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Kurzfassung

ZIELE UND VORGEHEN

Die vorliegende Studie vermittelt einen Uberblick iiber die Nachfrage nach naturnahem Tourismus in den
neuen Parken (Parktourismus) in der Schweiz. Sie macht Aussagen zu den spezifischen Anforderungen an das
entsprechende touristische Angebot. Hierzu werden bestehende Literatur und Leitfaden gestiitzte Experteninter-
views ausgewertet. Im Weiteren erfolgt die Aufarbeitung von Erfolgsfaktoren des Tourismusmanagements in
Parken, welche mit Beispielen aus dem In- und Ausland illustriert wird.

ERGEBNISSE UND EMPFEHLUNGEN

Fir die neuen Parke ist ein relevanter touristischer Markt vorhanden

Fir den Parktourismus besteht zwar kein neuer Markt, aber die bestehenden Wachstumspotenziale im naturnahen
Tourismusmarkt kdnnen besser genutzt werden. Die neuen Parke besitzen die Chance, diese Potenziale dank Ange-
botsverbesserungen und starkerem Marktauftritt bevorzugt fiir sich zu nutzen.

Empfehlung: Realistische Beurteilung der Moglichkeiten des Parktourismus, gerade auch bezliglich Aufenthalts-
tourismus; keine Uberschatzung der wirtschaftlichen Potenziale der neuen Pirke.

Unterschiede zwischen den einzelnen Parke-Kategorien beriicksichtigen

Die Regionalen Naturparke eignen sich besonders gut fiir die Entwicklung einer breiten Palette von Angeboten des
naturnahen Tourismus. In den Nationalparken liegt der Fokus starker auf dem klassischen Schutzgebietstourismus.
Die Naturerlebnisparke eignen sich besonders fiir Naherholungs- und Tagestourismusaktivitaten.

Empfehlung: Sich als Park der Moglichkeiten und Grenzen der eigenen Ausgangslage bewusst sein und den
Charakter der touristischen Angebotsentwicklung daran anpassen.

Umfang der Wertschopfung ist abhangig von touristischen Angeboten und Infrastrukturen

Die wichtigsten touristischen «Wertschépfungsmotoren» der neuen Parke sind die Ubernachtungsinfrastruk-
turen und die Gastronomie. Weitere touristische Wertschopfungsmaoglichkeiten bestehen mit dem Verkehr (OV,
Bergbahnen), dem Detailhandel (z.B. Verkauf regionaler Produkte aus Land-/Forstwirtschaft und Gewerbe) sowie
mit Eintrittsgeblihren, Flihrungen und weiteren Dienstleistungen (z.B. Gesundheit).

Empfehlung: Eine Prioritit des Parktourismus sollte in der Starkung von qualitativen Ubernachtungs- und
Verpflegungsinfrastrukturen sowie von neuen Wertschopfungsangeboten liegen.

Bestager, Familien und Singles als Hauptzielgruppen der neuen Parke
Bestager, Familien mit Kindern und DINK/Singles sind die Hauptzielgruppen der neuen Parke. In diesen
Zielgruppen finden sich Giberdurchschnittlich hohe Anteile an potenziellen Gasten, welche fiir Natur, Landschaft
und Nachhaltigkeit im Allgemeinen und fiir die Idee der Parke im Besonderen zu sensibilisieren sind. Fir jede
Hauptzielgruppe braucht es jedoch spezifische Angebote, die sich stark voneinander unterscheiden kdnnen.
Empfehlung: Klare Definition der Zielgruppen und Berlcksichtigung deren spezifischer Bedlrfnisse und Préafe-
renzen in der Angebotsentwicklung.

Parktourismus ist in erster Linie Individualtourismus
Der Pauschaltourismus verfligt in der Schweiz lber keine grosse Tradition. Die Parke werden deshalb auch in
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Zukunftin erster Linie von Individualgésten besucht werden, der Grossteil der Gaste kommt
also ohne Absatzmittler. Dies bedeutet allerdings nicht, dass in Nischen im beschrankten
Ausmass nicht auch Pauschalangebote eine Chance haben.

Empfehlung: Gestaltung von Pauschalangeboten nicht zu stark gewichten und diese eher
als Zusatzangebote (wie z.B. Exkursionen) programmieren.

Besuch der Parke zumeist nicht als Hauptferienreise, sondern als Kurzferien

Die neuen Parke bilden in erster Linie ein Ziel fir inlandische Besucher und fiir Gaste aus
dem benachbarten Ausland. Der Aufenthaltstourismus in den Parken wird in den meisten
Fallen nicht die Hauptferienreise darstellen, sondern es dominieren voraussichtlich eher
Kurzferien (z.B. verlangerte Wochenende), mit einem zeitlichen Schwerpunkt im Spat-
sommer und Frihherbst.

Empfehlung: In den Parken der verstarkten Nachfrage nach Kurzferien durch Inlandgaste
und Besucher/-innen aus dem benachbarten Ausland Rechnung tragen.

Grosse Bedeutung des Tagestourismus in den meisten neuen Parken

Die meisten neuen Pérke liegen in Tagesausflugsdistanz, d.h. nicht weiter als zwei Fahr-
stunden von den grossen stadtischen Zentren entfernt. Es ist daher davon auszugehen,
dass die neuen Parke die touristischen Zuwachse mehrheitlich im Tagestourismus und in
geringerem Ausmass im Aufenthaltstourismus verzeichnen werden.

Empfehlung: Qualitative Wertschopfungsangebote fiir Tagesgaste schaffen, diese mit
dem bestehenden touristischen Angebot vernetzen und die Angebote so attraktiv gestalten,
dass Tagesgaste als neue Aufenthaltsgaste gewonnen werden konnen (tagesflillende
Attraktionen, zielgruppengerechte Ubernachtungsméglichkeiten).

Forderung der sanften Mobilitat als zentrale Herausforderung

Die im Schweizer Tourismus dominierende Anreise mit dem eigenen Auto trifft auch
flir die neuen Parke zu. Die zu erwartende Zunahme des Tagestourismus, der sich auf die
Wochenenden konzentriert, wird den unglinstigen Modal Split fiir die Parke zusatzlich
verschlechtern.

Empfehlung: Gemeinsam mitdenPartnernzielgruppengerechte Angebote des 6ffentlichen
Verkehrs mit und in den Parken aufbauen und die Gaste zum Umsteigen bewegen.

Der natur- und kulturnahe Tourismus besteht auch neben dem Parktourismus weiter

In Gebieten, die kein Park- oder UNESCO-Label besitzen, besteht weiterhin ein natur-
und kulturnaher Tourismus in allen seinen Facetten. Dieser basiert auf den zahlreichen
Natur- und Kulturattraktionen in allen Teilen des Landes und besitzt wesentliche Anteile am
Tourismus in der Schweiz.

Empfehlung: Zusammenarbeit mit naturnahen Tourismusanbietern in der ganzen Schweiz
Uber den Parktourismus hinaus suchen und gemeinsame Strategien entwickeln.

Integrativer Anspruch der neuen Parke tber die wirtschaftliche Dimension hinaus
tiber die touristischen Erfolgsfaktoren im engeren Sinne hinaus bestehen fiir die neuen
Parke eine Reihe von generellen Erfolgsfaktoren, wie das Vorhandensein bzw. die Pflege
intakter landschaftlicher Ressourcen sowie von besonderen Natur- und Kulturwerten u.a.
Empfehlung: Die besondere Qualitdt der neuen Parke besteht in ihrem integrativen
Anspruch: Auch generelle Erfolgsfaktoren berlicksichtigen und nicht eindimensional auf
die wirtschaftliche und touristische Dimension setzen.

Vorhandensein einer touristischen Basis ist wichtig

Der Parktourismus wird v.a. dort erfolgreich sein, wo bereits eine touristische Basis
vorhanden ist. Fiir den wirtschaftlichen Erfolg des Parktourismus bildet deshalb die Nahe
zu grosseren Destinationen ein wichtiger Faktor.
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Empfehlung: Die eigenen touristischen Mdglichkeiten realistisch einschatzen und keine
Ubertriebenen Erwartungen in touristische Alleingange setzen, Zusammenarbeit mit den
Tourismusdestinationen aufbauen.

Touristische Positionierung und Strategie festlegen

Angesichts der Fiille von regionalen touristischen Marken und Labels in der Schweiz
werden die neuen Parke fiir die angepeilten Zielgruppen nur sichtbar, wenn sie sich
konsequent auf ihre Alleinstellungsmerkmale (USP) beziehen.

Empfehlung: Deutlich erkennbare Alleinstellungsmerkmale entwickeln und darauf auf-
bauend konsequente und authentische Positionierung des Parks, auch in Abgrenzung zu
den anderen Parken.

Angebote behutsam und professionell gestalten

Zur Gestaltung von touristischen Angeboten, die gleichzeitig naturvertraglich und
nachhaltig als auch marktfahig sind, bedarf es eines differenzierten Vorgehens: Die
Zusammenarbeit zwischen Park und Tourismus ist gefordert.

Empfehlung: Besser einige wenige, dafiir klar kommunizierbare, marktfahige und park-
gerechte Angebote gestalten: Mut zur Beschrankung!

Erlebnisqualitat als wesentlicher Bestandteil der Angebotsentwicklung

Die spezifischen Zielgruppen der neuen Parke wiinschen eine hohe Erlebnisqualitat.
Doch bei vielen Anbietern ist das dafiir nétige Knowhow nicht vorhanden. Infrastrukturen
sind veraltet und es fehlt das Geld fiir Erneuerungen.

Empfehlung: Starkere Berlicksichtigung der Gastebediirfnisse nach einer spezifischen
Erlebnisqualitat bei der Angebotsentwicklung in den neuen Parken.

Kommunikation und Vermarktung sind Schliisselelemente des Parktourismus

Die Integration der verschiedenen Kommunikationsgefasse ist fiir eine klare Kom-
munikation des Parks wichtig. Der Kommunikationsstil sollte der Philosophie des Parks
entsprechen, auch in der Zusammenarbeit mit Sponsoren und Partnern.

Empfehlung: Ubergreifende Kommunikationsstrategien fir den Park durch Parktriger-
schaft und Tourismus gemeinsam erarbeiten und mit ausreichenden Marketingressourcen
umsetzen.Diese Kommunikationsstrategien miissen hinsichtlich Botschaften und Kommuni-
kationskanale auf die Hauptzielgruppen ausgerichtet sein und die gewahlte Positionierung
umsetzen.

Qualitatssicherung im Parktourismus ist wichtig

Bei den parktouristischen Angeboten geht es um die Qualitat im Sinne der Umwelt und
der nachhaltigen Entwicklung, aber auch um die touristische Qualitat. Um die Qualitats-
sicherung umzusetzen, sind klare Standards notwendig.

Empfehlung: Aufbau eines Qualitatsmanagements flir die in den Parken entwickelten
touristischen Angebote und Abstimmung mit dem neuen Produktelabel.
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Summary

Parks of National Importance - Tourism Market Analysis and Success Factors

GOALS AND APPROACH

The following study gives an overview of the potential demand for nature-based tour-
ism in the new parks in Switzerland (park tourism). It reveals the specific requirements of
an appropriate tourism offer. For this, existing literature and directed interviews of experts
were evaluated. Success factors for tourism management in parks were examined and il-
lustrated by examples inside and outside of Switzerland.

RESULTS AND RECOMMENDATIONS

A relevant tourism market for the new parks exists

There is no new market for park tourism per se, but the potential for growth in the exist-
ing nature based tourism market can be utilized more fully. The new parks have the op-
portunity to take advantage of these potentials by improving their offer and by developing
a stronger market presence.

Recommendation: Appraise the possibilities of park tourism realistically, particularly con-
cerning overnight stays; avoid overestimating the economic potential of the new parks.

Account for differences between park categories

Regional Nature Parks are especially suitable for the development of a broad range of na-
ture based tourism offers. In National Parks, the focus lies more on the classical protected
area tourism. Nature Experience Parks are especially suitable for local recreation and day
trip activities.

Recommendation: From a parks’ perspective, be aware of the possibilities and limits of
one’s initial position, and adapt the nature of the tourism offer’s development within this

framework.

The extent of value creation depends on the tourism offer and on the tourism infrastructure

The most important generator of tourism value creation in the new parks is the hos-
pitality infrastructure and gastronomy. Other possibilities for tourism value creation are
transportation (public transport, mountain railways), retail business (for example, sales of
regional products from agriculture, forestry and artisans), as well as entrance fees, guided
tours and other services (for example health care).

Recommendation: Park tourism should prioritize the strengthening of quality hospitality
and gastronomy infrastructure as well as new value-creating tourism offers.

BestAger, families, and singles as target groups for the new parks

«BestAgers», families and singles are the main target groups for the new parks. In these
target groups, there is an above-average proportion of potential guests who need to be
particularly sensitized to nature, landscape and sustainability in general, and to the idea of
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the parks. However, each main target group needs specific offers that can be strongly dif-
ferentiated from each other.

Recommendation: Clearly define the target groups and consider their specific needs and
preferences when developing the tourism offer.

Park tourism is above all tourism of the individual

«All inclusive» tourism offers do not have a long-standing tradition in Switzerland. Parks
will therefore continue to be visited primarily by individual visitors without passing through
a middleman. However, this doesn’t mean that all-inclusive offers don’t have chance in a
limited niche.

Recommendation: Avoid overweighting the development of all-inclusive offers and pro-

gram these more as complementary offers (for example, excursions).

Visiting parks is not the main goal of a trip, but a small stay

The new parks are firstly a destination for national visitors and for guests from neigh-
bouring countries. In most cases, overnight tourism in the parks will not be the result of
an extended vacation stay, but rather be dominated by short holidays (for example, long
weekends), possibly situated in late summer and early autumn.

Recommendation: Take into account the increased demand for short stays from visitors
from Switzerland and from neighbouring countries.

The meaning of day trips in most of the new parks
Most of the new parks are situated in day trip distance, i.e. not more than 2 hours drive
from the large urban centres. One can therefore assume that tourism growth in the new
parks will mainly be based on day tourism and to a lesser extent overnight stays.
Recommendation: Create quality value creation tourism offers for day tourists linked to
existing offers and make these offers so attractive that day trippers can be transformed into
overnight tourists (day consuming attractions, target group oriented hospitality).

Developing «gentle mobility» as a central challenge

In Swiss tourism, transport and arrival is mainly using personal cars, and this is also the
case for the new parks. The expected increase of day tourism, concentrated on weekends,
will further worsen this unfavourable modal split for the parks.

Recommendation: Develop target group oriented public transportation offers and moti-
vate the visitors to transfer.

Nature- and culture based tourism also continue to exist in parallel to park tourism
In areas that don’t have a park- or UNESCO label, nature and culture based tourism con-
tinues to exist in all its facets. It is based on the numerous natural and cultural attractions
in all parts of the country, and holds a significant share of tourism in Switzerland.
Recommendation: Cooperate with nature based tourism offers in all of Switzerland, to
see beyond park tourism and develop common strategies.

The new parks’ requirement for an integral approach beyond the economic dimension
Beyond only the tourism success factors in the strict sense, the new parks need a set of
general success factors, like for example the presence and the care of intact landscapes as
well as special natural and cultural values.
Recommendation: The new parks’ particular quality is their integrative need: Consider
general success factors and avoid focusing single-mindedly on the economic and tourism
dimension.
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The presence of a basis for tourism is important

Park tourism will be especially successful in areas where there is already a basis for
tourism. For the economic success of park tourism, proximity to a larger destination is an
important factor.

Recommendation: Evaluate one’s own tourism possibilities realistically and avoid exag-
gerated expectations in «going solo», prefer establishing cooperation with tourism desti-
nations.

Define tourism positioning and strategy

Due to the abundance of regional tourism brands and labels in Switzerland, the new
parks will only become visible for the target groups if they remain coherent with their
Unique Selling Propositions (USP).

Recommendation: Develop easily recognizable USPs and upon these build a consistent
and authentic positioning of the park, also in their differentiation from other parks.

Develop offers carefully and professionally

To develop tourism offers that are both environmentally sustainable as well as market
capable, a differentiated knowhow is required: the collaboration between parks and tour-
ism is necessary.

Recommendation: It is best to develop few, but therefore clearly communicable, market
viable, and park compatible offers: Be brave and restrain yourself!

Quality of experience as major component of development of the tourism offer

The specific target groups of the new parks want a high quality experience. However, the
necessary knowhow isn't present in many of the providers. Infrastructure is aging and the
funds for improvement are lacking.

Recommendation: When developing offers in the new parks, take visitor needs into ac-
count more strongly in regards to a specific quality of experience.

Communication and marketing are key elements of park tourism

Integrating the different modes of communication is important for clear park communi-
cation. The communication style should correspond to the parks’ philosophy, also during
collaboration with sponsors and partners.

Recommendation: Together, park management and tourism should develop overlapping
communication strategies for the park, and implement these with sufficient marketing re-
sources. These communication strategies must be directed at the main target groups using
adapted messages and communication channels to implement the chosen market posi-
tion.

Quality assurance is important for park tourism

For park tourism offers, quality is understood as environmental and sustainability, but
also the quality of the quality of the tourism offer. To implement quality assurance, clear
standards are required.

Recommendation: Create a quality management system for the tourism offers devel-
oped in the park, and harmonize this with the new product labels.
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Résumeée

Les parcs d'importance nationale — Analyse du marché touristique
et des facteurs de succes

BUTS ET DEMARCHE

Cette étude transmet une vision d’ensemble de la demande potentielle du tourisme pro-
che de la nature dans les nouveaux parcs (tourisme en zone naturelle) de la Suisse. Elle
énonce les exigences spécifiques d'une offre touristique appropriée. Pour ceci, la littérature
existante et des entretiens dirigés d'experts sont évalués. Aussi, on a examiné les facteurs
de succes de la gestion du tourisme dans les parcs, illustrés par des exemples en Suisse et
dans d‘autres pays.

RESULTATS ET RECOMMANDATIONS

Il existe un marché touristique pertinent aux nouveaux parcs.

Pour le tourisme en zone naturelle, il n'y a en soi pas de nouveau marché, mais les poten-
tiels de croissance du marché du tourisme proche de la nature peuvent étre mieux utilisés.
Les nouveaux parcs ont une chance d‘exploiter ces potentiels grace a une amélioration de
leur offre et le développement d‘une présence plus forte sur le marché.

Recommandation: Apprécier de maniere réaliste les possibilités du tourisme en zone na-
turelle, aussi par rapport au tourisme de séjour; ne pas surestimer le potentiel économique

des nouveaux parcs.

Respecter les différences entre les différentes catégories de parc

Les Parc Naturels Régionaux sont adaptés a un développement d‘une large palette d’of-
fres de tourisme proche de la nature. Dans le Parc National, on se focalise plus sur le
tourisme en zone naturelle classique. Les Parcs Naturels Périurbains sont adaptés pour les
excursions et les activités de tourisme d’un jour.

Recommandation: Du point de vue du parc, étre conscient des possibilités et des limites
de sa situation, et adapter a celle-ci le développement d’offres touristiques.

L‘étendue de la valorisation économique dépend de I'offre et de I'infrastructure
touristique

Les moteurs de création de valeur ajoutée des nouveaux parcs sont les infrastructures
d‘accueil et la gastronomie. D’autres possibilités de valorisation sont le transport (trans-
ports publics, chemins de fer de montagne), le commerce de détail (par exemple, la ven-
te de produits régionaux issus de l’agriculture, la foresterie et l'artisanat), et les entrées
payantes, les visites guidées et d’‘autres prestations (par exemple, la santé).

Recommandation: Une priorité du tourisme en zone naturelle devrait étre le renforce-
ment de la qualité de l'infrastructure d‘accueil et de gastronomie, aussi bien que d‘autres
nouveaux moyens de valorisation.
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BestAger, familles et célibataires comme principaux publics cibles des nouveaux parcs

Les « BestAger », familles et célibataires sont les principaux publics cibles des nouveaux
parcs. Dans ces groupes on trouve une proportion au-dessus de la moyenne de visiteurs
potentiels qui ont besoin d’étre sensibilisés a la nature, le paysage et le développement du-
rable en général, et a I'idée de parcs en général. Pour chaque public cible il faut par contre
des offres spécifiques qui sont fortement différenciées I'une de I‘autre.

Recommandation: Définir clairement les publics cibles et respecter leurs besoins et pré-
férences particuliéres dans le développement d‘offres.

Le tourisme en zone naturelle est avant tout du tourisme individuel.

Le tourisme tout inclus n‘a pas une grande tradition en Suisse. Dans le futur, les parcs
seront alors fréquentés en premiére ligne de visiteurs individuels, et la plupart des visiteurs
viennent sans recourir a un intermédiaire. Par contre, ceci ne veut pas dire que les offres
incluses n‘ont pas une chance dans le cadre de certaines niches limitées.

Recommandation: Eviter de surpondérer la création d’offres tout incluses, et plutot pro-
grammer celles-ci comme des offres complémentaires (comme par exemple des excur-
sions).

Visiter un parc n‘est pas généralement le but principal de vacances, plutét un court séjour.

Les nouveaux parcs offrent en premier lieu une destination pour les visiteurs du pays et
les pays voisins. Le tourisme avec hébergement dans les parcs n‘est dans la plupart des
cas pas le but principal d'un voyage. Les courts séjours (par exemple, des longs weekends)
dominent probablement, et il est possible que les distributions sur I'année soient centrées
sur la fin de I’été et le début de I"automne.

Recommandation: Prendre en compte la demande renforcée pour de court séjours de
visiteur de la Suisse et les pays voisins.

La grande signification du tourisme d‘un jour dans la plupart des nouveaux parcs

La plupart des nouveaux parcs sont a distance d‘excursion des pdles urbains, c’est a dire a
moins de deux heures de route. On peut alors admettre que la croissance touristique se fera
principalement dans le tourisme d‘un jour et de moindre mesure dans le tourisme de séjour.

Recommandation: Créer des offres valorisantes pour les touristes d‘un jour, qui s‘inte-
grent avec l'offre existante et rendre ces offres si attractives que les touristes d‘un jour
peuvent étre gagnés en tant que nouveaux hotes qui font des séjours (activités remplissant
une journée entiere, possibilités d’'hébergement visant un public cible).

Encouragement de la mobilité douce comme défi central

L‘utilisation de la voiture individuelle pour arriver a la destination touristique est domi-
nante dans le tourisme Suisse, et ceci vaut aussi pour les nouveaux parcs. L'accroissement
du tourisme journalier concentré sur les weekends détériorera encore plus le partage mo-
dal des parcs.

Recommandation: Développer ensemble des offres de transports publics visant les pu-
blics cibles et motiver les visiteurs de transférer a un autre mode de transport.

Le tourisme culturel et proche de la nature demeure encore a coté du tourisme en zone
naturelle

Dans les zones qui n‘ont pas de label de parc ou UNESCO, le tourisme proche de la na-
ture et culture se poursuit dans toutes ses facettes. Celui-ci est basé sur les nombreuses
attractions naturelles et culturelles dans tout le pays et posséde un part signifiante du
tourisme en Suisse.

Recommandation: Coopération des fournisseurs d‘offre touristique dans toute la Suisse
pour cherche plus loin que le tourisme en zone naturelle uniquement, et création de stra-
tégies communes.
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Le besoin des nouveaux parcs d‘une approche intégrale au dela de la dimension éco-
nomique

Au dela des facteurs de succes touristiques au sens strict, les nouveaux parcs ont besoin
d‘un ensemble de facteurs de succés généraux, comme entre autres la présence et le soin
de ressource paysageres intactes et de valeurs naturelles et culturelles.

Recommandation: La qualité spéciale des nouveaux parcs réside dans leur approche
intégrale: respecter les facteurs de succés généraux et ne pas miser de maniéere unidimen-

sionnelle sur les dimensions économiques et touristiques.

La présence d‘une base touristique est importante

Le tourisme en zone naturelle aura du succes particulierement dans les endroits ot il y a
déja une base touristique. Ainsi, pour le succés économique du tourisme en zone naturelle,
la proximité a des grandes destinations est un facteur important.

Recommandation: Estimer de maniére réaliste ses propres possibilités au niveau du tou-
risme et ne pas avoir des attentes trop grandes dans l'initiative individuelle, plutét construi-
re une collaboration avec les destinations touristiques.

Définir un positionnement et une stratégie touristique
DG a la quantité de marques et labels touristiques régionaux en Suisse, les nouveaux
parcs ne deviendront visibles pour les publics cibles si ils se référent de maniére consé-
quente a leur argument clé de vente ou « unique selling proposition » (USP).
Recommandation: Développer des USP clairement reconnaissables y construire sur ceux
ci un positionnement conséquent et authentique des parcs, aussi dans leur différenciation
des autres parcs.

Créer des offres de maniére soigneuse et professionnelle

Pour créer une offre touristique qui est a la fois écologique, durable et économiquement
viable, il faut un savoir-faire différencié: la collaboration entre parcs et tourisme est néces-
saire.

Recommandation: Plut6t créer peu d‘offres, mais qui sont en revanche clairement com-
municables, économiquement viables et durables: Moins, c’est plus!

La qualité de I'expérience comme composante essentielle de la création d’offre

Les publics cibles spécifiques désirent une haute qualité de I'expérience. Par contre, chez
de nombreux offrants, il n'y a pas le savoir-faire nécessaire. Les infrastructures sont vétus-
tes et il manque les fonds pour des rénovations.

Recommandation: Prendre plus en compte les besoins des visiteurs en matiére d'une
certaine qualité de I'expérience quand on développe des offres touristiques dans les nou-

veaux parcs.

La communication et le marketing sont des éléments clés du tourisme en zone naturelle

Il estimportant d'intégrer les différents médias pour une communication claire des parcs.
Le style de la communication doit refléter la philosophie des parcs, aussi en collaboration
avec des sponsors et partenaires.

Recommandation: Ensemble, élaborer entre les autorités du parc et du tourisme des stra-
tégies de communication qui se chevauchent, et implémenter celles-ci avec des ressources
en marketing suffisantes. Ces stratégies de communication doivent viser les publics cibles
par des messages et des canaux de communication adaptés, et implémenter le position-

nement choisi.

La garantie de la qualité est importante pour le tourisme en zone naturelle
Pour les offres de tourisme des parcs, on parle d'une part de la qualité au sens environ-
nemental et développement durable, mais aussi de la qualité touristique. Pour garantir la
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qualité, des normes claires sont nécessaires.
Recommandation: Créer un system de gestion de la qualité pour les offres touristiques développés dans les

parcs, en accord avec le nouveaux labels des produits.
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Abbildung 1: Regionaler
Naturpark Parc Ela (Kandi-
dat), Foto: Roland Gerth
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Riassunto

Parchi d'importanza nazionale - Analisi di mercato del turismo e fattori di successo

OBIETTIVI E PROCEDIMENTO

Il presente studio prende in esame la potenziale domanda di turismo naturalistico nei
nuovi parchi in Svizzera (turismo dei parchi). Lo studio si esprime sui requisiti specifici
che si pongono alle rispettive offerte turistiche. Sono state valutate la letteratura esistente
in proposito e interpretate interviste mirate a esperti. Inoltre sono stati elaborati fattori di
successo per la gestione del turismo nei parchi, illustrati con esempi svizzeri e esteri.

RISULTATI E RACCOMANDAZIONI

Esiste un mercato turistico di rilievo nei nuovi parchi.

Per il turismo nei parchi non esiste un nuovo mercato, ma il potenziale di crescita esi-
stente nel mercato del turismo naturalistico puo essere meglio CHFuttato. | nuovi parchi
hanno la possibilita di CHFuttare a loro favore questo potenziale di crescita, grazie a un
miglioramento delle offerte e a una presenza rafforzata nel mercato.

