

- Kontinuitat in der Angebotsentwicklung

Generell herrscht in Anbieterkreisen die Ansicht vor, dass der Eigen-
finanzierung auch im naturnahen Tourismus grosse Wichtigkeit zu-
kommt. Dennoch sind die Befragten fast einhellig der Meinung, dass
der Aufbau des naturnahen Tourismus auf finanzielle und logistische
Unterstitzung von aussen angewiesen ist. Neben den finanziellen
Starthilfen des Bundes und der Kantone werden ergdnzend weitere
Finanzierungsmoglichkeiten erwdhnt: Sponsoring, Mitgliederbeitrage,
Verkaufserlose, Provisionen sowie Quersubventionierung durch profi-
tablere Aktivitaten.
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3. Die Gaste des naturnahen
Tourismus
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3.1.1. Wer sind die na-
turnahen Touristinnen?

Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit der Auswertung der repra-
sentativen Befragung in der Deutschschweiz. Im ersten Teil werden
die naturnahen Touristinnen im Vergleich zur Gesamtstichprobe ge-
nauer beschrieben. Danach folgt eine Aufgliederung der Naturnahen
in finf unterschiedliche Typen. Den Abschluss bildet eine Darstellung
der verschiedenen Aktivitaten des naturnahen Tourismus und den An-
sprichen und Bedirfnissen der Gaste.

3.1. Ferienbediirfnisse und Ferienverhalten
der Naturnahen

Da wir davon ausgehen, dass sich naturnaher Tourismus Uber die
Bedeutung der Natur wahrend des Urlaubes definieren lasst, wurde
eine Skala erstellt, die eine Einteilung der Stichprobe anhand dieser
Dimension ermoglicht. Diese dreiteilige Skala wurde als Verbindung
der Fragen nach bevorzugten Landschaftstypen, Erlebnis in der Land-
schaft, Schutzgebieten und Artenvielfalt konstruiert. Folgende Katego-
rienwurden dabei beriicksichtigt:’

- Tierbeobachtung und Naturerlebnis in unberthrter Landschaft

- Besondere Relevanz von * grossartiger Landschaft
* naturnaher Kulturlandschaft
* Wildnis
* Artenvielfalt

* Vorhandensein von
Schutzgebieten

Jene befragten Personen, die sich im oberen Drittel der Skala befin-
den, bezeichnen wir als Naturnahe, diejenigen die sich in der Mitte be-
finden als Neutrale, und diejenigen die sich im unteren Drittel befinden
als Naturferne. Aufgrund dieser Einteilung ergibt sich folgendes Bild
der Naturndhe der Deutschschweizer Reisenden: 30% der Wohnbe-
volkerung gehdren zu den naturnahen Touristinnen, 60% zu den neu-
tralen Touristinnen und 10% zu den naturfernen Touristinnen.

" Entsprechend der nach speziellen Vorlieben fragenden ltems F12X8, F12X13,
F13X1, F13X2, F13X3, F13X11 und F13X13, vgl. Fragebogen im Anhang.
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Abbildung 9: Einteilung der Befragten nach Naturnahe

Im Folgenden werden nun diese 30% der Naturnahen genauer beschrie-
ben. Die von den Naturnahen mit Abstand am haufigsten ausgeubte Ak-
tivitat ist Wandern/Trekking, gefolgt von Schwimmen in der Natur, Skifah-
ren in kleinen Skigebieten, Radfahren, Winterwandern und Schlitteln. Am
wenigsten haufig ausgeubt werden die Aktivitdten Rafting/Kanu, Sport-
klettern in der Natur, HOhlenbesuche, Gleitschirmfliegen/Deltasegeln,
Canyoning und Jagen. Alle der aufgeflhrten Aktivitdten werden von den
Naturnahen haufiger ausgeubt als von der Gesamtbevdlkerung, mit Aus-
nahme von Skifahren in kleinen Skigebieten. Am starksten unterscheidet
sich die Haufigkeit bei Pilze/Beeren sammeln, bei Langlauf/Skiwandern,
beim Bergsteigen, bei den Naturexkursionen und bei Waldlauf/Orientier-
ungslauf. Am wenigsten bei Mountainbike fahren, Schwimmen in der Na-
tur, Radfahren und Wellness in naturnaher Umgebung.
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Aktivitatsring
Naturtourismus

Naturnahe

= Wandern/Trekking (72% / 89%)

= Skifahren in kleinen Skigebieten (43% / 41%)
mm \Vinterwandern auf préparierten Wegen (39% / 47%)
= Naturexkursionen (24% / 42%)

mm Nationalparkbesuche Ubersee (21% / 28%)

= Mountainbike fahren (18% / 21%)

mm Bergsteigen (13% / 23%)

m Wellness in naturnaher Umgebung (13% / 13%)
= Schneeschuhwandern (5% / 6%)

= Segeln/Windsurfen (5% / 7%)

= Fischen (3% / 6%)

= Rafting/Kanu fahren (3% / 4%)

= Hohlen besuchen (3% / 1%)

=3 Canyoning (1% / 1%)

Gesamtbevdlkerung/

41

_ Innerer Ring = Haufigkeit der Ferienaktivititen Gesamt (oft/immer ausgeibt in %)
Ausserer Ring = Haufigkeit der Ferienaktivitdten der Naturnahen(oft/immer ausgetibt in%)

m Schwimmen in Natur (58% / 66%)

= Radfahren (41% / 50%)

= Schlitteln (27% / 35%)

= Schutzgebietsbesuche Europa (22% / 36%)
= | anglauf/Skiwandern (18% / 33%)

= Pilze/Beeren sammeln (19% / 33%)

mm Waldlauf/Orientierungslauf (13% / 21%)
mm Skitouren ungefuhrt (7% / 11%)

= Tauchen (5% / 7%)

= Rudern/Paddeln (4% / 6%)

= Reiten (4% / 6%)

= Sportklettern in der Natur (3% / 3%)

= Gleitschirmfliegen/Deltasegeln (1% / 1%)
= Jagen (1% / 1%)

Abbildung 10: Haufigkeit von Ferienaktivitaten
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3.1.2. Ferienausgaben

Die Ausgaben der Naturnahen fir die einzelnen Ferien in der Ferienre-
gion (ohne An- und Abreise) liegen im Bereich der Ausgaben der Gesamt-
stichprobe. Bei Familienferien wurden die Ausgaben fur die ganze Familie
erfragt. Pro Kurzferien betragen die Ausgaben haufig zwischen CHF 500
und 1000, pro Hauptferien oft zwischen CHF 1000 und 2000. Ein ansehn-
licher Teil der Bevolkerung gibt fur die einzelnen Ferien jedoch wesentlich
weniger aus, namlich unter CHF 1000 pro Hauptferien und unter CHF 500
pro Kurzferien. Der Anteil an Personen, welche in diesen Bereich fallen,
ist bei den Naturnahen leicht héher. Eine kleine Zahl der Befragten gibt
sehr hohe Ferienausgaben an. So beziffern 13 Prozent ihre Ausgaben pro
Hauptferien mit Gber CHF 5000.
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Abbildung 11: Ausgaben pro Haupt- und Kurzferien

3.1.3. Feriendauer und
Ferienhaufigkeit

Uber zwei Drittel der Schweizer Bevoélkerung verbringen mindestens ein-
mal jahrlich einen Haupturlaub, wobei die Naturnahen etwas seltener
Hauptferien machen. Ein Sechstel der Schweizer Bevolkerung macht
mehr als zweimal im Jahr Hauptferien, bei den Naturnahen sind es etwas
weniger. Mehr als ein Funftel der Naturnahen, deutlich mehr als bei der
Gesamtbevdlkerung, macht demgegenuber seltener als alle drei Jahre ei-
nen Haupturlaub.

Bei den Kurzferien sind die Unterschiede zwischen Gesamtbevolkerung
und Naturnahen noch geringer als bei den Hauptferien. Uber zwei Drittel
der Schweizer Wohnbevdlkerung macht mindestens zwei Mal pro Jahr
einen Kurzurlaub, knapp ein Viertel alle 2 bis 3 Monate. Rund ein Zehntel
macht seltener als jahrlich einen Kurzurlaub.
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Abbildung 12: Haufigkeit der Hauptferien
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Abbildung 13: Haufigkeit der Kurzferien

Bei der Feriendauer gibt es keine grossen Unterschiede zwischen
den Naturnahen und der Gesamtbevdlkerung. Am ehesten sind die
Unterschiede bei der Feriendauer der Hauptferien zu finden, wo die
Naturnahen durch leicht langere Ferien auffallen. Wahrend die Ferien-
lange bei der Gesamtstichprobe am haufigsten zwei Wochen betragt,
machen die Naturnahen vermehrt auch 3 bis 4 Wochen Hauptferien.
Demgegentber verbringen die Naturnahen weniger lange Kurzferien,
namlich nur 2 bis 3 Tage gegenuber 4 bis 7 Tagen der Gesamtbevol-
kerung.
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Abbildung 15: Dauer der Kurzferien

3.1.4. Verkehrsmittel-
wahl

Fur die Anreise in die Ferien benutzen die Naturnahen deutlich haufi-
ger Bahn/Postauto als die Gesamtbevolkerung, daftir weniger oft Auto/
Motorrad und Flugzeug. Insgesamt dominiert jedoch das Individualver-
kehrsmittel. Bei den Hauptferien geben 60 Prozent, bei den Kurzferien
sogar 79 Prozent Auto/Motorrad als oft oder immer verwendetes Ver-
kehrsmittel flr die Ferienreise an. Bei den Hauptferien wird zudem mit 60
Prozent das Flugzeug als wichtiges Verkehrsmittel bezeichnet.? Von der
Gesamtbevdlkerung werden auch Bahn/Postauto oft fur die Ferienanreise
gewahlt, bei den Kurzferien der Naturnahen auch auffallig oft Reisebus/
Car.

2 Aus methodischen Griinden kann dies jedoch nur bedingt mit den anderen Anreisear-
ten in Relation gesetzt werden.
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Abbildung 16: Anreiseart in die Hauptferien (Mehrfachnennungen mdglich)
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Abbildung 17: Anreiseart in die Kurzferien (Mehrfachnennungen mdglich)

Fir die Naturnahen sind bei der Auswahl von Tourismusangeboten
offentliche Verkehrsmittelangebote wichtig, was in abgeschwéachter
Form auch fir die Gesamtstichprobe zutrifft. Am wichtigsten ist dabei
die Erreichbarkeit des Ferienziels mit Bahn und Bus, gefolgt von Bahn-
und Busangeboten fiir Ausfliige und Nahverkehr in der Ferienregion.
Ebenfalls gewinscht sind spezielle Kombi-Angebote von 6ffentlichen
Verkehrsmitteln mit Bergbahnen oder anderen touristischen Attraktio-
nen. Die Erreichbarkeit mit dem Auto wird zwar von der Gesamtbevol-
kerung gewdnscht, ist fur die Naturnahen aber weniger wichtig, wel-
che als Benutzerlnnen des Offentlichen Verkehrs mehr Wert auf einen
preisgunstigen Gepackstransport von Tur zu Tar legen.

Eine kurze Ferienanreise ist weder fir die Gesamtbevdlkerung noch
fur die Naturnahen besonders wichtig. Grosser Wert wird auf das Vor-
handensein von Velo-Angeboten gelegt (Radwegnetze und Fahrrad-
vermietung). Autovermietung und Carsharing werden demgegenuber
weder von den Naturnahen noch von der Gesamtstichprobe als be-
sonderes wichtig empfunden.
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Abbildung 18: Bedurfnisse an die Ferienmobilitat (Mehrfachnennungen maglich)

3.1.5. Anspriiche an die Als wichtigste Unterkunftsart geben die Naturnahen wie auch die Ge-

Unterkunft

samtbevélkerung die Ubernachtung in Mittelklassehotels an, vor den Her-
bergen (Gasthauser/Pensionen/Jugendherbergen) und den gemieteten
Ferienwohnungen/Ferienhausern. Auch bei Freunden/Verwandten wird
oft Ubernachtet, insbesondere in den Kurzferien. Naturnahe logieren sel-
tener in Erstklasshotels (4 bis 5 Sterne) und in eigenen Ferienwohnungen/
Ferienhausern, dafir haufiger im Camping in der Natur (ohne Infrastruk-
tur), auf Bauernhdfen und in Berghutten, letzteres insbesondere in den
Kurzferien.
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Die Naturnahen winschen kleine Beherbergungsbetriebe, die durch
die lokale Bevolkerung betrieben werden und eine regionentypische At-
mosphare besitzen. Die fur die Gesamtbevolkerung wichtigen Aspekte
Hygiene und Sicherheit sind fur die Naturnahen von weniger grosser
Bedeutung, ebenso qualitativ hochwertige Unterklnfte mit breitem Aus-
stattungsangebot.
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Abbildung 21: Anspriiche an die Unterkunft (Mehrfachnennungen maglich)

3.1.6. Anspriiche an die Als wichtigsten Anspruch an die Verpflegung nennen alle Befragten eine

Verpflegung

fur die jeweilige Region typische Kiche. Den Naturnahen ist nur das
Angebot von Produkten wichtig, die aus der regionalen Landwirtschaft
kommen. Das Gemise soll zudem méglichst biologisch sein, das Fleisch
aus artgerechter Tierhaltung stammen. Auch das Vorhandensein von
vegetarischen Angeboten wird gewinscht. Wahrend fur die Gesamtbe-
volkerung ein angenehmes Ambiente im Lokal sehr wichtig ist, winschen
die Naturnahen mdglichst kleine, familiare Lokale, die mehrheitlich von
der lokalen Bevdlkerung besucht werden. Fur die Naturnahen muss das
Essen nicht in jedem Fall moglichst preiswert sein, doch mdchten sie
auch die Gelegenheit haben, selber kochen kénnen. Wahrend gesamthaft
Kindermenus mehr gewtinscht werden, wollen die Naturnahen auch Se-
niorenmenus auf der Speisekarte. Ein Angebot von auserlesenen Weinen
betrachten die Befragten nicht als besonders wichtig, noch weniger die
schnelle Verpflegung oder Lokale mit Auszeichnungen.
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Abbildung 22: Anspriiche an die Verpflegung (Mehrfachnennungen maglich)
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Berghiitten

Fir diejenigen, die oft in Berghutten Ubernachten, gibt es ein auffalliges
Bedurfnis nach regionalen und biologischen Produkten. Der Aspekt der
preiswerten Verpflegung wird in diesem Zusammenhang weniger stark
gewichtet.
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Abbildung 23: Verpflegung von regelmassig in Berghutten Ubernachtenden (Mehrfachnennungen maglich)
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3.1.7. Nachhaltiger Tou- Beim Bedurfnis nach nachhaltigem Tourismus stehen die sozio-kultu-

rismus rellen Aspekte im Vordergrund. Am meisten wiinschen die Befragten
einen Tourismus, der die lokale Natur und Kultur nicht gefahrdet. Zu-
dem soll das Geld aus dem Tourismus in erster Linie der Region und
der dort ansassigen Bevolkerung zugute kommen. Fur die Naturna-
hen, in abgeschwachter Form auch fur die Gesamtbevolkerung, soll
die Energiegewinnung und Bauweise im Ferienort moglichst umwelt-
gerecht sein. Uber die Natur und die Kultur der Ferienregion wollen
die Befragten zudem auf attraktive Art und Weise informiert werden.
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Abbildung 24: Bediirfnis nach nachhaltigem Tourismus
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3.1.8. Tourismus und

Die Befragten aussern sich mehrheitlich positiv zum Vorhandensein

Schutzgebiete von Schutzgebieten (z.B. Nationalparks, Biospharenreservate, Natur-
parks), wobei die Zustimmung zu diesen bei der Gesamtstichprobe
mehr als die Halfte, bei den Naturnahen Uber 90 Prozent betragt.
Weniger als 10 Prozent aller Befragten achten bei der Wahl ihres
Ferienziels nicht auf das Vorhandensein von Schutzgebieten, bei den
Naturnahen sind es weniger als 1 Prozent.
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Abbildung 25: Vorhandensein von Schutzgebieten in der Ferienregion
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3.1.9. Ferien mit Kin-
dern und Jugendlichen

Die Gesamtbevolkerung verbringt ihre Ferien etwa zu einem Viertel
mit Kindern (bis 12 Jahre), am haufigsten die Hauptferien. Demgegen-
uber verbringen die Naturnahen ihre Ferien weniger oft mit Kindern,
insbesondere die Kurzferien. Mit Jugendlichen (12—-18 Jahre) werden
die Ferien von allen Befragten deutlich weniger oft verbracht, am wen-
igsten die Kurzferien. Die Naturnahen bewegen sich dabei im Rahmen

des Durchschnitts.
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Abbildung 26: Haupt- und Kurzferien mit Kindern und Jugendlichen
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3.1.10. Informationsart Die Informationen Uber Tourismusangebote erhalten die Naturnahen

3.1.11. Reiseart

haufiger als die Gesamtbevdlkerung aus Zeitungen/Blchern, von
Freunden/Bekannten/Verwandten und vom Anbieter, dafur weniger oft
vom Reiseburo und Uber das Internet. Mit Gber 40 Prozent der Nennun-
gen wird das Internet von allen Befragten dennoch als wichtige Informa-
tionsquelle betrachtet. Fernsehen und Radio erscheinen demgegentber
als weniger wichtig, wobei diese Medien von den Naturnahen haufiger
genutzt werden.
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Abbildung 27: Informationen tber Tourismusangebote (Mehrfachnennungen
maoglich)

Die Naturnahen organisieren ihre Ferien moglichst selbstandig und un-
ternehmen viel auf eigene Faust. Sie bevorzugen Wanderungen ohne
professionelle Begleitung, aber mit guter Information. Zudem wiinschen
sie ein Exkursionsangebot mit lokalen Fuhrerlnnen. Abgeschwacht trifft
dies auch auf die Gesamtstichprobe zu. Weniger als ein Drittel der Ferien
werden pauschal gebucht.