Raccomandazione: valutare in maniera realistica le possibilita che il turismo offre nei
parchi, in particolare per quel che riguarda il turismo di soggiorno; non sopravvalutare il
potenziale economico dei nuovi parchi.

Considerare le differenze tra le singole categorie di parco.

| parchi naturali regionali si prestano in particolare per lo sviluppo di un ampio spettro di
offerte del turismo naturalistico. Nei parchi nazionali I'obiettivo resta maggiormente cen-
trato sul turismo classico in zone protette. | parchi naturali periurbani sono adatti in parti-
colare per attivita ricreative e del turismo giornaliero.

Raccomandazione: quale regione di parco & necessario essere consapevoli delle possi-
bilita e dei limiti legati alla propria situazione iniziale, adattandovi il carattere delle offerte
turistiche da sviluppare.

Il volume di creazione di valore aggiunto dipende dalle offerte turistiche e dalle infrastrut-
ture presenti sul territorio.

| motori turistici piu importanti per la creazione di valore aggiunto nei nuovi parchi sono
le strutture per il pernottamento e la gastronomia. Altre possibilita che possono contribuire
alla creazione di questo valore sono: i trasporti (trasporto pubblico, funivie di montagna), il
commercio al dettaglio (per esempio la vendita di prodotti regionali provenienti dall’econo-
mia agricola e forestale e dalle attivita artigianali), i ricavi provenienti da biglietti d’entrata,
visite guidate e altri servizi (per esempio nel campo della salute).

Raccomandazione: per il turismo nei parchi va data la priorita al rafforzamento di struttu-
re per il pernottamento e la gastronomia di qualita come pure nuove proposte che creino
valore aggiunto.
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Anziani, famiglie e single sono la popolazione destinataria a cui si rivolgono i nuovi parchi.

Anziani, famiglie con bambini e single sono la popolazione destinataria dei nuovi parchi.
In questi gruppi specifici si trova un numero sopra la media di ospiti potenziali sensibili
in generale a temi come natura, paesaggio, sostenibilita e interessati all'idea dei parchi.
Per ogni gruppo si rendono perd necessarie offerte specifiche, che possono essere anche
molto diverse le une dalle altre.

Raccomandazione: definire chiaramente i gruppi destinatari considerando nello sviluppo
dell’offerta turistica i loro desideri e le loro preferenze specifiche.

Il turismo dei parchi é soprattutto un turismo individuale.

In Svizzera i pacchetti turistici non hanno una grande tradizione. Anche in futuro percio i
parchi verranno visitati principalmente da ospiti individuali e la maggior parte degli ospiti
arrivera senza intermediari. Questo non significa pero che in determinate nicchie, con un
volume limitato, alcune offerte tutto compreso non abbiano possibilita di successo.

Raccomandazione: non dare un peso troppo importante allo sviluppo di pacchetti turisti-
ci ma prevedere piuttosto offerte supplementari (per esempio sottoforma di escursioni).

La visita dei parchi nella maggior parte dei casi non & oggetto di una vacanza principale,
bensi di un breve soggiorno.

| nuovi parchi sono in prima luogo una meta per i visitatori nazionali e per ospiti pro-
venienti dai paesi confinanti. Il soggiorno nei parchi nella maggior parte dei casi non avvie-
ne durante la vacanza principale dell’anno, ma durante vacanze brevi (per esempio durante
a fine settimana prolungati), probabilmente soprattutto in tarda estate o inizio autunno.

Raccomandazione: tenere in considerazione |'accresciuta richiesta di soggiorni brevi nei
parchi da parte di ospiti nazionali e provenienti dai paesi confinanti.

Importanza significativa del turismo giornaliero nel maggior numero dei nuovi parchi.

La maggior parte dei nuovi parchi si situa a una distanza ideale per escursioni giornalie-
re, a non piu di due ore di spostamento dai grandi centri urbani. Ci si aspetta quindi che
I'aumento del turismo nei nuovi parchi si registri in particolare nel turismo giornaliero e, in
maniera ridotta, nel soggiorno prolungato.

Raccomandazione: creare offerte di qualita che contribuiscono alla creazione di valore
aggiunto indirizzate agli ospiti di giornata, combinandole con |'offerta turistica gia pre-
sente. Rendere attrattive le offerte in modo tale da riuscire ad acquisire ospiti di giornata
quali nuovi turisti di soggiorno (attivita orientate a gruppi specifichi che occupino tutta la
giornata e con possibilita di pernottamento).

La sfida principale e la promozione della mobilita sostenibile.

Nel turismo svizzero dominano gli spostamenti verso la meta con la propria automobile;
cid vale anche per i nuovi parchi. L'atteso aumento del turismo giornaliero, che si concen-
tra in particolare nei fine settimana, peggiorera ulteriormente la ripartizione modale del
traffico a sfavore dei trasporti pubblici nelle regioni di parco.

Raccomandazione: unitamente con i partner nei trasporti realizzare offerte di trasporto
pubblico verso i parchi adatte ai gruppi destinatari, cercando di promuovere negli ospiti il
cambiamento dal mezzo privato a quello pubblico.

Il turismo legato alla natura e alla cultura continua ad esistere accanto al turismo dei par-
chi.

In territori senza il marchio di parco o del’lUNESCO esiste tuttora un turismo legato alla
natura e alla cultura in tutte le sue forme. Esso si basa sulle numerose attrazioni naturali e
culturali presenti in tutto il paese e detiene quote importanti nel turismo svizzero.

Raccomandazione: al di l1a del turismo dei parchi cercare la collaborazione con gli opera-
tori del turismo naturalistico in tutta la Svizzera e sviluppare strategie comuni.
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Rivendicazione integrativa dei nuovi parchi oltre la dimensione economica.

Oltre ai fattori di successo turistico in senso stretto per i nuovi parchi esiste una serie di
fattori generali di successo, come la presenza e la cura di risorse paesaggistiche intatte cosi
come, tra altri, quella di valori naturali e culturali particolari.

Raccomandazione: la qualita particolare dei nuovi parchi consiste nella loro rivendica-
zione integrativa: considerare anche i fattori generali di successo e non puntare unilateral-
mente alla dimensione economica e turistica.

La presenza di una base turistica @ importante.

Il turismo nei parchi avra successo in particolare la dove esiste gia una base turistica.
Per il successo economico di tale turismo la vicinanza a grandi destinazioni turistiche € un
fattore importante.

Raccomandazione: valutare realisticamente le proprie possibilita turistiche e non riporre
speranze sproporzionate in una via solitaria; costruire la collaborazione con le destinazioni
turistiche.

Definire il posizionamento turistico e la strategia.

Considerati i numerosi marchi turistici regionali in Svizzera, i nuovi parchi saranno visi-
bili per i gruppi destinatori solo se faranno costantemente riferimento alla loro esclusivita
(USP Unique selling proposition).

Raccomandazione: sviluppare le proprie peculiarita in maniera chiaramente riconoscibi-
le, per poi posizionare di conseguenza e in maniera autentica il parco su questa base, anche
distinguendosi dagli altri parchi.

Creare le offerte con cautela e professionalita.

Per sviluppare offerte turistiche compatibili con la natura, sostenibili ma anche richieste
dal mercato, sono necessarie conoscenze differenziate: & richiesta la collaborazione tra
parco e turismo.

Raccomandazione: meglio creare poche offerte, facili da comunicare, richieste dal mer-
cato e rispettose del parco: &€ necessario avere il coraggio di limitarsi!

La qualita dell’esperienza & un elemento essenziale da considerare nella formulazione del-
le offerte.

| gruppi destinatori specifici dei nuovi parchi ricercano un’alta qualita di avvenimenti.
Presso molti promotori mancano pero le rispettive conoscenze. Le infrastrutture sono ve-
tuste e sono carenti i mezzi per una ristrutturazione.

Raccomandazione: nella formulazione delle offerte per i nuovi parchi tenere maggior-
mente in considerazione le necessita degli ospiti al riguardo dell’esperienza specifica di
qualita.

La comunicazione e la commercialisazione sono gli elementi chiave del turismo nei
parchi.

L'integrazione di diversi canali di comunicazione & importante per una chiara attivita di
comunicazione dei parchi. Lo stile di comunicazione dovrebbe corrispondere alla filosofia
del parco, ed esprimersi anche nella collaborazione con sponsor e partner.

Raccomandazione: |'organizzazione istituzionale del parco e il turismo elaborano in co-
mune una strategia di comunicazione estesa a tutti gli ambiti e mettendola in atto con
risorse sufficienti per il marketing. Queste strategie di comunicazione devono indirizzarsi,
sia per quanto riguarda i messaggi che i canali di comunicazione, ai principali gruppi desti-
natari e rispecchiare e attuare il posizionamento scelto.

La garanzia di qualita del turismo nei parchi &€ importante.
Le offerte turistiche dei parchi devono considerare non solo la qualita in senso ambien-
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tale e di sviluppo sostenibile, ma anche le esigenze turistiche. Per garantire la qualita sono
necessari standard chiari.

Raccomandazione: messa in atto di una gestione della qualita per le offerte turistiche
sviluppate per i parchi e concordanza con il nuovo marchio Prodotto.

Abbildung 2: Regionaler
Naturpark Gantrisch (Kan-
didat)

Foto: Lorenz A. Fischer
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1. Ausgangslage und Ziele

1.1 TEILREVISION NHG UND NEUE PARKE

Die Revision des Natur- und Heimatschutzgesetzes (NHG), welche die Anforderungen an
Parke von nationaler Bedeutung festlegt sowie die Parkeverordnung sind am 1. Dezember
2007 in Kraft getreten (NHG 2006; PArRkevERORDNUNG 2007). Anfang 2008 erhielt das BAFU
die ersten Gesuche fiir globale Finanzhilfen fiir die Errichtung verschiedener Parke und fiir
die Verleihung des Parklabels. Die Kantone treten gegeniiber dem Bund als Gesuchsteller
auf, die substanziellen Inhalte der Gesuche werden jedoch durch die Parktragerschaften
erarbeitet. Fliir die Errichtung eines Parks ist dies der Managementplan, fiir den Betrieb
die Charta. Die Charta bildet die demokratisch legitimierte Grundlage fiir die zukiinftigen
Parke.

Diese grundlegenden Dokumente flir Errichtung und Betrieb der Parke miissen auch
daraufhingepriftwerden,obdurchdengeplantenParkeinBeitragzurnachhaltigen Wirtschaft
(Parkeverordnung, Art. 21) geleistet werden kann. Hierzu sollte der Managementplan auf
moglichst realistischen Erwartungen aufbauen. Eine besondere Bedeutung kommt dabei
dem naturnahen Tourismus zu.

Das touristische Ziel der Parke besteht in der Vermarktung eines Angebotes, welches die
Entdeckung des Natur- und Kulturerbes ermdglicht sowie eine qualitativ hoch stehende
Gastebetreuung garantiert. Die touristische Erschliessung traditioneller wirtschaftlicher
Tatigkeiten sowie des Kulturerbes betrifft den Lebensraum der Menschen und den Wirt-
schaftsraum gleichermassen. Aus diesem Grund missen die regionale Identitdt und das
traditionelle Handwerk erhalten und eine Wirtschaftsentwicklung in Ubereinstimmung mit
den Grundsatzen einer nachhaltigen Entwicklung und den Zielen des Parks unterstiitzt
werden. Diese Ausrichtung eroffnet vielfaltige Moglichkeiten beziiglich Produktion und
Vermarktung regionaler Produkte sowie fiir die Forderung eines Okologisch und sozial
vertraglichen Tourismus. Die Entwicklung des naturnahen Tourismus soll durch die
geplante Vergabe von Labels zusatzlich geférdert werden.

In allen Kategorien der neuen Parke besitzt der natur- und kulturnahe Tourismus eine
besondere Bedeutung. In der starker entwicklungsorierten Kategorie der Regionalen
Naturparke erhalt die naturnahe touristische Entwicklung dariiber hinaus eine besondere
Prioritat.

Folgende Unterschiede sind zwischen den drei Parkkategorien zu beachten (vgl. PARKe-
VERORDNUNG (2007); RicHTLINIE PARKE (2008):

Kategorie «Nationalpark»:

Der Nationalpark ist die Konigskategorie der neuen Parke mit der starksten touristischen
Labelwirkung.Hierstehendiefreie Naturentwicklungundder SchutzwertvollerLebensraume
im Mittelpunkt. Dazu sind in der Kernzone eine Reihe von Einschrankungen notwendig, die
auch den naturnahen Tourismus betreffen. Diese bestehen in einem generellen Wegegebot
und Bauverbot; Jagd, Fischerei und jegliche Sammeltatigkeiten (Mineralien, Pilze usw.)
sind untersagt. Die Umgebungszone des Nationalparks ist demgegentiber fiir naturnahe
touristische Aktivitaten offen und geeignet.
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1. www.myswitzerland.com

2. www.graubuenden.ch

3. www.viastoria.ch/D/
Kulturwege.htm

4. Ein wichtiger Schritt in
Richtung einer Ver-
netzung von Akteuren
und Angeboten des
naturnahen Tourismus

bildet das 2008 lancierte
Projekt «SchweizMobil»:

www.schweizmobil.ch
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Kategorie «Naturerlebnispark»:

Aus touristischer Sicht bilden Naturerlebnisparke natiirliche Erholungsgebiete am Ran-
de von Grossstadten. Hier stehen die freie Naturentwicklung (z.B. sekundére Wildnis) in
der Kernzone sowie die Naherholung und die Umweltbildung in der Umgebungszone im
Zentrum. In der Kernzone des Naturerlebnisparks gilt ein generelles Wegegebot und Bau-
verbot. Gemaéss Verordnung sind Jagd, Fischerei und jegliche Sammeltatigkeiten (Mine-
ralien, Pilze usw.) untersagt. In der Ubergangszone werden demgegeniiber Naturerlebnisse,
in Verbindung mit Umweltbildung, fiir die Besucherinnen und Besucher explizit ermoglicht
und gefordert.

Kategorie «Regionaler Naturpark»:

Unter grosstmoglicher Riicksichtnahme auf sensible Naturraume und Landschaften bil-
det im Regionalen Naturpark die Forderung der nachhaltigen Regionalentwicklung einen
Schwerpunkt. Dabei werden auch die auf einen naturnahen Tourismus und auf die Um-
weltbildung ausgerichteten Dienstleistungen geférdert. Eine zentrale Herausforderung
flir Parkmanagement und Tourismus liegt im Aufbau eines professionellen Besucherma-
nagements (Information und Lenkung der Besucherinnen und Besucher). Anstelle einer
Zonierungwie im Nationalpark undim Naturerlebnispark bestehenim Regionalen Naturpark
grossraumige Naturschutzflachen mit eindeutigen Verhaltensregeln fiir Besucherinnen
und Besucher.

1.2 PARKTOURISMUS = NATUR- UND KULTURNAHER TOURISMUS IN PARKEN

«Naturnaher Tourismus schont Natur und Landschaft und foérdert die lokale Kultur und
Wirtschaft des Ferienortes.» Diese Kurzformel umschreibt eine verantwortungsvolle Ferien-
gestaltung in Naturgebieten und in naturnahen Kulturlandschaften. Natunaher Tourismus
ist als Bestandteil des «nachhaltigen Tourismus» zu verstehen (WEeaver 2007; MuULLER 2007;).
Naturnaher Tourismus soll sich aus den regionalen Bediirfnissen heraus und tber die Mit-
bestimmung der Beteiligten entwickeln. Natur, Landschaft und Umwelt, die sozialen, kulturel-
len und wirtschaftlichen Gegebenheiten sollen dabei geachtet und nachhaltig geschiitzt, ge-
fordert und finanziert werden (vgl. LeutHoLD 2001; SiEGRisT et al. 2002; HAMMER & SiEGRIST 2008).

Ausgehend von dieser Definition sind unter der Bezeichnung «Parktourismus» jene
natur- und kulturnahen touristischen Aktivitaten zu verstehen, welche zu einem uber-
wiegenden Teil im Perimeter eines Nationalparks, Regionalen Naturparks oder Natu-
rerlebnisparks stattfinden und/oder wesentlich auf dessen natirlichen und kulturellen
Attraktionen basieren. Unter den Uberbegriff des Parktourismus fallt auch der Tagestou-
rismus und der Nah- bzw. Nachsterholungstourismus (z.B. in Naturerlebnisparken). In an-
deren Landern hat sich anstelle der Bezeichnung «Parktourismus» auch die Bezeichnung
«Schutzgebietstourismus» eingebirgert (vgl. ScHuTzGEBIETSTOURISMUS 2000).

Die neuen Parke stehen in einem direkten Zusammenhang mit der Entwicklung des natur-
und kulturnahen Tourismus in der Schweiz. Dieser hat in den letzten Jahren einen splir-
baren Aufschwung erlebt. So ist ein breites touristisches Spektrum mit zahlreichen Einzel-
angeboten, Produkten und Dienstleistungen entstanden. Gréssere Projekte bildeten dabei
beispielsweise der Wettbewerb «Schweiz pur» von Schweiz Tourismus' , die Strategie
«klein & fein» von Graubiinden Ferien?, das Projekt «Kulturwege der Schweiz»3, das aus
dem Inventar der Historischen Verkehrswege der Schweiz (IVS) hervorgegangen ist.
Diese und andere Initiativen stehen jedoch weitgehend ohne Vernetzung nebeneinander
und versuchen individuell, die Nischenmarkte zu bearbeiten.*

Obwohl Gastebefragungen immer wieder hohe Potenziale ausweisen, halt sich die
durch den natur- und kulturnahen Tourismus tatsachlich erzielte regionale Wertschop-
fung bisher in Grenzen. Es gibt mehrere Griinde dafiir, dass die wirtschaftlichen Poten-
ziale des naturnahen Tourisms noch zu wenig zum Tragen gekommen sind (vgl. SiEGRIST,
STrRemMLow & WiTTWER 2007).
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Fehlende Professionalitat in der Angebotsentwicklung

Auf der Ebene der einzelnen Anbieter liegt das Problem in der ungeniigenden Zusam-
menarbeit und in der Verzettelung der Angebote. Viele Angebote entsprechen nicht der
tatsachlichen Nachfrage und verschwinden nach kurzer Zeit wieder vom Markt. In der
fehlenden Professionalitat bei der Angebotsentwicklung liegt eine der Hauptursachen fiir
den bislang geringen wirtschaftlichen Erfolg des naturnahen Tourismus. Hier scheint nicht
zuletzt auch ein spezifisches Ausbildungsdefizit vorzuliegen.

Ungeniigende Erlebnisqualitat

Trotz eines breit vorhandenen urspriinglichen Angebotes an Natur- und Kulturwerten
weist das abgeleitete Angebot Mangel auf. Vielen naturnahen Angeboten mangelt es an
einer spezifischen Erlebnisqualitat, da die dafiir notwendige Sensibilitat und die Kenntnisse
bei den Anbietern nicht vorhanden sind. Infrastrukturen sind veraltet und es fehlt das Geld
fir Erneuerungen, die liber das Notwendigste hinausgehen. Manche naturnahe Anbieter
erreichen die minimalen Qualitatsstandards nicht. So diirfte das STV-Qualitatsgutesiegel
bei den naturnahen Anbietern unterdurchschnittlich verbreitet sein.

Schwache Kommunikation und Vermarktung

Ein weiteres Problem besteht beziuiglich Kommunikation und Vermarktung des natur- und
kulturnahen Tourismus. Da die — im Vergleich zum gesamten Schweizer Tourismus —kleinen
Einzelanbieter lber geringe finanzielle Ressourcen verfiigen, gelingt es ihnen oft nicht, mit
ihrer Werbung die noétige Wirkung auf dem Markt zu erzielen. Zusammen mit der meist
schwachen Positionierung fiihrt dies dazu, dass sie von ihren eigentlichen Zielgruppen zu
wenig wahrgenommen werden konnen. Wegen der geringen regionalen oder thematischen
Vernetzung mit anderen Tourismusangeboten werden interessante und attraktive Produkte
in den regionalen und nationalen Schaufenstern des Schweizer Tourismus kaum sichtbar.

Die neuen Parke schaffen — zusammen mit der UBE Biosphare Entlebuch und den bis-
herigen und neuen UNESCO-Welterbegebieten — die Voraussetzung daflir, dass in der
Schweiz der Parktourismus, der sich lange Zeit auf den Schweizerischen Nationalpark
beschrankte, frisch lanciert werden kann. Es sind allerdings erhebliche Anstrengungen nétig,
um das touristische Angebot der angehenden Parke derart zu entwickeln, zu differenzieren
und zu positionieren, dass dadurch das Ziel eines nachhaltigen wirtschaftlichen Mehrwerts
fir die einzelnen Regionen erreicht werden kann. Wenn es gelingt, ein professionelles
Park- und Tourismusmanagement aufzubauen und die einschlagigen Erfolgsfaktoren zu
berlcksichtigen, kann mit dem Parktourismus kiinftig ein relevanter Beitrag an die regionale
Wertschopfung und damit an eine nachhaltige Regionalentwicklung v.a. in Randregionen
geleistet werden.

1.3  ERLEBNISQUALITAT IM PARKTOURISMUS

Der Erlebnisorientierung kommt im kiinftigen Parktourismus ein hoher Stellenwert zu. In
der hedonistisch orientierten Erlebnisgesellschaft sind heute auch naturnahe Géaste auf der
Suche nach spezifischen Erlebnissen in der Natur. Diese sind in ihrem Charakter allerdings
in verschiedener Hinsicht nicht gleich wie andere Erlebnisangebote im Tourismus:

— Erlebnisangebote im naturnahen Tourismus bewegen emotional, pragen sich im Ge-
dachtnis ein und sprechen die Wiinsche in den Kopfen der Gaste an. Sie unterscheiden
sich von anderen touristischen Angeboten hauptsachlich durch ihren authentischen
Charakter und in ihrer handlungsorientierten, aktiven Ausrichtung.

— Solche Angebote orientieren sich an den nattirlichen, landschaftlichen und kulturellen
Besonderheiten des besuchten Ortes. Sie sind in das regionale gesellschaftliche Um-
feld integriert und streben den Austausch zwischen der lokalen Bevolkerung und den
Gasten an.
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Ausgangslage und Ziele

. vgl. Parkeverordnung

Art. 2 Abs 1a; Art 3 Abs
1b, Art 21 Abs c; Art. 26
Abs 2d

Abbildung 3: Regionaler
Naturpark Thal
Foto: Roland Gerth
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1.4

Erlebnisangebote im naturnahen Tourismus kommen ohne liberzogene Inszenierun-
gen aus und bendtigen keine lickenlos abgestimmte Erlebniskette. Vielmehr kommt
in der Angebotsgestaltung den raumlichen und zeitlichen Nischen, dem Nicht-
Berechenbaren und dem Unvorhergesehenen eine grosse Bedeutung zu.

Diese Angebote besitzen dariber hinaus eine mehr oder weniger stark ausgepragte
ethische Komponente: Den Gasten ist ihr Beitrag an die regionale Wertschopfung, die
Riicksichtnahme auf sensible Landschaften und Lebensraume, auf Bevolkerung und
Kultur sowie die Sorge um Umwelt und Klima wichtig. (vgl. SiecrisT & Wasem 2007).

ZIELE UND VORGEHEN

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie unterstiitzen das BAFU bei der Plausibilitats-

beurteilung von Parkprojekten im Rahmen der Gesuchspriifung.® Gleichzeitig konnen sie

von den Parktragerschaften als Orientierungspunkt fiir erfolgreiche Marktstrategien ge-

nutzt werden. Dabei ist es notwendig, einerseits die Bediirfnisse potenzieller Besucher zu
verstehen (Marktanalyse) und andererseits von erfolgreichen Parken (im In-/Ausland) zu

lernen.

Die Studie verfolgt folgende Ziele:

Uberblick tiber die potenzielle Nachfrage nach Parktourismus in der Schweiz und
Aussagen zu den spezifischen Anforderungen an das entsprechende touristische An-
gebot.

Aufarbeitung der Erfolgsfaktoren des Parktourismus in der Schweiz mit Beispielen
aus dem In- und Ausland.

Formulierung von Empfehlungen an die Tragerschaft der Parke.

Um diese Ziele zu erreichen, wurde in drei Arbeitsschritten vorgegangen:

1.

Im ersten Arbeitsschritt erfolgt eine Auswertung von bestehender Literatur tber die
Marktsituation des naturnahen Tourismus und des Park- bzw. Schutzgebietstouris-
mus im In- und Ausland. Die Ergebnisse werden in Form von kurzen Literaturausziige
zusammengestellt (vgl. Kap. 2.2; Kap. 3.2).

Im zweiten Arbeitsschritt werden Leitfaden gestiitzte Experteninterviews mit vier Ver-
tretern aus unterschiedlichen Organisationen des Schweizer Tourismus durchgefiihrt.
Diese Organisationen besitzen alle einen direkten Bezug zum naturnahen Tourismus
und sind fur den zukinftigen Parktourismus von strategischer Bedeutung (z.B. als An-
bieter oder als potenzieller Marketingpartner). Die Ergebnisse der Interviews bilden
eine Basis flr die Darstellung der Marktsituation des Parktourismus (Kap. 2.3).

Im dritten Arbeitsschritt werden die kritischen Erfolgsfaktoren des Parktourismus in
der Schweiz aufgearbeitet und zugehorige Fragen zur Selbstbeurteilung der Park-
projekte gestellt (Kap. 4). Quellenbasis dieses Arbeitsschrittes bilden bestehende
eigene Untersuchungen sowie weitere einschlagige Literatur. Ausgehend von den
Erfolgsfaktoren werden Empfehlungen zuhanden des Auftraggebers und der Park-
tragerschaften ausgesprochen.
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2. Analyse des Marktes fur
parktouristische Angebote

2.1 VORBEMERKUNG

Mit der Analyse des kiinftigen Marktes fir Parktourismus sehen wir uns mit dem Problem
konfrontiert, dass die Uberschneidung der Kundensegmente stark zunimmt und klare
Zielgruppen im Tourismusmarkt immer schwieriger zu identifizieren sind. In Westeuropa
kommt dies in der zunehmenden Multioptionalitat der Konsumentinnen und Konsumenten
zum Ausdruck. Die «Zappergesellschaft» verpflegt sich liber Mittag bei McDonald’s und
lasst sich am Abend ein «golt mieux»-Meni servieren. Die Gaste mochten die Auswahl
unter einer Vielzahl von Angeboten wahrnehmen kénnen und pendeln zwischen natur-
nahen und naturfernen Angeboten hin und her. Ahnliches ist beim Mobilitatsverhalten zu
beobachten, wo naturnahe Urlaubspraferenzen nicht zwingend mit der Bahnanreise oder
dem Verzicht aufs Flugzeug einhergehen (Scimiep & Goé1z 2006). Anders als den «sanften
Touristen» der 1980er-Jahre lasst sich der heutige «Parktourist» nicht mehr in erster Linie
mit weltanschaulichen Kategorien charakterisieren. Auch Touristinnen und Touristen mit
einer hohen Affinitat fir Natur und Landschaft sind zunehmend durch Erlebnisorientierung
gepragt, wobei die Grenzen zwischen naturvertraglichen und nicht-naturvertraglichen
Erlebnisaktivitaten fliessend sind (ScHeurer 2003).

Dieses Kapitel untersucht die Nachfrage nach touristischen Angeboten aus den neuen
Parken in der Schweiz. Trotz der erwahnten Widerspriiche wird angestrebt, spezifische Ziel-
gruppen bzw. Marktsegmente zu identifizieren, welche fiir den Parktourismus zukiinftig
von besonderer Relevanz sind. Quellenbasis bilden vier Leitfaden gestltzte direkte Inter-
views mit Tourismusexperten. Als weitere Grundlage wurde eine Reihe von bestehenden
Marktstudien tUber den naturnahen Tourismus und den Parktourismus ausgewertet.

2.2 AUSWERTUNG BESTEHENDER STUDIEN

Nachfolgend werden die Ergebnisse einer Reihe von Untersuchungen zusammenfassend
dargestellt. Sie vermitteln uns Daten und Hinweise bezliglich Zielgruppen und Géasteprafe-
renzen des naturnahen Tourismus bzw. des Parktourismus.

Zielgruppe «Lifestyle of Health and Sustainability” (LOHAS)

In einer Trendstudie untersuchte das Zukunftsinstitut die Bedeutung der Zielgruppe
der «LOHAS» (WENzeL et al. 2005). Diese Studie stellt die wichtigsten Konsumenten- und
Lebensstiltrends vor, die die boomende Biobranche in den nachsten Jahren pragen wer-
den. Die Autoren schildern die Transformation des «Okos» der 1970er-Jahre zum heuti-
gen «LOHA». Sie beziehen sich dabei auf die Originalstudie des US-Amerikaners Paul Ray
aus dem Jahre 2004: «Cultural Creatives». Die Schlusselbegriffe lauten «Gesundheit» und
«Nachhaltigkeit», als zentraler Aspekt wird dariiber hinaus das wachsende Verantwor-
tungsbewusstsein der neuen Lifestylegeneration angefiihrt.

Mit den LOHAS hat diese Studie keine «Neo-Alternativen» oder «Neo-Okos» vor Augen,
sondern jene wachsende Zielgruppe, welche sich jenseits von Subkulturen sowie ausser-
halb ideologischer Welterklarungsmodelle und Glaubensbekenntnisse immer starker aus-
bildet. Zur Erfassung dieser Zielgruppe reichen laut Studie klassische Marketingkategorien
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Tabelle 1: Charakteri-
sierung der LOHAS
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wie Alter, Geschlecht, Wohnort oder Einkommen nicht mehr. Vielmehr werden die LOHAS
als «Ageless-Phanomen» dargestellt, welches keiner besonderen sozialen Schicht und kei-
nem isolierten Milieu zuzuordnen ist. So umfasse dieses Phanomen keineswegs nur hohe-
re Bildungsschichten. Als Lifestyle orientierte Zielgruppe seien die LOHAS vielmehr Kinder
der hedonistischen 1980er- und 90er-Jahre. Eine Kernaussage der LOHAS-Studie lautet
denn auch, dass nachhaltiger Tourismus nicht mit Verzicht gleichzusetzen ist.

Gemass der Trendstudie zeichnen sich die LOHAS durch folgende Attribute aus: post-
materiell, Selfness/Wellness, spirituell, moralischer Hedonismus, medienkritisch, kultur-
interessiert, Info orientiert. Die LOHAS wollen Qualitat statt Discount, Authentizitat statt
Spassgesellschaft, Spiritualitat statt Glauben, Partizipation statt Reprasentation, Ankunft
statt Steigerung und Werte statt Ironie.

LOHAS: Der hybride Lifestyle des Sowohl-als-auch
- Technik-affin und intensiver Naturbezug

- Gesundheit und Genuss

- individuell, aber nicht elitar

- anspruchsvoll, aber kein Statusluxus

- modern und wertebewusst

- selbstbezogen und gemeinsinnorientiert

- Wirklichkeitsbezug und Spiritualitat

Zukunftstrends des Ferienreisens

Das GDI untersuchte in einer Trendstudie im Auftrag von Kuoni die Zukunft von Ferien
und Reisen (BossHART & Frick 2006). Der Reisende von morgen sucht danach immer ofter
das Vertraute und nicht das Fremde. Ferien werden deshalb zunehmend zu Hause, in der
Region oder bei der Familie verbracht. In reifen Markten und alten Gesellschaften entsteht
ein neues Wohlstandsverstandnis. Mehr Lebensqualitat bedeutet Ruhe, Raum und mehr
Zeit fur sich und seine Lieben. Damit wird Nahe generell attraktiver. Ferien zuhause, im
erweiterten Sinn als «zuhause in der Region» verstanden, werden zunehmen. Fir den
periodischen Kurzurlaub bleiben wir in Zukunft am liebsten in der Nahe. Bendétigt und
erwartet wird nicht das Teuerste, aber gute Basisqualitat.

Unter den Triebkraften der Veranderung im Tourismus kommt gemass GDI-Studie den
sozialen Triebkraften eine wichtige Funktion zu: Die Werteorientierung nimmt zu und 6ko-
logische, ethische und soziale Einstellungen werden wichtiger. Gleichzeitig wachst auch
das Gesundheitsbewusstsein und es zeichnet sich ein neues Wohlstandsverstandnis ab, in
dem substantielle und dauerhafte Werte wichtiger werden. Dabei findet ein gesunder, ver-
antwortungsbewusster und naturbezogener Lebensstil in den USA und in Europa immer
mehr Anhanger.

Intakte und unberiihrte Natur werden immer knapper und dadurch auch wertvoller. Die
Nachfrage nach dkologisch intakten, wilden Landschaften wachst. Dadurch werden diese
tendenziell zum Luxus und daher immer ofter unter Schutz gestellt. Der Zugang zu Schutz-
gebieten wird limitiert und nur eine bestimmte Anzahl Besucher erhélt zu ihnen Zugang.
Die Ferienveranstalter werden verantwortlich flir das richtige, nachhaltige Verhalten der
Touristen.

Nachfrage nach naturnahem Tourismus in der Schweiz

Diese Studie des Staatsekretariats flir Wirtschaft SECO beschaftigte sich erstmals mit der
wirtschaftlichen Dimension des naturnahen Tourismus in der Schweiz (SiEGRisT et al. 2002).
Dabei wurden eine Angebotsanalyse, eine Anbieterbefragung und eine reprasentative
schriftliche Umfrage in der Deutschschweiz durchgefiihrt. Damit konnte ein differenziertes
Bild Giber Angebot und Nachfrage des naturnahen Tourismus gewonnen werden. Mit den
«Naturnahen» wurde ein Gastetyp herausgearbeitet, der in hohem Masse auf die Angebote
des naturnahen Tourismus anspricht. Dieser Gastetyp unterscheidet sich von der Gesamt-
bevolkerung dadurch, dass die Attribute (grossartige Landschaftens, naturnahe Kultur-
landschaften, (Wildnis), <Artenvielfalt> und «Schutzgebiete> eine besondere Relevanz haben.
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Tierbeobachtung und Naturerlebnis in unberihrter Landschaft sind dabei speziell wichtig.
Als weiteres Merkmal weisen die Naturnahen einen hohen Zuspruch zu den verschiedenen,
oft sportlich gepragten Aktivitaten in der Natur auf.

Untertypen des Typs «Naturnahe»

9% der fallen durch ihren starken Zuspruch zu den diversen natur-
Reisenden | nahen sportlichen Aktivitaten, aber auch zu Schutzgebieten auf
und sind durchschnittlich janger.

Die «Sportlichen»

8% der haben hohe Anspriiche an ein regionales Kulturangebot. Sie
Reisenden | sind durchschnittlich alter, verdienen relativ viel und pflegen
naturnahe sportliche Aktivitaten.

Die «Regionalen»

Die «Ethischen» 5% der wiinschen explizit einen umwelt- und sozialvertréglichen
Reisenden | Tourismus. Sie besitzen eine tiberdurchschnittliche Bildung,
weisen einen hohen Frauenanteil auf und schatzen naturnahe
sportliche Aktivitaten.

4% der haben ein unterdurchschnittliches Einkommen, aber hohe
Reisenden | Anspriiche an den Urlaub. Durchschnittlich alter, machen sie
besonders oft mit Kindern Urlaub.

Die «Wenig-

verdienenden»

Den «Gemiitlichen» | 4 % der sind die diversen naturnahen Aktivitaten nicht so wichtig, daftr
Reisenden | intakte Landschaften. Sie verdienen tiberdurchschnittlich viel
und sind alter als der Durchschnitt.

Dabei werden die Aktivitdten Wandern, Radfahren und Winterwandern am haufigsten
ausgelibt. In den Sparten Langlauf, Bergsteigen, Naturexkursionen und Bauernhofferien
sind die Naturnahen liberproportional stark vertreten.

Auffallig ist der generell sehr ausgepragte Wunsch nach regionalen Produkten bei der
Verpflegung in den Ferien. Wahrend die Gesamtbevdlkerung regionentypische Gerichte
besonders schatzt, bevorzugen die Naturnahen dariiber hinaus auch eine biologische bzw.
vegetarische Kiiche. Die Naturnahen lbernachten wie die Gesamtbevdlkerung relativ oft
im Mittelklassehotel, jedoch weniger haufig im Erstklasshotel. Die Naturnahen schatzen
aber auch kleine und preiswerte Beherbergungsbetriebe, die durch die lokale Bevolkerung
betrieben werden und eine regionentypische Atmosphare besitzen. Ein weiteres auffalliges
Merkmal der Naturnahen istihr starkes Bedtirfnis nach selbstgefiihrten Touren, oftin Kombi-
nation mit Reisen auf eigene Faust.

Tabelle 2: Unterglieder-
ung des Gastetyps «Natur-
nahe» in fiinf Untertypen
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Abbildung 4: Erlebnis-
kompass zur Beurteilung
der Erlebnisqualitat im
naturnahen Tourismus
Legende:

B1-5: Erlebnis-Bereich
D1-17: Erlebnis-Dimension

36

Erlebnisqualitat im naturnahen Tourismus
Indieser Studie des Staatssekretariats flir Wirtschaft SECO wurde eine vertiefte Analyse der

Potenzialeflireine Optimierung derErlebnisqualitatim naturnahen Tourismus unternommen
(SiEGRIST & Wasem 2007). Auf Basis von Experteninterviews und Angebotsanalysen in der
Schweiz wurde das Bewertungstool «Erlebniskompass naturnaher Tourismus» entwickelt.
Der Erlebniskompass enthalt 41 Bewertungskriterien, die sich auf 17 Erlebnisdimensionen

in 5 Erlebnisbereichen verteilen (vgl. Anhang 3).
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Erlebnisbereich «Attraktive und intakte Landschaft»: Das Vorhandensein von attraktiven
und intakten Landschaftsrdumen bildet die Basis von Erlebnisangeboten im naturnahen
Tourismus. Attraktive Landschaften sind durch den Wechsel von Natur und Kultur gepragt,
wobei Kontrastreichtum auf kleinem Raum sowie natur- und kulturraumliche Vielfalt von
grosser Bedeutung sind. Der Erhalt der landschaftlichen und kulturellen Schonheiten soll
durch ein nachhaltiges Natur- und Landschaftsmanagement (z.B. Massnahmen zum Schutz,
zur Pflege und zur Aufwertung von Natur und Landschaft) sichergestellt werden.

Erlebnisbereich «Authentizitdt und Eigenart»: Authentische Angebote weisen einen
engen Bezug zu den natlrlichen, landschaftlichen und kulturellen Werten sowie zu
den aktuellen Gegebenheiten eines Ortes bzw. einer Region auf. Sie unterstreichen die
Unverwechselbarkeit und Eigenart eines Ortes bzw. einer Region. Authentische Angebote
streben einen engen Kontakt mit der lokalen Bevolkerung an und haben den Anspruch,
gesellschaftliche Fassaden, Kulissen oder Inszenierungen zu durchdringen und die
realen gesellschaftlichen Verhaltnisse der besuchten Gebiete mit einzuschliessen. Das
Angebot weist besondere Angebotselemente auf. Dazu gehdren auch die Erzeugung und

Vermarktung regionstypischer Produkte und Dienstleistungen.

Erlebnisbereich «Ganzheitlichkeit»: Um intensive und ganzheitliche Erfahrungen zu
ermoglichen, braucht es ausreichend zeitliche und rdumliche Nischen. Langsamkeit, Un-
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organisiertheit und Flexibilitat gehoren zu den zentralen Aspekten eines erlebnisreichen
naturnahen Angebotes. Die Gestaltung eines Angebotes beriicksichtigt die natirlichen,
landschaftlichen und kulturellen Gegebenheiten. Die Architektur neuerer Bauten zeugt von
einer aktiven Auseinandersetzung mit Raum und Zeit und strebt eine Symbiose zwischen
Lokalem und Fremdem, zwischen Tradition und Innovation an. Das Angebot ermdglicht
unterschiedliche Erlebnisformen (z.B. aktive, kontemplative und kognitive Erlebnisse) und
erlaubt den Besuchern den Einbezug der verschiedenen Sinne. Ein wesentlicher Aspekt
ganzheitlicher Erlebnisse ist die Moglichkeit, im gleichen Angebot verschiedene Elemente
von Natur und Kultur intensiv und direkt erleben zu kénnen.

Erlebnisbereich «Information und Interpretation»: Naturnahe Erlebnisangebote sollen
sich an den Bedirfnissen und Interessen der Besucherinnen und Besucher orientieren.
Die Inhalte und Informationen zu besonderen Natur- und Kulturattraktionen missen
zielgruppenorientiert aufbereitet werden und verborgene Bedeutungen jenseits des
vordergrindig und direkt Sichtbaren fir den Besucher erkennbar machen. Die Besucher
sollen darin unterstiitzt werden, die nattirlichen und kulturellen Spuren und Phdnomene in
der Landschaft zu deuten und in einen weiteren Zusammenhang zu stellen. Professionell
gestaltete Interpretationsangebote fordern beim Besucher das Verstandnis fir die
natirlichen, landschaftlichen und kulturellen Werte einer Region und ermdglichen eine
emotionale Beziehung zum Natur- und Kulturerbe.

Erlebnisbereich «Aktive Natur- und Kulturaneignung»: Die Moglichkeit zur aktiven
Natur- und Kulturaneignung der Besucher gehért zu den zentralen Voraussetzungen
einer hohen Erlebnisqualitat. Wesentliches Element ist dabei die Fortbewegung mit den
eigenen Korperkraften (z.B. Spazieren, Wandern/Weitwandern, Felsklettern, Schneeschuh-
wandern). Wichtig sind aber auch kreative Gestaltungsmadglichkeiten mit klassischen
Ausgangsmaterialien wie Erde, Steine, Wasser, Schnee und Eis sowie professionell
angeleitete Aktivitaten wie landschaftsgestalterische Angebote (z.B. Waldrander auf-
lichten, Trockenmauern bauen), Bildhauerkurse oder Gesangs- und Musizierwochen.
Das korperliche Wohlbefinden spielt in Bezug auf die Erlebnisqualitat bei der Ausiibung
dieser Eigenaktivitaten eine wesentliche Rolle. So sollte den korperlichen Bediirfnissen
nach Erholung und Verpflegung Rechnung getragen werden. Ebenso missen die Sicher-
heitsbedirfnisse und die Anspriiche der Besucher nach Geselligkeit bzw. Alleinsein beriick-
sichtigt werden. Zudem ist besonders in sensiblen Gebieten eine umweltvertragliche Aus-
Uubung der Aktivitaten zentral.

Gastestruktur und -praferenzen der Naturparke im Burgenland (Osterreich)

Mit einer Befragung ermittelten WEeixLBaumER et al. (2007) die Gastestruktur und die Nach-
fragepraferenzen von Besucherinnen und Besuchern in den Naturparken im Osterreichi-
schen Burgenland sudlich von Wien. Dabei handelt es sich grossteils um Tagesgaste aus
dem Grossraum Wien und Naherholer aus dem Burgenland selbst (zusammen 84 % der
Besucher). Der Anteil der libernachtenden Gaste steigt mit zunehmender Entfernung von
Wien und ist im Naturpark Raab am héchsten (21 %). Auch die meisten Ubernachtungsgés-
te kommen aus Wien und bleiben durchschnittlich knapp 4 Nachte.

Die Ubernachtung in Pensionen mit Friihstiick ist das am haufigsten gewahlte Arrange-
ment. Der Besuch zusammen mit Familienangehorigen nimmt die priméare Stellung ein
(Uber 60% der Nennungen), gefolgt von Unterwegssein mit Bekannten und Freunden
(22 %). Die durchschnittliche Gruppengrosse (Befragte und ihre Begleiter) liegt bei 2,8 Per-
sonen. Der durchschnittliche Naturparkbesucher ist vom Alter her Ende vierzig und verfligt
Uber ein hohes Bildungsniveau. Die grosse Mehrheit reist mit dem Auto an (82,6 %). Die
Uiberwiegende Mehrheit der Gaste sind Wiederholungsbesucher (72 %). Die Hauptsaisons
fir einen Parkbesuch sind Sommer und Herbst.

Hauptbeweggriinde fiir den Besuch der Naturparkregion sind Urlaubs- und Freizeit-
aktivitaten. Kulturelles und Soziales sowie Natur- und Landschaftserlebnis (allen voran
die Landschaftsasthetik) gelten als Hauptmotive. In den Naturpark Weinidylle kommt die
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Mehrheit der Befragten auch wegen der Gastronomie und der regionalen Produkte. Als
haufigste Aktivitaten in den Naturparken werden von fast der Halfte aller Befragten «Be-
wegungs- und Sportaktivitdten» angegeben. Nach Parkregionen aufgesplitterte Einzel-
ergebnisse spiegeln im Wesentlichen die jeweiligen Angebotsschwerpunkte. Die meisten
Besucherinnen und Besucher wurden tiber Mundwerbung auf die Region aufmerksam.

Die Mehrheit der Befragten wusste, dass es in der besuchten Region einen Naturpark gibt
(56,3 %). Von dieser Gruppe war flir 34,4 % der Naturpark ausschlaggebend, in die Region
zu kommen. Auf die Gesamtstichprobe bezogen sind somit knapp 20 % als Naturpark-affi-
ne Gaste (Naturpark-Touristen) einzustufen. Insgesamt sind die Beweggriinde in den Na-
turpark zu kommen die Folgenden: personliche Erholung (entspannen, die Ruhe geniessen,
Urlaub machen) sowie das Aneignen von Wissen, insbesondere auch hinsichtlich Natur-
und Kulturwerten. Obwohl es in den Naturparken eine Reihe von thematischen Angebote
wie Themenwege, Erlebnisfiihrungen und Ausstellungen gibt, steht bei den Besuchern die
individuelle Erholung iiber die Landschaftsfaktoren Ruhe und Asthetik im Vordergrund,
d.h. die Angebote werden relativ wenig genutzt.

Kundensegmente der Naturpirke in Karnten (Osterreich)

Im Rahmen einer Expertenbefragung mit Naturpark- und Tourismusverantwortlichen
befassten sich HanpLer & SieGrisT (2008) mit den Kundensegmenten der Naturparke im
Osterreichischen Bundesland Karnten. Im Zentrum stehen fiir viele Gaste das Bediirfnis
nach Entschleunigung und nach bewussten Natur- und Landschaftserlebnissen. Die
Kundensegmente der Karntner Naturparke unterscheiden sich beziiglich ihrer Praferenzen
und bezliglich der Aufenthaltsdauer. Dabei ist ein wachsender Anteil an Tagesgasten fest-
zustellen. Neben weiteren Nischensegementen werden von den Interviewpartnern tiberein-
stimmend drei wichtigste Zielgruppen genannt:

Familien mitKindern (ab einem Alter von ca. 3 bis ca. 15 Jahre) als (noch) grosstes Kunden-
segment. Fur diese relativ kostenbewusste Zielgruppe stellt die intakte Natur eines Natur-
parks ein kaufentscheidendes Urlaubsargument dar. Besonders geschatzt werden kleine
Betriebe im Bereich 3- und 4-Sterne. Als recht aktives Gastesegment nutzen die Familien
die Zeit zum Wandern und zum Radfahren. Auch gefiihrte Wanderungen und Exkursionen
finden oft regen Zuspruch.

(Jung-)Senioren und Kurgaste (auch: «Fiftyplus», «Goldenagers», «Bestagers», «Empty
Nesters») sind ein Kundensegment, welches zuklinftig die Familien zahlenmassig tiberholen
wird. Senioren und Kurgaste sind Gberdurchschnittlich gesundheitsbewusst und schéatzen
Angebote im Bereich Wandern und Natursport, haben aber auch Praferenzen fiir Wellness
und Gesundheit. Sie sprechen auf eine gute Gastronomie mit Spezialitaten an, welche
moglichst auf regional erzeugten Produkten basieren.

Einheimische Naherholungsgaste sind ein sehr spezifisches Segment fur einen einzelnen
Naturpark in der Nahe einer Stadt (Naturpark Dobratsch bei Villach) und umfassen dort rund
90 % der Besucherinnen und Besucher. Fiir diese Zielgruppe sind die gute Erreichbarkeit
der Naturpark-Attraktionen sowie qualitative gastronomische Angebote sehr wichtig.

Gastestruktur und -motive im Naturpark Rieserferner-Ahrn (Sudtirol)

Mit einer Gastebefragung wurde im Sudtiroler Naturpark Rieserferner-Ahrn die Gaste-
struktur erhoben (LeHArR et al. 2003; AmT FUR NATURPARKE Bozen 2004). In diesem Naturpark
dominieren die Aufenthaltsgaste, welche sich in folgende Segmente unterteilen: Bis zu
4 Aufenthaltstage (Anteil 10,7 % der Besucher), 5 bis 7 Aufenthaltstage (Anteil 28,4 %),
8 bis 14 Aufenthaltstage (Anteil 52,3 %), lGiber 15 Aufenthaltstage (Anteil 8,6 %). Die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer aller Befragten liegt bei 9,6 Tagen, was im Vergleich zu ande-
ren Alpenregionen einen aussergewohnlich hohen Wert darstellt.

Fiir 40 % der befragten Urlauber ist der Naturpark ein wichtiges Kriterium fiir die Urlaubs-
wahl, und rund 17 % der Urlauber waren ohne den Naturpark nicht in die Region gekom-
men. Auf der anderen Seite war jedem fiinften Besucher die Nahe zum Naturpark unwich-
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tig und fast einem Drittel war die Existenz des Naturparks liberhaupt nicht bekannt. Bei
rund 10 % der Urlauber handelt es sich um langjahrige Stammgaste, die mit und ohne
Naturpark in die Region kommen. Nur 3 % der Besucher sind als «Einzelganger» (1 Person)
unterwegs, 46 % als «Paare» (2 Personen), 40 % als «Familien» (3-10 Personen) und 11%
als «Gruppen» (11 und mehr Personen). Knapp 40 % der Besucher sind in diesem Park zum
ersten Mal unterwegs.

Die wichtigsten Urlaubsmotive zum Besuch der Naturparkregion sind: 1. «Erholung und
Gesundheit», 2. «Weg vom Massentourismus», 3. «Erforschen des Natur- und Kulturraums»,
4. «Sehen und Erleben alpiner Tier- und Pflanzenarten» und 5. «Gemeinschaftliches Wan-
dern und Geselligkeit».

Besucherinnen und Besucher des Parc national de la Vanoise (Frankreich)

Der Nationalpark Vanoise in den franzésischen Alpen hat im Jahre 2001 eine Gaste-
befragung durchgefiihrt (PArRc NATIONAL DE LA VaNnoise 2002). Dabei zeigte es sich, dass die
Mehrzahl der Besucher mannlich (59 %) sind und eine Uberdurchschnittliche Bildung auf-
weisen. Demgegeniiber bezeichnen sich nur 3% als Arbeiter. Der Nationalpark Vanoise hat
18 % auslandische Besucher. Der Schwerpunkt der Frequenzen liegt in den Sommerferien,
wobei Erwachsenengruppen von 2 Personen dominieren. Familien mit Kindern machen
demgegeniiber nur 24 % der Besucher aus (gegentber 39 % im ganzen Departement). Das
Durchschnittsalter lag 2001 bei 46 Jahren und weist eine stark steigende Tendenz auf (1996:
42 Jahre). Der weitaus grosste Teil der Besucher reist mit dem Auto an. Die durchschnitt-
liche Aufenthaltsdauer ist von 13 Tagen (1996) auf 9,5 Tage (2001) gesunken. 78 % der Be-
sucher waren schon einmal im Park, 59 % schon zweimal und 35 % mehr als zehn Mal. Die
Halfte der Gaste kennt den Park im Sommer und Winter.

Die wichtigsten Aktivitaten sind Wandern (49 %) und Spazieren (43 %, 1996: 39 %), wobei
die Gaste gut ausgeriistet sind. Flr 28 % der Besucher steht der Besuch einer Hitte im
Zentrum, vor dem Besuch von Seen, Gletschern und Wasserféllen. Die Hiitten bilden auch
die wichtigste Ubernachtungsart im Nationalpark Vanoise (23 % aller Besucher). Gegen die
Halfte (44 %) der Besucher kennt den Park von fritheren Besuchen, 23 % kennen diesen von
Fihrern und Karten. Nicht weniger als 65 % der Besucher konnten einen der finf wichtig-
sten Attraktionspunkten des Parks nennen und 88 % von ihnen hatten diesen Punkt auch
tatsachlich besucht. 94 % kennen die Regeln des Nationalparks (aber nicht unbedingt deren

Hintergrund).