Pauschalbuchung 37
Hauptferien 29
Pauschalbuchung 21
Kurzferien
20
m Gesamt
: : : ~ = Naturnahe
0 10 20 30 40
in %

Abbildung 28: Anteile der Pauschalbuchungen
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3.1.12. Label fiir natur-
nahen Tourismus
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Abbildung 29: Wichtigkeit der Reiseart

Knapp 60 Prozent der Befragten wirden sich an einem speziellen
Label fir naturnahen Tourismus orientieren, welches garantiert, dass
die Natur geschont und die lokale Kultur und Wirtschaft geférdert wird.
Von den Naturnahen waren es sogar knapp 70 Prozent. Von den
Naturnahen wurden sich weniger als ein Zehntel nicht nach einem
derartigen Label richten, bei der Gesamtbevolkerung 15 Prozent. 44
Prozent der Naturnahen gegenilber 37 Prozent der Gesamtstichprobe
kennen auch das Qualitatsgutezeichen des Schweizer Tourismus.

Unter jenen, die sich an einem Label fur naturnahen Tourismus ori-
entieren wirden, ist die Mehrzahlungsbereitschaft markant héher als
bei der Gesamtbevdlkerung. Wahrend die allgemeine Mehrzahlungs-
bereitschaft im Gesamten zwischen gut 10 und gut 15 Prozent liegt,
betragt diese bei den am Label orientierten zwischen knapp 20 und
gut 25 Prozent.
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Abbildung 30: Mehrzahlungsbereitschaft

Bezuglich Altersverteilung zeigen die 15 bis 29-Jahrigen an einem Label
fir naturnahen Tourismus geringeres Interesse, wahrend die 30- bis 49-
Jahrigen und die Uber 50-Jahrigen tberdurchschnittlich daran interessiert
sind. Befragte mit sehr hohen Einkommen interessiert das Label weniger
als solche mit hohen, mittleren oder tiefen Einkommen. Das Interesse
an einem derartigen Label ist bei Frauen deutlich ausgepragter als bei
Mannern. Die mit Abstand am meisten genannten Ubernachtungsorte
der an einem Label Interessierten sind Mittelklassehotels, vor den Her-
bergen (Gasthauser/Pensionen/Jugendherbergen) und gemieteten
Ferienhausern/Ferienwohnungen.
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Abbildung 31: Qualitatsgutesiegel des Schweizer Tourismus
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3.1.13. Zwischenfazit
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Abbildung 32: Label fur naturnahen Tourismus

Naturnahe machen etwas weniger haufige, daflr langere Ferien als
die Gesamtbevélkerung. Sie geben fir ihre Ferien Uberdurchschnittlich
viel aus und zeigen eine erhdhte Bereitschaft, fir Unterkunft, Verpfle-
gung, Aktivitdten sowie Verkehrsmittel mehr zu bezahlen. Auffallig ist
in diesem Zusammenhang, dass die Mehrzahlungsbereitschaft fur Ver-
kehrsmittel am geringsten ist.

Die Naturnahen benutzen Bahn und Postauto haufiger als die Gesamt-
bevolkerung. Die Naturnahen aussern ein ausgesprochen grosses
Bedurfnis nach einem guten Angebot an 6ffentlichen Verkehrsmitteln
sowie nach Veloangeboten, doch ist dieses Bedurfnis auch bei der
Gesamtbevdlkerung stark vorhanden. Interessant ist, dass die Erreich-
barkeit mit dem Auto und die kurze Anreise von untergeordneter Wich-
tigkeit sind. Dennoch fallt auf, dass auch die Naturnahen das Auto und
das Flugzeug sehr oft fir ihre Ferienreise benutzen. Obwohl also ein
starkeres Okologisches Bewusstsein der Naturnahen Ausdruck in der
Wahl der Verkehrsmittel findet, scheinen auch die Naturnahen nicht
bereit zu sein, an der Vormachtsstellung des Autos zu rutteln.

Eines der hervorstechendsten Ergebnisse dieser Untersuchung ist
der Uberaus dominante Wunsch nach regionalen Produkten bei der
Verpflegung. Dieses Bedurfnis dussern besonders die Naturnahen
auffallig oft. Dabei bevorzugen die Naturnahen eine biologische bzw.
vegetarische Kuche, wahrend die Gesamtbevdlkerung eine regionen-
typische Kiiche praferiert. Angesichts der héheren Ferienausgaben
konnte vielleicht erwartet werden, dass die Naturnahen in gehobenen
Unterkunftsklassen logieren. Das Gegenteil ist jedoch der Fall: Die
Naturnahen Ubernachten wie die Gesamtbevolkerung oft im Mittelklas-
sehotel, jedoch weniger haufig als diese im Erstklasshotel. Stattdessen
bevorzugen die Naturnahen kleine und preiswerte Beherbergungsbe-
triebe, die durch die lokale Bevdlkerung betrieben werden und eine
regionentypische Atmosphare besitzen. Bezuglich der Unterkunft sind
dabei fUr die Naturnahen die Aspekte Hygiene, Sicherheit und ein brei-
tes Ausstattungsangebot weniger wichtig.
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Die Naturnahen organisieren ihre Ferien meist individuell und sind
auf eigene Faust unterwegs. Uber die Urlaubsangebote informieren
sie sich in erster Linie aus Zeitungen, Blchern und von Bekannten.
Es mag zunachst erstaunen, dass die Naturnahen ihre Hauptferien
tendenziell weniger oft mit Kindern verbringen als die Gesamtbevolke-
rung. Dies widerspricht der Einschatzung der in der Anbieteranalyse
befragten Expertinnen und Experten, wonach Familien mit Kindern als
wichtigstes Zielpublikum fir den naturnahen Tourismus identifiziert
werden. Die Einschatzungen der Anbieterseite Uber ihre Zielgruppen
stimmen also nur teilweise mit den Erhebungen auf der Nachfrage-
seite Uberein. Offensichtlich gibt es innerhalb der Naturnahen poten-
zielle Zielgruppen fur den naturnahen Tourismus, die bis jetzt von der
Anbieterseite nicht berlcksichtigt wurden. Um dieser Fragestellung
auf den Grund zu gehen, bedarf es einer differenzierteren Analyse der
Naturnahen. Eine genauere Typogisierung kommt in dieser Hinsicht
zu aufschlussreichen Ergebnissen (vgl. Kap. 3.2.).

Den Naturnahen sind nicht nur der Schutz von Natur und Umwelt, son-
dern auch Aspekte sozio-kultureller Nachhaltigkeit besonders wichtig.
So bevorzugen sie einen Tourismus, der Natur und Kultur schont und
der Region und der ansassigen Bevolkerung direkte wirtschaftliche
Vorteile bringt. Wahrend diese Aspekte auch der Gesamtbevolkerung
wichtig sind, wiinschen die Naturnahen dartber hinaus insbesondere
auch ein entsprechendes Informationsangebot. Die Naturnahen fin-
den grossen Genuss und Gefallen am Vorhandensein von Schutz-
gebieten, jedoch auch die Gesamtbevolkerung weist eine auffallend
hohe Zustimmung zu derartigen Konzepten auf.

Die Ergebnisse bezuglich Labeling Uberraschen insofern, als dass
einerseits das Qualitatslabel des Schweizer Tourismus in der Bevolke-
rung relativ bekannt ist, andererseits ein starkes Bedurfnis nach einem
Label fir naturnahen Tourismus zu bestehen scheint. Besonders die
Naturnahen zeigen sich an einem speziellen Label fir den naturnahen
Tourismus sehr interessiert. Dass unter den Naturnahen auch das
Q-Label des Schweizer Tourismus besser bekannt als in der Gesamt-
bevdlkerung, deutet auf das besondere Interesse der Naturnahen an
gelabelten Produkten hin.

Im Vergleich zur Angebotsanalyse zeichnet die Bevolkerungsbefra-
gung ein modifiziertes Bild der naturnahen Touristinnen. Gemass
dieser erhalt der Aspekt Sport treiben bei den Naturnahen eine deut-
lich grossere Wichtigkeit, als dies die Anbieterinnen und Anbieter in
der Anbieterbefragung annehmen. Die verschiedenen, an Natur und
Landschaft orientierten sportlichen Aktivitaten werden von den Anbie-
terinnen und Anbietern im Zusammenhang mit dem naturnahen Tou-
rismus weniger stark im gewichtet, wahrend diese bei den Befragten
Naturnahen ein wesentliches Urlaubselement darstellen.
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3.2. Gastetypen des naturnahen Tourismus
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3.2.1. Fiunf Typen der
Naturnahen

30% der Befragten sind der Kategorie der Naturnahen zuzuordnen (vgl.
kap.3.1). Dieser Gastetyp ist jedoch keineswegs als einheitliches Gebilde
zu sehen. Vielmehr sind die Naturnahen nahezu genauso heterogen wie
jede andere Bevdlkerungsgruppe auch. Um eine mdglichst aussagekréaf-
tige Differenzierung zu ermdglichen, wurde innerhalb dieser Gruppe eine
explorative Clusteranalyse auf Basis der Handlungsabsichten (Fragen. 21
bis 24) durchgefiihrt."

Mittels der Clusteranalyse konnen finf naturnahe Untertypen unterschie-
den werden, welche die Bandbreite aufzeigen, die innerhalb des Uberbe-
griffs ,naturnaher Tourismus“ maéglich ist. Allen finf Typen ist der Wunsch
nach ,schénen Landschaften® im Urlaub gemeinsam. An erster Stelle
der Naturnahen stehen zahlenmassig die Sportlichen, mit einem Gros-
senanteil von 29%, danach folgen die Regionalen mit einem Anteil von
26%. Im Mittelfeld befinden sich die Ethischen mit einem Anteil von 18%.
Am Schluss stehen die Wenigverdienenden (14%) und die Gemutlichen
(13%). Im folgenden werden die einzelnen Typen kurz und steckbriefartig
beschrieben und untereinander verglichen.

Gemiditliche
13%

Sportliche
29%

Wenigverdienende
14%

Ethische
18%

Regionale
26%

Abbildung 33: Gastetypen des naturnahen Tourismus

" Auf eine detaillierte Darstellung der methodischen Aspekte wird in diesem Bericht
zugunsten der Lesbarkeit verzichtet.
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Die Sportlichen

Den grossten Untertyp bilden die Sportlichen. Knapp ein Drittel der
Naturnahen fallen in diesen Untertyp. Umgerechnet auf die Gesamt-
bevolkerung ergibt sich ein Anteil von 9%. Das auffalligste Merkmal ist
die hohe Zustimmung zu diversen naturnahen Aktivitaten. Bei nahezu
allen Aktivitaten hat dieser Untertyp einen deutlich héheren Anteil als
die Gesamtstichprobe.

Die Sportlichen

Auffallende Merkmale

Sehr hoher Zuspruch zu Aktivitaten

Starker Wunsch nach Schutzgebieten und Wildnis
Geringe Zustimmung zu ethischen Aspekten des Touris-
mus

Demographische Angaben 29% der Naturnahen, 9% der Bevdlkerung

Geringer Altersdurchschnitt(g 37 J.), hdhere Bildung
Geschlecht und Einkommen entsprechen dem Durch-
schnitt

Urlaubsausgaben

CHF 4900 pro Jahr

Urlaubsanteil in der Schweiz

36%

Urlaub mit Kindern

Unter 10%

Unterkunft (Hauptferien)*

Mittelklassehotel (65%)

Herberge (40%)
Gemietetes Ferienhaus (38%)

Aktivitdten

Wandern/Trekking (100%)

Schwimmen in der Natur (80%)
Nationalparkbesuche in Ubersee (55%)
Skifahren in kleinen Skigebieten (50%)
Naturexkursionen (47%)

Anspriiche an den Urlaub Abschalten/Entspannen (63%)

Massenrummel/Zivilisation entkommen (43%)
Leben geniessen, Spasshaben (37%)

Verkehrsmittel

Hauptferien: Kurzferien

Flugzeug (54%) Auto/Motorrad (74%)
Auto/Motorrad (52%) Bahn/Postauto (46%)
Bahn/Postauto (38%) Flugzeug (14%)

Schoéne Landschaften bilden einen sehr wichtigen Faktor fir diesen
Untertyp, aber auch naturnahe Kulturlandschaften, Schutzgebiete und
Wildnis sind wichtig. Von grosser Bedeutung sind diesem Typus auch
die unterschiedlichsten Aktivitaten. Wahrend die Wahl der Unterkunft
im Grossen und Ganzen der Gesamtbevdlkerung entspricht,? sind die
Anforderungen an die Unterkunft vergleichsweise niedrig. Wichtig ist
also ein erholsamer und aktiver Urlaub in einer schénen Landschaft.

2 Die Ausnahme bildet ein (iberproportional hoher Anteil von Camping in der Natur,
Berghutten- und Bauernhoflibernachtungen, dies allerdings auf niedrigem Niveau.
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Die Regionalen

Den zweitgrossten Untertyp innerhalb der Naturnahen umschreiben wir
mit dem Begriff die Regionalen. 26% der Naturnahen gehdren zu diesem
Untertyp. Dies entspricht 8% der Schweizer Gesamtbevdlkerung.

Die Regionalen

Auffallende Merkmale

Hohe Anspriiche an ein regionales Kulturangebot

Sehr haufige Benitzung von Bahn und Postauto in den
Kurzferien

Geringer Wunsch dem Massenrummel und der Zivilisation
zu entkommen

Demographische Angaben

26% der Naturnahen 8% der Bevolkerung

Hoéherer Altersdurchschnitt (g 47 J), leicht héhere Bildung
Geschlecht und Einkommen entsprechen dem Durch-
schnitt

Urlaubsausgaben CHF 6200 pro Jahr
Urlaubsanteil in der Schweiz 43%
Urlaub mit Kindern 25%

Unterkunft (Hauptferien)

Mittelklassehotel (63%)
bei Bekannten (24%)
eigenes Ferienhaus (19%)

Aktivitaten

Wandern/Trekking (85%)

Schwimmen in der Natur (67%)
Naturexkursionen (56%)

Radfahren (46%)

Winterwandern auf praparierten Wegen (40%)

Anspriiche an den Urlaub

Abschalten/Entspannen (65%)
mit Familie/Freunden etwas erleben (39%)
Naturkrafte erleben (27%)

Verkehrsmittel

Kurzferien
Bahn/Postauto (79%)
Auto/Motorrad (68%)
Reisebus (29%)

Hauptferien

Flugzeug (57%)
Auto/Motorrad (50%)
Bahn/Postauto (30%)

Das herausragendste Merkmal dieses Untertyps sind die hohen Anspri-
che an ein regionale s Kulturangebot. Gleichzeitig besteht ein starkes Be-
dirfnis nach Aktivitaten in der Natur (hoher Anteil an Naturexkursionen).
Bei der Verkehrsmittelwahl fallt vor allem bei den Kurzferien der starke
Anteil des offentlichen Verkehrs auf. Dieser Untertyp entspricht am ehes-
ten dem oft postulierten Zukunftstrend in Richtung Natur und Kultur.
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Die Ethischen

Den drittgrossten Untertyp der Naturnahen fassen wir unter dem Be-
griff die Ethischen zusammen. Innerhalb der Naturnahen finden sich
18% in diesem Untertyp wieder. Dies entspricht rund 5% der Gesamt-
bevolkerung. Auffallend ist der hohe Frauenanteil und die Haufung bei

der mittleren Altersklasse.

Die Ethischen

Auffédllige Merkmale

Hohe Anspriiche an ethische Aspekte des Tourismus
Sehr hoher Zuspruch zu Aktivitaten
Starker Wunsch, Naturkrafte zu erleben

Demographische Angaben

18% der Naturnahen, 5% der Gesamtbevolkerung
Mittleres Alter stark vertreten (g 35 J.), h6here Bildung
Hoher Frauenanteil, leicht niedrigeres Einkommen

Urlaubsausgaben CHF 3100 pro Jahr

Urlaubsanteil in der Schweiz 37%

Urlaub mit Kindern 24%

Unterkunft (Hauptferien) Mittelklassehotel (56%)
Campingplatz (54%)

Bei Bekannten (38%)

Aktivitdten

Wandern Trekking (100%)

Radfahren (83%)

Schlitteln (72%)

Schwimmen in der Natur (67%)
Skifahren in kleinen Skigebieten (61%)

Anspriiche an den Urlaub

Abschalten / Entspannen (67%)
Naturkrafte erleben (50%)
Leben geniessen, Spass haben (44%)

Verkehrsmittel

Kurzferien
Auto/Motorrad (84%)
Bahn/Postauto (57%)
Reisebus (9%)

Hauptferien
Auto/Motorrad (64%)

Bahn/Postauto (54%)
Flugzeug (50%)

Diese Untergruppe charakterisiert sich durch zwei jeweils sehr auf-
fallige Hauptmerkmale. Einerseits besteht ein starker Bezug zu ethi-
schen Aspekten des Tourismus, mit deutlichen Anspriichen an einen
sozial- und umweltvertraglichen Tourismus. Das zweite auffallige
Merkmal dieses Untertyps ist der hohe Zuspruch zu den verschiede-
nen naturnahen Aktivitaten. Im Vergleich zur Gesamtstichprobe sind
alle naturnahen Aktivitaten tGberdurchschnittlich stark reprasentiert.
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Die Wenigverdienenden

Der vierte Untertyp der Naturnahen ist eines der Uberraschendsten Er-
gebnisse dieser Clusteranalyse. Wir nennen diesen die Wenigverdienen-
den. Auffallend sind zuerst die demographischen Merkmale. Wahrend bei
den drei bisher beschriebenen Untertypen die Unterschiede primar mit
dem Alter zusammenhangen, sind es hier Geschlecht und Einkommen,
und geringfigig auch der Faktor Bildung. Auffallend ist der hohe Anteil an
Frauen, gekoppelt mit niedrigem Einkommen und niedrigem Bildungsni-
veau. 14% der Naturnahen gehoéren zu diesem Untertyp. Umgerechnet
auf die Gesamtbevdlkerung entspricht dies einem Anteil von 4%.

Die Wenigverdienenden

Aufféllige Merkmale

Sehr hohe Anspriiche an den Urlaub
Geringe Anspriiche an Verpflegung

Demographische Angaben 14% der Naturnahen, 4% der Bevdlkerung

Hoherer Altersdurchschnitt (g 47 J.), niedrigere Bildung
Niedriges Einkommen, mehr Frauen

Urlaubsausgaben

CHF 2000 pro Jahr

Urlaubsanteil in der Schweiz 52%

Urlaub mit Kindern

36%

Aktivitaten

Wandern / Trekking (93%)

Schlitteln (57%)

Naturexkursionen (57%)

Radfahren (50%)

Winterwandern auf praparierten Wegen (50%)

Anspriiche an den Urlaub Abschalten / Entspannen (79%)

Massenrummel / Zivilisation entkommen (79%)
mit Familien und Freunden etwas erleben (64%)

Es ist nicht ganz einfach, diesen Untertyp in seinem Urlaubsverhalten zu
beschreiben, da er durch wenig pragnante Merkmale gekennzeichnet ist.
Man kann jedoch sagen, dass sich dieser Untertyp durch hohe Anspriiche
an einen gunstigen Urlaub in der Natur auszeichnet. Eine Interpretation
ware die hohe Notwendigkeit des Ausgleichs zum Alltag, welcher aller-
dings mit geringen finanziellen Mitteln zu erfolgen hat. Das heisst, dass
fur diese Gruppe womoglich dem Urlaub eine besondere Bedeutung, als
Kontrast zu einem schwierigen Alltag, zukommt.® Diese besondere Be-
deutung steigert die Anspriche, die gestellt werden. Gleichzeitig stehen
geringe finanzielle Mittel zur Verfugung. Dies fuhrt zur Ausibung von Akti-
vitaten, welche nicht mit grésseren Ausgaben verbunden sind.

3 Diese Annahme wird durch die Tatsache gestiitzt, dass die Wenigverdienenden im Vergleich
zu den anderen Untertypen haufiger Urlaub machen.
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Die Gemiitlichen

Der flnfte und zahlenmassig kleinste Untertyp unter den Naturnahen
bilden die Gemditlichen. Dieser Typ umfasst 13% der Naturnahen.
Umgerechnet auf die Gesamtbevolkerung bedeutet dies einen Anteil
von knapp 4%. Bei den demographischen Angaben fallt der hohe An-
teil an Mannern, das hohe Alter, der hohe Bildungsgrad und das hohe
Einkommen auf.

Die Gemiitlichen*

Aufféllige Merkmale Hohe Anspriiche an den 6ffentlichen Verkehr
Sehr grosse Bedeutung von Landschaften
Geringer Zuspruch zu Aktivitaten

Demographische Angaben 13% der Naturnahen, 4% der Bevolkerung
Hoher Altersdurchschnitt, hohe Bildung
Mehr Manner, hohes Einkommen

Urlaubsausgaben CHF 5500 pro Jahr
Urlaubsanteil in der Schweiz 32%

Urlaub mit Kindern 0%

Aktivitdten Wandern/Trekking (85%)

Schwimmen in der Natur (46%)
Schutzgebietsbesuche in Europa (46%)
Naturexkursionen (39%)

Radfahren (31%)

Erwartungen an den Urlaub Massenrummel/Zivilisation entkommen (61%)
Abschalten/Entspannen (31%)
Naturkrafte erleben (23%)

Innerhalb der Naturnahen ist dies die Gruppe, die am wenigsten Sport
treibt, mit der niedrigsten Zahl der ausgeubten naturnahen Aktivitaten.
Auffallend ist auch, dass das Bedurfnis nach Abschalten/Entspannen
bei weitem nicht so gross ist, wie bei den anderen Gruppen. Bei den
Ansprichen an den Urlaub steht an erster Stelle der Wille, dem Mas-
senrummel zu entkommen. Bei den Gemdtlichen handelt es sich um
einen Untertyp, der den kontemplativen Aspekt des Naturtourismus
in den Mittelpunkt stellt. Gleichzeitig bestehen durchaus Anspriche
an Unterkunft und Verpflegung, die aber - gemessen an den hdheren
Ausgaben dieser Gruppe - durchaus realistisch erscheinen.

4 Aussagen zu Unterkunft und Verkehrsmittelwahl lassen sich aufgrund der hohen
Anzahl an fehlenden Angaben nicht machen.
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3.2.2. Vergleich der
naturnahen Typen

Welches sind nun die Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen die-
sen naturnahen Untertypen? Welche Landschaften bevorzugen sie? Wel-
che Aktivitaten Gben sie vorzugsweise aus? Und wie halten sie es mit dem
Offentlichen Verkehr und mit den ethischen Aspekten des Tourismus? Im
Folgenden wird ein erster Versuch unternommen, einen Vergleich vorzu-
nehmen.

Die naturnahen Touristinnen sind Uber ihre Nahe zur Natur, und insbe-
sondere Uber die Bedeutung von naturnahen Landschaften definiert.
Trotzdem gibt es einige auffallige Unterschiede bezlglich der Bedeutung
von verschieden Landschaftstypen.
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Abbildung 34: Bevorzugte Landschaftstypen der Naturnahen (Mehrfachnennungen maoglich)

Auffallend ist auf den ersten Blick, dass die ,naturnahe Kulturlandschaft*
die meiste Zustimmung erhalt, dies vor dem sehr allgemein gehaltenen
Begriff ,grossartige Landschaft‘. Danach folgen ,Schutzgebiete“ und
LWildnis“. Den Abschluss bilden die Bereiche ,intaktes Ortsbild“ und ,land-
wirtschaftliche Kulturlandschaft®. Auffallende Ausreisser sind einerseits
die Sportlichen, die eine verstarkte Vorliebe flir Schutzgebiete und fir
Wildnis haben und andererseits die Gem{tlichen, welche im Durchschnitt
die grosste Zustimmung zu den unterschiedlichen Landschaftstypen be-
kunden.

63



Die Vorliebe fir spezifische Aktivitaten im Urlaub bildet einen bestim-
menden Faktor der Naturnahen. Das Wandern ist eindeutig Spitzenrei-
ter, gefolgt von Schwimmen in der Natur und Radfahren. Auffallend ist
im weiteren, dass die Ethischen die hochste Zustimmung bei den meis-
ten Aktivitaten aufweisen, und sich insbesondere beim Radfahren, Ski-
fahren in kleinen Skigebieten und Schlitteln eindeutig von den anderen
Untertypen abheben. Die geringste Zustimmung zu naturnahen Aktivi-
taten haben die Gemiitlichen, welche eher den kontemplativen als den
aktiven Aspekt des Urlaubes in den Vordergrund stellen. Auffallend ist
sodann die grosse Bedeutung des Schlittelns fur die Untertypen mit
dem geringsten Urlaubsbudget (Wenigverdienende und Ethische).
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Abbildung 35: Bevorzugte Aktivitaten der Naturnahen (Mehrfachnennungen mdglich)
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Bei den Anspriichen an den Urlaub fallen zwei Untertypen besonders
auf. Einerseits der Untertyp der Gemdutlichen, der als einziger nicht pri-
mar nach dem Loslassen vom Alltagsstress sucht, und andererseits die
Wenigverdienenden, mit sehr hohen Anspriichen an den Urlaub. Bemer-
kenswert sind auch die Ethischen, welche bei den Urlaubsmotiven ,Na-
turkrafte Erleben®, ,Spass haben“ und ,Sport in der Natur die hochsten
Werte aufweisen.
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Abbildung 36: Anspriiche der Naturnahen an den Urlaub (Mehrfachnennungen méglich)
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Die Wahl der Unterkunft ist bezlglich der drei grossten naturnahen
Untertypen keineswegs einheitlich. Wahrend das Mittelklassehotel fur
die Sportlichen und fiir die Regionalen die erste Wahl darstellt, bevor-
zugen die Ethischen die Herberge. Auffallend ist die hohe Bedeutung
der Unterkunft bei Bekannten. Bei den Ethischen féllt noch die hohe
Zustimmung zu Ubernachtungen auf der Berghutte und die vergleichs-
weise niedrige Benutzung von gemieteten Ferienhdusern auf. Insge-
samt auffallig ist die hohe Bandbreite an oft oder immer in Anspruch
genommenen Unterkiinften. Dies deutet auf eine starke Flexibilitat
beziglich der Unterkunftswahl hin.
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Abbildung 37: Unterkunft der Naturnahen (Mehrfachnennungen maglich)
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Auch bei der Wahl der Verkehrsmittel der naturnahen Untertypen werden
starke Unterschiede erkennbar. Bei den Hauptferien zeigt sich eindeutig
die Relevanz von Auto und Flugzeug. Widersprichlich erscheint, dass
die Ethischen am haufigsten angeben, mit dem Auto zu reisen. Diese
Daten sind nicht einfach zu interpretieren, da die Ethischen bei allen drei
wichtigen Verkehrsmitteln hohe Zustimmungsraten haben. Eine Erklarung
koénnte die hohe Mobilitat dieses Untertyps darstellen.
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Abbildung 38: Verkehrsmittelwahl der Naturnahen in den Hauptferien (Mehrfachnennungen maglich)

Bei den Kurzurlauben fallt zunachst die geringere Bedeutung des Flug-
zeuges auf, wahrend Bahn/Postauto im Gegenzug stark an Bedeutung
gewinnen. An der Vormachtstellung des Autos andert dies jedoch wenig.
Auffallend ist der hohe Zuspruch der Regionalen zu Bahn und Postauto.
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Abbildung 39: Verkehrsmittelwahl der Naturnahen in den Kurzferien (Mehrfachnennungen maéglich)
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Ein weiterer wichtiger Faktor zur Unterscheidung der Gastetypen sind
das Ausgabeverhalten bzw. die vorhandenen finanziellen Ressour-
cen (vgl. Kap. 4).

Naturnahe Touristinnen raumen den ethischen Aspekten des Touris-
mus eine grossere Bedeutung ein als andere. Wie die untenstehende
Abbildung zeigt, wird einem natur- und kulturschonenden Tourismus
die grosste Wichtigkeit eingeraumt, allerdings dicht gefolgt vom
Wunsch nach einem Tourismus, der der lokalen Wirtschaft hilft. Der
Wunsch nach einer umweltgerechten Bauweise ist mit Ausnahme der
Ethischen und der Wenigverdienenden vergleichsweise schwach
ausgepragt. Auffallend ist, dass auch die Wenigverdienenden diesem
Aspekt eine starke Bedeutung zumessen. Die geringsten Zustim-
mungsraten zu den ethischen Aspekten kommen eindeutig von den
Sportlichen, die nur beim Bedurfnis nach einem natur- und kulturscho-
nenden Tourismus Uber dem Gesamtdurchschnitt liegen. Inwiefern
sich diese insgesamt sehr hohen Zustimmungsraten zu den ethischen
Aspekten des Tourismus auf die Mehrzahlungsbereitschaft nieder-
schlagen, ist in Kap. 4 nachzulesen.
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Abbildung 40: Einstellung der Naturnahen zu ethischen Aspekten (Mehrfachnennungen mdglich)

3.2.3. Zwischenfazit

Die naturnahen Touristinnen verteilen sich somit auf flinf Typen. Der
grosste Untertyp sind die Sportlichen, welcher sich durch eine hohe
Bedeutung der verschiedenen naturnahen Aktivitaten auszeichnet,
wahrend die Bedirfnisse bezlglich der Unterkunft und die Anspriiche
an einen sozial- und umweltverantwortlichen Tourismus eher gering
sind. Der zweitgrosste Untertyp unter den Naturnahen sind die Regi-
onalen, welche in ihrem Urlaub sowohl sportliche Aktivitaten ausiben
als auch kulturellen Anspriichen nachkommen wollen. Der drittgrosste
Untertyp unter den Naturnahen sind die Ethischen, welche ihre viel
ausgeubten Aktivitaten mit hohen Anspriichen an einen sozial- und
umweltvertraglichen Tourismus verbinden und dabei vergleichsweise
haufig mit dem Auto unterwegs sind. Der viertgrosste Untertyp unter
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den Naturnahen sind die Wenigverdienenden, die ihre hohen Anspriche
mit geringen finanziellen Mitteln abdecken mussen, aber auch durch ei-
nen niedrigeren Zuspruch zu den unterschiedlichen Aktivitaten auffallen.
Der kleinste Untertyp unter den Naturnahen sind die Gemditlichen, die
durch starke finanzielle Méglichkeiten, sehr hohe landschaftliche Anspru-
che und einen kontemplativen Zugang zur Natur gepragt sind.

Gemeinsam ist all diesen naturnahen Gruppen der sehr hohe Zuspruch
zu landschaftlicher Attraktivitat einerseits und zu den unterschiedlichen
naturnahen Aktivitaten andererseits. So haben auch die Wenigverdienen-
den im Vergleich mit der Gesamtstichprobe eine hohe Zustimmung zu
naturnahen Aktivitaten. Nur gerade die Gemdutlichen weisen im Gesamt-
vergleich bei den Aktivitaten niedrigere Anteile auf.

Neben ihrer grossen Gemeinsamkeit hinsichtlich dem starken Naturbezug
bestehen zwischen den funf naturnahen Typen erhebliche Unterschiede.
So fallen die Sportlichen neben ihrem hohen Zuspruch zu den verschie-
denen Aktivitaten durch einen starken Wunsch nach Schutzgebieten und
Wildnis auf. Andererseits zeigen sie wenig Verstandnis fir die ethischen
Aspekte des Tourismus. Auf der anderen Seite stehen die Ethischen mit
einer Uberdurchschnittlichen Bildung und einem hdheren Frauenanteil,
welche einen sozial- und umweltvertraglichen Tourismus anstreben. Da
sind die Regionalen mit ihren hohen Anspriichen an ein regionales Kultur-
angebot, welche ein im Vergleich zu den Naturnahen unterdurchschnitt-
liches Bedurfnis haben, dem Massenrummel und der Zivilisation zu ent-
kommen. Und da sind die Wenigverdienenden mit niedriger durchschnittli-
cher Bildung und hohem Frauenanteil. Die Vermutung, dass es sich dabei
um einen hohen Anteil an Alleinerziehenden handelt, muss aufgrund der
Datenlage offen bleiben.

Wie passen der in der Bevollkerungsbefragung ermittelte naturnahe Gas-
tetyp und seine Untertypen mit den von den Anbieterlnnen bezeichneten
hauptsachlichen Zielgruppen des naturnahen Tourismus, den inléndi-
schen Familien mit kleineren Kindern und der Schweizer Wohnbevélke-
rung flinfzig plus zusammen? Der Zusammenhang zwischen dem Motiv
Sport treiben und diesen beiden Zielgruppen wurde bereits angespro-
chen, indem die Anbieter die naturnahen Sportaktivitaten weniger stark
dem naturnahen Tourismus zuschreiben, als dies in der Publikumsbe-
fragung zum Ausdruck kommt. Die naturnahen Gastetypen weisen denn
auch unterschiedliche Anteile beim Urlaub mit Kindern auf. Wahrend die
Sportlichen nur zu einem kleinen Teil Urlaub mit Kindern machen, ist dies
bei den Regionalen, den Ethischen und den Wenigverdienenden relativ
oft der Fall.

Die in der Anbieterbefragung an erster Stelle genannte Zielgruppe der in-
landischen Familien mit Kindern durfte sich somit im wesentlichen auf die
drei naturnahen Gastetypen Regionale, Ethische und Wenigverdienende
verteilen. Dabei muss aber bericksichtigt werden, dass die Zielgruppe
Familien mit Kindern auch unter den anderen ermittelten Gastetypen, den
Neutralen und den Naturfernen (vgl. Kap. 3.1.) stark vertreten sein wird.