Abbildung 5: Regionaler
Naturpark Diemtigtal (Kan-
didat), Foto: Roland Gerth
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Nachfolgend sind die Ergebnisse der zitierten Studien in Tabellenform zusammengefasst:

Studie Zielgruppen Gasteypen | Merkmale und Praferenzen | Angebotsbedirfnisse im
(Referenz) der Gaste Parktourismus
LOHAS-Stu- | Lifestyle of Health - Lifestyle orientierte, wach- | - Nachhaltige Angebote
die (Wenzer | and Sustainability- sende Zielgruppe, welches | - Intakte Natur
et al. 2005) Zielgruppen sich fiir Nachhaltig- - Hybride Lifestyle-Angebote
keitsprodukte interessiert des Sowohl-als-auch
- Verantwortungsbewusst-
sein, Werte
Zukunft Ferienreisende - Neues Wohlstands- - Nicht das Teuerste, aber
des Ferien- verstandnis und neue gute Basisqualitat
reisens Werte: 6kologische, - Periodischer Kurzurlaub in
(BossHAR & ethische und soziale Ein- der Nahe
Frick 2006) stellungen - Natur- und gesundheits-
- Gesundheitsbewusstsein bezogene Angebote
- Verantwortungsbewusster, | - Schutzgebiete, Wildnis
naturbezogener Lebensstil | - Verantwortungsvolle
Reiseanbieter
Naturnaher | Naturnahe Touristen - Grossartige Landschaften - Tierbeobachtung und
Tourismus in | mit Untertypen: - Naturnahe Kulturland- Naturerlebnis in unbe-
der Schweiz | - Sportliche schaften rihrter Landschaft
(SIEGRIST - Regionale - Wildnis - Kleine und preiswerte
2002) - Ethische - Artenvielfalt Beherbergungsbetriebe
- Wenigverdienende - Schutzgebiete - Regionentypische
- Gemdiitliche Atmosphare
- Regionentypische, auch
biologische Kiiche
- Selbstgefiihrte Touren
Erlebnis- Naturnahe Touristen - Attraktive und intakte - Kontraste auf kleinem
kompass Landschaft Raum
(SIEGRIST & - Authentizitat und Eigenart | - Regionstypische Produkte
Wasem 2007) - Ganzheitlichkeit - Kombination versch.
- Information und Interpre- Erlebnisformen
tation - Interpretationsangebote
- Aktive Natur- und Kultur- - Fortbewegung, Gestaltung
aneignung
Naturparke 84 % Tagesgaste - Unterwegssein mit - Individuelle Erholung
Burgenland Bekannten (entspannen, Ruhe
(WEIXLBAUMER - Anreise mit Auto geniessen, Urlaub machen)
et al. 2007) - Ende vierzig, hoheres - Aneignen von Wissen
Bildungsniveau
Naturparke | - Familien mit Kindern | - Bedirfnis nach - Intakte Natur
Karnten (A) | - Jungsenioren und Entschleunigung - Wandern, Natursport
(HANDLER & Kurgéaste - Bewusster Genuss - Wellness und Gesundheits-
SieGRIST 2008) | - Einheimische von Natur- und angebote
Naherholer Landschaftserlebnissen - Gastronomie mit
- Tagesgaste regionalen Spezialitaten
und Produkten
Naturpark Aufenthaltsgaste > 40 % | 1. Erholung und Gesundheit | Naturpark als wichtiges
Rieser- 2. Weg vom Massen- Kriterium bei der
ferner-Ahrn tourismus Urlaubswahl (40 %)
(Sudtirol) 3. Erforschen Natur- und
(LEHAR et Kulturraum
al. 2003); 4. Sehen und Erleben alpiner
Amt flr Tier- und Pflanzenarten
Naturparke 5. Gemeinschaftliches Wan-
Bozen 2004) dern und Geselligkeit
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Nationalpark | - Hoher Anteil 65 % der Besucher kennen - Wandern (49 %), Spazieren
Vanoise (F) Tagesgaste einen der fiinf wichtigsten (43 %), Schwerpunkt
- Paare, Durchschnitt Attraktionspunkte des Sommer
> 46 Jahre Nationalparks - Hattenbesuche, Seen,
- Familien mit Kindern Gletscher, Wasserfalle
(24 %)
- Akademiker, kaum
Arbeiter
- Hoher Anteil
Wiederkehrer

Die Auswertung einer Reihe von bestehenden Studien liber die potenziellen Zielgruppen
der Parke ergibt ein recht heterogenes Bild. Dies hangt nicht zuletzt damit zusammen, dass
die verschiedenen Regionen und Lander teilweise unterschiedliche touristische Nachfra-
gestrukturen aufweisen. Dennoch soll hier versucht werden, einige Gemeinsamkeiten he-
rauszuarbeiten:

Aus den beiden Trendstudien (WEenzeL et al. 2005; BossHArD & FRrick 2006) erhalten wir
deutliche Hinweise. Eine zentrale gemeinsame Aussage besteht darin, dass die neuen, mit
Nachhaltigkeitsprodukten erreichbaren Kundensegmente in Zukunft einen wachsenden
Markt darstellen. Allerdings sind diese Zielgruppen mit den gangigen sozioOkonomischen
Kriterien kaum zu beschreiben. Denn es scheint sich um einen Trend zu handeln, der sich
durch alle gesellschaftlichen Schichten und Alterskategorien hindurchzieht. Im Mittelpunkt
steht das Bedlirfnis nach mehr Lebensqualitat und ein ausgepragtes Gesundheitsbewusst-
sein, verknlipft mit neuen 6kologischen, ethischen und sozialen Einstellungen. Der Werte-
orientierung und dem Verantwortungsbewusstsein wird eine steigende Bedeutung beige-
messen. Diese Feststellung wiederum passt mit den ermittelten hohen Potenzialen fiir den
naturnahen Tourismus in der Schweiz zusammen.

Die Praferenzen der potenziellen Parktouristen in der Schweiz gelten zunachst den Par-
ken und Schutzgebieten selber und sind durch die Attribute «grossartige Landschaften,
«naturnahe Kulturlandschaften, (Wildnis», <Artenvielfalt> zu charakterisieren. Angebotskri-
terien wie attraktive und intakte Landschaft, Authentizitdt und Eigenart, Ganzheitlichkeit,
Information und Interpretation sowie aktive Natur- und Kulturaneignung sollen dabei die
Qualitat der naturnahen Erlebnisse gewahrleisten.

Eine vielleicht Giberraschende Erkenntnis besteht darin, dass einige Studien lber den
Parktourismus eine starke Zunahme der Tagesgaste konstatieren. Dies entspricht in Zeiten
steigender Mobilitat einer allgemeinen touristischen Entwicklung, der auch von den Parken
nicht halt macht. Parktourismus ist nicht nur Aufenthaltstourismus, sondern aussert sich
vermehrt auch als Tagestourismus.

Die fur Parke zunachst klassische Zielgruppe der Familien mit Kindern verliert aufgrund
der demographischen Veranderungen tendenziell an Bedeutung und wird in Zukunft vom
Gastesegement der Jungsenioren (berholt. Im franzésischen Nationalpark Vanoise hat
sich dieser Wechsel bereits vollzogen, in der Schweiz und in &sterreich ist er in Gang.
Neben diesen beiden bestehen je nach Gebiet und Land weitere, z.T. unterschiedliche
Zielgruppen.

Die Parktouristen bevorzugen im Allgemeinen kleinere und preiswerte Beherbergungs-
betriebe mit regionentypischer Atmosphare, die von der lokalen Bevolkerung gefiihrt
werden. Sehr wichtig ist eine regionale, auch biologische Kiiche. Diese Anforderung gilt
auch fir die Ausflugsgastronomie, wenn auch in geringerem Ausmass.

Obwohl in Parken bereits eine Reihe von Pauschalangeboten bestehen, zeigen die ausge-
werteten Studien, dass fir die Gaste individuelle Betatigungsmaoglichkeiten sehr wichtig
sind. Dennoch kann die Kommunikation von Pauschalen von grosser Bedeutung sein, da
den Gasten damit essentielle Informationen tber Erlebnismdéglichkeiten im Park vermittelt
werden kdénnen.
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. Interview am 21.2.2008

in Schiipfheim

. Interview am 25.2.2008

in Zirich

. Interview am 21.2.2008

in Luzern

. Interview am 7.4.2008

in Bern

2.3 ERGEBNISSE DER EXPERTENINTERVIEWS

2.3.1 VORGEHEN

Um einen direkten Bezug der neuen Péarke zur aktuellen touristischen Praxis in der Schweiz
herzustellen, wurden Leitfaden gestiitzte Interviews mit vier Experten aus unterschiedlichen
touristischen Organisationen und Unternehmen durchgefiihrt. Alle diese besitzen einen
engen Bezug zum natur- und kulturnahen Tourismus und sind potenzielle Schliisselpartner
fur den zukiinftigen Parktourismus.

Als Interviewpartner stellten sich freundlicherweise zur Verfiigung:

Theo Schnider, Direktor UBE Biosphére Entlebuch®

Die UBE Biosphare Entlebuch ist das erste Biospharenreservat der neuen Generation
in der Schweiz. Mit einer Reihe von innovativen touristischen Angeboten hat sich die
UBE in den vergangenen Jahren zu einem Schliisselakteur des naturnahen Tourismus
und der nachhaltigen Regionalentwicklung entwickelt. Die UBE bildet ein Pionierprojekt
fiir den Parktourismus. Der Umsatz der Parkverwaltung lag 2006 bei knapp CHF 1,8 Mio.
(inkl. Projektgelder), bei einem Beitrag von Bund und Kanton von knapp 40 %. Das Budget
fur Offentlichkeitsarbeit betrug CHF 282'000 oder 16 %. Das Biospharenmanagement ver-
mittelte rund 4’000 Exkursionsbesucher, dies bei steigender Tendenz.

Link: www.biosphaere.ch

Rafael Enzler, Abteilungsleiter Schweiz Tourismus’

Schweiz Tourismus (ST) ist die Marketingorganisation flir die Destination Schweiz. Sie ist
eine oOffentlich-rechtliche Korperschaft des Bundes und ist mit rund 200 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern weltweit in 37 Markten prasent. In der Schweiz bearbeitet ST seit einigen
Jahren mit verschiedenen Initiativen und Partnern auch den naturnahen Tourismusmarkt.
2009 will Schweiz Tourismus die neuen Parke zusammen mit den UNESCO-Weltnaturerbe-
Gebieten im Rahmen der Kampagne «Naturreisen» touristisch lancieren.

Links: www.myswitzerland.com; stnet.ch

René Kamer, Geschéftsfiihrer RailAway AG?

Die Firma RailAway AG wurde 1999 durch die SBB als Freizeit-Tochtergesellschaft
gegriindet. RailAway ist heute mit einem Umsatz von gegen 200 Mio. CHF und tber 1 Mio.
verkauften Arrangements einer der grossten Freizeitanbieter der Schweiz. Mit ihren auf
dem offentlichen Verkehr basierenden Freizeitangeboten erflillen die RailAway-Angebote
eine wichtige Anforderung eines nachhaltigen Tourismus.

Link: www.railaway.ch

Roland Lymann, Vizedirektor der Schweizer Reisekasse REKA®

Die REKA versteht sich als gemeinn(tzige Organisation und ist der zweitgrésste Schweizer
Anbieter von Ferienwohnungen, Campingunterkiinften und Hotels im In- und Ausland.
Besonders die REKA-Feriendorfer zeichnen sich gegeniliber der Konkurrenz durch ein
glinstiges Preis-Leistungs-Verhaltnis und eine ausgepragte Familienfreundlichkeit aus. Viele
Angebote der REKA besitzen eine hohe Affinitat zum natur- und kulturnahen Tourismus und
zum Parktourismus. Die REKA verzeichnet rund 1 Million Ubernachtungen in der Schweiz.
Ein betrachtlicher Teil findet in den REKA-Feriendorfern statt (Bettenauslastung 60 %).

Link: www.reka.ch

Die Interviews wurden anhand eines Gesprachsleitfadens personlich durchgefiihrt
und dauerten zwischen 1,5 und 2,5 Stunden. Dabei wurde auf folgende Fragenbereiche
eingegangen (vgl. Anhang 2):

— Definition und Abgrenzung des fiir die neuen Parke relevanten Marktes und zukiinftige
Potenziale
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— Touristische Zielgruppen der neuen Parke
— Voraussetzungen flr den touristischen Erfolg der neuen Parke

- Nachfolgend werden die Ergebnisse aus den Interviews zusammenfassend dargestellt.

2.3.2 DEFINITION UND ABGRENZUNG DES FUR DIE PARKE RELEVANTEN MARKTES

Generelle Einschatzung des Marktes fiir die neuen Parke in der Schweiz

Aufgrund des gegenwartigen Freizeitverhaltens und der Praferenzen in der Bevolke-
rung kann davon ausgegangen werden, dass ein touristischer Markt flir die neuen Par-
ke in der Schweiz besteht. Unter den Stichworten «Natur» und «Bewegung» kénnen da-
durch — mit Ausnahme eines Fun und Action suchenden jiingeren Publikums - praktisch
alle in der Schweiz Wohnhaften angesprochen werden. Dieses Potenzial ist bereits heute
in Angebotsbereichen zu beobachten, die eine grosse Affinitat zum Naturparktourismus
besitzen. Dabei geht es nicht mehr ausschliesslich um das traditionell starke Segment des
Wandertourismus. Vielmehr erstrecken sich die Angebote liber eine breite Palette und rei-
chen von der einfachen Rundfahrt mit einem Abstecher in eine schone Landschaft bis hin
zum anspruchsvollen Natursportangebot mit Hotellibernachtung und Qualitatsgastrono-
mie (Interview R. Kamer, RailAway AG).

Beim Parktourismus handelt sich nicht um einen neuen Markt, sondern um Wachstums-
potenziale im bereits bestehenden naturnahen Tourismusmarkt. Die neuen Parke bieten
dabei den Regionen die Chance, sich im naturnahen Segment dank Park-Label besser zu
positionieren. Mit guten Angeboten besitzen dadurch auch kleinere touristische Orte die
Chance, sich mit einem Nischenprodukt im Rahmen ihrer Destinationen mehr Beachtung zu
verschaffen. Grundsatzlich gilt aber wie beim Destinations-Approach, dass attraktive Ange-
bote geschaffen werden missen, wenn eine zusatzliche Nachfrage erreicht werden soll.
Die Zusammenarbeit der Parke mit externen Absatzpartnern hat Vor- und Nachteile. Auf der
Vermarktungsseite kann eine Zusammenarbeit mit starken Partnern zusatzliche Nachfrage
generieren. Allerdings sind die Margen der Partner in die Kalkulation einzurechnen, was
fur die Leistungstrager im Park geringere Einnahmen pro Gast mit sich bringt (Interview
T. Schnider, UBE Entlebuch).

Differenzierung nach Parkkategorien

Die vom Bund in der Parkeverordnung vorgegebene Unterscheidung zwischen den Kate-
gorien «Regionaler Naturpark», «Naturerlebnispark» und «Nationalpark» erscheint aus tou-
ristischer Nachfragesicht von untergeordneter Bedeutung. Aus der Perspektive der Géaste
ist eine solche Differenzierung normalerweise kaum erkennbar, sodass der Mehrwert dieser
Unterteilung fir den Tourismus gering ist. Dies gilt insbesondere fiir die Unterscheidung
zwischen den Begriffen «Naturpark» und «Naturerlebnispark». Aus Sicht der touristischen An-
gebotsentwicklung steht in den Regionalen Naturparken die Aufbereitung und Inszenierung
von Hintergrundinformationen im Vordergrund. Flir den Gast sollte dabei von Anfang an klar
sein, welche Art von Angeboten ihn erwartet. Dabei kommmt eine breite Palette von landlichen
Tourismusangeboten in Frage, wie diese in vielen Regionen heute schon bestehen.

Bei den Naturerlebnisparken besteht aufgrund des Namens die Gefahr, dass der Gast die
Assoziation zu den kommerziellen Erlebnisparks macht, weshalb eine klare Kommunikation
notwendig ist. Hier ist die grosste Nachfrage beim Tagestourismus und im Naherholungstou-
rismus zu erwarten. Letzterer ist allerdings aus touristischer Sicht weniger interessant. Allen-
falls konnen Naturerlebnispéarke als Erganzungsangebote von stadtischen Destinationen ver-
marktet werden. Dies wiirde auch zur Kernpositionierung der Schweizer Stadte «nahe an der
Natur» passen. Auch dem edukativen Teil mit Schulen und Umweltbildungseinrichtungen ist
eine grosse Bedeutung beizumessen.

In Bezug auf die Nationalparke ist eine klare Differenzierung sehr wichtig, da es sich
dabei um ein weltweit bekanntes Label handelt. In den Nationalparken sind die Vorstellun-
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gen am klarsten, was ein solcher Park bieten sollte. Der Schwerpunkt sollte im National-
parktourismus daher klar auf Natur und Landschaft liegen, womit die Landschafts- bzw.
Flora-Fauna-Interessierten angesprochen werden. Liegen die kiinftigen Nationalpéarke in
Randregionen, kann dort daraus ein Impuls fiir den Ferienaufenthaltstourismus erwartet
werden (Interview R. Enzler, Schweiz Tourismus).

Quantitative Abschatzung des Marktes der neuen Parke

Die quantitative Entwicklung des Parktourismus in der Schweiz hangt nach Meinung
aller Interviewten stark davon ab, welche Angebote und Vermarktungsstrategien kiinftig
entwickelt werden. Ein wesentlicher Faktor liegt in der Qualitat des Auftritts und des
Marketings. Beides muss ansprechend und «gluschtig» sein. Ein mdgliches Erfolgsmodell
wird in einer qualitatssichernden Dachorganisation gesehen, die als Netzwerk mit
gemeinsamen Interessen funktioniert, die Konkurrenz aber trotzdem spielen lasst
(Interview R. Enzler, Schweiz Tourismus). Ebenso ist fiir die quantitative Entwicklung des
Parktourismus von Bedeutung, dass keine Uberséttigung mit zu vielen Parken eintrift.
Dadurch droht die Gefahr einer gegenseitigen «Kannibalisierung» der Parke. Wichtig ist
auch eine gesamtschweizerisch gute Verteilung der neuen Parke (Interview Theo Schnider,
UBE Entlebuch).

Generell erwarten die Experten flir das naturnahe Tourismussegment in den kommenden
Jahren ein weiteres Wachstum, da die Entfremdung zwischen Natur und Alltag in der
Gesellschaft weiter zunimmt. Es wird aber auch betont, dass dieser Trend in 15 bis 20 Jah-
ren wieder anders aussehen kann. Die Schatzungen Uber die Wachstumspotenziale dieses
Marktes gehen auseinander und reichen von plus 10 Prozent bis plus 30 Prozent fiir die
betreffenden Regionen. So wachst der Aufenthaltstourismus in der UBE Entlebuch derzeit
um rund 1 Prozent jahrlich, ohne Biosphare ware demgegenuber aber vielleicht ein Ruck-
gang zu verzeichnen. Dabei muss berucksichtigt werden, dass die UBE einen Premium-
charakter besitzt, von dem die anderen Parke nicht mehr in dem Masse werden profitieren
kénnen.

Voraussetzung fiir ein Wachstum sind qualitative Angebote und eine klare Differenzie-
rung zwischen den Angeboten. Fir die einzelnen Parke ist es daher wichtig zu beobach-
ten, was in den anderen Regionen passiert. Uniformierung und schlechte Kopien in der
Angebotsentwicklung mussen vermieden werden. Denn letztlich sind die Parke Teil eines
viel grosseren Marktes flr naturnahen Tourismus, flir den ein grosser Teil der Konsumen-
tinnen und Konsumenten in Frage kommt. Als Basis fur sich allein bilden die Parke einen
Nischenmarkt, sodass es fiir die Wertschépfung wichtig sein wird, auch um die neuen
Parke herum attraktive Angebote zur Verfliigung zu stellen (Interview T. Schnider, UBE Ent-
lebuch).

Marketing mit der UNESCO Biosphare Entlebuch

Dassdie Kommunikation einzentrales Themafiirden Parktourismus darstellt, demonstriert
die UBE Entlebuch. Obwohl rund 12 Artikel pro Woche liber die UBE erscheinen, zieht
diese grosse Medienprasenz nicht zwingend viele Gaste nach sich. Es zeigt sich, dass es
zusatzlich zur generellen Bekanntheit wichtig ist, ganz konkrete Produkte bei den richtigen
Zielgruppen zu bewerben. Dies kann uUber die Tagesmedien im Allgemeinen nicht erreicht
werden. Die UBE hat sich bezliglich Marketing daher fiir eine komplette Anlehnung an
Schweiz Tourismus entschieden und kommuniziert seine Angebote zuklinftig auf der
Schweiz Tourismus-Homepage. Die bisherige UBE-Homepage wird weiterhin fiir die interne
Kommunikation und fiir vertiefte Gasteinformationen verwendet.

Link: www.biosphaere.ch
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Differenzierung in Aufenthaltstourismus und Tagestourismus

Alle Interviewpartner halten es flir besonders wichtig, dass die Parke klar zwischen Auf-
enthaltstourismus und Tagestourismus unterscheiden, da die entsprechenden Gasteseg-
mente unterschiedliche Bediirfnisse haben. Die Potenziale fiir den Ferienaufenthaltstouris-
mus stehen in Regionalen Naturparken in direktemm Zusammenhang mit den verfligbaren
touristischen Infrastrukturen, in erster Linie mit Ubernachtungs- und Verpflegungsmog-
lichkeiten. Der wirtschaftliche Erfolg bzw. Misserfolg der Regionalen Naturparke hangt
damit nicht zuletzt auch davon ab, ob solche Infrastrukturen qualitativ weiterentwickelt
und die Naturparke als Anlass fiir (nachhaltige) Investitionen genutzt werden kénnen. Fir
Parke, die sich nahe an den Agglomerationen und nicht in bereits etablierten Ferienregio-
nen befinden, dirfte der Tagestourismus das wichtigste Marktsegment werden. Fiir beides,
Tagestourismus und Ferienaufenthaltstourismus sind neue und attraktive Angebote notig
(Interviews René Kamer, RailAway AG,; Theo Schnider, UBE Entlebuch).

Tagestourismus

Dermoderne Menschstelltsichimmermehrdie Frage, wieermitbegrenztemFreizeitbudget
(Zeit und Geld) den grosstmoglichen Erholungswert erzielen kann. Die Interviewpartner
sind sich deshalb darin einig, dass in der kleinraumigen Schweiz voraussichtlich der Tages-
tourismus von den Parken eher profitieren wird als der Aufenthaltstourismus. So hat auch
die UBE Entlebuch in den letzten Jahren die grossten Zuwachse im Tagestourismus zu
verzeichnen. Dabei gilt: Je naher der Park bei einem stadtischen Zentrum liegt, desto wahr-
scheinlicher ist ein hoher Anteil des Tagestourismus. Als Faustregel gilt, dass heute im
Tagestourismus Anreisezeiten zwischen 20 und 120 Minuten dominieren. Damit liegen
die meisten Parkprojekte in Tagesausflugsdistanz zu einem oder mehreren der grossen
stadtischen Zentren in der Schweiz.

Mit zugkraftigen Angeboten kénnen (iber den Tagestourismus neue Ubernachtungsgaste
gewonnen werden. Studien und Erfahrungen haben gezeigt, dass Tagesbesucher in eine
Destination bzw. Region als Gibernachtende Gaste zurlickkehren, wenn sie als Tagesgaste
optimal betreut wurden (vgl. KAmpr & WEBER 2003). Voraussetzung dafiir ist allerdings, dass
gute und zielgruppengerechte Ubernachtungsmbglichkeiten zur Verfligung stehen — heute
in vielen Parken noch ein Problem. So hat z.B. RailAway mit starkem Fokus auf den Ta-
gesausfligen, die Gultigkeit seiner Kombi-Billette auf 3 Tage festgelegt. Dies ermdglicht
es dem Gast, ein- oder mehrmals zu lbernachten. Dadurch kdnnen im Sinne der Forde-
rung der gesamten touristischen Wertschopfungskette auch zusitzliche Ubernachtungen
generiert werden. Gemeinsam mit den touristischen Partnern bemiht sich RailAway im
Rahmen der Angebotsgestaltung mit attraktiven Ubernachtungsvorschlagen, die eigenen
Gaste Uber den Tagesausflug hinaus auch fir einen Kurzaufenthalt zu gewinnen. Diese
sogenannten «cross-communications» mit Hinweis auf libernachtungen werden sehr ge-
schatzt und fihren zunehmend zu Buchungen.

Als zunehmendes Problem werden von den Interviewpartnern die Engpasse im o6ffent-
lichen Verkehr, insbesondere auf den Hauptlinien der Eisenbahnen gesehen. Oft kann die
Nachfrage nach Tagestourismus kaum mehr bewaltigt werden. Ein wichtiger Faktor sind
die neuen Bahnerschliessungen (2008 war ein Rekordwinter auf der neuen L6tschbergli-
nie). Grosse Potenziale werden demgegeniiber auf den Regionalverkehrslinien gesehen,
die wahrend der Hauptausflugszeiten viel freie Kapazitat haben (Interview René Kamer,
RailAway AG).

RailAway - Wertschopfung mit Tagestourismus und Kurzreisen

Zahlreiche Angebote von RailAway besitzen einen engen Bezug zum natur- und kultur-
nahen Tourismus. Mit attraktiven Kombiangeboten, bestehend aus Transportleistung plus
Zusatzleistung libernimmt RailAway zunehmend die Rolle eines Marktleaders. Mit verein-
fachten Angeboten reagierte man auf die schwache Nachfrage nach Angeboten mit allzu
vielen Zusatzleistungen.
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Abbildung 6: UNESCO-
Weltkulturerbe Rhatische
Bahn in der Landschaft
Albula-Bernina, Foto: Peter
Donatsch

© Rhatische Bahn, Chur
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Beispiele aus dem RailAway-Programm fiir naturnahe tagestouristische Wertschopfungs-
angebote sind:

— Aare-Erlebnis im Drei-Seen-Land: Besuch der Storchenstation Altreu und des
Stadtchens Biren, Schleusenfahrt in Port.

— Hohenfliige zwischen Gipfeln und Seen: Voralpenquerung zwischen Monte Lema und
Monte Tamaro zu Fuss, Besuch der Botta-Kapelle und Ubernachtungsméglichkeit.

— Burgen von Bellinzona: Kulturhistorischer Besuch von UNESCO-Welterebe, Altstadt
und traditionellem Markt.

— Kein Weg fir Stubenhocker: In mehreren Tagen von Chur durch die Rheinschlucht
und Uber die Val Lumnezia zur Greina.

— Mehrtagige Reise zwischen Thusis und Tirano im UNESCO Weltkulturerbe Rhatische
Bahn in der Landschaft Albula/Bernina.

Link: www.railaway.ch
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2.3.3 ZIELGRUPPEN DES PARKTOURISMUS IN DER SCHWEIZ

Mit der folgenden Zusammenstellung wird versucht, die in vielen Punkten libereinstim-
menden Aussagen der Interviewpartner bezlglich Zielgruppen der neuen Parke zusammen-
zufassen. Die Experten kommen in ihren Aussagen zum Schluss, dass fiir den Parktouris-
mus zwei bis drei hauptsachliche Zielgruppen bestehen:

1. Bestager (50-65-Jahrige)
2. Familien mit Kindern

Ein drittes, zweigeteiltes Segment wurde von zwei der vier Experten deutlich herausge-
strichen, sodass wir dieses hier ebenfalls darstellen:

3. DINK (kinderlose Paare) & Singles

Neben diesen primaren Zielgruppen werden von den Interviewpartnern weitere spezielle
Gruppen genannt, auf die hier nicht im Detail eingegangen wird:

Gruppen (Schulen, Vereinen und Firmen)

Naturevent Suchende (wachsende, an spezifischen Veranstaltungen interessierte
Nischen-Zielgruppe)

Ethische (stark sensibilisierte und angebotsabhangige Gruppe)

«Special Interest Gaste» (z.B. faunistisch oder floristisch Interessierte)

Zielgruppe «Bestager»

Die zunehmend wichtige Zielgruppe bilden die «Bestager». Andere Bezeichnungen fiir
dieses Segment sind mit leicht verschobenen Schwerpunkten «Jungsenioren», «Golden-
agers», «Fifty plus», «kEmpty Nesters» usw. Einer der Interviewpartner verzichtet auf diese
Bezeichnungen und spricht von «alteren, naturinteressierten Personen aus den Stadten».
Einig ist man sich in dem Punkt, dass diese Zielgruppe kiinftig stark wachst und die Familien
entweder bereits lUiberholt hat oder dies in absehbarer Zeit tun wird.

Kurzbeschreibung Stark umweltorientierte, gesundheitsbewusste
Zielgruppe mit hoher Preisflexibilitat

Wichtigste naturnahe Gastetypen Regionale, Gemiitliche

Grosse dieser Zielgruppe, zukiinftige Potenziale | Mittlerer Anteil, stark wachsend und in Zukunft
wichtigste Zielgruppe

Demographische Merkmale (Alter, Geschlecht, Durchschnittsalter ab 50 Jahren bis Senioren
Herkunft usw.)

Ferienbudget und Ausgabeverhalten Uberdurchschnittlich ausgabefreudig
Praferenzen, Bedurfnisse in den Ferien, Komfort, Regionalitat

wichtigste Aktivitaten

Bedirfnisse an Unterkunft und Verpflegung Gehoben, authentische Produkte

Reiseverhalten (individuell/pauschal), Benutzung | Individualreise, mittlere bis hohe OV-Affinitat
offentlicher Verkehr

Aufenthaltsdauer, Destinationstreue Uberdurchschnittliche Aufenthaltsdauer, relativ
geringe Destinationstreue

Erreichbarkeit mit Kommunikation Mund-Werbung tber zufriedene Gaste

Tabelle 4: Schlissel-
merkmale der Zielgruppe
«Bestagen
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So erhélt z.B. RailAway
mit den Glinstig-
angeboten auf seiner
«Monatsseite» eine
dreimal hohere Nach-
frage als bei normalen
Angeboten.

Merkmale im Einzelnen

Herkunft (Inland, Ausland, welche Lander)?

Die Zielgruppe der Bestager besteht zur Mehrheit aus inlandischen Gasten von den
Nahmarkten, mit Schwerpunkt auf einem Girtel mit 1 bis 3 Std. Anreise. Es gibt einen
betrachtlichen Anteil an auslandischen Gasten, wobei das grenznahe Ausland dominiert.