Die zweite von den Anbieterinnen und Anbietern genannte Hauptziel-
gruppe der Naturnahen, die Schweizer Wohnbevélkerung fiinfzig plus,
passt demgegenuber insbesondere zu den in der Publikumsbefragung
ermittelten naturnahen Gastetypen Gemdutliche und Regionale. Bei den
Gemiitlichen wird dies am Sachverhalt deutlich, dass diese nicht mit
Kindern Urlaub machen. Auch hier gilt, dass die Zielgruppe Schweizer
Wohnbevélkerung fiinfzig plus ebenso unter den anderen Gastetypen zu
finden sein wird.
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Insgesamt zeigt die Analyse der unterschiedlichen Typen eine hohe
Heterogenitat innerhalb der Naturnahen. Auch wenn manchmal davon
ausgegangen wird, dass es fir den naturnahen Tourismus klar defi-
nierte Einzelzielgruppen gibt, kann dies durch die Ergebnisse dieser
Befragung nicht eindeutig bestatigt werden. Vielmehr bestehen ganz
unterschiedliche Typen mit teilweise stark differierenden Anspriichen.
Fir Anbieter und Anbieterinnen des naturnahen Tourismus kann die
vorliegende Typologie jedoch als Basis einer verfeinerten Zielgrup-
penfindung hilfreich sein.
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3.3. Aktivitaten des naturnahen Tourismus
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In diesem Abschnitt geht es darum, eine Reihe von wichtigen Ak-
tivitaten des naturnahen Tourismus detaillierter zu betrachten. Im
einzelnen dargestellt werden dabei die Aktivitaten Wandern/Trekking,
Radfahren, Winterwandern, Naturexkursionen, Langlauf/Skiwandern,
Mountainbiken, Bergsteigen und Bauernhofferien. Fur jede Aktivitat
wird die Bedeutung bezlglich der einzelnen naturnahen Typen dar-
gestellt. Anschliessend folgen Aussagen uber Verkehrsmittelwahl,
Informations-, Buchungs- und Reiseart. Im weiteren finden sich fur
jede Aktivitat Angaben Uber Bedurfnisse bezlglich Unterkunft sowie
Uber die verwandten Aktivitaten. Abschliessend vermittelt eine Tabelle
eine vergleichende Ubersicht tber die Charakteristika der einzelnen
naturnahen Aktivitaten.

Die umseitige Abbildung vermittelt einen Uberblick tber die Haufig-
keit der naturnahen Aktivitaten in der Gesamtbevdlkerung. Die mit
Abstand am haufigsten ausgelibte Aktivitat ist Wandern/Trekking,
gefolgt von Schwimmen in der Natur, Skifahren in kleinen Skigebie-
ten, Radfahren, Winterwandern und Schlitteln. Am wenigsten haufig
ausgeubt werden die Aktivitaten Rafting/Kanu, Sportklettern in der
Natur, Hoéhlenbesuche, Jagen, Canyoning und Gleitschirmfliegen/
Deltasegeln. Fir die vertiefte Analyse wurden priméar diejenigen Ak-
tivitaten ausgewahlt, die als wichtig in der Angebotsanalyse ermittelt
wurden und bei der Nachfrageanalyse eine gewisse Breitenwirkung
erkennen lassen. Die Auswertung zu den Bauernhofferien wurde aus
den Fragen zur Ubernachtungsart ermittelt. Die folgenden Analysen
bertcksichtigen diejenigen Befragten, die die jeweiligen Aktivitaten
,oft oder ,immer* ausuben.
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Abbildung 41: Haufigkeit naturnaher Ferienaktivitaten

3.3.1. Wandern, Trek-  72% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer die

king und Weitwandern Aktivitaiten Wandern, Trekking und Weitwandern ausiiben, davon gehéren
31% zu den Naturnahen. Die Wandernden verteilen sich vergleichsweise
gleichmassig auf die funf Untertypen des naturnahen Tourismus. Auffal-
lend ist lediglich ein héherer Anteil bei den Gemiuitlichen.

Wandern
Demographische Angaben Geschlecht, Bildung und Einkommen gleich stark
Jiingere sind unterdurchschnittlich vertreten
Gesamtanteil und Verteilung 72% der Befragten, davon 32% Naturnahe
auf Typen des naturnahen Hoher Anteil der Gemitlichen
Tourismus
Reiseart Selbstgefuhrte Touren (82%)

Auf eigene Faust aktiv sein (96%)
Exkursionen mit lokalen Fihrerlnnen (41%)

Urlaub mit Kindern Hauptferien (26%)
Kurzferien (26%)
Unterkunft (Hauptferien) Mittelklassehotel (61%)

Gemietetes Ferienhaus (37%)
Erstklasshotel (32%), Herberge (32%)
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Bed(irfnisse an Unterkunft Hygiene und Sicherheit (74%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (63%)
Regionentypische Atmosphare (56%)

Aktivitaten

Schwimmen in der Natur (57%)
Radfahren (50%)

Winterwandern (45%)

Skifahren in kleinen Skigebieten (44%)
Naturexkursionen (32%)

Informationsart

Zeitungen/Bucher (58%)

Von Bekannten (55%)
Reisebiiros (53%)

Internet (43%)

Anbieter im Feriengebiet (33%)
TV/Radio (9%)

Verkehrsmittel (Hauptferien) Auto/Motorrad (60%)

Flugzeug (56%)
Bahn/Postauto (35%)

3.3.2. Winterwandern
auf praparierten We-
gen

Far ihre Urlaubsanreise benltzen diejenigen, die in ihren Ferien oft
oder immer wandern, Uberdurchschnittlich oft das Auto/Motorrad und
unterdurchschnittlich oft die Bahn bzw. das Postauto. Sie buchen re-
lativ hdufig Pauschalangebote und informieren sich mehr beim Reise-
blro.

Unterkunft und Verpflegung

Far die Unterkunft wahlen die Wandernden in erster Linie Mittelklas-
sehotels und Ferienwohnungen/Ferienhduser. Besonders gerne wird
im Erstklasshotel Ubernachtet. Die Wandernden bevorzugen kleine
Unterkunftsbetriebe, die durch die lokale Bevolkerung gefuhrt werden.
Besonders wichtig ist ihnen eine fur die Region typische Atmosphare.
Bei der Verpflegung schatzen die Wandernden eine regionentypische
Kiche, ein angenehmes Ambiente im Lokal und Produkte aus der re-
gionalen Landwirtschaft.

Aktivitaten

Wer in den Ferien oft bzw. immer wandert, schatzt besonders auch
Schwimmen in der Natur, Radfahren, Bergsteigen und Naturexkursio-
nen, im Winter auch Winterwandern, Langlauf/Skiwandern und Skitou-
ren. Besonders wichtig sind den Wandernden selbstgeflihrte Touren,
sie schatzen aber auch von Einheimischen gefiihrte Exkursionen.

39 % der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer
Winterwandern gehen. Unter ihnen kénnen 27% zur Kategorie der Na-
turnahen gezahlt werden. Die Winterwandernden haben im Vergleich
mit der Gesamtbevdlkerung einen geringeren Anteil an Gemutlichen
und einen hdéheren Anteil an Wenigverdienenden.
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Winterwandern

Demographische Angaben

Hoéherer Frauenanteil, geringere Bildung, alter
Einkommen nahezu gleich

Gesamtanteil und Verteilung
auf Typen des naturnahen
Tourismus

39% der Befragten, davon 27% Naturnahe
Weniger Gemutliche und mehr Wenigverdienende

Reiseart

Auf eigene Faust aktiv sein (94%)
Selbstgeflihrte Touren (74%)
Exkursionen mit lokalen Fuhrerlnnen (44%)

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (28%)
Kurzferien (29%)

Unterkunft (Hauptferien)

Mittelklassehotel (60%)
Gemietetes Ferienhaus (44%)
Erstklasshotel (41%)

Bedlirfnisse an Unterkunft

Hygiene und Sicherheit (80%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (60%)
Regionentypische Atmosphare (48%), Preiswerte
Unterkunft (48%)

Aktivitaten

Wandern/Trekking (86%)

Radfahren (46%)

Skifahren in kleinen Skigebieten (41%)
Schlitteln (38%)

Naturexkursionen (36%)

Informationsart

Zeitungen/Bucher (63%), von Bekannten (63%)
Reiseburos (51%)

Internet (42%)

Anbieter im Feriengebiet (36%)

TV/Radio (14%)

Verkehrsmittel (Hauptferien)

Auto/Motorrad (65%)
Flugzeug (54%)
Bahn/Postauto (53%)

Anreise und Information

Wer in den Ferien oft bzw. immer das Winterwandern ausuiibt, verwendet
fur die Anreise in die Kurz- und in die Hauptferien haufiger Auto/Motorrad
und Reisebus/Car als die Gesamtbevdlkerung. Winterwandernde buchen
ihre Hauptferien Uberdurchschnittlich oft als Pauschalreise und informie-
ren sich haufiger Uber Bekannte und Uber Radio/TV.

Unterkunft und Verpflegung

Winterwandernde Ubernachten haufiger als der Durchschnitt im Erstklass-
hotel und in gemieteten Ferienhdusern. Hohe Hygiene- und Sicherheits-
standards sind Winterwandernden noch wichtiger als den Wandernden,
dies gilt ebenso fur eine qualitativ hochwertige Unterkunft mit breitem
Ausstattungsangebot.
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Aktivitaten

Wer oft bzw. immer die Aktivitat Winterwandern ausibt, schatzt be-
sonders auch alle weiteren Schneeaktivitaten, mit Ausnahme von Ski-
fahren in kleinen Skigebieten.

Winterwandernde gehen Uberdurchschnittlich oft Bergsteigen und
fahren etwas haufiger in Begleitung von Kindern auf Urlaub.

3.3.3. Radfahren 49% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer die

Aktivitdt Radfahren austben. 30% gehdren zur Gruppe der Naturna-
hen. Die Radfahrenden haben einen Gberproportional hohen Anteil bei

den Ethischen und einen geringeren Anteil bei den Sportlichen.

Radfahren

Demographische Angaben

Hoéherer Frauenanteil, Uber 50 Jahrige
unterdurchschnittlich
Bildung und Einkommen durchschnittlich

Gesamtanteil und Verteilung
auf Typen des naturnahen
Tourismus

49% der Befragten, davon 30% Naturnahe
Weniger Sportliche und mehr Ethische

Reiseart

Auf eigene Faust aktiv sein (97%)
Selbstgeflhrte Touren (80%)
Exkursionen mit lokalen Fuhrerlnnen (41%)

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (27%)
Kurzferien (26%)

Unterkunft (Hauptferien)

Mittelklassehotel (66%), Bekannte (66%)
Herberge (36%)
Campingplatz (35%)

Bedlirfnisse an Unterkunft

Hygiene und Sicherheit (70%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (67%)
Preiswerte Unterkunft (54%)
Regionentypische Atmosphéare (45%)

Aktivitdten

Wandern/Trekking (87%)

Schwimmen in der Natur (64%)
Skifahren in kleinen Skigebieten (54%)
Winterwandern (42%)

Mountainbiken (38%)

Informationsart

Zeitungen/Blicher (63%)

Von Bekannten (58%)
Reiseburos (52%)

Internet (49%)

Anbieter im Feriengebiet (34%)
TV/Radio (12%)

Verkehrsmittel (Hauptferien)

Auto/Motorrad (63%)
Flugzeug (57%)
Bahn/Postauto (50%)
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3.3.4. Langlaufen und

Anteil und Verteilung

49% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer die
Aktivitat Radfahren ausuben. 30% gehdren zur Gruppe der Naturnahen.
Die Radfahrenden haben einen uberproportional hohen Anteil bei den
Ethischen und einen geringeren Anteil bei den Sportlichen.

Anreise und Information

Wer in den Ferien oft bzw. immer die Aktivitat Radfahren ausibt, reist
Uberdurchschnittlich oft mit Bahn oder Bus in den Urlaub, und vergleichs-
weise selten mit Auto/Motorrad und nur wenig mehr mit dem Auto. Rad-
fahrende informieren sich zu Ferienangeboten besonders oft via Internet,
oft auch Uber Blicher und Zeitungen.

Unterkunft und Verpflegung

Radfahrende Ubernachten relativ hdufig auf dem Campingplatz, in Mit-
telklassehotels und bei Bekannten. Auch in Berghutten wird relativ oft
Ubernachtet. Sie schatzen eine regionentypische Atmosphare, wahrend
eine qualitativ hochwertige Unterkunft mit breitem Ausstattungsangebot
weniger wichtig ist. Ihre Bedurfnisse an die Verpflegung sind durchschnitt-
lich.

Wer in den Ferien oft bzw. immer die Aktivitdt Radfahren ausubt, schatzt
auch die Aktivitaten Wandern, Schwimmen in der Natur und Mountain-
biken, im Winter zudem Skifahren in kleinen Skigebieten, Winterwandern
und Skitouren. Radfahrende verbringen ihren Urlaub Gberdurchschnittlich
oft in Begleitung von Kindern und Jugendlichen, insbesondere in den
Kurzferien.

18% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer die

Skiwandern Aktivitat Langlaufen/Skiwandern auf Loipen ausiben. 38% gehdren zu
den Naturnahen; dies ist ein Anteil, der weit Gber dem Durchschnitt liegt.
Die Langlaufenden haben einen hdheren Anteil bei den Gemuitlichen und
einen geringeren Anteil bei den Wenigverdienenden.
Langlauf/Skiwandern
Demographische Angaben Hoéherer Manneranteil, weitaus héhere Bildung und alter
Durchschnittliches Einkommen
Gesamtanteil und Verteilung 18% der Befragten, davon 38% Naturnahe
auf Typen des naturnahen Weniger Wenigverdienende und mehr Gemitliche
Tourismus
Reiseart Auf eigene Faust aktiv sein (91%)

Selbstgeflhrte Touren (82%)
Exkursionen mit lokalen Fuhrerlnnen (45%)

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (23%)
Kurzferien (24%)

Unterkunft (Hauptferien) Mittelklassehotel (63%)

Gemietetes Ferienhaus (35%)
Herberge (30%)

Bedlirfnisse an Unterkunft Hygiene und Sicherheit (79%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (57%)
Preiswerte Unterkunft (53%)
Regionentypische Atmosphare (51%)
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3.3. 5. Naturexkursio-

nen

Aktivitdten

Wandern/Trekking (92%)
Winterwandern (73%)

Schwimmen in der Natur (68%)
Skifahren in kleinen Skigebieten (51%)
Radfahren (48%)

Informationsart

Zeitungen/Bucher (68%)

Von Bekannten (64%)
Reisebliros (55%)

Internet (41%)

Anbieter im Feriengebiet (36%)
TV/Radio (17%)

Verkehrsmittel (Hauptferien) Flugzeug (68%)

Auto/Motorrad (64%)
Bahn/Postauto (51%)

Anreise und Information

Wer in den Ferien oft bzw. immer die Aktivitat Langlaufen/Skiwandern
ausubt, hat bei allen Verkehrsmitteln hohe Zuspruchsraten, insbeson-
dere jedoch einen hoéheren Anteil bei Bahn/Postauto. Die Informati-
onsbeschaffung erfolgt vergleichsweise oft aus Blichern und Zeitun-
gen, Uber Bekannte und sowie Uber Fernsehen und Radio. Auffallend
ist der sehr hohe Anteil bei den selbstgefihrten Touren.

Unterkunft und Verpflegung

Langlaufende weisen bei den bevorzugten Unterkinften keine Un-
terschiede zur Gesamtstichprobe auf. Auffallend ist, wenn auch auf
niedrigem Niveau, ein leicht hoherer Anteil der Unterkunft bei Bekann-
ten, ein Uberdurchschnittliches Bedurfnis nach von Einheimischen
besuchten Lokalen und ein niedrigerer Anteil bei den Ubernachtungen
in Erstklasshotels. Bei den Anspriichen féllt ein hdherer Bedarf nach
von Einheimischen besuchten Lokalen auf.

Aktivitaten

Wer in den Ferien oft bzw. immer die Aktivitat Langlaufen/Skiwandern
ausubt, schatzt auch die Aktivitaten Wandern, Schwimmen in der Na-
tur und Mountainbiken, im Winter zudem Skifahren in kleinen Skige-
bieten, Winterwandern und Skitouren.

24% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer
die Aktivitat Naturexkursionen austiben. 47% gehdren zur Gruppe der
Naturnahen, ein Wert weit Gber dem Durchschnitt. Wer oft/immer Na-
turexkursionen macht, ist vor allem bei den Sportlichen und den Re-
gionalen stark anzutreffen (jeweils 29%), weniger bei den Ethischen
(16%), die Ublicherweise sehr hohe Zustimmungsraten zu Aktivitaten
aufweisen.
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Naturexkursionen

Demographische Angaben

Hoherer Frauenanteil, leicht hdhere Bildung und alter als
der Durchschnitt
Durchschnittliches Einkommen

Gesamtanteil und Verteilung
auf Typen des naturnahen
Tourismus

24% der Befragten, davon 47% Naturnahe
Weitgehend entsprechend der Gesamtstichprobe verteilt

Urlaubsart

Auf eigene Faust aktiv sein (94%)
Selbstgefiihrte Touren (83%)
Exkursionen mit lokalen Fuhrerlnnen (54%)

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (27%)
Kurzferien (24%)

Unterkunft (Hauptferien)

Mittelklassehotel (63%)
Gemietetes Ferienhaus (37%)
Bekannte (32%)

Bedlirfnisse an Unterkunft

Hygiene und Sicherheit (80%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (71%)
Preiswerte Unterkunft (51%)
Regionentypische Atmosphare (43%)

Aktivitaten

Wandern/Trekking (89%)

Schwimmen in der Natur (65%)
Winterwandern (55%)

Radfahren (54%)

Skifahren in kleinen Skigebieten (42%)

Informationsart

Von Bekannten (64%)
Zeitungen/Bucher (62%)
Reiseblros (52%)

Internet (41%)

Anbieter im Feriengebiet (37%)
TV/Radio (9%)

Verkehrsmittel (Hauptferien)

Flugzeug (63%)
Auto/Motorrad (62%)
Bahn/Postauto (44%)

Anreise und Informationsbeschaffung

Wer in den Ferien oft bzw. immer Naturexkursionen ausibt, hat insgesamt
ein sehr ahnliches Verhalten bei der Verkehrsmittelwahl wie die Gesamt-
stichprobe. Ein bisschen héher ist die Zustimmung zu Bahn und Postauto.
Auch die Art der Informationsbeschaffung weist keine allzu grossen Unter-
schiede auf. Wichtiger sind jedoch Informationen von Bekannten und aus
Zeitungen und Buchern.

Unterkunft und Verpflegung

Bezuglich der Wahl der Unterkunft gibt es wenig frappante Unterschiede.
Auffallend ist der héhere Zuspruch zum Campingplatz. Weiters neigen
die Teilnehmenden von Naturexkursionen eher zu Mittelklassehotels, zu
gemieteten Ferienhausern und zu Camping in der Natur. Eher weniger
gefragt sind Herbergen, Berghitten und Unterklinfte bei Bekannten.
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3.3.6. Bergsteigen

Preiswerte Unterklinfte sind ebenso wie ein breites Ausstattungsangebot
und kleine lokalbetriebene Unterklinfte nicht so wichtig.

Aktivitaten

Nahezu alle Aktivitaten werden im Zusammenhang mit Naturexkursionen
starker ausgeubt. Auffalllende Unterschiede gibt es vor allem bei den Ak-
tivitaten Radfahren, Winterwandern, Langlaufen, Pilze und Beeren sam-
meln und Bergsteigen.

14% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer Berg-
steigen gehen. Unter ihnen kdénnen 45% zur Kategorie der Naturnahen
gezahlt werden. Die Bergsteigenden sind vor allem bei den Sportlichen
(42%) stark vertreten. Die Ethischen (23%) und die Regionalen (29%)
folgen mit einigem Abstand.

Bergsteigen

Demographische Angaben Mehr Manner, Bildung entspricht dem Durchschnitt
Weitgehend gleiches Alter und Einkommen

Gesamtanteil und Verteilung 14% der Befragten, davon 45% Naturnahe

auf Typen des naturnahen Eindeutig mehr Sportliche und Ethische zugunsten der

Tourismus verbleibenden Gruppen

Reiseart

Auf eigene Faust aktiv sein (97%)
Selbstgeflihrte Touren (89%)
Exkursionen mit lokalen Fihrerlnnen (39%)

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (22%)
Kurzferien (21%)

Unterkunft (Hauptferien) Mittelklassehotel (54%)

Gemietetes Ferienhaus (35%)
Herberge (31%)
Berghitte (29%)

Bedlirfnisse an Unterkunft Hygiene und Sicherheit (66%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (68%)
Preiswerte Unterkunft (53%)
Regionentypische Atmosphare (46%)

Aktivitdten

Wandern/Trekking (95%)

Schwimmen in der Natur (64%)
Skifahren in kleinen Skigebieten (58%)
Radfahren (50%)

Winterwandern (41%)

Informationsart

Zeitungen/Bulcher (64%)

Von Bekannten (55%)
Reisebliros (46%)

Internet (39%)

Anbieter im Feriengebiet (34%)
TV/Radio (14%)

Verkehrsmittel (Hauptferien) Auto/Motorrad (65%)

Flugzeug (59%)
Bahn/Postauto (50%)
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3.3.7. Mountainbiken

Wer in den Ferien oft bzw. immer Bergsteigen geht, reist Gberdurch-
schnittlich oft mit Bahn und Bus in den Urlaub und eher seltener mit
Auto/Motorrad. Bergsteigende sind gerne auf eigene Faust unterwegs
und wollen selbstgeflihrte Touren. Sie informieren sich zu Ferienangebo-
ten besonders haufig via Zeitungen und Blcher ein bisschen mehr tber
Internet, weniger Uber das Reiseburo.

Unterkunft und Verpflegung )

Bergsteigende zeigen eine hohe Flexibilitat bei den Ubernachtungen. So
verbringen sie, im Vergleich zur Gesamtstichprobe, ihre Urlaubsnachte
oOfters in Erstklasshotels, im eigenen Ferienhaus, auf dem Campingplatz,
in Berghltten und auf dem Bauernhof. Nur bei Bekannten Gbernachten
sie seltener. Die Ansprliche sind eher gering. So wird weniger Wert auf
Hygiene und Sicherheit und auf ein breites Ausstattungsangebot gelegt.
Wichtig sind hingegen kleine, lokal betriebene Unterkinfte.

Aktivitaten

Bergsteigende gehen gern unterschiedlichen Sportarten nach. Die hohe
Zustimmungsrate zu Wandern/Trekking erscheint so gesehen nur logisch.
Im Vergleich zur Gesamtstichprobe fallt vor allem die hohe Zustimmung zu
Wandern/Trekking, Skifahren in kleinen Skigebieten, Langlaufen, Skitou-
ren, Schneeschuhwandern und Sportklettern in der Natur auf.

18% der Befragten geben an, dass sie in den Ferien oft bzw. immer die
Aktivitat Mountainbiken ausuben. 28% von ihnen gehéren zur Gruppe der
Naturnahen. Die Mountainbikerlnnen verteilen sich sehr auffallig auf die
funf Typen des naturnahen Tourismus. Wahrend die Sportlichen (38%)
und die Ethischen (33%) sehr hohe Anteile aufweisen, sind die Regiona-
len (10%) und die Wenigverdienenden (19%) schwach und die Gemtli-
chen gar nicht vertreten.

Fur ihre Urlaubsanreise benttzen diejenigen, die in ihren Ferien oft oder
bzw. immer mountainbiken, durchschnittlich oft Auto/Motorrad und eher
Uberdurchschnittlich oft Bahn/Postauto. Ihre Hauptferien dauern meist 2
Wochen und sind damit etwas klrzer als der Durchschnitt, die Kurzferien

Mountainbiken

Demographische Angaben Geschlecht gleichverteilt, eindeutig héherer Anteil bei

Sekundarstufe, jinger
Geringfligig niedrigeres Einkommen

Gesamtanteil und Verteilung 18% der Befragten, davon 28% Naturnahe
auf Typen des naturnahen Eindeutig mehr Sportliche, Ethische und
Tourismus Wenigverdienende. Keine Gemdiitlichen

Reiseart

Auf eigene Faust aktiv sein (96%)
Selbstgeflihrte Touren (82%)
Exkursionen mit lokalen Fihrerlnnen (34%)

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (29%)
Kurzferien (26%)

Unterkunft (Hauptferien) Mittelklassehotel (68%)

Gemietetes Ferienhaus (40%)
Herberge (35%), Camping (35%)
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Bedlirfnisse an Unterkunft Hygiene und Sicherheit (65%)

Kleine regional betriebene Unterkunft (64%)
Preiswerte Unterkunft (52%)
Regionentypische Atmosphare (45%)

Aktivitdten

Radfahren (87%)

Wandern/Trekking (85%)

Skifahren in kleinen Skigebieten (66%)
Schwimmen in der Natur (60%)
Schlitteln (46%)

Informationsart

Von Bekannten (57%)
Zeitungen/Bucher (56%)
Reiseburos (55%)

Internet (49%)

Anbieter im Feriengebiet (32%)
TV/Radio (13%)

Verkehrsmittel (Hauptferien) Flugzeug (61%)

Auto/Motorrad (58%)
Bahn/Postauto (47%)

3.3.8. Ferien auf dem
Bauernhof

dauern etwas langer. Mountainbikerlnnen buchen ihre Ferien relativ sel-
ten als Pauschalangebot und informieren sich am ehesten Uber Bekannte.
Ausserdem fallt auf, dass Mountainbikerlnnen vergleichsweise oft Urlaub
mit Kindern machen.

Unterkunft und Verpflegung

Mountainbikerlnnen Ubernachten relativ haufig in Mittelklassehotels, im
gemieteten Ferienhaus und auch Uberdurchschnittlich oft in Berghutten.
Sie wiinschen ausgepragt eine preiswerte, aber regionentypische Kiiche
und mochten Uberdurchschnittlich oft selber kochen.

Aktivitaten

Mountainbikerlnnen verbringen ihre Ferien zum kleineren Teil, aber den-
noch Uberdurchschnittlich oft mit Kindern und Jugendlichen. Wer in den
Ferien oft bzw. immer Mountainbike fahrt, schatzt besonders auch die
Aktivitaten Radfahren, Wandern/Trekking sowie weitere Ausdauersport-
arten. Auffallend ist auch der vergleichsweise hohe Anteil an der Aktivitat
Schlitteln. Besonders wichtig sind flir Mountainbikerlnnen selbstgefihrte
Touren, sie schatzen aber auch von Einheimischen geflihrte Exkursio-
nen.

Finf Prozent der Befragten geben an, dass sie in ihren Ferien oft bzw.
immer auf dem Bauernhof und auf der Alp Ubernachten. Unter ihnen ist
die Halfte den Naturnahen zuzuzahlen. Eine Aufteilung auf die Typen des
naturnahen Tourismus ist aufgrund der kleinen Stichprobe nicht sinnvoll.
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Bauernhofferien

Demographische Angaben

Leicht niedrigeres Einkommen und jlinger
als die Gesamtstichprobe

Gesamtanteil und Verteilung
auf Typen des naturnahen
Tourismus

5% der Befragten, davon 50% Naturnahe

Urlaub mit Kindern

Hauptferien (25%)
Kurzferien (32%)

Bedlirfnisse an Unterkunft Kleine regional betriebene Unterkunft (82%)

Hygiene und Sicherheit (36%)
Preiswerte Unterkunft (52%)
Regionentypische Atmosphare (36%)

Aktivitéten

Schwimmen in der Natur (91%)
Wandern/Trekking (82%)
Radfahren (64%)

Bergsteigen (60%)

Schlitteln (55%)

Informationsart

Von Bekannten (64%)
Zeitungen /Blicher (60%)
Anbieter im Feriengebiet (40%)
Reiseblros (33%)

Internet (27%)

TV/Radio (11%)

Verkehrsmittel (Hauptferien) Auto/Motorrad (86%)

Bahn/Postauto (78%)
Flugzeug (40%)

Anreise und Feriendauer

Wer oft auf dem Bauernhof oder auf der Alp Ubernachtet, reist tberdurch-
schnittlich haufig mit Bahn/Bus, wahrend die Reisen mit Auto/Motorrad
dem Durchschnitt entsprechen. Bauernhofgaste machen zudem Uber-
durchschnittlich lange Hauptferien, namlich zwischen 1 bis 2 Wochen und
3 bis 4 Wochen. Sie informieren sich in erster Linie iber Freunde und Ver-
wandte und aus Zeitungen/Blchern Uber die Ferienangebote. Auffallend
ist die vermehrte Informationsbeschaffung direkt beim Anbieter.

Unterkunft und Verpflegung

Bauernhofgaste winschen sehr oft mdglichst preiswerte Unterkinfte,
die zudem klein sind und durch die lokale Bevodlkerung gefuhrt werden.
Hohe Hygiene- und Sicherheitsstandards sind demgegeniber unwichtig,
ebenso das breite Ausstattungsangebot. Sie bevorzugen ein Angebot von
preiswerten Produkten aus der regionalen Landwirtschaft, die mdglichst
biologisch, aber nicht unbedingt vegetarisch sein sollen.
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3.3.9. Zwischenfazit
Aktivitaten

Aktivitaten

Wer oft auf dem Bauernhof Ubernachtet, schatzt die meisten natur-
nahen Aktivitaten, insbesondere Schwimmen in der Natur, Wandern/
Trekking, Radfahren, Bergsteigen, Waldlauf und im Winter das Schlit-
teln. Bauernhofferien finden Uberdurchschnittlich haufig in Begleitung
von Kindern und Jugendlichen statt, mit Ausnahme der Jugendlichen
bei Kurzferien.

Die Aktivitaten stellen einen bestimmenden Teil des Urlaubs dar. Aus
diesem Grund wurde eine genauere Analyse der Auslbenden von
ausgewahlten Aktivitaten durchgefihrt. Die untenstehende Abbildung
zeigt die Zuspruchsrate zu den einzelnen Aktivitaten und deren Anteile
an den Naturnahen. Dabei variieren die Anteile der Naturnahen zwi-
schen den einzelnen Aktivitaten betrachtlich. Auffallend hohe Anteile
an den Naturnahen haben die Langlaufenden/Skiwandernden, die
Bergsteigenden, die Naturexkursionen und die Bauernhofferien.
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Abbildung 42: Haufigkeit naturnaher Aktivitaten (Mehrfachnennungen méglich)

Bei einem Vergleich der einzelnen naturnahen Aktivitaten sind bei den
charakteristischen Merkmalen grosse Ahnlichkeiten festzustellen. So
erscheinen Feriendauer und Ferienhaufigkeit ausgesprochen homo-
gen: Der Schwerpunkt liegt bei jahrlichen Hauptferien von 2 Wochen
Dauer und halbjahrlichen Kurzferien von einer Dauer von 2 bis 7 Ta-
gen.
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Vergleich naturnahen Ferienaktivitaten

Verkehrs- Information & Buchung & Verwandte
mittelwahl Buchung Reiseart Aktivitaten
(Hauptferien) (nach Saison)
Wandern/ Auto 60% Zeitung/Blcher 58% | Pauschal 36% Schwimmen 57%
Trekking Bahn/Bus 35% | Von Bekannten 55%/| Selber fiihren 82% | Radfahren 50%
Radfahren Auto 63% Zeitung/Blcher 63% | Pauschal 36% Wandern 87%
Bahn/Bus 50% | Von Bekannten 58%| Selber fiihren 80% | Schwimmen 64%
Winterwandern | Auto 65% Von Bekannten 64% | Pauschal 42% Skifahren 41%
Bahn/Bus 53% | Zeitung/Blcher 63% | Selber fiihren 74% | Schlitteln 38%
Naturexkursion | Auto 62% Von Bekannten 64% | Pauschal 40% Wandern 89%
Bahn/Bus 44% | Zeitung/Bucher 62% | Selber fihren 82% | Schwimmen 65%
Langlauf/ Auto 64% Zeitung/Blcher 68% | Pauschal 40% Winterwandern 73%
Skiwandern Bahn/Bus 51% | Von Bekannten 64%| Selber fiihren 82% | Skifahren 51%
Mountainbiken | Auto 61% Von Bekannten 57% | Pauschal 28% Radfahren 87%
Bahn/Bus 47% | Zeitung/Blicher 56% | Selber fiihren 82% | Wandern 85%
Bergsteigen Auto 65% Zeitung/Blicher 64% | Pauschal 23% Wandern 95%
Bahn/Bus 50% | Von Bekannten 55% /| Selber fliihren 89% | Schwimmen 64%
Bauerhofferien | Auto 86% Von Bekannten 64% | Pauschal 27% Schwimmen 91%
Bahn/Bus 78% | Zeitung/Blicher 60% | Selber fiihren Wandern 82%

Der Vergleich von naturnahen Ferienaktivitaten zeigt neben zahlreichen
Ubereinstimmenden Merkmalen auch einige charakteristische Unter-
schiede:

¢ In Verbindung mit Wandern und Winterwandern werden Bahn/Bus un-
terdurchschnittlich oft, bei den Bauernhofferien demgegenuber relativ oft
als Verkehrsmittel gewahlt.

e Bei den Aktivitaten Winterwandern, Naturexkursionen, Mountainbiken
und Bauernhofferien wird die Reiseinformation Uber Bekannte jener aus
Zeitung/Buchern vorgezogen.

e Der Pauschalbuchungsanteil ist bei den Aktivitaten Bergsteigen, Bau-
ernhofferien und Mountainbiken markant tief, beim Winterwandern am
hochsten.

e Ein weiteres auffalliges Merkmal ist das grosse Bedurfnis nach
selbstgefuhrten Touren (in Kombination mit Reisen auf eigene Faust).
Dieses Merkmal ist nur beim Winterwandern etwas weniger stark
ausgepragt.

Bei einem Vergleich der einzelnen Aktivitaten lasst sich feststellen, dass
Aktivitdtengruppen gebildet werden kdnnen. Solche Aktivitdtengruppen
sind einerseits die Sommeraktivitdten Wandern/Trekking, Schwimmen in
der Natur und Radfahren sowie andererseits die Winteraktivitaten Winter-
wandern, Skifahren in kleinen Skigebieten und Schlitteln. Diese beiden
Gruppen kénnen je nach Hauptaktivitdt mit weiteren Aktivitdten kombi-
niert werden. Winterwandern/Skifahren/Schlitteln also z.B. mit Langlauf/
Skiwandern und Skitouren, Wandern/Schwimmen/Radfahren z.B. mit
Mountainbiken, Naturexkursionen und Bergsteigen.