Alter, Geschlecht

Die «Driver» dieser Zielgruppe bilden zunehmend die Frauen, d.h. die Manner orientieren
sich an den Reisepraferenzen der Frauen. Das Alter liegt zwischen 50-65 und mehr Jahren
(wobei die Senioren nicht explizit als «Goldenager», «Jungsenioren» etc. angesprochen
werden wollen, sondern eher neutral wie die 40-Jahrigen).

Berufliche Stellung, Einkommen, Ausgabeverhalten

Die berufliche Stellung, das Einkommen und das Ausgabeverhalten der Bestager sind
breit gestreut, mit einer Tendenz zum oberen Ende der Sozialpyramide. Bei qualitativ
guten Angeboten wird eine Mehrzahlungsbereitschaft von bis zu 20 Prozent gesehen.
Bestager-Gaste aus dem Ausland sind haufiger in leitenden beruflichen Stellungen téatig als
Schweizer Gaste. Gleichzeitig ist aber auch eine zunehmende Nachfrage nach Angeboten
im Low-Budget Bereich festzustellen («Natur kostet nichts»).'

Préferenzen, Bediirfnisse in den Ferien

Die Praferenzen der Bestager sind sanfte Erholung, Geniessen und Auftanken. Sie
wollen sich dabei aktiv in der Landschaft bewegen und gleichzeitig die Stille, Echtheit und
Ruhe der Natur erleben. Wichtig ist ihnen, Neues zu lernen und zu erfahren. Eine ethische
Grundhaltung und das Bedirfnis nach einem bewussten Umgang mit der Natur sind
weit verbreitet. Beliebt ist die ganze Bandbreite von moderaten bis leistungsorientierten
Natursportaktivitaten. Vermehrt ist im Sommer auch ein Bediirfnis nach «Sommerfrische
statt Stadthitze» zu beobachten.

Reiseart (individuell, pauschal)

Unter den Bestager dominieren individuelle Aktivitaten, wobei die Kataloge der Pau-
schalanbieter durchaus als Vorbild dienen. Ein Potenzial flir Tour Operators besteht aller-
dings im Nischenbereich, gerade auch fiir auslandische Gaste. Zentral ist aber dabei gute
Zusatzleistung, z.B. Gepéackservice.

Ferien mit Kindern
Von untergeordneter Bedeutung, aber zunehmend beliebt als Ferien mit Enkeln (lange
Wochenenden).

Bedilirnisse an die Unterkunft

Bestager wiinschen sich einen guten Mittelklasse-Standard bei der Unterkunft und
schatzen kleinere, lokaltypische Gasthauser mit Atmosphare (z.B. auch historische Hotels).
Bestager libernachten gerne auch auf Campingplatzen und in Berghtitten. Am liebsten
schlafen die Bestager aber im eigenen Bett zuhause. Bei der Verpflegung stehen eine gute
regionale Kiiche und eine erlesene Weinkarte im Zentrum, wobei das Kriterium Regionalitat
vor dem der Bio-Knospe steht.

Hauptsédchlich nachgefragte Aktivitadten

Die wichtigsten Aktivitaten der Bestager sind Wandern und Spazieren, also die einfache
Bewegung im Park, zu der es keine zusatzliche Unterhaltung braucht. Gefragt sind indi-
viduelle Erfahrungen in Natur und Landschaft. Auch das Nordic Walking ist derzeit sehr
beliebt. Im Winter nimmt das Schneeschuhwandern (regional unterschiedlich) stark zu.
Die Zielgruppe der Bestager ist interessiert an Informationen zum Park, zur Region und zu
den entsprechenden Produkten. Hierzu braucht es aufbereitete Hintergrundinformationen.
Aus dem Bedirfnis nach aktivem Erleben und Lernen ergibt sich ein besonderes
Potenzial fiir kulturelle Angebote (wobei im Allgemeinen die «grosse Kultur» vor der
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Kulturlandschaft steht, z.B. eine Ausstellung in der nachsten Stadt). Bezliglich Interaktion
und Kontaktmoglichkeiten mit der lokalen Bevdlkerung besteht ein unausgeschopftes
Potenzial.

Bediirfnisse bzgl. OV

Die Bestager besitzen eine relativ hohe Affinitat zum 6ffentlichen Verkehr und benutzen
diesen auch Uberdurchschnittlich, wenn das Angebot stimmt (die Schwelle liegt aber
bereits bei einmal bis max. zweimal umsteigen). Wichtig ist ein Mobilitatsangebot vor Ort
(z.B. Wanderbus, Carsharing).

Destinationstreue, Aufenthaltsdauer

Die Destinationstreue der Bestager ist klein, sie wechseln ihren Ferienort haufiger als die
Familien. Die Aufenthaltsdauer ist kurz, womit die kurze Distanz vom Wohnort zum Ferienort
an Bedeutung gewinnt. Je geringer die Entfernung, desto haufiger die Kurzaufenthalte, oft
auch nur als Tagesausfliige ohne Ubernachtung.

Grosse und Verdnderung dieses Kundensegments

Das Segment der Bestager ist bereits heute sehr gross und ist daran, die Familien zu
Uberholen. Fur die Parke wird in der Zielgruppe der Bestager ein sehr grosses Potenzial
gesehen, welches bis zu 30 % dieses Segments umfasst. Diese Zielgruppe wird weiterhin
stark wachsen und dirfte kiinftig zu einer der wichtigsten Zielgruppen der Naturparke
werden.

Zukinftige Veranderungen bei allen Kundensegmenten sehen die Interviewpartner v.a.
im Zusammenhang mit den allgemeinen Tourismustrends. Diese gehen in Richtung von
«immer Ofter & immer kiirzer», Individualisierung und Erlebnisorientierung.

Mitbewerber flir dieses Kundensegment

Wichtigste Mitbewerber fiir alle Parke-Zielgruppen sind die Fernreisen und alle weiteren
Ferienarten, die den allgemeinen Tourismustrends (Sonne, Warme, Exotik usw.) folgen.
Ebenso sind die touristisch hochentwickelten Destinationen in der Schweiz als starke
Mitbewerber zu beachten, welche bezliglich Angebot und Bekanntheit gegenuber den
Parken Uber einen klaren Startvorteil verfligen. Parktourismus wird in den meisten Fallen
nicht die Hauptreise, sondern den Zweit- oder Dritturlaub darstellen. Als spezifische
Mitbewerber flir die Bestager gilt auch das ganze Spektrum der Kurzaufenthalte: City Trips,
Kurzwanderangebote usw.

Kommunikationsstrategien fiir dieses Segment

Die Bestager konnen quer durch den Medienmix erreicht werden. Erfolgversprechend
sind das Community Marketing (liber Verbande usw.) und andere Kanale, bei denen Ver-
trauen eine grosse Rolle spielt, denn die Zielgruppe hat hohe inhaltliche Anspriiche an die
Angebot. Die Internet-Affinitat der Bestager ist Giberdurchschnittlich hoch, sodass elektro-
nische Kommunikation erfolgversprechend ist. Entscheidend ist jedoch die Qualitat der An-
gebote, welche die Vorziige der Parke miteinbezieht. Die Regionalitat und die Originalitat
der Angebote miissen klar erkennbar und die Angebote zielgruppenspezifisch ausgestaltet
sein. Dies ist eine wichtige Basis dafir, dass die Mund-Werbung gut funktioniert.

Werbekooperationen mit Partnern

Mogliche Partner fur die Bewerbung von Angeboten des Parktourismus kdnnen sein:
Verbande und NGO’s mit ihren Mitgliederzeitschriften (z.B. Pro Senectute, Natur- und
Umweltschutzverbande), Lebensmittelgrossverteiler wie Coop, Migros (z.B. Coop-Zeitung,
Migros Magazin mit hohen Auflagen), 6ffentlicher Verkehr mit Postauto Schweiz, SBB usw.
In der SBB konnen via Kleinplakate taglich rund 1 Mio. Zugpassagiere erreicht werden,
darunter viele potenzielle Parkgaste, die mit dem GA oder mit dem Halbpreis-Abo zur
Arbeit pendeln. Ein Standardangebot ist das sog. «RailPoster», mit dessen Aushang in
den Intercity-Ziigen der SBB samtliche Zielgruppen, beruflich oder privat, verteilt auf alle
Kaufkraftklassen und Altersschichten erreicht werden. So ergibt z.B. der Aushang eines
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Tabelle 5: Schliissel-
merkmale der Zielgruppe
Familien»
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Rail-Posters in 250 Intercity-Wagen der SBB wahrend 2 Wochen rund 2 Mio. Kontakte und
kostet (ohne Herstellung des Posters) rund CHF 21°000.-.

Zielgruppe «Familien»

Die zweite wichtige Zielgruppe bilden die Familien, wobei die Schwerpunktsetzung je
nach Ausgangslage auch auf den Jungfamilien liegen kann. Heute noch sehr wichtig, wird
die Zielgruppe Familien aufgrund der demografischen Veranderungen mit der Zeit an

Bedeutung verlieren.

Kurzbeschreibung

Aktivitatsorientierte Zielgruppe mit dem
Bedlrfnis nach kinderfreundlichen Angeboten
fur verschiedene Altersstufen.

Wichtigste naturnahe Gastetypen

Sportliche, Regionale

Grosse dieser Zielgruppe, zukiinftige Potenziale

Anteil hoch (> 50 %), mittelfristig stagnierend

Demographische Merkmale (Alter, Geschlecht,
Herkunft usw.)

Mittlerer Altersdurchschnitt (Eltern), Kinder von
1-16 Jahren

Ferienbudget und Ausgabeverhalten

Mit Ricksicht auf Familienbudget
kostenbewusstes Ausgabenverhalten

Praferenzen, Bedirfnisse in den Ferien,
wichtigste Aktivitaten

Kinderfreundliche Angebote, Spielmdglichkeiten
fur Kleinkinder, Natursportangebote fir altere
Kinder, temporare Freiraume ohne Kinder flr Eltern

Bedirfnisse an Unterkunft und Verpflegung

- Mittlere Anspriiche, Ferienwohnung,
Kinderhotel (fir kaufkraftiges Segment)

- Verpflegung glinstig, wenn maglich Bio-
Produkte

Reiseverhalten, Benutzung von Bahn und Bus,
individuell/pauschal

Eher geringe OV-Affinitat

Aufenthaltsdauer, Destinationstreue

Uberdurchschnittliche Aufenthaltsdauer

Erreichbarkeit mit Kommunikation

Mund-Werbung Uber zufriedene Gaste

Merkmale im Einzelnen

Herkunft

Die Zielgruppe Familien vermeidet eine weite Anreise. Die Herkunft der Familien ist
daher hauptsachlich das Inland, mit kleineren Anteilen aus dem siddeutschen Raum
(Deutschschweiz) sowie aus den angrenzenden Teilen Frankreichs (Westschweiz, Wallis).
Im Tessin gibt es grossere Gasteanteile aus den angrenzenden norditalienischen Regionen.
Ebenso besitzen die Benelux-Lander einen gewissen Anteil.

Alter, Geschlecht

Familien reisen mit Kindern bis in ein Alter von 16 Jahren (wobei Familien mit alteren
Kindern uberwiegen). Die Eltern sind Uberwiegend zwischen 30 und 50 Jahre alt. Verbreitet
sind auch Grosseltern, die mitihren Enkelkindern reisen sowie «Patchwork»-Familien. In der
UBE Entlebuch liegt der Anteil der Familien bei rund 70 %, wovon ein tUberdurchschnittlich
hoher Anteil (22 %) aus Deutschland stammt.

Berufliche Stellung, Einkommen, Ausgabeverhalten

Berufliche Stellung, Einkommenund AusgabeverhaltensindbeidenFamilienbreitgestreut,
in der Tendenz sind diese sozial eher besser gestellt. Angesichts der starker unter Druck
geratenen Familienbudgets gelten die Familien im Urlaub als budget- und kostenbewusst.
Bei hoher Qualitdt und Kundenausrichtung ist dennoch eine Mehrzahlungsbereitschaft
vorhanden.
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Préferenzen, Bedlirfnisse in den Ferien

Ein wichtiges Ferienbedlirfnis der Familien besteht darin, dass Kinder andere Kinder
treffen konnen. Dazu braucht es relativ wenig, z.B. Spielplatze «aus Natur und in der Natur»
oder einfache Animationen mit denen Natur erlebbar gemacht werden kann, z.B. mit
Wasser. Die Praferenzen der Eltern sind Ruhe und Erholung, verkniipft mit der Moglichkeit,
sich in der Natur zu bewegen. Ethische Grundsatze («sinnvoll Ferien machen») besitzen
einen hohen Stellenwert. Es ist auffallig, dass viele Familien ihren Sommerurlaub zu Hause
verbringen. Parke in Tagesdistanz kénnten fiir solche Familien zu einem interessanten
Tagesausflugsziel werden.

Reiseart

Familien reisen in den allermeisten Fallen individuell. Das Potenzial fiir Pauschalreise-
angebote fiir Familien ist in der Schweiz gering. Hierzu tragt der allgemeine Trend zur
Individualisierung bei."

Bedilirnisse an die Unterkunft

Familien bevorzugen kostengunstige Raume, in denen sie sich autonom bewegen konnen.
Die bevorzugte Unterkunftsart der Zielgruppe Familien sind daher Ferienwohnungen,
bei steigenden Anspriichen beziiglich Preis-Qualitat-Verhaltnis. Auch Campingplatze
und Jugendherbergen werden verbreitet frequentiert, fiir ein bis zwei Ubernachtungen
manchmal auch einfache Gruppenunterkiinfte. Im Top-Segment erhalten die «Kids Hotels»
wachsenden Zuspruch, diese sind aber nicht fir alle Familien erschwinglich. Im Bereich
Verpflegung ist (regionale) Biokost sehr beliebt.'? Familien sind Selbstkocher, gehen aber
wahrend der Ferien gerne auch einmal auswarts essen.

Hauptsédchlich nachgefragte Aktivitédten

Am wichtigsten ist der Mehrwert im Kinderbereich, denn die Kinder sind die «Driver»
bei den Familienferien. Wichtig sind dabei Aktivitaten, die den Eltern Spass machen bzw.
ihnen Freiraume schaffen. Beliebt sind grundsatzlich alle Aktivitaten, die den Kindern in
den unterschiedlichen Alterssegmenten gefallen. Hierzu braucht es Sitzgelegenheiten, Grill-
stellen und Spielmdglichkeiten in der Natur. Bei den Kindern der jingeren bis mittleren
Altersgruppe sind Kinderprogramme und Aktivitditen mit Tieren, z.B. der Besuch von
Bauernhoéfen und Tierparks sowie Tierbeobachtungen und Tierexkursionen besonders
beliebt. Altere Kinder wiinschen auch Angebote in den Bereichen Natursport und «Soft-
Adventure», z.B. Mountainbikerouten, Klettermoglichkeiten oder Naturerlebnisse auf dem
Wasser. Obwohl Wandern bei vielen Kindern nicht beliebt ist, stellt es weiterhin die Haupt-
aktivitat der Zielgruppe Familien dar. Doch Wandern kann in seiner animierten Form durch-
aus attraktiv gestaltet werden, z.B. mit Themenspielen am Weg oder unter Begleitung von
Saumtieren. Aber auch ganz einfache Aktivitaten konnen fiir die Kinder sehr attraktiv sein
wie Spielen, Staunen, Bewegen, Kneippen im Tiimpel, Steine werfen Baden usw."™

Bedlirfnisse bzgl. OV

Die Benutzung des 6ffentlichen Verkehrs ist fiir die meisten Familien nicht prioritar. Der
Hauptgrundliegtinderkomplizierten Mobilitatskette (v.a. Gepack-und Umsteigeproblematik).
Ein Teil der Familien sieht in der offentlichen Anreise gerade fiir die Kinder Vorteile
gegenliber dem Auto. Diesen fehlt dann aber oft das individuelle Mobilitatsangebot vor
Ort (z.B. Carsharing im Ferienort).

Destinationstreue, Aufenthaltsdauer

Familien sind oftmals «Repeater», d.h. die Destinationstreue ist bei den Familien unter
allen Zielgruppen am grossten. Im Winter (v.a. in kleinen Skigebieten) ist diese grosser als
im Sommer. Auch die Aufenthaltsdauer ist bei den Familien tiberdurchschnittlich und liegt
bei Gber drei Tagen.” Aber auch die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Familien sinkt
dem allgemeinen Trend folgend kontinuierlich.

11.In der UBE Entlebuch
z.B. liegt der Pauschal-
reiseanteil gesamthaft
unter 10%, im Sommer
zwischen 10 und 20 %.

12.In den REKA-D6rfern
z.B. setzen Landwirte
aus der Region ihre Pro-
dukte erfolgreich ab

13.Vgl. dazu z.B. die
«Bergfloh»-Kinder-
wanderfihrer in der
Naturpunktreihe des
Rotpunktverlags. (HocH-
REIN & KuNDERT, 2007)

14.Die REKA-Dorfer
erreichen sogar eine
durchschnittliche
Aufenthaltsdauer von
8 bis 9 Tagen.
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Groésse und Zukunft dieses Kundensegments

Die Familien werden von den Interviewpartnern als fiir die Parke sehr interessantes
Kundensegment eingeschatzt. Die Schatzungen liegen bei ca. 20 bis 30 % aller Familien,
die am Parktourismus interessiert sind. Zudem handelt es sich bei den Kindern um die
Single’s und DINK’s von morgen, welche bereits heute mit positiven Erlebnissen an die
Parke gebunden werden kénnen. Aufgrund der demographischen Entwicklung stagniert
die Familien-Zielgruppe und wird an zahlenmassiger Bedeutung verlieren. Wie sich das Fa-
miliensegment genau entwickeln wird, ist abhdngig von der zukiinftigen gesellschaftlichen
Entwicklung (Veranderung der Familienstrukturen, multikulturelle Gesellschaft usw.). Eine
Zunahme ist bei den «Patchwork»-Familien festzustellen (Grosseltern und Enkel, gemein-
samer Urlaub von mehreren Familien(teilen) usw.). Zukiinftige Veranderungen bei allen
Kundensegmenten sehen die Interviewpartner auch hier im Zusammenhang mit den all-
gemeinen Tourismustrends. Diese gehen in Richtung von «immer 6fter & immer kiirzer»,
Individualisierung und Erlebnisorientierung.

Wichtige Mitbewerber

Wichtigste Mitbewerber fiir alle Zielgruppen sind die Fernreisen und alle weiteren
Ferienarten, die den allgemeinen Tourismustrends folgen. Ebenso sind die touristisch
hochentwickelten Destinationen in der Schweiz als starke Mitbewerber zu beachten, welche
beziiglich Angebot und Bekanntheit gegeniiber den Parken Uber einen klaren Startvorteil
verfligen. Parktourismus wird zuklinftig auch bei den Familien in den meisten Fallen nicht
die Hauptreise, sondern den Zweit- oder Dritturlaub darstellen. Als spezifische Mitbewerber
gelten alle kiinstlichen Attraktionen und «Parks», z.B. Zoos, Seen/Gewasser, Museen und
Funparks.

Reka-Feriendorf Urnasch - bei Tieren und Bauern

Im Marz 2008 wurde das neue Reka-Feriendorf in Urnasch (Kanton Appenzell AR) mit
50 Wohnungen von 2% bis 5% Zimmern eroffnet. Zur familienfreundlichen Anlage gehéren
ein Hallenbad mit Kinderplantschbecken und Sauna, Spielzimmer und Spielplatz, das
Rekalino-Familienprogramm mit gratis Kinderbetreuung, Gemeinschaftsraum, Familien-
grillstelle, Gratis-Mietservice fir Babyartikel und vielem mehr. Die moderne Ferienanlage
wurde konsequent nach Nachhaltigkeitskriterien erstellt (Minergie bzw. Minergie eco,
regionale Baumaterialien, einheimische Baufirmen, Fernwarme aus Biomasse, direkte Ov-
Anbindung).

Im Feriendorf stehen auch ein Kleintierstall und ein Streichelzoo. Ziegen, Schafe, Hihner
und Hasen kdnnen taglich besucht werden und beim Misten und Flittern helfen die Gaste
aktiv mit. Das Konzept des neuen Feriendorfs ist in Kooperation mit der Gemeinde Urnasch
und der Bevolkerung entstanden. Im Rekalino-Familienprogramm, das im Feriendorf
und auf Bauernhofen der Region stattfindet sowie bei weiteren Freizeitangeboten dreht
sich alles um Natur, Tiere und Bauern. Die Gaste des Reka-Feriendorfes Urnasch kénnen
einheimische Bauernfamilien besuchen und dort das Leben auf dem Bauernhof aktiv
miterleben. Landwirte aus der Region verkaufen im Feriendorf ihre Produkte. Diese enge
Zusammenarbeit von Landwirtschaft und Tourismus ist fur den naturnahen Tourismus in
der Schweiz zukunftsweisend.

Links: www.feriendorf-urnaesch.ch

Zielgruppen «DINK» (Double-Income-No-Kids) und «Singles»

Ein drittes relevantes, aber etwas kleineres Zielgruppen-Paar bilden die Singles und die
DINK’s. Weil sich diese beiden Segmente recht stark tiberschneiden, werden sie hier in ei-
nem Abschnitt dargestellt. Bei diesen Zielgruppen handelt es sich um alleinstehende (bzw.
alleinreisende) Singles und dabei Gberdurchschnittlich oft um Frauen und um kinderlose
Paare. In diesen oft (aber nicht immer) jiingeren Zielgruppen ist der Sport- und Adrenalin-
typ stark vertreten.
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Kurzbeschreibung Jungere, oft sportlich orientierte Zielgruppen Tabelle 6: Schliissel-
mit hohen Ansprichen. Uberdurchschnittlich merkmale der Zielgruppe
Prestige orientiert. DINK & Singles»

Wichtigste naturnahe Gastetypen Regionale, z.T. Sportliche

Grosse dieser Zielgruppe, zukiinftige Potenziale | Anteil klein aber wachsend, in Zukunft von
steigender Bedeutung

Demographische Merkmale (Alter, Geschlecht, Tieferer Alterdurchschnitt
Herkunft usw.)

Ferienbudget, Ausgabeverhalten Meist iberdurchschnittlich (Doppelverdienende),
ausgabefreudig

Praferenzen, Bedurfnisse in den Ferien, Extras, Wellnessangebote

wichtigste Aktivitaten

Bediirfnisse an Unterkunft und Verpflegung Hohe Bedirfnisse, schone Hotels und Gasthauer,
Symbiose gutes Essen und schéne Landschaft

Reiseverhalten, Benutzung von Bahn und Bus, Mittlere OV-Affinitat, Potenzial zum «zu zweit

individuell/pauschal Reisen»

Aufenthaltsdauer, Destinationstreue Unterdurchschnittlich

Erreichbarkeit mit Kommunikation Mund-Werbung Uber zufriedene Gaste

Merkmale im Einzelnen

Herkunft
Die Zielgruppen der DINK und Singles kommen in erster Linie aus dem Inland (v.a.
stadtische Agglomerationen); Potenziale fur den auslandischen Markt sind vorhanden.

Alter, Geschlecht
Singles sind ungefahr zwischen 30 und 45, DINK zwischen 25 und 40 Jahre alt.

Berufliche Stellung, Einkommen, Ausgabeverhalten
Reisebudget uberdurchschnittlich, DINK sind Doppelverdiener mit grossziigigem
Ausgabeverhalten.

Préferenzen, Bedlirfnisse in den Ferien

Die Praferenzen der Zielgruppen DINK und Singles sind Ruhe und Erholung, fiir ein paar
Tage «abschalten», aber auch Sporttreiben in der Natur. Sie haben das Bediirfnis, etwas fiir
die Gesundheit tun. Die Singles bendtigen zielgruppenspezifische, aber zwanglose Begeg-
nungs- und Kontaktmaoglichkeiten.

Reiseart
DINK und Singles reisen in erster Linie individuell.

Bedilirnisse an die Unterkunft

DINK und Singles leisten sich Hotels von Mittelklasse an aufwarts. Das Umfeld ist dabei
wichtig (z.B. schone, historische Hotels). Bezliglich Verpflegung steht eine gepflegte Speise-
karte im Vordergrund, inkl. Vegi- und Bioangeboten. Regionale Produkte sind beliebt. Auch
die Qualitat des Weinkellers ist wichtig. Die hohen Anspriiche insbesondere der DINK bezlig-
lich Unterkunft kdbnnen von den Parken maoglicherweise nicht erfiillt werden. Daher sind
diese moglicherweise v.a. im Tagestourismus eine interessante Zielgruppe fur die Parke.

Hauptsachlich nachgefragte Aktivitdten

Die Aktivitaten von DINK und Singles sind recht breit gestreut, diese reichen von Nichtstun
Uber Lesen bis hin zu anspruchsvollen Natursportaktivitaten. Generell sind Aufenthalt und
Sportinder Natur sehrwichtig. Zwischendurch kann aber auch einmal eine kulturelle Aktivitat,
z.B. der Besuch einer Kunstausstellung interessant sein. Die DINK treiben tendenziell mehr
Sport als die Singles, weil sie sich dabei gegenseitig antreiben kdnnen. Spezifisch fiir die
DINK sind auch prestige- und imagetrachtige Aktivitaten (Fernreisen, Adventure usw.).
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Bedlirfnisse bzgl. OV

Die Zielgruppen der DINK und Singles sind fiir OV schwer erreichbar. Dies hat auch damit
zu tun, dass das Auto bei ihnen tendenziell ein Prestigeobjekt und Statussymbol darstellt.
DINK sind OV-affiner als Singles, da sie im Zug zu zweit reisen kdnnen (gemeinsam Zug
fahren, aber 1. Klasse).

Destinationstreue, Aufenthaltsdauer
DINK und Singles suchen wechselnde Destinationen auf, da dem Imageaspekt bei der
Urlaubswahl eine grosse Bedeutung zukommt.

Grdsse und Zukunft dieses Kundensegments

Die Zielgruppen DINK und Singles sind Wachstumssegmente und kdnnen mittelfristig
sogar die Familien erreichen. Bei RailAway nehmen diese Zielgruppen zusammen 25-27 %
des Marktes dar (davon DINK 22-25 % und Singles 2-3 %).

Wichtige Mitbewerber
Die wichtigsten Mitbewerber sind die zahlreichen Anbieter in imagetrachtigen Bereichen
wie Fernreisen und Stadtetrips.

Kommunikationskanéle fiir dieses Segment

DINK und Singles kdnnen lber ihre Firmen und (iber die Mitarbeitenden erreicht werden.
Sie lesen spezifische Printmedien in den Bereichen Lifestyle, Genuss, Wellness, Beauty
usw. Insbesondere DINK reagieren stark auf «Glamour».

2.4  ZWISCHENFAZIT

In diesem Kapitel haben wir einerseits bestehende Studien zu den Zielgruppen des
Parktourismus ausgewertet, andererseits Interviews mit Experten des naturnahen Tou-
rismus geflihrt. Es zeigt sich dabei einerseits, dass flir den naturnahen und nachhaltigen
Tourismus, welcher fiir die neuen Parke im Zentrum steht, ein steigender Nachfragetrend
vorhanden ist. Dabei stehen spezifische Zielgruppen, wie die Familien, die Bestager und
die Single’s im Zentrum. Daneben gibt es aber weitere Nischensegmente, die nicht vernach-
lassigt werden sollten. Die Herausforderung fiir den Parktourismus besteht darin, diesen
Zielgruppen attraktive Angebote bereitzustellen, welche die besonderen natirlichen und
landschaftlichen Qualitaten der Parke in den Mittelpunkt stellen.