Augenfallig ist die unterschiedliche Auspragung der naturnahen Aktivita-
ten bezlglich der einzelnen naturnahen Gastetypen. So sind die Sport-
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lichen und die Ethischen bei den verschiedenen Aktivitaten am starksten
vertreten, die Wenigverdienenden durchschnittlich und die Regionalen
und die Gemiutlichen am schwachsten. Beziglich Wandern und Winter-
wandern entspricht die Verteilung auf die einzelnen Typen im grossen und
ganzen der Gesamtstichprobe. Die grosste Abweichung besteht bei den
Aktivitaten Mountainbiken und Bergsteigen, welche sehr hohe Anteile bei
den Sportlichen aufweisen. Radfahren ist die einzige Aktivitat, bei welcher
die Ethischen die starkste Gruppe darstellen.
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3.4. Zwischenfazit

Das Gastesegment des naturnahen Tourismus umfasst rund 30% der
Schweizer Wohnbevolkerung. Die Naturnahen unterscheiden sich von
der Gesamtbevolkerung zunachst dadurch, dass flr sie grossartige
Landschaften, naturnahe Kulturlandschaften, Wildnis, Artenvielfalt und
Schutzgebiete eine besondere Relevanz haben. Zudem ist ihnen Tierbeo-
bachtung und Naturerlebnis in unberihrter Landschaft besonders wichtig.
Die Effekte des naturnahen Tourismus in der Schweiz sind somit Uberra-
schend gross. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie dieser in
Typen und Aktivitaten weiter zu differenzieren ist.

Der naturnahe Gastetyp lasst sich in finf Untertypen untergliedern, die
sich in ihren Merkmalen massgeblich voneinander unterscheiden: Den
grossten Untertyp der Naturnahen bilden die Sportlichen, die sich durch
eine hohe Zustimmung zu sportlichen Aktivitaten in der Natur auszeich-
nen. Die Sportlichen sind junger als der Gesamtdurchschnitt und weisen
eine Uberdurchschnittliche Bildung auf. Die verschiedenen Aktivitaten in
der Natur haben eine hohe Bedeutung, wahrend die Bedirfnisse bezlig-
lich Unterkunft und Anspriichen an einen sozial- und umweltverantwort-
lichen Tourismus eher gering sind. Der zweitgrosste Untertyp sind die
Regionalen. Die Regionalen sind alter als der Durchschnitt und zeichnen
sich durch eine leicht héhere Bildung aus. Auffallend ist die Relevanz
sowohl von sportlichen Aktivitaten als auch von kulturellen Bedurfnis-
sen. Der drittgrosste Untertyp sind die Ethischen, welche sich durch eine
hohere Bildung und einen hohen Frauenanteil auszeichnen. Auffallend
ist der Wunsch nach einem umwelt- und sozialvertraglichen Tourismus,
gekoppelt mit einem hohen Zuspruch zu unterschiedlichen Aktivitaten.
Die viertgrosste Gruppe sind die Wenigverdienenden, welche durch ei-
nen hoheren Altersdurchschnitt, eine niedrigere Bildung, ein geringeres
Einkommen und einen héheren Frauenanteil auffallen. Gemeinsam sind
ihnen sehr hohe Anspriiche an den Urlaub und ein niedriger Zuspruch
zu den unterschiedlichen naturnahen Aktivitaten. Den kleinsten Untertyp
bilden die Gemiutlichen, welche durch einen hohen Manneranteil und
ein Uberdurchschnittliches Einkommen auffallen. Sie haben sehr hohe
Anspriche an Natur und Landschaft, verbunden mit einem eher kontem-
plativen Zugang zu Natur.

Die Typologisierung der Naturnahen steht in einem gewissen Widerspruch
zu den Ergebnissen der Angebotsanalyse (vgl. Kap. 2.2.3.), in deren
Rahmen Familien mit Kindern und die Uber Flnfzigjahrigen als die wich-
tigste Zielgruppe genannt wurden. Anhand der vorliegenden Typlogisie-
rung kann gezeigt werden, dass von Anbieterseite nur ein Teil der in der
Publikumsbefragung ermittelten Zielgruppen als relevant erachtet wird. So
fallt insbesondere auf, dass die Sportlichen - als grésste Gruppe - kaum
Platz in den Uberlegungen der Anbieter finden. Das ist auch diejenige
Gruppe, die auffallend selten mit Kindern Urlaub macht. Hingegen ent-
sprechen die Regionalen, die Ethischen und die Wenigverdienenden zu-
mindest teilweise der von den Anbietern erwahnten Zielgruppe Familien
mit Kindern. Die Zielgruppe der Uber Funfzigjahrigen hingegen lasst sich
am besten innerhalb der Regionalen und der Gemdtlichen ansiedeln.

Die Naturnahen machen etwas seltener, dafir langere Ferien als die
Gesamtbevdlkerung. Sie geben fir ihre Ferien Uberdurchschnittlich viel
aus und zeigen eine erhohte Bereitschaft, fur Unterkunft, Verpflegung,
Aktivitaten sowie Verkehrsmittel mehr zu bezahlen. Dies vergrossert den
Spielraum bei der Gestaltung innovativer Angebote mit attraktiven Zusatz-
leistungen, die auch ihren Preis haben dirfen.

Das Bedurfnis nach einem guten 6&ffentlichen Verkehrsangebot ist bei den
Naturnahen wie auch bei der Gesamtbevdlkerung ausgesprochen stark,
wobei die Naturnahen Bahn und Postauto haufiger benutzen. Dass die
Naturnahen oft auch das Auto und erstaunlich oft das Flugzeug fur ihre
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Ferienreisen wahlen, weist auf die immanenten Widerspriiche im Feri-
enverhalten auch bei den naturnahen Gastegruppen hin.

Auffallig ist der in der Gesamtbevolkerung ausgepragte Wunsch nach
regionalen Produkten bei der Verpflegung im Urlaub. Die Naturnahen
bevorzugen dabei eine biologische bzw. vegetarische Klche, wah-
rend die Gesamtbevolkerung regionentypische Gerichte praferiert.
Die Naturnahen ubernachten wie die Gesamtbevdlkerung oft im Mit-
telklassehotel, jedoch weniger haufig im Erstklasshotel. Stattdessen
bevorzugen die Naturnahen kleine und preiswerte Beherbergungsbe-
triebe, die durch die lokale Bevolkerung betrieben werden und eine
regionentypische Atmosphare besitzen. Aus diesen Gastepraferenzen
ergeben sich Rickschlisse fur die Angebotsentwicklung der lokalen
Gastronomie und Hotellerie.

Uber die Urlaubsangebote informieren sich die Naturnahen in erster
Linie aus Zeitungen/Blichern und Gber Bekannte. Sie organisieren ihre
Ferien meist individuell und sind auf eigene Faust unterwegs.

Bemerkenswert erscheint das Interesse der Naturnahen flr einen
Tourismus, der auch in wirtschaftlicher Hinsicht nachhaltig ist . Sie
bevorzugen Ferien, die nicht nur Natur und Kultur schonen, sondern
auch wirtschaftliche Vorteile fir die Region und die ansassige Bevol-
kerung bringen und wunschen entsprechende Informationsangebote.
Zu erwarten war, dass die Naturnahen einen grossen Genuss und Ge-
fallen am Vorhandensein von Schutzgebieten haben. Dass dies auch
bei der Gesamtbevdlkerung so ist, bildet einen nutzlichen Hinweis flr
die gegenwartige Diskussion uber die Schaffung von neuen Natur- und
Landschaftsparken in der Schweiz.

Daruberhinaus zeigen die Naturnahen ein auffalliges Interesse an ei-
nem speziellen Label fur den naturnahen Tourismus. Dass sie dabei
auch das Qualitatslabel des Schweizer Tourismus Uberdurchschnittlich
gut kennen, weist auf ein spezifisches Informationsverhalten der Na-
turnahen hin. Das Interesse fiir ein spezielles Label fir den naturnahen
Tourismus ist aber auch in der Gesamtbevdlkerung vorhanden.

Die am haufigsten ausgelbten Aktivitaten der Naturnahen sind - ahn-
lich wie bei der Gesamtbevdlkerung - Wandern, Winterwandern und
Radfahren. Uberdurchschnittlich oft beschaftigen sich die Naturnahen
darliberhinaus mit Langlauf/Skiwandern, Bergsteigen, Naturexkursi-
onen, Schutzgebietsbesuchen (in Europa), Skitouren und Schilitteln.
Demgegenuber fahren die Naturnahen deutlich weniger Ski als die
Gesamtbevdlkerung (auch in kleinen Skigebieten).

Sehr deutlich kristallisieren sich saisonale und thematische Aktivita-
tengruppen heraus. Diese umfassen einerseits die Sommeraktivitaten-
gruppe Wandern/Trekking, Schwimmen in der Natur und Radfahren
sowie andererseits die Winteraktivitatengruppe Winterwandern, Ski-
fahren in kleinen Skigebieten und Schlitteln. Diese Aktivitatengruppen
kénnen je nach Hauptaktivitat mit weiteren Nebenaktivitaten kombi-
niert werden, im Winter beispielsweise mit Schneeschuhwandern und
Skitouren sowie im Sommer mit Mountainbiken und Bergsteigen.

Trotz einiger Unscharfen und Widersprichen konnte im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung mit den Naturnahen ein spezifisches Gas-
tesegment fir den naturnahen Tourismus identifiziert werden. Dieses
zeichnet sich durch eine Reihe von charakteristischen Eigenschaften
und Nachfragebedirfnissen aus, deren differenziertere Kenntnis im
Schweizer Tourismus zu innovativen Angeboten flihren kann. Dass die
Naturnahen dabei zu den zahlungsbereiten Gasteschichten gehoéren
und zudem eine gewisse Mehrzahlungsbereitschaft aufweisen, durfte
fur die Branche motivierend wirken.
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4. Wirtschaftliche Effekte des
naturnahen Tourismus
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4.1. Mehrzahlungsbereitschaft (MZB)

Naturnaher Tourismus, insbesondere wenn er den Anspruch hat, so-
zial- und umweltvertraglich zu sein, zieht haufig hohere Preise nach
sich. Aus diesem Grund ist die Frage, ob naturnahe Gaste auch be-
reit sind, hdhere Preise fur das touristische Angebot zu zahlen, von
grosser Relevanz. In der vorliegenden Untersuchung wurde einerseits
nach der Héhe der Mehrzahlungsbereitschaft gefragt und anderer-
seits, fur welche touristischen Bereiche diese gegeben ist.

Gesamthaft ist die Mehrzahlungsbereitschaft sehr hoch. Aufgeschlus-
selt auf die einzelnen touristischen Bereiche wird deutlich, dass min-
destens 64% der Befragten bereit sind, mehr zu bezahlen. Am deut-
lichsten ist die Antwort bei der Verpflegung (88%), dicht gefolgt von
der Unterkunft (86%) und den Aktivitaten (78%). Auffallig ist, dass die
Mehrzahlungsbereitschaft fur An- und Abreise deutlich niedriger ist als
in den anderen Bereichen. Insgesamt sind 79% der Befragten bereit
mehr zu zahlen, wahrend 21% zu keiner Mehrzahlung bereit sind.
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Abbildung 43: Anteil der Mehrzahlungsbereiten flr naturnahen Tourismus
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Mit der Frage nach der Mehrzahlungsbereitschaft interessiert auch deren
absolute Hohe. Ein Drittel der Befragten ist bereit, fir naturnahe Angebote
maximal 10% mehr auszugeben. Zwei Drittel der Befragten zeigen eine
Mehrzahlungsbereitschaft zwischen bis zu 5% und bis zu 20%.
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Abbildung 44: Durchschnittliche Héhe der Mehrzahlungsbereitschaft

Die Vermutung, dass die Mehrzahlungsbereitschaft bei Naturnahen héher
ist als bei der Gesamtbevdlkerung, kann durch die vorliegenden Daten
bestatigt werden. Wie die untenstehende Abbildung zeigt, liegt sie bei den
Naturnahen fur alle Kategorien héher. Wahrend die Mehrzahlungsbereit-
schaft bei der Gesamtstichprobe zwischen 11% und 15% liegt, betragt
sie fur die Naturnahen zwischen 16% und 18%. Die durchschnittliche Dif-
ferenz zwischen diesen beiden Gruppen betragt 4%. Diese Unterschiede
lassen sich vor allen auf die Tatsache zurtickflihren, dass die Naturnahen
zu einem eindeutig geringeren Anteil jegliche Mehrzahlungsbereitschaft
verweigern (16% im Vergleich zu 21% bei der Gesamtstichprobe).
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Dass die Naturnahen keinen absolut homogenen Gastetyp darstellen,
wurde bereits in Kap. 3.2. dargestellt. Auch im Zusammenhang mit
der Mehrzahlungsbereitschaft lassen sich markante Unterschiede
zwischen den funf naturnahen Typen feststellen, wie untenstehende
Abbildung zeigt. Die Ethischen weisen die héchste Mehrzahlungsbe-
reitschaft auf (im Durchschnitt fur alle vier Bereiche 21%). Es folgen
mit einigem Abstand die Sportlichen (15%) und die Regionalen (14%).
Am geringsten ist die Mehrzahlungsbereitschaft bei den Gemutlichen
(11%) und bei den Wenigverdienenden (9%). Dennoch durfte das Ein-
kommen nur bedingt einen Faktor flr die Mehrzahlungsbereitschaft
darstellen: Die zwei Gruppen mit den geringsten finanziellen Mitteln
(Ethische und Wenigverdienende) befinden sich jedenfalls an den
zwei Polen dieser Darstellung.

Bei der Betrachtung der Mehrzahlungsbereitschaft beziiglich der
unterschiedlichen Bereiche fallt bei den Naturnahen die héhere Zah-
lungsbereitschaft bezuglich Unterkunft und Verpflegung auf. Starke
Schwankungen bestehen fir die Bereiche Aktivitaten und An- und
Abreise, wo vor allem die Wenigverdienenden, aber auch die Gemdit-
lichen weitaus zurtickhaltendere Antworten geben.
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Abbildung 46: Durchschnittliche Mehrzahlungsbereitschaft der naturnahen Gastetypen
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Eine genauere Aufschlisselung der Mehrzahlungsbereitschaft hinsicht-
lich der Anteile der Befragten und der Hohe des Betrages zeigt ein sehr
differenziertes Bild. Das eindeutigste Bild zeigen wiederum die Ethischen,
welche den geringsten Anteil von nicht Mehrzahlungswilligen haben,
mit einem Peak bei einer Mehrzahlungsbereitschaft von 10%. Auch die
Wenigverdienenden zeigen ein klares Bild mit einer insgesamt niedrigen
Tendenz. Bei den Gemutlichen hingegen ist der sehr tiefe Wert bei einer
Mehrzahlungsbereitschaft von 5% und die hohe Anzahl an Befragten
ohne Mehrzahlungsbereitschaft auffallend. Dennoch ist ein Teil der Ge-
mutlichen zu einer Mehrzahlung von bis zu 20% bereit. Diejenigen unter
den Gemdtlichen, die bereit sind mehr zu zahlen, wollen dies in einem
signifikanten Ausmass tun.
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Abbildung 47: Anteil und Héhe der Mehrzahlungsbereitschaft der naturnahen Gastetypen
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Den Abschluss der Analyse der Mehrzahlungsbereitschaft stellt die
Untersuchung der Einstellungen ausgewahlter Gastegruppen dar.
Aufschlussreich erscheint, dass diejenigen, die sich an einem Label
fur naturnahen Tourismus orientieren wirden, eine ausgesprochen
hohe Mehrzahlungsbereitschaft aufweisen, und zwar fir alle vier Be-
reiche. Die Mehrzahlungsbereitschaft der Ausiibenden der Aktivitaten
Wandern und Radfahren unterscheidet sich dagegen nicht von der
Gesamtbevdlkerung. Die Naturnahen positionieren sich in ihrer Mehr-
zahlungsbereitschaft etwa dazwischen.
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Abbildung 48: Mehrzahlungsbereitschaft ausgewahlter Gastegruppen
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4.2. Finanzielle Effekte

Wahrend die Mehrzahlungsbereitschaft ein Faktor zur Ermittlung der fi-
nanziellen Potenziale darstellt, bilden die tatsachlich getatigten Ausgaben
eine Grosse zur Darstellung der wirtschaftlichen Effekte des naturnahen
Tourismus.

Aus den Angaben zu den durchschnittlichen Ferienausgaben (ohne An-
und Abreise) und zu den Ferienhaufigkeiten konnten die durchschnittli-
chen jahrlichen Urlaubsausgaben erhoben werden. Um die Ausgaben im
Inland ermitteln zu kdénnen, wurde aus den Fragen nach dem Reiseziel
und nach der Reisedauer der durchschnittliche Anteil der Ferien in der
Schweiz ermittelt. Dabei gingen wir von der Annahme aus, dass die Aus-
gaben bei Inland- und Auslandreisen gleich hoch sind'. Zur Ermittlung der
Gesamtausgaben wurden diese Durchschnittswerte flr die Schweizer
Wohnbevélkerung und fir die einzelnen Gastetypen hochgerechnet.