Die Hauptzielgruppen der neuen Parke sind Familien, Bestagers und DINK/Singles. Auf-
grund des demographischen Wandels werden die Bestagers die Familien mittelfristig Giber-
holen. Die Familien sind sehr budgetbewusst und relativ wenig OV-affin, wahrend die Bes-
tagers ausgabefreudiger sind und sich starker am OV orientieren. Am ausgabefreudigsten
sind die DINK/Singles, welche jedoch eine zahlenmassig noch kleine Zielgruppe darstellen.
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Um den Aufenthaltstourismus in den Parken zu fordern, missen attraktive Angebote
sowie Verpflegungs- und Ubernachtungsinfrastrukturen gezielt gefordert werden. Wichtig
sind zudem die enge Zusammenarbeit mit den etablierten Ferienregionen und die Ein-
bindung der Parke in die touristischen Vermarktungsstrukturen. Ein wichtiger Punkt stellt
die steigende Bedeutung des Tagestourismus dar, da ein grosser Teil der neuen Parke in
Tagesausflugsdistanz zu den grossen stadtischen Zentren liegt. Voraussichtlich wird des-
halb das tagestouristische Segment durch die neuen Parke am starksten profitieren. Aus
wirtschaftlicher Sicht kann aber auch der Tagestourismus interessant sein. Hierzu bedarf es
jedoch qualitativer Wertschopfungsangebote. Eine weitere Voraussetzung fiir erfolgreiche
tagestouristische Angebote sind gute 6ffentliche Mobilitatsketten, v.a. zur Bewaltigung der
Wochenendspitzen.

Der Kommunikation kommt eine sehr wichtige Bedeutung zu, wobei die Mund-Werbung
nach wie vor einen zentralen Stellenwert besitzt. Damit diese weiterhin funktioniert bedarf
es zufriedener Gaste, welche ihr positives Ferienerlebnis weiter erzahlen. Daneben sind
Special Interest Magazine (z.B. Mitgliederzeitschriften von Alpin- und Umweltverbanden)
ein guter Werbetrager. Dem Internet kommt eine steigende Bedeutung zu. Diese Kanale
allein werden jedoch in Zukunft nicht mehr genligen, sodass sich die Parke nach starken
Vermarktungspartnern umsehen muissen.

Abbildung 7: Hauptziel-
gruppen der neuen Parke
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3. Wirtschaftliche Effekte
des Parktourismus

3.1 MESSBARKEIT DER REGIONALEN WERTSCHOPFUNG

Es ist eine erklarte Absicht des Bundes, mit den neuen Parken einen Beitrag an die nach-
haltige Regionalentwicklung zu leisten (Parkeverordnung, Art. 21). Einen solchen Beitrag
erwartet man sich insbesondere aus der Kategorie des Regionalen Naturparks. Dort sind
gemass Parkeverordnung zur Starkung der nachhaltig betriebenen Wirtschaft insbesondere

— die lokalen natlirlichen Ressourcen umweltschonend zu nutzen;

— die regionale Verarbeitung und Vermarktung von im Park erzeugten Produkten zu
starken;

— die auf einen naturnahen Tourismus und die Umweltbildung ausgerichteten
Dienstleistungen zu fordern;

— die Verwendung umweltvertraglicher Technologien zu unterstitzen.

Um diese Ziele zu erreichen, sollen die auf einen naturnahen Tourismus und auf die
Umweltbildung ausgerichteten Dienstleistungen gefordert werden. Im Fokus stehen somit
die kiinftige Nachfrage nach natur- und kulturnahem Tourismus und damit die regionalen
Wertschopfungspotenziale der neuen Parke. Im Folgenden werden die Ergebnisse einer
Reihe von jlingeren Studien zusammenfassend dargestellt, welche sich mit der Frage der
6konomischen Effekte von Parken beschaftigt haben. Ein kritischer Punkt bildet dabei die
Frage nach der Messbarkeit von regionalokonomischen Effekten in landlichen Regionen.

In der Schweiz liegen bisher nur wenige Untersuchungen und Daten zur Wertschépfung
und zu den 6konomischen Potenzialen von Parken vor. Eine Ausnahme bildet die Studie
von KUprer (2000), mit welcher am Beispiel des Schweizerischen Nationalparks eine Metho-
de zur Ermittlung von regionalwirtschaftlichen Effekten von Parken entwickelt wurde. Eine
weitere Methode zur 6konomischen Entwicklungsdynamik peripherer landlicher Raume
stellte Buser et al. (2005) vor. Beide Ansatze basieren auf aufwandigen empirischen Daten-
erhebungen und waren nur im Rahmen grdsserer Forschungsprojekte umsetzbar. Ein auf
bestehenden Daten beruhender methodischer Ansatz wurde zur Ermittlung der 6konomi-
schen Effekte der Regionalen Naturpark-Projekte im Kanton Bern entwickelt. Hier erfolgte
die Abschatzung der zu erwartenden Wertschopfungseffekte anhand eines durch eine regi-
onalwirtschaftliche Charakterisierung erganzten Input-Output-Modells (SieGrisT et al. 2006).
Auch in den anderen Alpenlandern sind in den vergangenen Jahren mehrere regionaloko-
nomische Arbeiten entstanden, welche sich direkt mit den Wertschopfungseffekten von
Parken und Schutzgebieten beschaftigen.

Die Ermittlung der wirtschaftlichen Potenziale und Effekte von regionalen Projekten und
Strategien ist immer mit externen Einflussfaktoren und sich Giberlagernden Systemgrenzen
konfrontiert, welche die Ergebnisse erheblich in die eine oder andere Richtung beeinflus-
sen konnen. Dies gilt auch fir die Abschatzung der durch die zukiinftigen Parke in der
Schweiz zu erwartenden Wertschopfungseffekte. So sind derzeit sowohl auf der Ebene des
Bundes als auch in den Kantonen und Regionen verschiedene Initiativen im Gang, deren
Umsetzung in den nachsten Jahren direkte und indirekte Auswirkungen auf die wirtschaft-
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liche Entwicklung der landlichen Regionen haben werden. Besonders zu erwahnen sind in
diesem Zusammenhang:

— Kiinftige Ausgestaltung der Agrarpolitik 2011
— Zukinftige Forderpolitik der Kantone nach der Neugestaltung des Finanzausgleichs

— Umsetzung des Bundesgesetzes liber Regionalpolitik und dazugehorige Verordnun-
gen

— Umsetzung Bundesbeschluss liber den Gesamtkredit fiir den Infrastrukturfonds vom
4. Oktober 2006

— Umsetzung der Teilrevision des Raumplanungsgesetzes vom 23. Marz 2007

— Umsetzung der neuen Parkeverordnung (z.B. Anzahl der neuen Parke und langfristige
Finanzierung)

Solche und weitere Initiativen besitzen einen wesentlichen Einfluss auf die Zukunft der
wirtschaftlichen Entwicklung der einzelnen Parkgebiete und damit auch auf die Zukunft
des Parktourismus in der Schweiz. Je nachdem, wie die Politik diese Initiativen zukinftig
gewichtet, wird die regionale Wertschopfung in den einzelnen Projektgebieten teilweise
stark variieren. Da die kiinftigen Rahmenbedingungen heute aber erst teilweise oder noch
gar nicht bekannt sind, sind alle Aussagen zur zukiinftig moglichen Wertschopfung von
Parken mit relativ grossen Unsicherheiten behaftet.

Dennoch diirfte dem Parktourismus als Wertschopfungsmotor der neuen Parke
in Zukunft eine Schlisselrolle zufallen. In den meisten Untersuchungen wird der
Tourismus dabei als Exportsektor im Sinne der Exportbasistheorie verstanden. Diese
Theorie geht davon aus, dass Regionen durch den «Export» von Produkten aus dem
Basissektor ein Wirtschaftswachstum erfahren, das (iber Einkommens-, Kapazitats- und
Komplementareffekte intraregional wiederum Wachstumsprozesse anstosst (vgl. KRIETEMEYER
1983; ScHiTzL 2003). Das solchen Uberlegungen zugrunde liegende postkeynesianische,
nachfrageorientierte Theoriemodell halt die Investitionstatigkeiten der offentlichen
Hand und von Privaten fiir einen entscheidenden Faktor wirtschaftlichen Wachstums
von Regionen. Aus regionalwirtschaftlicher Sicht ist das Instrument der Parke in diesem
Kontext darauf ausgerichtet, einerseits die Allokation staatlicher Fordermittel in der Region
zu blndeln. Andererseits sollen dadurch die regionale und Ulberregionale Wirtschaft,
die Touristen sowie die Bevolkerung zu vermehrten Ausgaben im Perimeter der neuen
Parke animiert werden. Dadurch kdnnen im optimalen Fall weitere 6ffentliche und private
Investitionen ausgelost werden, wodurch sich die regionale Wertschépfung erhoht.

Eine Schwache der Exportbasistheorie liegt in der Tatsache, dass diese zwischen
exportorientierten Basissektoren einerseits und Nicht-Basissektoren, die sich auf intra-
regionale Nachfrage stiitzen differenziert. Diese Differenzierung ist in den wenigsten
Fallen eindeutig gegeben. Die Angebote des Parktourismus in den untersuchten Projekt-
gebieten werden namlich sowohl von auswartigen Besucherinnen und Besuchern als auch
von den Bewohnerinnen und Bewohnern der Parkgebiete selbst genutzt. Ein weiteres
grundsatzliches Problem beziiglich der Anwendung der Exportbasistheorie liegtim geringen
geographischen Radius der Parke, wodurch die Stimulierung einer Binnennachfrage fir die
Angebote des Parktourismus erschwert wird.

3.2 BESTEHENDE UNTERSUCHUNGEN UBER DIE WERTSCHOPFUNG VON PARKEN

Im Folgenden werden die Ergebnisse einer Reihe von Untersuchungen zur Wertschépfung
von Parken zusammenfassend dargestellt. Die Ergebnisse dieser Untersuchungen beruhen
meist auf direkten Befragungen und regionalwirtschaftlichen Modellrechnungen.
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Wirtschaftliche Effekte des schweizerischen Nationalparktourismus

Kuprer (2000) ermittelte mit Hilfe einer direkten Gastebefragung die wirtschaftlichen Ef-
fekte des Nationalparktourismus in der Schweiz. Danach gibt es in der Region Schweizeri-
scher Nationalpark 120 direkt vom Nationalparktourismus abhangige Vollzeit-Arbeitsplatze.
Diese sind meist im tertiaren Sektor angesiedelt und zwar vornehmlich im Beherbergungs-
und Gaststattengewerbe. Durch indirekte und induzierte regionalwirtschaftliche Effekte
kommen bis zu 84 weitere Vollzeit-Arbeitsplatze hinzu. Diese sind in vielen verschiedenen
Wirtschaftszweigen angesiedelt. Insgesamt sind daher mindestens 180 und maximal 204
Vollzeit-Arbeitsplatze in der Region Schweizer Nationalpark auf den Nationalparktourismus
zurlickzufiihren. Die so mit dem Schweizerischen Nationalpark verbundene regionale Wert-
schopfung liegt zwischen jahrlich 8,8 bis 12,8 Mio. Schweizer Franken.

Wirtschaftliche Effekte des naturnahen Tourismus in der Schweiz

SieGgRIST, STupPPAck, MosLEr & Tosias (2002) ermittelten mit Hilfe einer reprasentativen
Befragung der Deutschschweizer Bevolkerung im Rahmen einer SECO-Studie die
wirtschaftliche Bedeutung des naturnahen Tourismus in der Schweiz. Dabei wurden fiir
den naturnahen Tourismus Géasteausgaben von jahrlich 2,3 Mrd. Schweizer Franken und
ein Gasteanteil von rund 30 % ermittelt. Flir die weiteren 10 Jahre sahen die naturnahen
Tourismusanbieter zusatzliche finanzielle Potenziale von 10 bis 40 Prozent. Die naturnahen
Gaste seien bereit, flir qualitativ gute Angebote 10 bis 20 Prozent mehr zu bezahlen, so die
Experten.

Okonomische Analyse von regionalen Naturpark-Projekten im Kanton Bern

SIEGRIST, AUFDEREGGEN, LiNTzMEYER & SpPiEss (2006) untersuchten mit Hilfe der Methode der
regionalwirtschaftlichen Modellrechnung die Wertschopfungspotenziale von regionalen
Naturpark-Projekten im Kanton Bern. Sie kamen zum Schluss, dass die relativen
volkswirtschaftlichen Potenziale der regionalen Naturpark-Projekte im Kanton Bern
— auf Grundlage der bestehenden Wirtschaftsstrukturen und je nach Szenario — eher
gering sind. Regionale Naturparke induzieren zwar nachweislich zusatzliche regionale
Wertschopfungseffekte. Im Gesamtkontext der Volkswirtschaft des Kantons Bern werden
diese Effekte jedoch durch wichtigere wirtschaftliche Prozesse lberdeckt und werden
auch in Zukunft kaum erkennbar sein. Den Regionalen Naturparken wird somit im Kanton
Bern mehr die Rolle eines Katalysators und eines erganzenden touristischen Angebotes
zufallen, als die Funktion eines Motors fiir die landliche Wirtschaft. Fiir die geplanten
drei bis vier Regionalen Naturparke im Kanton Bern ist flir das Jahr 2015 eine zusatzliche
naturparkbedingte Wertschopfung in einer Bandbreite von 10 bis 38 Mio. Franken jahrlich
zu erwarten, wovon 6 bis 21 Mio. Franken direkt in den Projektgebieten anfallen.

Bedeutung der Naturpirke des Burgenlands (Osterreich) fiir den Tourismus und die wirt-
schaftliche Entwicklung der Region

WEixLBAUMER, GAaMPER & GRuUBER (2007) untersuchten mit Hilfe einer Gastebefragung das
Ausgabeverhalten und das Besucherprofil in den vier Naturparken des Burgenlands. Sie
kommen zum Ergebnis, dass die regionale Wertschépfung durch Ubernachtungsgaste mit
63 Euro pro Tag fast doppelt so hoch ist wie jene der Tagesgaste mit 33 Euro pro Tag. Die
Naherholungssuchenden geben im Schnitt pro Tag 19 Euro aus. Im Durchschnitt und ohne
Ubernachtung gerechnet, werden in den burgenlindischen Naturparken pro Gast und Tag
31 Euro ausgegeben, wobei je nach Anteil der Ubernachtungsgéste die Ausgabenspanne
zwischen den einzelnen Naturparken zwischen 20 Euro und 42 Euro liegt. Knapp 50 % der
Gelder werden in der Gastronomie ausgegeben, auf den Handel entfallen 33 % und auf den
Dienstleistungssektor 18 % (z.B. fur Sport-, Freizeit- und Unterhaltungsangebote sowie fur
die Nutzung von Transportmitteln). Die lukrativste Jahreszeit mit den héchsten Tagesaus-
gaben pro Gast bildet der Herbst, vor dem Friihling und dem Sommer.
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Zum Vergleich: Fiir

das Naturschutzprojekt
Waldviertel im EU-
Programm LIFE wurden
fiir eine Projektflache
von fast 1000 ha in

42 Monaten 11,8 Mio.
Schilling an Férdermit-
teln ausgeschittet. Das
NATURA 2000-Gebiet
Waldviertel umfasst
eine Gesamtflache von
54’667 ha, dasjenige des
Karwendel eine solche
von 73’000 ha.

Regionalwirtschaftliche Auswirkungen von Natura 2000-Schutzgebieten in Osterreich

GeTtzner, JosT & JungMEIER (2001) erfassten und quantifizierten die zu erwartenden
regionalwirtschaftlichen Auswirkungen der Einrichtung von 160 Natura 2000-Schutzgebie-
ten in Osterreich mit Hilfe der Methode der regionalwirtschaftlichen Modellrechnung. Fiir
mehrere Testgebiete wurden die erwarteten regionalisierten Wertschopfungseffekte aus
der Einrichtung des Schutzgebietes, aus der Nachfrageausweitung im Tourismus und aus
der Landwirtschaft errechnet. Fiir das Natura 2000-Schutzgebiet Waldviertel ergaben sich
dabei regionalisierte Wertschépfungseffekte von 1,7 Mio. Schilling (realistisches Szenario)
und 6 Mio. Schilling (optimistisches Szenario). Flir das Natura 2000-Schutzgebiet Karwen-
del betragen die entsprechenden Werte 8,9 Mio. Schilling (realistisches Szenario) und 48,9
Mio. Schilling (optimistisches Szenario)."

Regionale Wertschopfung ausgewahlter Nationalparke und Naturparke in Deutschland

JoB, HARRER & METzLER (2005) untersuchten mit Hilfe einer Gastebefragung die Wert-
schopfungseffekte von ausgewahlten Grossschutzgebieten in Deutschland. Die Pro Kopf-
Tagesausgaben variieren dabei je nach Anteil der Ubernachtungsgéste und regionalem
Preisniveau relativ stark.

Fir den Muritz-Nationalpark wird eine regionale Wertschopfung aus dem Nationalpark-
tourismus von jahrlich 6,86 Mio. Euro ermittelt. Bei den Nationalparktouristen i.e.S. wird
dabei von Pro Kopf-Tagesausgaben von durchschnittlich 34 Euro ausgegangen (Tagesgaste
10 Euro, Aufenthaltsgaste 48 Euro).

Fir den Naturpark Altmihltal wurde eine regionale Wertschépfung aus dem Naturpark-
tourismus von jahrlich 10,25 Mio. Euro ermittelt. Dabei wird von Pro Kopf-Tagesausgaben
von durchschnittlich 23 Euro ausgegangen (Tagesgaste 12 Euro, Aufenthaltsgaste 42
Euro).

Fir den Naturpark Hoher Flaming wurde eine regionale Wertschopfung aus dem Natur-
parktourismus von jahrlich 3,0 Mio. Euro ermittelt. Dabei wird von Pro Kopf-Tagesausgaben
von durchschnittlich 21 Euro ausgegangen (Tagesgaste 15 Euro, Aufenthaltsgaste 48
Euro).

Fir die Destination Nationalpark Bayerischer Wald ermittelte Jos (JoB 2008) auf Basis
einer Gastebefragung eine regionale Wertschopfung von 13,56 Mio. Euro. Dieser Wert-
schopfung stehen jahrliche staatliche Beitrage an den Nationalpark von 12 Mio. Euro ge-
genlber. Bei der Berechnung wird von Pro Kopf-Tagesausgaben von durchschnittlich 39
Euro ausgegangen.

JoB, MetzLer & VoaT (2003) ermittelten mit Hilfe einer Gastebefragung flir den National-
park Berchtesgaden aus dem Nationalparktourismus eine regionale Wertschopfung von
4,64 Mio. Euro. Dabei wird von Pro Kopf-Tagesausgaben von durchschnittlich 44 Euro aus-
gegangen.

Regionale Wertschopfung aus dem Tourismus in einem Naturpark in Stdtirol (Italien)
LeHAR, HausBeERGER & FucHs (2003) sowie das AmT FUR NATURPARKE Bozen (2004) ermittelten
die regionale Wertschopfung des Naturparks Rieserferner-Ahrn in Siidtirol. Danach geben
Naturpark-affine Gaste auf ihren Ausfliigen (ohne Ubernachtung) im Naturpark pro Tag
durchschnittlich 10,5 Euro aus, die lbrigen Gaste 10,8 Euro. Fiir die Sommersaison 2004
resultiert aus der Ausflugstatigkeit der Urlauber eine geschéatzte Wertschopfung von etwa
220’000 Euro, die zu rund 70 % auf die Gastronomie im Gebiet des Naturparks entfallt.
Zusatzlich kann von einer Wertschépfung in der Hoéhe von rund 1,72 Mio. Euro aus
Ubernachtung und Verpflegung (Halbpension) ausgegangen werden, die grossteils in der
naheren Umgebung des Naturparks in der Hotellerie und Gastronomie generiert wird.
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3.3 ZWISCHENFAZIT
Nachstehend sind die Ergebnisse der zitierten Studien in Tabellenform zusammengefasst:

Land/Gebiet Autor-/innen Methode Ergebnis
Schweiz
Naturnaher Tourismus SIEGRIST et al. Schriftliche Direkte Wertschopfung

in der Schweiz

(2002)

Bevolkerungsbefragung

2,3 Mia. CHF pro Jahr

Schweizerischer Natio-
nalpark

KUprer (2000)

Direkte Gastebefragung

Regionale Wertschopfung

8,8-12,8 Mio. CHF pro Jahr

3-4 Regionale
Naturparkprojekte im
Kt. Bern

SIEGRIST et al.
(2006)

Regionalwirtschaftliche
Modellrechnung

Erwartete regionale Wert-
schopfung 6-21 Mio. CHF
pro Jahr

Osterreich

Natura 2000-
Schutzgebiet Karwendel

GETZNER et al.
(2002)

Regionalwirtschaftliche
Modellrechnung

Erwartete regionale
Wertschopfung 0,6-3,5
Mio. Euro pro Jahr

Natura 2000-
Schutzgebiet Waldviertel

GETZNER et al.
(2002)

Regionalwirtschaftliche
Modellrechnung

Erwartete regionale
Wertschopfung 0,1-0,4
Mio. Euro pro Jahr

Naturparke Burgenland

WEIXLBAUMER et
al. (2007)

Direkte Gastebefragung

Tagesausgaben 31 Euro

Deutschland

Nationalpark
Bayerischer Wald

Joe (2008)

Direkte Gastebefragung

- Regionale Wert-
schopfung 13,5 Mio.
Euro pro Jahr

- Tagesausgaben 39 Euro

Naturpark Altmuhltal

Jos et al. (2005)

Direkte Gastebefragung

- Regionale Wert-
schopfung 10,25 Mio.
Euro pro Jahr

- Tagesausgaben 23 Euro

Miritz Nationalpark

Jos et al. (2005)

Direkte Gastebefragung

- Regionale Wert-
schopfung 6,86 Mio.
Euro pro Jahr

- Tagesausgaben 34 Euro

Nationalpark
Berchtesgaden

Jos et al. (2003)

Direkte Gastebefragung

- Regionale Wert-
schopfung 4,64 Mio.
Euro pro Jahr

- Tagesausgaben 44 Euro

Naturpark Hoher

Jos et al. (2005)

Direkte Gastebefragung

- Regionale Wert-

Flaming schopfung 3,0 Mio. Euro
pro Jahr
- Tagesausgaben 21 Euro
Italien

Naturpark Riesenferner
— Ahrn (Sudtirol)

LEHAR et al.
(2003);

AMT FUR NATUR-
PARKE BOZEN
(2004)

Direkte Gastebefragung

- Regionale Wert-
schopfung 1,94 Mio.
Euro pro Jahr

- Tagesausgaben fiir
Ausfliige 11 Euro

Die Zusammenstellung in der Tabelle zeigt, dass der Beitrag der Parke an die regionale
Wertschopfung eine ansehnliche Spanne umfasst. Diese reicht in den dargestellten Studien
von jahrlich 0,1 Mio. Euro (Natura 2000-Schutzgebiet Waldviertel) bis 13,5 Mio. Euro (Natio-
nalpark Bayerischer Wald). Regionale Wertschopfungseffekte dieser Grossenordnung sind
im Kontext bestimmter Regionen und Regionstypen durchaus als erheblich zu bewerten.
Dies gilt insbesondere fiir strukturschwache Randgebiete, welche kaum Uber wirtschaftli-
che Alternativen verfligen. Demgegeniiber sind fiir die Regionalwirtschaft agglomerations-

Tabelle 7: Wirtschaftliche
Effekte von National-

und Naturparken in den
Alpenlandern
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Abbildung 8: Regio-
naler Naturpark Gantrisch

(Kandidat), Foto: Lorenz A.

Fischer, allvisions

62

naher Gebiete andere, weit produktivere wirtschaftliche Aktivitaten oft von grosserer Re-
levanz. Diese Zahlen relativieren aber auch iberhohte wirtschaftliche Erwartungen an die
neuen Parke, wie diese immer wieder gedussert wurden. Die regionalwirtschaftlichen Ef-
fekte der neuen Parke in der Schweiz sind somit realistisch einzuschatzen und im jeweili-
gen regionalen Kontext zu beurteilen.

Die Diskrepanz zwischen den aus dem Parktourismus tatsachlich resultierenden Wert-
schopfungen und den in Befragungen immer wieder ermittelten hohen Zahlungs-
bereitschaften ist bekannt. Dies liegt darin begriindet, dass zwischen erwartetem und
tatsachlichem Verhalten der Befragten z.T. erhebliche Unterschiede bestehen. Anderer-
seits wird aus diesen Zahlenverhaltnissen deutlich, dass der Parktourismus nur einen be-
schrankten Anteil des gesamten naturnahen Tourismus in der Schweiz umfassen kann.
Hoéhere Wertschopfungen werden mit dem naturnahen Tourismus weiterhin in den starke-
ren touristischen Destinationen erzielt, wo leistungsfahige Wertschépfungsmotoren (wie
Hotels, Gastronomiebetriebe, Bergbahnen usw.) vorhanden sind.

Zu berucksichtigen ist auch, dass nur ein Teil der durch den Parktourismus generierten
Wertschopfung in der Region verbleibt, wahrend ein anderer, nicht unerheblicher Teil
der Wertschopfung wieder abfliesst (was in den meisten der hier dargestellten Studien
bericksichtigt ist). Mit der Entwicklung von regionalen Qualitatsprodukten und -dienst-
leistungen und den zugehdrigen regionalen Wertschopfungsketten kann der in der Region
verbleibende Umsatzanteil vergrossert werden. Neben den monetaren Effekten der Parke
konnen die Parke auch weitere, sog. intangible Effekte bewirken, also Effekte, welche der
Regionalwirtschaft nur mittelbar zugute kommen und nicht in monetaren Grossen messbar
sind. Beispiele flir derartige (volkswirtschaftlichen) Effekte sind die langfristige Erhaltung
von natlrlichen Ressourcen, die Starkung der regionalen ldentitat oder die Forderung der
regionalen Zusammenarbeit.

Schliesslich muss das Kosten-Nutzen-Verhaltnis zwischen der regionalen Wertschop-
fung und den staatlichen Ausgaben fir die Parke in die Betrachtung einbezogen werden.
Die entsprechenden Daten liegen allerdings nur fiir wenige Gebiete vor, so z.B. fir den
Nationalpark Bayerischer Wald in Deutschland. Dort 16st jeder durch den Staat bezahlte
Euro eine regionale Wertschopfung von ungefahr gleicher Gréssenordnung aus (Jos 2008).
Ubertragen auf die Schweiz miissten so bei Vollbetrieb der neuen Pirke die geplanten
jahrlichen Aufwendungen von Bund, Kantonen und Gemeinden von rund 20 bis 25 Mio.
Schweizer Franken regionale Wertschopfungseffekte ahnlicher Gréssenordnung auslésen.
Wichtig ist festzuhalten, dass die (finanziell sichtbare) regionale Wertschépfung nicht mit
dem 6konomischen Nutzen der Parke gleichzusetzen ist: Einerseits bedeuten die sichtbaren
finanziellen Strome zu einem grossen Teil eine Umlenkung von Ausgaben in die Natur-
parkregionen: Ein Grossteil dieser Ausgaben wiirde sonst in anderen Regionen fiir Freizeit
und Tourismus ausgegeben. Andererseits geht der 6konomische Nutzen uber die sichtba-
ren Ausgaben der Touristen hinaus. Beispielsweise kann die Wertschatzung, die ein Tages-
ausfliigler fir einen Naturpark empfindet, seine getatigten Ausgaben um ein Mehrfaches
Ubersteigen. Weil fiir den Park kein Eintritt bezahlt werden muss, bleibt seine Zahlungs-
bereitschaft jedoch weitgehend unsichtbar.
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4. Erfolgsfaktoren

4.1 VORBEMERKUNG ZUR ERMITTLUNG VON ERFOLGSFAKTOREN

Der Begriff der Erfolgsfaktoren ist verbunden mit den Erfolgspotenzialen eines Unter-
nehmens oder eines Projekts. Erfolgsfaktoren geben dabei einen Uberblick tiber die wesen-
tlichen Ursachen eines positiven Projektverlaufs, bei dem es gelungen ist, die vorhanden
Potenziale erfolgreich auszuschépfen (vgl. MONNEcke et al. 2004, MonNecke 2000). Diese
Potenziale bezeichnen den Spielraum, der aktuell noch nicht genutzt und in Wert gesetzt
wird.