Ferienausgaben der Gesamtbevolkerung und der Naturnahen

Die zwei untenstehenden Abbildungen zeigen die Kenngroéssen der Fe-
rienausgaben der Schweizer Bevodlkerung. So geben die Naturnahen
knapp 7% mehr Geld fur ihren Urlaub aus als die Gesamtbevolkerung
(CHF 4900 die Gesamtbevolkerung und CHF 5200 die Naturnahen). Fr
die Schweizer Wohnbevdlkerung ergibt das jahrliche Ferienausgaben im
In- und Ausland von gesamthaft CHF 21 Mrd. Die jahrlichen Ferienausga-
ben der Naturnahen im In- und Ausland betragen CHF 6,5 Mrd. Im Inland
betragen die jahrlichen Ferienausgaben der Schweizer Wohnbevdlkerung
CHF 7,9 Mrd. Die jahrlichen Inlandferienausgaben der Naturnahen liegen
bei CHF 2,3 Mrd. Die Naturnahen geben somit 34% ihres Urlaubsbudgets
in der Schweiz aus, wahrend dies bei der Gesamtbevoélkerung nur 26%
sind?.

Jahrliche Ferienausgaben der Gesamtbevolkerung und der Naturnahen

Ausgaben fur | Ausgaben fur | Gesamtausgaben | Gesamtausgaben
Inlandferien | Auslandferien (Vergleich BfS)
Gesamte Schweizer
Wohnbevdlkerung 7,9 Mrd. 13,1 Mrd. 21 Mrd. 19 Mrd.
Naturnahe
Touristinnen 2,3 Mrd. 4,2 Mrd. 6,5 Mrd.

" Aufgrund der héheren Kaufkraft in der Schweiz im Vergleich zu einem Grossteil der
Urlaubslander durften die ermittelten Inlandausgaben eher zu tief liegen.

2 Zum Vergleich: Das Bundesamt fiir Statistik kommt zu etwas abweichenden Werten:
Gesamteinnahmen von Gasten aus dem Inland: CHF 9,7 Mrd.; Ausgaben von Schweizer
Touristinnen im Ausland: CHF 9,3 Mrd., gesamte Ferienausgaben der Schweizer
Wohnbevélkerung: CHF 19 Mrd. Es gilt zu bedenken, dass diese Zahlen fur das Jahr
2000 gelten und, dass sie einnahmenseitig berechnet wurden (Bundesamt fiir Statistik,
2001; Schweizer Tourismus in Zahlen. Im weiteren ist daran zu erinnern, dass die hier
vorliegenden Zahlen nur die 25- bis 80- Jahrigen bertcksichtigen.
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Ferienausgaben der Naturnahen

Das Ausgabeverhalten der einzelnen naturnahen Gastetypen ist sehr
verschieden. Die grossten Ferienausgaben tatigen die Regionalen,
gefolgt von den Gemudtlichen. Diese zwei Gastetypen verfigen auch
Uber das hochste durchschnittliche Jahreseinkommen. Auffallend ist
jedoch, dass die Gemitlichen, welche ein héheres Jahreseinkommen
als die Regionalen haben, weniger flr den Urlaub ausgeben. Die Regi-
onalen geben somit einen markant héheren Anteil ihres Einkommens
fur den Urlaub aus als die Gemdtlichen. Im Mittelfeld befinden sich die
Sportlichen, wahrend die Ethischen und die Wenigverdienenden bei
den Ferienausgaben eindeutig nach unten abfallen. Auffallend ist bei
den zwei letztgenannten Typen auch, dass sie nicht nur die kleinsten
Ausgaben fir den Urlaub tatigen, sondern dass diese Ausgaben auch

den geringsten Anteil am Einkommen ausmachen.
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3 Dabei wurden die in der Clusteranalyse nicht einbezogenen Fragebdgen
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Um Aussagen Uber die Ferienausgaben der einzelnen Typen machen zu
kénnen, war es notwendig, die Ausgaben auf die Gesamtbevdlkerung
hochzurechnen. Dabei geben die Regionalen gesamthaft am meisten
aus, gefolgt von den Sportlichen, wahrend zu den verbleibenden Typen
ein grosser Abstand besteht. Die Gemutlichen, die bei den durchschnitt-
lichen Ferienausgaben pro Person noch an zweiter Stelle liegen, fallen
aufgrund ihres geringen mengenmassigen Anteils auf den dritten Platz
zurlck. Diese grossen Unterschiede zwischen Sportlichen und Region-
alen und den anderen Typen verringern sich bei den Ferienausgaben in
der Schweiz. Die Gemdtlichen, die Ethischen und die Wenigverdienenden
setzen namlich einen uberdurchschnittlichen Teil ihres Urlaubsbudgets im
Inland ein.
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Abbildung 50: Ferienausgaben der naturnahen Gastetypen (Inland- und Gesamtausgaben)
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Ausgaben nach Aktivitaten

Ein Vergleich der Ausgaben nach dem wichtigsten Urlaubsaktivitaten
zeigen ein deutliches Bild. Die durchschnittlichen jahrlichen Ferien-
ausgaben sind bei den Skifahrenden am héchsten (CHF 4700), vor
den Wandernden (CHF 4400) und den Radfahrenden (CHF 4000).
Bezlglich der Gesamtausgaben dreht sich die Reihenfolge um: Da
Wandern viel haufiger ausgeubt wird, stehen hier die Wandernden an
der Spitze (CHF 14,6 Mrd.), gefolgt von den Skifahrenden in kleinen
Skigebieten (CHF 9,5 Mrd.) und den Radfahrenden (CHF 7,5 Mrd.).

5000

4000

3000

2000

1000

Skifahrende  Wandernde Radfahrende
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4.3. Zwischenfazit

Die vorliegenden Auswertungen fur Mehrzahlungsbereitschaft und Fe-
rienausgaben deuten auf erhebliche wirtschaftliche Effekte und Potenzi-
ale des naturnahen Tourismus hin. Neben den Berechnungen aus der Pu-
blikumsbefragung bestéatigen dies auch die Aussagen der befragten An-
bieterinnen und Anbieter.

Die Mehrzahlungsbereitschaft der Schweizer Bevolkerung flr naturna-
hen Tourismus ist betrachtlich. Eine prinzipielle Mehrzahlungsbereitschaft
wird von knapp 80% der Befragten angegeben. Die héchste Mehrzah-
lungsbereitschaft besteht fir Unterkunft und Verpflegung (z.B. fir ein
gemdutliches Gasthaus mit familiarer Atmosphare und fir regionale und
Okologische Produkte). Fiur naturnahe Aktivitaten am Ferienort liegt die
Mehrzahlungsbereitschaft in der Mitte, wahrend diese fur An- und Abreise
mit dem Offentlichen Verkehr eindeutig am niedrigsten ist. Die naturnahen
Touristinnen weisen gesamthaft gesehen eine héhere Mehrzahlungsbe-
reitschaft (18%) auf als die Gesamtstichprobe (13%), wobei die Streuung
innerhalb der einzelnen naturnahen Gastetypen gross ist. Die hochste
Mehrzahlungsbereitschaft lasst sich bei jenen Personen finden, welche
sich an einem Label flr naturnahen Tourismus orientieren wirden (23%).

Auch wenn die in der vorliegenden Studie erhobenen Mehrzahlungsbereit-
schaften sehr erfolgsversprechend erscheinen, missen die Ergebnisse
mit Vorsicht betrachtet werden. Gleichzeitig bedeuten sie eine grosse
Herausforderungen flr die Tourismuswirtschaft. Zunachst einmal bedeu-
tet die erhobene Mehrzahlungsbereitschaft nicht, dass sich diese auch in
Handlungen umsetzt. Vorraussetzungen flr héhere Preise sind auf alle
Falle ein hoher Kommunikationsaufwand der touristischen Anbieter und
einfache, klare und einleuchtende Erklarungen, warum das spezifische
Produkt teurer ist bzw. was genau mit den Mehreinnahmen geschieht.
Eine Preispolitik, die sich an der Mehrzahlungsbereitschaft der Konsu-
mentinnen orientiert, stellt auch ein ,Versprechen“ an die Reisenden dar.
Diese wollen entweder ein konkretes Ergebnis ihrer Mehrausgaben se-
hen und/oder einen persdénlichen Nutzen daraus ziehen kénnen.*

Weitaus konkreter jedoch als eine potenzielle Mehrzahlungsbereitschaft
sind die tatsachlichen Ausgaben, die von den Reisenden getatigt werden.
Auffallend ist dabei, dass die Naturnahen pro Jahr anteilmassig mehr fir
ihren Urlaub ausgeben als die Gesamtbevdlkerung. Dies fallt umso mehr
ins Gewicht, als die Naturnahen auch einen grésseren Anteil ihrer Ferien
in der Schweiz verbringen. In der Schweiz gibt die Gesamtbevolkerung
CHF 7,9 Mrd. fur Ferien aus, wahrend es bei den Naturnahen CHF 2,3
Mrd. sind. Die Naturnahen setzen dabei 34%, die Gesamtbevolkerung nur
26% ihres Urlaubsbudgets in der Schweiz ein.

Die Analyse der einzelnen naturnahen Gastetypen ergibt, dass bei den
durchschnittlichen Urlaubsausgaben pro Person die Regionalen vor den
Gemiitlichen an der Spitze liegen. Bei den Gesamtausgaben riicken
jedoch die Sportlichen aufgrund ihres hoéheren absoluten Anteils an die
zweite Stelle vor.

Die wirtschaftlichen Potenziale und Effekte des naturnahen Tourismus in
der Schweiz sind also betrachtlich. Dies ergibt sich aus der Analyse der

4 So wird durch die Bereitschaft mehr zu bezahlen womdglich ein gewisser
Exklusivitédtsanspruch angedeutet, wie dies auch in der folgenden Anmerkung eines
Befragten durchschimmert: ,lhr Ziel ist klar: Sanfter oder Okotourismus, Erhaltung der
Natur. Daflr dirfen dem Touristen nicht hdhere Tarife abverlangt werden, die den Ferien-
regionen zugute kommen, denn das fuhrt automatisch zur Angebotserweiterung und

zu weiterer Naturbelastung. Zutrittsbeschrankung --> weniger = mehr --> Qualitat und
Dienstleistungen verbessern. Noch nie war es im Tessin so schon, wie Ende November,
nach der Gotthard-Blockade.”
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Mehrzahlungsbereitschaft sowie aus der Erhebung der Ferienausga-
ben der Naturnahen. Die Einschatzung der naturnahen Tourismusan-
bieter, die eine Marktsteigerung von 10% und 40% erwarten und von
einer durchschnittlichen Mehrzahlungsbereitschaft von 10% ausge-
hen, bekraftigen diese Resultate (vgl. Kap. 2.2.2).

100



5. Schlussfolgerungen
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5.1. Naturnaher Tourismus ist kein Nischen-
produkt

Naturnaher Tourismus ist ein Tourismus, der Natur und Landschaft
schont sowie die lokale Kultur und Wirtschaft des Ferienortes for-
dert: Diese Kurzformel umschreibt einen Tourismus, welcher einen
verantwortungsbewussten Aufenthalt in naturnahen und traditionellen
Kulturlandschaften darstellt, dessen Organisation und Realisierung
sich aus den regionalen Bedurfnissen Uber die Mitbestimmung der
Beteiligten heraus entwickelt und dabei die Umwelt, die sozialen,
kulturellen und wirtschaftlichen Gegebenheiten achtet sowie sie
nachhaltig schitzt, fordert und finanziert.

Naturnaher Tourismus ist kein Nischenprodukt, sondern bildet ein
wichtiges finanzielles Standbein der Fremdenverkehrsbranche in der
Schweiz. Angesichts dieser wirtschaftlichen Bedeutung des naturna-
hen Tourismus muss es somit in erster Linie darum gehen, dessen
heutige Anteile im hart umkampften globalen Tourismusmarkt zu hal-
ten. In zweiter Linie ist aber auch anzustreben, die zusatzlich mogli-
chen Potenziale zu erschliessen. Zur Erreichung dieser beiden Ziele
wurden fur den naturnahen Tourismus folgende wichtigen Handlungs-
felder identifiziert:

e \Verbesserung der Angebotsqualitat,

¢ Professionalisierung der Anbieterschaft,

e Starkung der Kommunikations- und Vermarktungsstrukturen.

Die Zielgruppen des naturnahen Tourismus bevorzugen in starkem
Masse:

e regionale und 6kologische Produkte,

e sportlich gepragte Aktivitaten,

¢ von der lokalen Bevdlkerung betriebene Unterkinfte,

¢ den offentlichen Verkehr.

Im Rahmen der Nachfrage nach naturnahem Tourismus ist somit auch

ein Trend hin zu einem im umfassenden Sinn nachhaltigen Tourismus
erkennbar.

Intakte Natur- und Kulturlandschaften bilden eine der wichtigsten
Ressourcen fur den naturnahen Tourismus, auch wenn dieses ,Kapi-
tal“ vom Tourismus nicht direkt in Franken und Euro bezahlt wird. Die
tendenzielle Bereitschaft der Gaste, fir intakte Natur und Landschaft
mehr zu bezahlen deutet jedoch darauf hin, dass dieser touristisch
motivierte ,Mehrwert zumindest auf der ideellen Ebene durchaus
existiert. In diesem Sinne bilden hohe Wertschépfung aus dem na-
turnahen Tourismus und Erhaltung bzw. Aufwertung von Natur- und
Kulturlandschaften zwei Seiten ein und derselben Medaille.
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5.2. Betrachtliche wirtschaftliche Effekte und
Potenziale

Die in der vorliegenden Untersuchung ermittelten wirtschaftlichen Effekte
des naturnahen Tourismus in der Schweiz sind betrachtlich. Mit Gaste-
ausgaben von jahrlich CHF 2,3 Mrd. halt der naturnahe Tourismus einen
Anteil von 30 Prozent des Binnentourismus in der Schweiz (vgl. Kap. 4.).
Zu den Naturnahen kommt zusatzlich eine unbekannte Zahl von unter 25-
Jahrigen hinzu, die in dieser Untersuchung aus methodischen Griinden
nicht bertcksichtigt werden konnten. Dariberhinaus ist auch die zukunf-
tige Entwicklung des naturnahen Tourismus positiv zu bewerten. Gemass
Einschatzung der befragten Anbieterinnen und Anbieter besitzt der na-
turnahe Tourismusmarkt in den kommenden 5 bis 10 Jahren zusatzliche
finanzielle Potenziale von 10 bis 40 Prozent.

Die Kennzahlen des naturnahen Tourismus in der Schweiz lauten somit:

o Gesamtausgaben von CHF 2,3 Mrd. pro Jahr,
° 30% der inlandischen Gaste,
o zukunftige Potenziale von 10 bis 40%.

Der naturnahe Tourismus ist aber auch bezuglich seiner Zielgruppen wirt-
schaftlich interessant. So geben die Naturnahen im allgemeinen fir ihre
Ferien mehr aus als die Gesamtbevolkerung. Zudem setzen sie einen
Uberdurchschnittlichen Teil ihres Urlaubsbudgets im Inland ein. In der
Befragung erklarten sich die Naturnahen auch bereit, fir qualitativ gute
Angebote 10 bis 20 Prozent mehr zu bezahlen. Am grdssten ist diese
Mehrzahlungsbereitschaft flir gemitliche Gasthauser mit regionalen bzw.
Okologischen Speisen, am geringsten fir den Offentlichen Verkehr.

Zusammengefasst Iasst sich somit sagen, dass die Naturnahen

° mehr flr ihre Ferien bezahlen,
° Uberdurchschnittlich viel fir Ferien im Inland ausgeben,
o bereit sind, fur qualitative Angebote mehr zu bezahlen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung Uber den naturnahen
Tourismus in der Schweiz liegen im Rahmen der Gréssenordnung der in
anderen Landern ermittelten Effekte und Potenziale. Am auffalligsten ist
die Ubereinstimmung mit dem Schwesterland des Schweizer Tourismus,
mit Osterreich. Genau wie fur die Schweiz wird geméass neueren Unter-
suchungen auch fir den naturnahen Tourismus in Osterreich von einem
Anteil von rund 30% ausgegangen.

Gleichzeitig mit seinen positiven wirtschaftlichen Effekten besitzt der
naturnahe Tourismus auch Potenziale hinsichtlich einer nachhaltigen
Entwicklung im Schweizer Tourismus. Neben dem erwahnten Interesse
an sozio-kulturellen und 6kologischen Belangen, wiinschen sich insbe-
sondere die Naturnahen vom Tourismus einen direkten wirtschaftlichen
Nutzen fir die einheimische Bevolkerung. Dieses Ergebnis mag insofern
Uberraschen, als bisher davon ausgegangen wurde, dass sich naturnahe
Gaste in erster Linie fur die intakte Natur und Landschaft interessieren
(vgl. Kap. 3.4.).

Auch die Anbieterinnen und Anbieter des naturnahen Tourismus erwar-
ten einen konkreten Beitrag zur Starkung der nachhaltigen Entwicklung
in ihren Regionen (vgl. Kap. 2.2.2.). Wichtig ist ihnen dies insbesondere
hinsichtlich folgender sozio-6konomischer Aspekte:

o Verbesserung der regionalwirtschaftlichen Kreislaufe;

o grossere Kontinuitat in der Tourismusentwicklung;
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° verstarkte Kooperationen mit Partnern;
o intensivere Vernetzung in der Region und dartber hinaus.

5.3. Die naturnahen Gastetypen

Mit den Naturnahen konnte im Rahmen der Bevolkerungsbefragung
ein Gastetyp identifiziert werden, der in hohem Masse auf die Ange-
bote des naturnahen Tourismus anspricht (vgl. Kap. 3.1. — 3.2.). Den
Naturnahen gemeinsam ist dabei der hohe Zuspruch fur Natur- und
landschaftliche Attraktionen und zu den verschiedenen naturnahen,
meist sportlich gepragten Aktivitaten. Darin konnten folgende funf Un-
tertypen definiert werden (nach Rangfolge ihrer Grossenanteile):

° die Sportlichen;

° die Regionalen;

° die Ethischen;

° die Wenigverdienenden;
o die Gemdutlichen.