Es ist die Aufgabe des strategischen Managements eines Projekts, durch zielgerichte-
te Steuerung beeinflussbarer Erfolgsfaktoren Erfolgspotenziale aufzubauen. Die Erfolgs-
faktoren sind somit sowohl Grundlage als auch Konkretisierung der abstrakten Potenziale
und bilden Faktoren, die den Erfolg oder Misserfolg direkt beeinflussen und dabei von den
Akteuren auch unmittelbar beeinflussbar sind. Erfolgsfaktoren bilden eine sehr dynamische
Kategorie des Managements. Sie sind stark auf aktuelle Rahmenbedingungen und Verhalt-
nisse bezogen, sodass sie den Anspruch der zeit- und situationsunabhéangigen Gililtigkeit
oft nicht erfiillen kénnen. Erfolgsfaktoren sind selten pauschal tibertragbar, verandern sich
kontinuierlich und verlieren mit der Zeit an Bedeutung. Neue Erfolgsfaktoren kénnen hinzu-
kommen und bisherige ganzlich unbedeutend werden. Der Einfluss der Erfolgsfaktoren auf
die Erfolgspotenziale sollte daher standig neu lberprift werden.

In diesem Kapitel werden die Erfolgsfaktoren des Parktourismus dargestellt und mit
spezifischen Erfolgskriterien operationalisiert. Diese Darstellung basiert einerseits auf den
Ergebnissen der vier speziell fiir die vorliegende Untersuchung gefiihrten Experteninter-
views (vgl. Kap. 2.3). Darliber hinaus wurden schwerpunktmassig Ergebnisse aus weiteren
Untersuchungen mit einbezogen:

SUSTOURPARK - Erfolgsfaktoren des Schutzgebietstourismus in den Alpen

SieGRrisT, LiINTzMEYER & Hass (2007) erarbeiteten die Erfolgsfaktoren des Parktourismus im
Rahmen einer Delphi-Befragung unter 27 Verantwortlichen von Parken und der benach-
barten Tourismusverbande im Alpenraum. Die Untersuchung wurde im Jahre 2006 in
Frankreich, Osterreich, Deutschland, Italien und der Schweiz durchgefiihrt. Um Erkennt-
nisse beziiglich einer gezielten Forderung des Parktourismus zu gewinnen, wurden spe-
zifische Erfolgsfaktoren in drei zentralen Kategorien unterschieden: Rahmenbedingungen
des Parktourismus, Zusammenarbeit der beteiligten Akteurinnen und Akteure sowie Aus-
gestaltung des touristischen Angebots.

Erlebniskompass - Erlebnisqualitat im naturnahen Tourismus

In dieser Studie unternahmen SiecrisT & Wasem (2007) eine vertiefte Analyse der Erlebnis-
qualitat im naturnahen Tourismus in der Schweiz. Aus einer Leitfaden gestitzten tele-
fonischen Befragung von Experten und einer qualitativen Angebotsbewertung wurden
Kriterien und Erfolgsfaktoren fiir die touristische Angebotsgestaltung abgeleitet. Die
Erfolgsfaktoren betreffen die Bereiche «Attraktive und intakte Landschaft», «Authentizitat
und Originalitat», «Ganzheitlichkeit», «Information und Interpretation» sowie «Aktive
Natur- und Kulturaneignung».
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Wirtschaftliche Bedeutung des naturnahen Tourismus im Simmental und Diemtigtal -
Regionalokonomische Effekte und Erfolgsfaktoren

In dieser Untersuchung (Maver, Wasem, GEHRING, PUTz, RoscHewiTz & SieGrisT 2007) wurden
die direkten und indirekten regionalen Wertschopfungs- und Beschaftigungseffekte des
naturnahen Tourismus am Beispiel eines Berner Oberlander Alpentals ermittelt. Die Nach-
frageanalyse wurde durch eine Angebotsanalyse ergéanzt. Die Ermittlung von spezifischen
Erfolgsfaktoren fiir wertschopfungsintensive naturnahe Tourismusaktivitaten beruht auf
einer schweizweiten Delphi-Befragung von Fachleuten aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft
und Wissenschaft.

Naturnaher Tourismus in der Schweiz. Angebot, Nachfrage und Erfolgsfaktoren

Zur Ermittlung der wirtschaftlichen Effekte des naturnahen Tourismus fiihrten SiEGRisT,
Stuppick, MosLEr & Toslias (2002) eine Dokumentenanalyse, eine Expertenbefragung und
eine reprasentative Umfrage in der Deutschschweiz durch. Die im Rahmen dieser Studie
ermittelten Erfolgsfaktoren betreffen die Themenfelder Kommunikation, Vermarktung,
Angebotsentwicklung, Kompetenz und Kontinuitat.

4.2 GENERELLE ERFOLGSFAKTOREN FUR PARKE

Als Basis fir die spezifischen Erfolgsfaktoren des Parktourismus besteht eine Reihe
von generellen Erfolgsfaktoren fiir die Entwicklung von Parken. Diese besitzen lber die
Forderung des naturnahen Tourismus hinaus allgemeine Giiltigkeit:

— Vorhandensein einer intakten landschaftlichen Grundlage sowie von besonderen
Natur- und Kulturwerten als wichtigster Attraktionsbasis von Nationalparken, Regio-
nalen Naturparken und Naturerlebnisparken.

— Bestehende fachlich gute gesetzliche Grundlagen auf nationaler Ebene, sowie von
darauf rechtlich verbindlich abgestiitzten Leitbildern bzw. Managementkonzepten mit
prazisen, mit regionalen Schutz- und Entwicklungszielen koordinierten Umsetzungs-
strategien und Massnahmen.

— Umsetzung einer integrativen, gut abgestiitzten Managementphilosophie, welche den
Park einerseits in seinen Natur- und Landschaftswerten, andererseits als Plattform
einer nachhaltigen Regionalentwicklung begreift, und die Kooperation mit den
Anspruchsgruppen (Gemeinden, Tourismus, Land- und Forstwirtschaft, Naturschutz
usw.) als zentrales Anliegen miteinbezieht.

— Ausreichende Beriicksichtigung von Bottom up-Strategien mit Schwerpunkt Kommuni-
kation unter Einbezug der Bevolkerung und der relevanten Kreise in der Parkregion,
insbesondere Landwirtschaft, Tourismus, Jagd, Naturschutz, Gewerbe und Kultur.
Transparente Information in sensiblen Bereichen wie dem Natur- und Landschafts-
schutz.

— Vorhandensein von langerfristigen personellen und finanziellen Ressourcen fir
das Parkmanagement, flir die Beteiligung der lokalen Bevdlkerung, flir die Gaste-
betreuung (Marketing/Information, Besucherlenkung, Umweltbildung usw.) und fir
die Umsetzung der Schutz- und Entwicklungsziele.

— Entwicklung von starken regionalen Produkten und qualitativen Dienstleistungsketten.
Enge Kooperation des Parks mit dem Tourismus, mit dem Regionalmanagement und
mit der Privatwirtschaft in der Region. Aufbau eines professionellen Marketings und
Einbezug bestehender Vermarktungsnetze.
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4.3 ERFOLGSFAKTOREN UND ERFOLGSKRITERIEN DES PARKTOURISMUS

4.3.1 VORBEMERKUNG

Das Ziel zur nachhaltig betriebenen Wirtschaft beizutragen, kann nur erreicht werden,
wenn es gelingt, die neuen Parke mit professionellen touristischen Strukturen zu verbinden.
Hierzu bedarf es einer intensiven und gleichberechtigten Kooperation zwischen den Vertre-
tern der Parke und der touristischen Organisationen. Sollen die Parke in touristischer
Hinsicht erfolgreich sein, miissen deren Angebote in die touristischen Dienstleistungsketten
integriert werden. Dadurch konnen die Parkangebote mit anderen Dienstleistungen wie
Beherbergung, Verpflegung, 6ffentlicher Verkehr und Information verkniipft werden. Die
fiir einen erfolgreichen Parktourismus notwendige regionale Zusammenarbeit bildet eine
grosse Herausforderung an alle Beteiligten. Um diese zu bestehen, wird auch in Zukunft
viel Uberzeugungs- und Kommunikationsarbeit nétig sein.

In der Diskussion liber neue Wertschopfungsmaoglichkeiten wird oft vergessen, dass
die mit den neuen Parken erhofften wirtschaftlichen Potenziale nur unter der Bedingung
eintreten, dass tatsachlich auch marktfahige und verkaufbare Angebote des Parktourismus
vorhanden sind. Hierzu gentigt das Parke-Label allein nicht; dieses Label ist zwar ein ge-
eignetes Instrument, um den Park und seine Angebote einem breiteren Publikum zu kom-
munizieren; das Parke-Label kann auch dazu beitragen, lokale Anbieterinnen und Anbieter
zu motivieren, neue Angebote zu kreieren. Fehlen jedoch attraktive und qualitative park-
touristische Angebote, wird das neue Label wenig bewegen.

Auch im Parktourismus — wie in anderen touristischen Bereichen - stellt fiir die
touristischen Partner die Wertschépfung der wichtigste Treiber fiir die Entwicklung und
Weiterentwicklung von Angeboten dar. Hierzu braucht es eine klare Philosophie und v.a.
auch Akteurinnen und Akteure («Kopfe») die bereit sind, in ihren Regionen fiir die neuen
parktouristischen Angebote einzustehen und diese nach aussen zu kommunizieren. Es hat
sich gezeigt, dass solchen Schliisselpersonen bezlglich Erfolg und Nichterfolg von Nischen-
projekten eine entscheidende Bedeutung zukommt.

4.3.2 ERFOLGSFAKTOREN IM BEREICH TOURISTISCHE GRUNDVORAUSSETZUNGEN>

Eine wesentliche Grundvoraussetzung fiir einen erfolgreichen Parktourismus ist eine
vertiefte Kenntnis der eigenen touristischen Strukturen. Hierzu sollte jeder Park eine tou-
ristische Eigenanalyse durchfihren. Wichtig ist aber, dass aus dieser Analyse auch tat-
sachlich die notigen Schliisse gezogen und die sich ergebenden Erfordernisse umgesetzt
werden.

Das Vorhandensein von touristischen Strukturen im oder um das Parkgebiet ist eine
weitere Grundvoraussetzung fir Erfolg im Parktourismus. Wichtig ist daher, dass die
parktouristischen Strategien von Anfang nicht nur das eigene Gebiet, sondern auch die
touristischen Giirtel mit einbeziehen. Ein Park kann dabei durchaus zum Motor fiir neue
Nischenangebote werden, z.B. fiir ein spezielles Hotel. Wo jedoch keine Betten und kaum
Gastronomie vorhanden sind, wird es schwierig sein, neue Wertschopfung zu generieren.
In solchen Gebieten besteht allenfalls die Mdglichkeit, zusammen mit der Landwirtschaft
neue Angebote zu entwickeln, z.B. im Bereich Agrotourismus. Oder ein Park kann inte-
ressant sein flr den Ausflugstourismus und dadurch der Gastronomie zusatzliche Gaste
bringen. Weitere Wertschopfungsmaoglichkeiten bieten gefiihrte Angebote, z.B. im Bereich
Exkursionen.

Ein zweiter wichtiger Punkt ist eine realistische Markteinschatzung, weil sonst sehr viele
Ressourcen fiir ein falsche Angebotsentwicklung verschleudert werden kénnen. Dazu
gehéren nicht nur Uberlegungen zu den spezifischen Kundensegmenten und deren Bediirf-
nisse, sondern auch zu den Potenzialen dieser Segmente bezliglich des eigenen Angebots.
Im Weiteren ist es im Hinblick auf eine gute Kooperation wichtig, dass die Schnittstellen
zwischen Parkverwaltung und Tourismus klar definiert werden. Diese reichen von der
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strategischen Ebene (Vorstand, Tragerschaft) bis zur operativen Ebene (Birogemeinschaft,
gemeinsame Geschaftsstelle, gemeinsame Projekte usw.).

Touristische Grundvoraussetzungen

Fragen fiir die Parke

Touristische Strukturen
Vorhandensein von touristischen
Strukturen im Park und/oder in dessen

naherem Einzugsgebiet.

Beispiel: Parc Ela: www.parc-ela.ch

- Ist das Parkgebiet Bestandteil einer grosseren touris-
tischen Destination?

- Besteht angrenzend an den Park eine grossere
touristische Destination?

- Verfiigt der Park iiber Ubernachtungsinfrastrukturen

unterschiedlicher Standards? - Mittelklassehotels,

Gasthéduser, Camping, Gruppenunterkliinfte

Verfiigt der Park iiber attraktive gastronomische

Angebote?

- Besteht im Park eine professionelle Tourismus-

organisation? - stidndig besetzte Geschiftsstelle

Waurde eine touristische Eigenanalyse des Parks

durchgefihrt und wurde dabei auch ein allfalliger

«touristischer Glrtel» miteinbezogen?

Zieht die Parktragerschaft daraus die nétigen Schliisse

fiir das Parkmanagement, z.B. bzgl. Schwerpunkten

und Positionierung? - z.B. im Tourismusleitbild oder

im Marketingkonzept

Vermogen die angefiihrten touristischen Daten die

touristische Ausgangslage des Parks ausreichend und

umfassend genug zu erklaren? - Daten zu Géstezahl,

Betten, Logiernéachten, touristischen Attraktionen,

Tagesausgaben

Realistische Markteinschatzung

Es erfolgt eine realistische Ein-
schatzung bezlglich der mit dem Park

angesprochenen Besucher-Zielgruppen.

Beispiel: Naturparke in Karnten
www.schutzgebiete.ktn.gv.at/land6.php

- Ist der aktuelle Markt fiir touristische Produkte und

Dienstleistungen aus dem Parkgebiet gentigend prazis

bekannt?

Bestehen gut fundierte Abschatzungen des

kunftigen Marktes fiir touristische Produkte und

Dienstleistungen aus dem Parkgebiet? > vgl. Kap. 2

- hinsichtlich der potenziellen Besucherlnnen des
kiinftigen Parks?

- hinsichtlich Marktgrosse der potenziellen
Besucherlnnen?

- hinsichtlich der wichtigsten Besuchersegmente und
Kundenbediirfnisse der potenziellen Besucherlnnen?

Wurde eine Abschatzung des Besucherlnnenpotenzials

mit Minimal- und Maximal-Szenario durchgefiihrt?

Schnittstellen Park — Tourismus

Festlegung der Schnittstellen zwischen
Park, Tourismusorganisation und
touristischen Leistungstragern.

Beispiel: Naturpark Steirische Eisen-
wurzen Www.eisenwurzen.com
Beispiel Naturparke in Karnten
www.schutzgebiete.ktn.gv.at/land6.php

- Sind die Schnittstellen zwischen Parkmanagement,
Tourismusorganisation und touristischen
Leistungstragern klar definiert?

Ist der Tourismus auf der strategischen Ebene in die
Tragerschaft des Parkes integriert? - z.B. Vertreterin
Tourismus im Vorstand

Verfligt mindestens ein Mitarbeiter bzw. eine
Mitarbeiterin des Parkmanagement liber professionelle
touristische Kompetenzen? - z.B. Touristikfachschule,
Praxiserfahrung

Wurde die Moglichkeit gepriift, zwischen
Parkverwaltung und Tourismusorganisation eine
Birogemeinschaft oder gemeinsame Geschéftsstelle
zu bilden?

Legende: Fett = besonders wichtiges Kriterium
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Naturparke Steiermark (Osterreich)

Ein Beispiel fiir die Zusammenarbeit von Naturparken mit dem Tourismus ist das gem-
einsame Programm der sieben Naturparke in der Steiermark. Die Angebotsentwicklung,
Koordinationund Umsetzung erfolgtaufderEbene dereinzelnen Naturparke, die Zusammen-
fihrungindergemeinsamenBewerbungunterdemClaim«Naturpark.ERLEBNIS.Steiermark»
in Zusammenarbeit mit der regionalen steirischen Tourismusorganisation. Dadurch werden
die Naturparke zu einem festen Bestandteil und Thema des touristischen Auftritts in der
Steiermark. Die Hauptziele der Arbeitsgemeinschaft bilden die umsetzungsorientierte Ko-
operation zwischen Tourismusorganisationen und Naturparkvereinen, der Aufbau einer
Kompetenzplattform flir neue, erlebnisorientierte Formen der Naturvermittlung, die markt-
orientierte Entwicklung eigenstandiger, innovativer Angebote unter Berucksichtigung der
Aufgaben der Naturpark-Vereine sowie der Aufbau eines strategischen Netzwerkes zu
Forderstellen und Wirtschafts-Partnern und Blindelung der Ressourcen zur Steigerung der
Effizienz. Unter dem Motto «Naturparke — erholen, geniessen und erleben» entstehen eine
Reihe von parktouristischen Angeboten:

Kulinarium der Genusswirte mit Spezialitaten von benachbarten Bauern

Familienferien auf dem Bauernhof mit Krautern aus dem Hausgarten
— Erlebnisprogramm mit gefiihrten Wanderungen und Volkskultur

— Fischen in Bachen und Schwimmen in Naturbadeseen

— Mountainbiken auf alten Kulturwegen und Rafting auf der Salza

— Ausflliige zu den kulturhistorischen Highlights der Region

— Fir die Ubernachtung stehen qualitatsgepriifte Unterkiinfte von der Alphitte tiber
Ferien auf dem Bauernhof bis zum 4-Sterne-Hotel zur Verfligung.

Link: www.steiermark.com

4.3.3 ERFOLGSFAKTOREN IM BEREICH POSITIONIERUNG UND STRATEGIE>

Die Festlegung eines auf Einzigartigkeit und Einmaligkeit des Parks basierenden Profils
und die Ausarbeitung einer entsprechenden Positionierungsstrategie sind von zentraler
Bedeutung fiir den Erfolg des Parktourismus. Wichtig ist dabei die Abstimmung mit den
anderen Parkprojekten, um eine klare Differenzierung zwischen den Profilen zu erreichen
(und auch eine klare Abgrenzung von den konventionellen Freizeitparks). Wichtig ist
die hohe Qualitat des Profils. Hierzu ist eine sorgfaltige Aufbereitung des thematischen
Hintergrundes notig, damit darauf aufbauend konkrete und erlebbare Angebotselemente
gestaltet werden konnen.

Das Profil sollte authentisch sein und regionaltypische und nicht-generische Grundzilige
aufweisen. Die Profilierung mit allgemeinen Themen wie «Wasser» oder «Wald» ist dabei
oft zu wenig fokussiert. Ebenso sind generelle Bergthemen wie «Alpwirtschaft» oder
«Berglandschaft» ungeeignet, da es diesen meist an einem spezifischen Bezug mangelt.
Eine zentrale Frage bei der Positionierung lautet: «Was ist bei uns anders?» Eine weitere
zentrale Frage ist: «Ist dieser Unterschied aus Sicht der Hauptzielgruppe ein entscheidender
Vorteil?»

Eine Positionierungsstrategie ist nur so gut wie die Bereitschaft der touristischen Akteure,
diese mitzutragen und umzusetzen. Es ist daher entscheidend, dass der Tourismus bei der
Erarbeitung von Profil und Positionierungsstrategie von Anfang mit einbezogen wird. Nur
so besteht die Chance, dass die Parkidee gelebt und mit passenden touristischen Angeboten
umgesetzt wird. Dasselbe gilt flir die touristische Gesamtkonzeption der Destination, welche
auf Basis der Positionierungsstrategie des Parks erarbeitet bzw. erganzt werden sollte. Da
es sich in der Regel um die Gesamtkonzeption einer (ibergeordneten, grésseren Destination
handelt, konnen darin neben dem Park aber auch andere Schwerpunkte bestehen. Wichtig
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ist, dass bei der Umsetzung dieser Konzeption alle relevanten Partner einbezogen werden.
Von Bedeutung sind fiir den Park dabei besonders auch jene zivilgesellschaftlichen Krafte,
welche dessen Ziele besonders stark mittragen, wie z.B. NGO's.

Positionierung und Strategie Fragen fiir die Parke

Profil und Positionierung - Ist die Einmaligkeit/Einzigartigkeit des Parkgebietes im
Vergleich mit der Umgebung und in Abhebung von

Festlegung eines auf der anderen Parkprojekten plausibel dokumentiert?

Einzigartigkeit/Einmaligkeit des - Ist die in der Positionierung formulierte Einmalig-

Parkgebietes basierenden Profils und keit/Einzigartigkeit des Parks attraktiv fiir die

Ausarbeitung einer entsprechenden Hauptzielgruppe(n)?

Positionierungsstrategie fiir den Park. - Wurde ein geeignetes Profil und eine entsprechende
Positionierungsstrategie erarbeitet? > z.B.

Beispiel: Naturpark Péllauer Tal (A) Uberarbeitung Tourismuskonzept

www.naturpark-poellauertal.at - Sind Profil und Positionierungsstrategie mit den ande-

ren Parken und allenfalls weiteren Anbietern abge-
stimmt und ist klar, wie sich der Park im Vergleich zu
den anderen Parken der Schweiz positionieren will? >
pro Park ein eigener Themenschwerpunkt, - Vergleich
auch mit Pdrken im grenznahen Ausland

- Besteht zwischen Profil bzw. Positionierungsstrategie
und den Zielen des Parks ein ausreichend enger
Bezug?

- Sind die wichtigsten touristischen Akteure bereit,
das gewahlte Profil und die ausgearbeitete
Positionierungsstrategie mitzutragen?

- Werden Profil und Positionierungsstrategie mit dazu
passenden parktouristischen Angeboten umgesetzt?
- Wie erscheint der Park in den Tourismusprospekten?

Touristische Gesamtkonzeption - Besteht eine auf der Positionierungsstrategie des
Parks aufbauende touristische Gesamtkonzeption in
der Destination?

- Wird die parktouristische Gesamtkonzeption durch
Parkmanagement und Tourismus gemeinsam mit den
touristischen Leistungstragern umgesetzt?

- Werden an der Umsetzung weitere Leistungstrager
ausserhalb der touristischen Strukturen beteiligt (z.B.
Landwirtschaft, Naturschutz, Kultur)? > z.B. regionale
NGO’s

Entwicklung und Umsetzung einer
langfristig angelegten touristischen
Gesamtkonzeption durch den Tourismus
unter Einbezug des Parks.

Beispiel: Naturpark Steirische
Eisenwurzen
www.eisenwurzen.com

Legende: Fett = besonders wichtiges Kriterium

Naturpark Steirische Eisenwurzen (Osterreich)

Der Naturpark steirische Eisenwurzen liegt im Norden der Steiermark in der gleichnami-
gen Tourismusregion an der Eisenstrasse. Es handelt sich um ein vielfaltiges Gebiet am
Rande der Kalkhochalpen mit tiefeingeschnittenen Talern. Wasser, Wald und Karstgestein
pragen die Landschaft. Die Geschichte des Eisens und seiner Verarbeitung sind Namens-
geber und identitatsstiftend. Der Naturpark Steirische Eisenwurzen umfasst sieben Ge-
meinden mit einer Flache von 585 km? und rund 7000 Einwohnern. Mehrere Landschafts-
schutz- und Naturschutzgebiete sind Bestandteil des Naturparks. Die ARGE Naturpark mit
den Biirgermeistern der beteiligten Gemeinden bildet die Tragerschaft des Naturparks. Fir
den Geschaftsfiihrer steht eine Vollzeitstelle zur Verfligung, welche durch ein Sekretariat
unterstitzt wird. Der Naturpark und die regionale Tourismusorganisation teilen sich die
Informationsstelle und verfligen Uber eine gemeinsame Biiroinfrastruktur. Dadurch findet
eine optimale Koordination und Kooperation zwischen Naturpark und Tourismus statt.

Das touristische Angebot besteht aus Wald-, Natur- und Kulturpfaden, Museen und
thematischen Erlebnisradwegen und dem Naturparkzentrum. Touristische Highlights bil-
den das Klassikfestival in St. Gallen (Enns) und der Wasserspielpark Eisenwurzen. Der
Wasserspielpark Eisenwurzen entstand als Modellprojekt aus der Zusammenarbeit un-
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terschiedlichster Bevolkerungsgruppen. Die auf der regionalen Geschichte aufbauenden
Erlebnisbereiche (Schmiedehammer, Mihle, Holztrift-Strecke usw.) ermdéglichen ein raum-
lich konzentriertes Kultur- und Naturerlebnis. Der Wasserspielpark zieht jahrlich mehrere
10’000 Gaste an, insbesondere Familien mit Kindern.

Link: www.eisenwurzen.com

Naturpark Soélktaler (Osterreich)

Der Naturpark Solktaler liegt in der Steiermark in den Niederen Tauern, in der
Tourismusregion Dachstein-Tauern. Der Naturpark umfasst eine Flache von 277 km?, beste-
hend aus dem GrofRen und Kleinen Solktal mit einer Gesamteinwohnerzahl von 1'800.
Zahlreiche Bergseen sowie bewirtschaftete Alpen charakterisieren den Landschaftsraum
dieses alpinen Naturparks, dessen Angebot viele Themenwege, ein umfangreiches
Sommerprogramm mit gefiihrten Wanderungen, Vortragen, Seminaren und Workshops,
das Schulprojektangebot sowie den Betrieb des Naturparkhauses Schloss Gro3solk mit
Naturmuseum und kulturellen Veranstaltungen umfasst.

Die Tragerschaft bilden die beteiligten Naturpark-Gemeinden. Der Geschaftsflihrer des
Naturparks leitet gleichzeitig die lokale Tourismusorganisation. Naturpark und Tourismus
betreibeneingemeinsames Informationsbiiro. Fliirden Naturparkstehen 100 Stellenprozente
zur Verfiigung, je 50% fir die Leitung und 50 % flir das Sekretariat. Im Rahmen des
Projektes «Zentrum Naturparklandschaft» besteht eine enge Zusammenarbeit zwischen
Landwirtschaft, Tourismus und Gastronomie, sowie dariiber hinaus mit dem Naturschutz
und der Kulturlandschaftsforschung. Ein spezielles Talerbusangebot vervollstandigt das
Angebot des Naturparks fir Gaste und Einheimische.

Link: www.soelktaeler.at

4.3.4 ERFOLGSFAKTOREN IM BEREICH <ANGEBOTSENTWICKLUNG>

Der Begriff «Park» weckt bei den Besucherinnen und Besuchern hohe Erwartungen an ein
glaubwiirdiges Angebot. Der professionellen Gestaltung von parktouristischen Produkten
und Dienstleistungen kommt deshalb eine grosse Wichtigkeit zu. Im Zentrum steht eine
behutsame Entwicklung von marktfadhigen parktouristischen Angeboten. Eine zielflihrende
Angebotsentwicklung bedeutet, dass die notwendigen Massnahmen verstandlich formuliert
und realistisch budgetiert werden und dass die personellen Zustandigkeiten geklart sind.
Solche Angebote miissen mit ihrer Umgebung wachsen und kdnnen nicht von aussen
eingepflanzt werden. Die Qualitat der touristischen Angebote soll sich darum nicht nur an
den Bediirfnissen der Gaste, sondern auch an denjenigen der einheimischen Bevélkerung
und damit auch an regionalen Werten orientieren.