Die Sportlichen und die Regionalen besitzen zusammen mehr als die
Halfte der Anteile der Naturnahen, wahrend die Wenigverdienenden
und die Gemuitlichen die geringsten Anteile aufweisen.

Neben der grossen Gemeinsamkeit hinsichtlich ihrem starken Natur-
bezug bestehen zwischen diesen funf naturnahen Untertypen erheb-
liche Unterschiede. So fallen die Sportlichen neben ihrem hohen Zu-
spruch zu den verschiedenen Aktivitaten durch einen starken Wunsch
nach Schutzgebieten und Wildnis auf. Andererseits zeigen sie jedoch
wenig Verstandnis fur die soziokulturellen Aspekte des Tourismus.
Demgegenuber streben die Ethischen - mit einer héheren durch-
schnittlichen Bildung und einem hdheren Frauenanteil - ausgepragt
einen sozial- und umweltvertraglichen Tourismus an. Die Regionalen
mit ihren hohen Anspriichen an ein regionales Kulturangebot haben
aber im Vergleich der Naturnahen ein unterdurchschnittliches Bedurf-
nis, dem Massenrummel und der Zivilisation zu entkommen. Und die
Wenigverdienenden fallen durch hohe Anspruche an die Ferien und
durch den Uberdurchschnittlichen Anteil von Urlaub mit Kindern auf.
Die Vermutung, dass es sich dabei schwerpunktmassig um alleinerzie-
hende Frauen handelt, muss aufgrund der ungenigenden Datenlage
offen bleiben.

Ausgehend vom jeweiligen Charakter entwickelt jeder der naturnahen
Untertypen seine spezifischen Bedirfnisse an den Urlaub, denen bei
der Angebotsentwicklung Rechnung getragen werden sollte. Gesamt-
haft besonders auffallig erweist sich in der Publikumsbefragung das
Bedurfnis der Naturnahen nach Sportaktivitaten. An der Spitze der
in diese Untersuchung einbezogenen 28 naturnahen Aktivitaten ste-
hen dabei Wandern/Trekking, Schwimmen in der Natur, Radfahren,
Winterwandern und Schlitteln (Kap. 3.3.). Am starksten zeigt sich das
Bedurfnis nach sportlichen Aktivitaten beim — wie es der Name bereits
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sagt — naturnahen Untertyp Sportliche. Dieser Typ zeichnet sich durch
seinen tiefen Altersdurchschnitt, héhere Bildung und wenig Ferien mit
Kindern aus.

Gemass Publikumsbefragung verbringen Naturnahe ihre Hauptferien
weniger oft mit Kindern als die Gesamtbevdlkerung. Das widerspricht
zunachst der Einschatzung der in der Anbieteranalyse befragten Exper-
tinnen und Experten, wonach inlandische Familien mit Kindern als wich-
tigstes Zielpublikum des naturnahen Tourismus identifiziert werden (vgl.
Kap. 2.2.3.).

Die Publikumsbefragung zeichnet demgegenuiber ein modifiziertes Bild
des naturnahen Tourismus. Demnach erhalt der Aspekt des Sporttreibens
in der Natur eine deutlich grossere Wichtigkeit und es wird die enge Ver-
bindung deutlich, die aus Sicht der Gaste zwischen Sport und naturnahem
Tourismus bestehen. Dies klart nun auch den Widerspruch bezuglich Fe-
rien mit Kindern: Gerade jene naturnahen Gaste, die bevorzugt sportliche
Aktivitdten ausiben, sind selten mit Kindern unterwegs.

Aufgrund der Ergebnisse der Publikumsbefragung drangt sich eine breite
Definition des naturnahen Tourismus auf. Naturnahe Verhaltensweisen
sind nicht nur in einer eng begrenzten Gastegruppe zu suchen. Vielmehr
vermischen sich diese Verhaltensweisen — wie wir dies bei den einzel-
nen naturnahen Untertypen deutlich erkennen — in vielfaltiger Weise mit
anderen Wiuinschen, etwa mit dem Bedurfnis nach Sport, dem Wunsch
nach regionalen Kulturangeboten oder mit der Nachfrage nach gunstigen
Ubernachtungsmoglichkeiten. Naturnaher Tourismus beschrankt sich
somit nicht auf einige wenige Aktivitaten wie z.B. Naturexkursionen oder
Wandern auf Themenwegen. Soll der naturnahe Tourismus inskiinftig
starker zur Geltung kommen, mussen diese Erkenntnisse bei der Ange-
botsgestaltung bertcksichtigt werden.

5.4. Entspricht das naturnahe Angebot der
Nachfrage?

Die im Rahmen dieser Untersuchung durchgefiihrte Angebotsanalyse
zeigt, dass in der Schweiz ein naturnahes Angebot bereits relativ breit
vorhanden ist. Diese Angebote werden zu einem Uberwiegenden Teil
von den lokalen und regionalen Tourismusorganisationen bereitgestellt.
Das vorhandene Angebot ist dabei in starkem Masse durch die Aktivitat
Wandern gepragt, wahrend weitere Bereiche wie kulinarische Angebote,
Naturexkursionen, Velofahren und Bauernhofferien — relativ zum Wan-
dern gesehen — geringe Anteile aufweisen. Es stellt sich somit die Frage,
ob die bestehende Angebotspalette die differenzierte Nachfrage nach
naturnahen Angeboten Uberhaupt abzudecken vermag. Oder konkreter
formuliert: Genlgt ein einfaches Wanderangebot mit Ubernachtung, wenn
von den Gasten in hohem Masse Bedurfnisse nach spezifischen Ange-
botselementen wie z.B. regionale und biologische/vegetarische Produkte,
gemdutliche Gasthauser und Schutzgebiete geaussert werden? Es muss
allerdings relativiert werden, dass die im naturnahen Tourismus stark ver-
breiteten individuellen Aktivitaten — gebucht wird nur Bett mit Frihstlick —,
in der Angebotsanalyse nicht berlcksichtigt sind (wohl aber in der Publi-
kumsbefragung).
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Betrachtet man die Nachfrageseite des naturnahen Tourismus, so
fallt zunachst ebenfalls die herausragende Bedeutung der Aktivitat
Wandern (und Winterwandern) auf (vgl. Kap. 3.3.). Gleichzeitig wird
bei den Gasten aber das Bedurfnis nach einer Attraktivierung der na-
turnahen Angebote deutlich. Die Gastewiinsche gehen einerseits in
Richtung Angebotsdifferenzierung und Zusatzangebote, andererseits
in Richtung alternativer Aktivitdten (z.B. zum Wandern). Die am hau-
figsten gewlinschten Zusatzangebote zum Wandern sind Schwimmen
in der Natur und Naturexkursionen, zum Winterwandern Schlitteln und
Langlauf/Skiwandern. Stark gewinschte zusatzliche Angebotsele-
mente sind beim Wandern und Winterwandern qualitative Verpflegung-
sangebote mit regionalen Produkten sowie kleine, familiare Speiselo-
kale mit regionentypischer bzw. biologischer/vegetarischer Kiiche. Ein
weiteres zusatzliches Angebots-element, das v.a. von den Naturnahen
haufig gewlnscht wird, besteht aus besseren Informationen Uber die
besuchten Regionen bzgl. Natur und Kultur.

Als alternative Angebote zum Wandern werden am haufigsten Rad-
fahren, Mountainbike fahren und Bergsteigen genannt, als Alternative
zum Winterwandern Skitouren und Schneeschuhwandern. Es sind
dies alles Aktivitaten, welche dem vorherrschenden Bedirfnis nach
individuell gestalteten und auf eigene Faust unternommenen Ferien
entsprechen. Pauschalurlaube und buchbare Angebote spielen hin-
gegen im naturnahen Tourismus in der Schweiz eine untergeordnete
Rolle. Dies ist ein wichtiger Aspekt, den Tourismusorganisationen
durch spezifische Informationsangebote fiir Individualgaste aufzufan-
gen versuchen.

Auffallig ist der starke Zuspruch der Bevolkerung, insbesondere der
Naturnahen, zu Schutzgebieten in der Ferienregion, dies obwohl die
Diskussion Uber neue Natur- und Landschaftsparks in der Schweiz erst
am Anfang steht. Es sieht so aus, als ob mit dem Vorhandensein von
Schutzgebieten die Ferienbedurfnisse der Naturnahen besser abge-
deckt werden, indem sie das Vorhandensein einer intakten Natur und
Landschaft in der Ferienregion versprechen. Neue Naturparks, Natio-
nalparks, Landschaftsparks und Biospharenreservate bilden aber nicht
nur einen Handlungsrahmen fur den Natur- und Landschaftsschutz,
sondern koénnen kunftig auch eine wichtige Klammer fur die Entwick-
lung des naturnahen Tourismus in diesen Regionen sein. Das in der
Schweiz geplante Labeling fur Natur- und Landschaftsparks wird mit-
helfen, die touristischen Angebote samt Umfeld den Konsumentinnen
und Konsumenten besser zu vermitteln und damit dem gedusserten
Bedurfnis nach vertieften Informationen Uber die bereisten Regionen
entgegenzukommen.

5.5. Handlungsbedarf hinsichtlich Struktu-
ren, Marketing und Kommunikation

Der hauptsachlichste Handlungsbedarf des naturnahen Tourismus in
der Schweiz liegt in der Professionalisierung dessen Strukturen, ins-
besondere beziglich Angebotsentwicklung und Vermarktung sowie bei
der Kommunikation (vgl. Kap 2.2.). Generell wird von den befragten
Expertinnen und Experten eine Verbesserung der naturtouristischen
Strukturen (z.B. Ausbildung, verstarkte Kooperationen, Netzwerke) als
notwendig erachtet. Aufgrund ihres spezifischen Charakters bendtigen
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naturnahe Tourismusangebote, bis sich diese selbsttragend am Markt
halten kdnnen, eine Uberdurchschnittlich lange Anlaufzeit. Deshalb ist die
Kontinuitat auf Seiten der Anbieter besonders wichtig, eine Kontinuitat,
die ohne genigende finanzielle Basis meist nicht aufrechterhalten wer-
den kann. Um diese zu erreichen, ist in vielen Fallen finanzielle Hilfe von
aussen notwendig (z.B. in Form von Startfinanzierungen durch Bund und
Kantone, allenfalls auch durch weiterfihrende Basisfinanzierungen).

Als zentrales Anliegen erweist sich der Aufbau von spezifischen Kompe-
tenzen fur den naturnahen Tourismus vor Ort. Lokal angesiedelte und in
Uberregionale Netzwerke eingebundene Kompetenzzentren versetzen die
Anbieter in die Lage, die Kommunikation mit den beteiligten Akteurinnen
und Akteuren zu verbessern. Gerade die verbesserte Zusammenarbeit
in den landlichen Regionen kann starke positive Auswirkungen auf
die Qualitat der touristischen Angebote haben. In diesem Sinn durfte
die Weiterentwicklung des naturnahen Tourismus in der Schweiz
massgeblich davon abhangen, inwieweit es gelingt, an den einzelnen
Orten touristisches Knowhow mit Fachwissen beztiglich Natur, Kultur und
Landschaft auf intelligente Weise miteinander zu verbinden und daraus
entsprechende Angebote zu entwickeln.

Die im Gesprach mit den Anbietern ermittelten Erfolgsfaktoren flr den na-
turnahen Tourismus betreffen die Bereiche Kommunikation, Vermarktung,
Angebotsentwicklung, Kompetenz und Kontinuitat. Wichtige Stichworte
dazu lauten Glaubwirdigkeit, Engagement, Erlebnisqualitat und Vernet-
zung (vgl. Kap. 2.2.4). Als wesentlich erweist sich aber auch die profunde
Kenntnis der eigenen Zielgruppen und der entsprechenden Distributions-
wege. Auffallig ist hierbei der zentrale Stellenwert der Mundwerbung flr
naturnahe Angebote und die Bedeutung von redaktionellen Berichten in
Zeitungen und Zeitschriften.

Ausgewahlte Erfolgsfaktoren fir den naturnahen Tourismus sind:

o Existenz glaubwurdiger Anbieter und Angebote;

o Vorhandensein gentigender Humanressourcen vor Ort;

o Erkennbarkeit von Engagement und Freude des Anbieters;

o gut verstandliche und zielgruppengerechte Angebote;

o ausreichende Marketingmittel und geeignete Vermarktungs-
strukturen;

o Erlebnisqualitat als Kernelement naturnaher Angebote;

o Vernetzung der Anbieter und Angebotsketten;

o realistische Beurteilung von Okoaspekten bei der Angebotsent-
wicklung;

o Herstellung von Kontinuitat in der Angebotsentwicklung.

Als zusatzliche Herausforderung fir den naturnahen Tourismus kristal-
lisiert sich das Handlungsfeld Kommunikation und Information heraus.
Das Bediirfnis der Gaste, insbesondere der Naturnahen, nach verstark-
ten Anstrengungen in diesem Bereich ist signifikant (vgl. Kap. 3.1.). Eine
zentrale Wichtigkeit kommt dabei der Umsetzung des Sachverhaltes zu,
dass die Naturnahen bereit sind, fur qualitative Angebote mehr auszuge-
ben. Nur wenn es gelingt, den Konsumentinnen den mit naturnahen An-
geboten verbundenen (immateriellen) Mehrwert zu verdeutlichen, werden
diese dafur auch tatsachlich hdhere Preise bezahlen. Die Mehrzahlung
muss allerdings nicht in jedem Fall direkt vor Ort erfolgen. Diese kann
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durchaus Uber Umwege gehen, z.B. Uber staatliche Transferleistun-
gen der Landwirtschafts- und Regionalpolitik sowie des Natur- und
Landschaftsschutzes.

Ein Mittel, mit welchem naturnahe touristische Angebote am Markt
gekennzeichnet werden kénnen, sind Labels bzw. Dachmarken. Die
Frage bezlglich dem Bedirfnis nach einem speziellen Label flr den
naturnah-en Tourismus ergibt in der Gesamtbevdlkerung eine relativ
starke, bei den Naturnahen sogar eine sehr starke Zustimmung. Auch
die Anbieter anerkennen den Sinn eines solchen Labels, dussern aber
z.T. gewisse Zweifel hinsichtlich dessen Realisierbarkeit. Die Prifung
eines solchen Labels kdnnte im Zusammenhang mit dem bestehenden
Qualitatsgutesiegel des Schweizer Tourismus erfolgen, das gemass
Umfrage in der Bevolkerung eine relativ hohe Bekanntheit geniesst
(vgl. Kap. 3.2.). Ebenfalls in die Prifung miteinbezogen werden kénnte
die Variante Label plus Dachmarke fir naturnahen Tourismus, wobei
auch auf Erfahrungen der vor kurzem in Deutschland lancierten Dach-
marke www.viabono.de zurlickgegriffen werden kann. Die Variante
Label plus Dachmarke stosst bei den Anbietern nicht zuletzt deshalb
auf Interesse, weil diese hinsichtlich Marketing bessere Hilfestellung
bieten wirde als ein Label allein.

Dass das Qualitatsgltesiegel bei den Naturnahen Uberdurchschnitt-
lich gut bekannt ist, bildet einen Hinweis auf spezifische Konsum- und
Kommunikationsgewohnheiten dieses Gastetyps (vgl. Kap 3.2.). Es
kann davon ausgegangen werden, dass bei den Naturnahen auch ein
Label fur naturnahen Tourismus Uberdurchschnittlich hohe Beachtung
finden wirde. Die grosste Herausforderung beim Aufbau eines ent-
sprechenden Labels dirfte denn auch nicht die Akzeptanz bei den
anzusprechenden Zielgruppen sein. Vielmehr wird die Schwierigkeit
darin liegen — und dies bringen die befragten Anbieter deutlich zum
Ausdruck — die heterogene Anbieterschaft des naturnahen Tourismus
in der Schweiz unter ein Dach zu bringen. Denn nur mit einer breiten
Basis bei den Anbietern kann ein Label oder eine Dachmarke genu-
gend stark werden, um einen ausreichenden Marktdruck zu erzielen.

Mit dem naturnahen Tourismus wird ein auffalliger Trend hin zu einer
im umfassenderen Sinn nachhaltigen Entwicklung bemerkbar. So sind
fur Gaste und Anbieter nicht nur die Schonung von Natur, Landschaft
und Umwelt, sondern auch sozio-kulturelle und regionalékonomische
Aspekte wichtig. Der naturnahe Tourismus sollte in diesen seinen Vor-
zigen und Besonderheiten kinftig verstarkt als wichtiger Bestandteil
der Schweizer Tourismusbranche erkannt und verstanden werden.
Diesen Stellenwert des naturnahen Tourismus in der Schweiz zu ver-
mitteln ist nicht zuletzt Aufgabe der Anbieter und ihrer Partner. Gelingt
dies, wird das auch positive Auswirkungen auf andere Bereiche der
hiesigen Tourismusbranche haben und einen Beitrag zur notwendigen
Qualitatsverbessung im Sinne einer nachhaltigen Weiterentwicklung
des Schweizer Tourismus leisten.
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7.2. Leitfaden fur die Anbieterbefragung
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