Bestehende und neue Angebote sollen den Kriterien eines naturnahen Tourismus
entsprechen und zum thematischen Profil, zur Positionierung und zur touristischen Gesamt-
konzeption des Parks passen. Wichtig ist auch, dass zu jedem Angebot Uberlegungen tber
die damit angesprochenen Zielgruppen angestellt werden. Solche Zielgruppen sollten
realistisch beschrieben und bezliglich ihrer Praferenzen und Verhaltensweisen richtig
beurteilt werden. Es sollen auch neue Angebote entwickelt bzw. bestehende ausgewahlt
werden, welche fiir das geplante Produktelabel in Frage kommen.

Ein entscheidender Erfolgsfaktor im nachhaltigen und naturnahen Tourismus liegt in
der sektoreniibergreifenden Zusammenarbeit. An erster Stelle des Parktourismus steht
die Zusammenarbeit zwischen Park und Tourismus (einschliesslich der Hotellerie und
Gastronomie). Ebenso sollen auch Partner aus den paratouristischen Bereichen Land- und
Forstwirtschaft sowie Naturschutz und Kultur mit einbezogen werden. Aus einer solchen
Zusammenarbeit sind andernorts schon innovative und gehaltvolle Angebote entstanden,
z.B. Qualitatsgastronomie oder Natur- und Kulturerlebnisangebote. Gerade im Bereich des
Agrotourismus beinhaltet der Parktourismus ein interessantes Potenzial, da hier ohne sehr
grosse Investitionen attraktive Projekte realisiert werden kdnnen.

Die Erlebnisqualitat bildet auch im Parktourismus ein zunehmend zentraler Aspekt. Im
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Fokus stehen die Erlebnisqualitat in einer attraktiven und intakten Landschaft, die Authen-
tizitdt und die Vielfalt sowie die Ganzheitlichkeit von naturnahen Angeboten. Ebenso sind
die Qualitat der Informations- und Interpretationsangebote sowie die Moglichkeit einer ak-
tiven Aneignung von Natur und Kultur des Parkgebietes zu beurteilen. Negativ wirken sich
beispielsweise die «Uberprogrammierung» und das Fehlen von zeitlichen und raumlichen
Nischen fiir die Gaste aus. Ein anderes Problem sind nicht geléste Konflikte zwischen dem
Tages- und dem Aufenthaltstourismus, die die Erlebnisqualitat beeintrachtigen kdnnen. Als
Hilfestellung fiir die Selbstbewertung der Angebote kann das Werkzeug «Erlebniskompass
naturnaher Tourismus» herangezogen werden. (vgl. SiegrisT & Wasem 2007; www.naturna-
hertourismus.ch).

Ein spezifischer und in mancherlei Hinsicht exklusiver Angebotsbereich des Parktouris-
mus stellen die Exkursionen dar. Manche Parke verzeichnen gerade in diesem Bereich ein
starkes Wachstum, auch wenn dieser in der Regel eine Nische fiir spezifische Zielgruppen
bleiben wird. Wichtig ist dabei, dass das Exkursionsprogramm im Tourismusangebot ver-
ankert ist und dass die Exkursionen professionell vorbereitet und gefiihrt werden. Hierzu
bieten bereits einige Parke spezifische Ausbildungen fiir Exkursionsleiter an. Eine Moglich-
keit zur fachlichen und institutionellen Abstiitzung des Exkursionsangebotes ergibt sich
durch die Zusammenarbeit mit Kompetenzstellen innerhalb und ausserhalb der Parke, z.B.
mit wissenschaftlichen Institutionen oder Naturschutzverbanden.

Zwischen den drei Parke-Kategorien bestehen Unterschiede bezliglich potenzialen der
Angebotsentwicklung. Die Regionalen Naturparke eignen sich besonders gut fiir die Ent-
wicklung einer breiten Palette von Angeboten des naturnahen Tourismus einschliesslich
der naturvertraglichen Ausiibung von Natursportarten. In den Nationalparken, wo der
Naturschutz im Zentrum steht, wird der Fokus mehr auf dem klassischen Schutzgebiets-
tourismus liegen, also auf Wanderungen und Exkursionen. Aufgrund der grdsseren
Bekanntheit des Labels werden jedoch die Nationalparke auf dem Tourismusmarkt starker
von der Auszeichnung als Park profitieren kdnnen als die Regionalen Naturparke. Die Na-
turerlebnisparke am Rande grossstadtischer Zentren besitzen im Allgemeinen keine Tou-
rismusinfrastrukturen und eignen sich besonders fiir Naherholungs- und Tagestourismus-

aktivitaten.
Angebotsentwicklung Fragen fiir die Parke
Professionelle Angebotsgestaltung - Sind die parktouristischen Angebote Bestandteil der

Dienstleistungskette der jeweiligen touristischen
Destination? > Homepage Tourismusorganisation
anschauen

- Mit welchen parktouristischen Angeboten werden
die Besucherlnnen des Parks und die Bevolkerung
angesprochen?

- Wird deren Attraktivitat kontinuierlich Gberprift?
- Gésterlickmeldungen auswerten

- Sind die parktouristischen Angebote verstandlich
und plausibel dargestellt, sind dazu adaquate
Massnahmen formuliert bzw. budgetiert und sind die
Verantwortlichkeiten geklart? > Projektfichen Park,
Budget Tourismusorganisation

- Passen alle Angebote zum Profil, zur
Positionierungsstrategie und zur touristischen
Gesamtkonzeption des Parks und entsprechen sie den
Kriterien eines naturnahen Tourismus? - vgl. Anhang
A3

- Bestehen zu jedem parktouristischen Angebot liber-
legungen zu den damit angepeilten Zielgruppen?
- vgl. Kap. 2

- Wird dargelegt und begriindet, welche
parktouristischen Produkte und Dienstleistungen mit
dem Produktelabel ausgezeichnet werden kénnten?

Behutsame und professionelle
Entwicklung von marktfahigen park-
touristischen Angeboten.

Beispiel: UBE Entlebuch
www.biosphaere.ch
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Sektoreniibergreifende Angebots-
entwicklung

Integrative Angebotsentwicklung
unter Einbezug von Partnern aus den
unterschiedlichen Sektoren.

Beispiel: Nationalparkregion
Hohe Tauern (Kérnten)
www.nationalpark-hohetauern.at

- Werden bei der Entwicklung der Angebote neben den
Tourismusorganisationen und dem Parkmanagement
auch weitere Partner beriicksichtigt?

- Partner aus der Land- und Forstwirtschaft, z.B. mit
Ferien auf dem Bauernhof oder Schlaf im Stroh?

- Partner aus der Gastronomie, z.B. durch Aufbau von
«Gastropartnern» im Park oder Zusammenarbeit mit
Gout mieux?

- Partner aus dem Bereich Natur und Landschaft, z.B.
NGOs wie WWEF, Pro Natura, Heimatschutz, Stiftung
Landschaftsschutz?

- Partner aus dem Kulturbereich, z.B. kulturelle
Organisationen oder Kulturschaffende?

Wird die breite Bevolkerung bei der

Angebotsentwicklung mit einbezogen? - Workshops,

Veranstaltungen, Medien

Erlebnisqualitat im Parktourismus

Hohe Erlebnisqualitat der parktou-
ristischen Angebote bezlglich attraktiver
und intakter Landschaft, Authentizitat
und Vielfalt, Ganzheitlichkeit,
Information und Interpretation sowie
aktiver Aneignung von Natur/Kultur.

Beispiel: private Outdooranbieter in der
ganzen Schweiz

Verfiigen die parktouristischen Angebote iiber eine
ausreichende generelle Erlebnisqualitat hinsichtlich
attraktiver und intakter Landschaft? - vgl. Kriterien
«Erlebniskompass naturnaher Tourismus» im Anhang
A2

- hinsichtlich Authentizitat und Vielfalt?

- hinsichtlich Ganzheitlichkeit?

- hinsichtlich Information und Interpretation?

- hinsichtlich aktiver Aneignung von Natur und Kultur?

Wurde ein Angebotscheck anhand des «Erlebnis-
kompasses naturnaher Tourismus» durchgefihrt?

Attraktives Exkursionsangebot

Aufbau eines attraktiven und profes-
sionell geleiteten Exkursionsangebots,
welches die Schonheiten und Besonder-
heiten des Parks einer breiteren Gaste-
schicht zuganglich macht.

Beispiele: UBE Entlebuch,
Schweiz. Nationalpark
www.biosphaere.ch
www.nationalpark.ch

Besteht ein attraktives und professionell geleitetes

Exkursionsangebot? - Exkursionsprogramm

anschauen

- Besteht ein Programm fiir die Ausbildung von
einheimischen Exkursionsfiihrerlnnen?

- Besteht hierflir eine Zusammenarbeit mit Kompetenz-

stellen innerhalb und ausserhalb des Parks?

Legende: Fett = besonders wichtiges Kriterium

Nationalparkregion Hohe Tauern (Kirnten, Osterreich)

Der Nationalpark Hohe Tauern mit Anteilen an den drei Osterreichischen Bundeslandern
Salzburg, Tirol und Kéarnten verfligt tiber eine besondere Position unter den Parken der
Ostalpen. Von Anfang wurde u.a. im Karntner Teil des Nationalparks eine vertiefte Ausein-
andersetzung Uber die Inwertsetzung des Schutzgebietes im Rahmen der nachhaltigen Re-
gionalentwicklung geflihrt. Als Resultat dieser Diskussionen entstanden zahlreiche regio-
nale Projekte und Initiativen in den Bereichen Landwirtschaft, Tourismus, Handwerk sowie
Umweltbildung und Kultur. Spater wurde die Nationalparkregion Hohe Tauern gegriindet,
die heute mit Erfolg Naturerlebnisangebote vermarktet. So unter dem Motto «TauernGold»
die «Goldalmen» (die besten bewirtschafteten Almhiitten), die «Goldenen Abenteuer» fir
Familien, den Themenweg «Tauerngold-Weg», das Goldwaschen im Goldgraberdorf oder

die «Golden Trails» (die besten Wanderrouten in der Nationalparkregion).

Link: www.nationalpark-hohetauern.at/
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4.3.5 ERFOLGSFAKTOREN IM BEREICH <KOMMUNIKATION UND VERMARKTUNG>

Eine professionelle Kommunikation und Vermarktung wurde im natur- und kulturnahen
Tourismus — aufgrund fehlender Ressourcen - bisher oft vernachlassigt. Dank dem Park-
tourismus besteht nun die Chance, die Vermarktung des naturnahen Tourismus zu ver-
bessern. Fiir eine erfolgreiche Vermarktung braucht der Parktourismus allerdings geeignete
Angebote. Darauf aufbauend wird eine langfristige, tiber die Erschaffung des einzelnen
Angebotes hinaus wirksame Marketingstrategie benétigt. Hierzu bedarf es der Einbindung
parktouristischer Strategien ins Tourismusmarketing der jeweiligen Destination. Ebenso
sollten die Parktragerschaften liberlegen, ob und wie sie mit ihren Angeboten gemeinsam
auf nationaler Ebene prasent sein wollen. Eine interessante Moglichkeit bietet hier die von
Schweiz Tourismus 2009 lancierte Kampagne «Naturreisen». Das Marketing soll sich an
der Grundphilosophie der Parke orientieren. Nachhaltigkeit ist nicht nur eine Frage der
Angebotsqualitat, sondern auch des Kommunikationsstils.

Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist die Integration der Angebote in die touristische Dienst-
leistungskette der jeweiligen Destination. Findet diese nicht statt, besteht die Gefahr einer
Qualitatseinbusse mitentsprechend negativen Auswirkungen aufdie Gastezufriedenheit. Die
Einbindung der Parke in die touristische Angebotskette bildet auch die Grundvoraussetzung
dafiir, dass diese durch das touristische Marketing optimal kommuniziert werden kénnen.
Die Parktragerschaften miissen aber darauf zu achten, dass die Parke auf den Vermarktungs-
schienen der Destinationen ausreichend bericksichtigt werden.

Ein wesentlicher Aspekt bildet die direkte Kommunikation gegentiber den Besucherinnen
und Besuchern. Hierzu ist es zunachst wichtig, dass die Werbung fiir die Parke Giberhaupt
explizit als Teil der Kommunikation verstanden wird. Sodann miissen die Schnittstellen
zur Kommunikation der weiteren touristischen Leistungstrager, insbesondere der
Tourismusorganisationen geklart werden. Im Zentrum der Kommunikation sollen attraktiv
aufbereitete Informationen tber Natur, Kultur und Gesellschaft des Parkgebietes stehen,
welche zielgruppengerecht transportiert werden konnen. Wichtig sind dartber hinaus durch
ausgebildetes Personal besetzte Informationspunkte, an denen sich die Besucherinnen
und Besucher tiber den Park und seine Angebote informieren kdnnen. Solche Infopunkte
konnen auch ausserhalb des Parks an Orten mit guter Passantenlage eingerichtet werden.

Eine andere Ebene der Kommunikation bildet der Informations- und Erfahrungsaustausch
mit nationalen und internationalen Partnern im Bereich der Parke und des Tourismus. Hier
wachst die Bedeutung von tbergreifenden Netzwerken, welche tber die eigene Region und
2.T. Uber das eigene Land hinausreichen. Solche Netzwerke erlauben einen kostengtinstigen
und raschen Transfer von Informationen, Knowhow und Erfahrungen.

Kommunikation & Vermarktung Fragen fiir die Parke
Langfristige, stilvolle Vermarktungs- - Wird ein langfristiges, tiber die Produkterschaffung
strategie hinaus wirksames Marketing fiir den Parktourismus
aufgebaut?
Aufbau eines langfristigen, dem Park - Sind die Zielgruppen (inkl. Herkunft, Bediirfnisse,
und der nachhaltigen Entwicklung ange- | Anreiseart) nachvollziehbar und realistisch definiert?
passten Marketing. - Mut zur Beschrénkung! - vgl. Kap. 2
- Bestehen Uberlegungen zur Integration des
Beispiele: UBE Entlebuch parktouristischen Marketings in libergeordnete
www.biosphaere.ch, Kommunikationsgefasse?
NP Hohe Tauern - z.B., Partnerschaften auf nationaler Ebene,
www.nationalpark-hohetauern.at z.B. Schweiz Tourismus, COOF, RailAway, REKA,
Krankenkassen
- Orientiert sich das Marketing in seinem Stil an der
Grundphilosophie der Parke und an den Grundsatzen
der nachhaltigen Entwicklung? - Nachhaltigkeitsleitbil-
der der Vermarktungspartner und Sponsoren
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Touristische Dienstleistungskette - Werden die parktouristischen Angebote von den
Tourismuspartnern gentigend kommuniziert und
beworben? - Homepage, Tourismusprospekt - Promi-
nente Erwéhnung des Parks im Hauptprospekt

- Sind die vorgesehenen Absatzwege fiir die park-
touristischen Angebote ausreichend? - Private
Marketingpartner, regionale Tourismusorganisation

Parktouristische Angebote als
Bestandteil der Dienstleistungskette
der touristischen Destination
kommunizieren.

Kommunikation Besucherlnnen - Wie wird die Positionierung kommunikativ umgesetzt?

- Ist der Parktourismus ein expliziter Bestandteil des
Kommunikationskonzeptes des Parks?

- Sind die Zielgruppen der Kommunikation klar?

- Sind die prioritaren Kommunikationskanale geeignet,
um die wichtigsten Zielgruppen zu erreichen?

- Sind die Schnittstellen des Informationskonzepts mit
dem Tourismus definiert?

- Verfugt der Park tber wirkungsvolle Medien fir die
Kommunikation der parktouristischen Angebote?
- Zeitschrift, Homepage, Mailings, weitere Medien

- Gibt es besetzte Informationspunkte im und/oder um
den Park, wo sich die Besucherlnnen tiber die parktou-
ristischen Angebote informieren kdnnen?
- Infozentrum, Bahnhof, Touristinfo usw.

Attraktiv aufbereitete Informationen
fiir Einheimische und Gaste lber Natur,
Kultur und Gesellschaft als zentrale
Aufgabe des Parkmanagements.

Beispiel: Naturpark Solktaler
www.soelktaeler.at

Informationsaustausch mit Partnern - Bestehen institutionalisierte Kanale fiir den
kontinuierlichen Informationsaustausch mit allen
touristischen und weiteren Leistungstragern im
Parkgebiet?

- Tourismusforum, Plattform, Kommission

- Sind die Vertreter des Parkmanagements in tiberge-
ordnete Informationsnetzwerke eingebunden (national,
international)?

- Sind Tagungen, Veranstaltungen, Workshops u.a.
geplant, um den Informations- und Erfahrungs-
austausch zu pflegen?

Kontinuierlicher Informations- und
Erfahrungsaustausch zwischen dem
Parkmanagement und allen wichtigen
Partnern.

Beispiel: Naturpark Steirische
Eisenwurzen
www.eisenwurzen.com

Legende: Fett = besonders wichtiges Kriterium

Parc Naturel Régional du Queyras (Frankreich)

Der 1977 gegriindete Parc Naturel Régional du Queyras liegt in den franzosischen Hautes
Alpes. Das Parkprojekt stosst in der Bevolkerung und bei den beteiligten Akteuren seit
Jahren auf positive Resonanz. Dies auch deshalb, weil der Parktourismus in dieser struktur-
schwachen Randregion zu einem relevanten 6konomischen Faktor geworden ist. Das
Management des PNR Queyras steht in enger Kooperation mit der regionalen Tourismus-
organisation «Office Promotion du Queyras». Auf Basis der Ziele des PNR Queyras ent-
wickeln Park und Tourismus gemeinsam neue Angebote.

In Zusammenarbeit mit dem Park offerieren die touristischen Leistungstrager qualitativ
hochwertige und auf spezifische Zielgruppen ausgerichtete Erlebnisangebote. Die park-
bezogenen Angebote sind weitgehend in die touristische Dienstleistungskette der Region
integriert. Eine besondere Starke bildet das integrale Internet-Buchungssystem, Schwa-
chen bestehen bezliglich Mobilitatskette und 6ffentlichen Verkehrsmitteln.

Zur Qualitatssicherung und besseren Vermarktung wurde die touristische Dachmarke
«Parc naturel régional du Queyras» eingefiihrt. Diese Marke umfasst dkologische und re-
gionale Qualitatskriterien und wird durch die Markenkommission der Fédération des Parcs
naturels régionaux de France kontrolliert. Bisher gibt es im PNR Queyras mehrere Marken-
trager in den Bereichen Kase, Kartoffeln und Holzzspielzeuge. In Zukunft soll die Marke
auch fur touristische Dienstleistungen zur Anwendung kommen.

Link: www.pnr-queyras.fr
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5. Fazit und Empfehlungen

Die vorliegende Studie vermittelt einen Uberblick ber die Nachfrage nach Parktouris-
mus in der Schweiz und macht Aussagen zu den spezifischen Anforderungen an das ent-
sprechende touristische Angebot. Hierzu wurde zunéchst versucht, die Ubersicht ber den
parktouristischen Markt zu gewinnen. Dies geschah einerseits durch die Auswertung von
bestehender Literatur und andererseits mit vier Leitfaden gestiitzten Experteninterviews.
Im Weiteren wurden die Erfolgsfaktoren des Tourismusmanagements in den neuen Par-
ken in der Schweiz aufgearbeitet und mit Beispielen aus dem In- und Ausland illustriert.
Quellenbasis dieses Teils der Untersuchung bilden bestehende eigene Untersuchungen.

Nachfolgend wird ein Fazit aus den vorgéngig dargestellten Ergebnissen gezogen. Da-
rauf aufbauend werden Empfehlungen zuhanden der Parktragerschaften ausgesprochen.

Fir die neuen Parke ist ein relevanter touristischer Markt vorhanden

Fur den Parktourismus besteht zwar kein neuer Markt, aber die bestehenden Wachstums-
potenziale im naturnahen Tourismusmarkt konnen besser genutzt werden. Dieser Markt
besitzt mit einem Potenzial von rund 30 % des gesamten Inlandtourismus eine erhebli-
che Dimension. Die neuen Parke besitzen die Chance, diese Potenziale dank Angebots-
verbesserungen und starkerem Marktauftritt bevorzugt fur sich zu nutzen. Der potenziel-
le Marktanteil des Parktourismus darf jedoch nicht lberschéatzt werden, auch wegen der
beschrankten Grosse der neuen Parke. Aufgrund bestehender Erfahrungen im In- und
Ausland wird die dadurch generierte regionale Wertschopfung pro Park zwischen einem
einstelligen und einem tiefen zweistelligen Millionenbetrag in Schweizer Franken liegen.
Dies entspricht gesamtschweizerisch einigen hunderttausend zusatzlichen Ubernachtun-
gen und damit gesamthaft einer Destination in der Grosse von Arosa. Fir die vier Regio-
nalen Naturpark-Projekte im Kanton Bern beispielsweise wird zusammen eine touristische
Wertschopfung vergleichbar mit einzelnen gréosseren Veranstaltungen wie Musiksommer
Gstaad-Saanenland, den Lauberhornrennen oder einer grésseren Bergbahngesellschaft
erwartet.

Empfehlung: Realistische Beurteilung der Moglichkeiten des Parktourismus, gerade auch
beziiglich Aufenthaltstourismus; keine Uberschatzung der wirtschaftlichen Potenziale der
neuen Parke.

Unterschiede zwischen den einzelnen Parke-Kategorien beriicksichtigen

Bezliglich der touristischen Potenziale bestehen zwischen den drei Parke-Kategorien
Unterschiede. Die Regionalen Naturparke eignen sich besonders gut fiir die Entwicklung
einer breiten Palette von Angeboten des naturnahen Tourismus, einschliesslich der natur-
vertraglichen Ausiibung von Natursportarten. In den Nationalparken, wo der Naturschutz
im Zentrum steht, liegt der Fokus starker auf dem klassischen Schutzgebietstourismus,
also auf Wanderungen und Exkursionen. Aufgrund der grésseren Bekanntheit des La-
bels werden die Nationalparke und ihre Regionen auf dem Tourismusmarkt starker von
der Auszeichnung als Park profitieren kdnnen als die Regionalen Naturparke. Die Natur-
erlebnisparke am Rande grossstadtischer Zentren besitzen im Allgemeinen kaum Aufent-
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haltstourismus und eignen sich fir Naherholungs- und Tagestourismusaktivitaten. Damit

konnen aber durchaus auch Gaste im Stadtetourismus angesprochen werden.
Empfehlung: Sich als Park der Mdglichkeiten und Grenzen der eigenen Ausgangslage

bewusst sein und den Charakter der touristischen Angebotsentwicklung daran anpassen.

Umfang der Wertschépfung ist abhangig von touristischen Angeboten und Infrastrukturen

Die tatsachlich mogliche regionale Wertschopfung ist abhédngig von den in einer Destina-
tion vorhandenen touristischen «Wertschopfungsmotoren». In den neuen Parken sind dies
im Wesentlichen die Ubernachtungsinfrastrukturen und die Gastronomie. Weitere touris-
tische Wertschépfungsmaoglichkeiten bestehen mit dem Verkehr (OV, Bergbahnen), dem
Detailhandel (z.B. Verkauf regionaler Produkte aus Land-/Forstwirtschaft und Gewerbe)
sowie mit Eintrittsgebihren, Fiihrungen und weiteren Dienstleistungen (z.B. Gesundheit).
Fur den Parktourismus ist somit zunachst einmal das Vorhandensein einer guten Hotellerie
(inkl. Gruppenunterkiinfte, Agrotourismus etc.) und Gastronomie sehr wichtig (wobei zur
Gastronomie auch Alpwirtschaften und Berggasthauser gehoren). In Parken ohne qualitati-
ve Ubernachtungsmaglichkeiten besteht die Herausforderung im Aufbau wertschopfungs-
starker Tagestourismusangebote.

Empfehlung: Eine Prioritat des Parktourismus sollte in der Starkung von qualitativen
Ubernachtungs- und Verpflegungsinfrastrukturen sowie von neuen Wertschopfungs-
angeboten liegen.

Wirtschaftlichen Beitrag des Parktourismus nicht nur absolut, sondern auch im regionalen
Kontext beurteilen

Der Beitrag des Parktourismus an die regionale Wertschépfung sollte im Kontext der
jeweiligen regionalen Situation beurteilt werden. So wird der Beitrag relativ zur regionalen
Gesamtwertschopfung in strukturschwachen Randregionen grdsser sein als in der Um-
gebung intensiver Tourismusgebiete oder stadtischer Zentren. Zu beriicksichtigen ist auch,
dass in einer Reihe von Regionen und Kantonen mit Parkprojekten die durchschnittlichen
taglichen Gasteausgaben unter dem gesamtschweizerischen Durchschnitt liegen. Obwohl
hierzu keine Daten vorliegen, dirfte dieser Durchschnitt innerhalb der neuen Parke (v.a.
Regionale Naturparke) nochmals tiefer liegen, da diese in den wenigsten Fallen tGiber Hotels
und Restaurants in den oberen Preiskategorie verfligen. Mit dem heutigen Angebot kann
so die im naturnahen Gastesegment fiir 6kologische Angebote tendenziell vorhandene
Mehrzahlungsbereitschaft kaum umgesetzt werden.

Empfehlung: Realistische Einschatzung der Mehrzahlungsbereitschaft; wirtschaftliche
Bedeutung des Parktourismus nicht nur absolut, sondern auch relativ im jeweiligen

spezifischen regionalen Kontext beurteilen.

Bestager, Familien und Singles als Hauptzielgruppen der neuen Parke

Aufgrund des begrenzten Budgets jedes Parks kdnnen nicht alle denkbaren Zielgruppen
angesprochen werden. Jeder Park muss fiir sich eine Wahl treffen.

Bezuglich der Hauptzielgruppen der neuen Parke ergibt sich in der Meinung inlandischer
Experten und den Erfahrungen aus auslandischen Parken ein relativ einheitliches Bild.
Bestager (Jungsenioren etc.), Familien mit Kindern und Singles sind die Hauptzielgruppen
der neuen Parke. In diesen finden sich tGberdurchschnittlich hohe Anteile an potenziellen
Gasten, welche flir Natur, Landschaft und Nachhaltigkeit im Allgemeinen und fiir die Idee
der Parke im Besonderen zu sensibilisieren sind. Flir jede Hauptzielgruppe braucht es jedoch
spezifische Angebote, die sich stark voneinander unterscheiden konnen. So libernachten
die Familien bevorzugt in Ferienwohnungen und winschen individuelle Aktivangebote,
wahrend Bestager in ihrem Hotel eine gute Speisekarte mit regionaltypischen Gerichten
vorfinden méchten. Aufgrund der demographischen Veranderungen 10st die Zielgruppe
der Bestager in Zukunft das im naturnahen Tourismus bislang wichtigste Segment der
Familien ab. Mitden DINK/Singles besteht eine weitere interessante Zielgruppe fiir die Parke.
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Daneben sollten speziellere Gastegruppen nicht vernachlassigt werden, insbesondere wenn
mit diesen in Parken bisher schon gute Erfahrungen bestehen (z.B. Gruppen, Schulen).
Empfehlung: Klare Definition der Zielgruppen und Berlicksichtigung derer spezifischen
Bediirfnisse und Praferenzen in der Angebotsentwicklung. Dies bedeutet auch den be-
wussten Verzicht auf Zielgruppen mit begrenztem Potenzial flir den eigenen Park.

Parktourismus ist in erster Linie Individualtourismus

Der Pauschaltourismus verfligt in der Schweiz, insbesondere unter den Inlandgéasten tber
keine grosse Tradition. Die Parke werden deshalb auch in Zukunft in erster Linie von Indi-
vidualgasten besucht werden, der Grossteil der Gaste kommt also ohne Absatzmittler. Dies
bedeutet allerdings nicht, dass in z.T. starken Nischen nicht auch Pauschalangebote eine
Chance haben. Dies gilt gerade fiir den Tagestourismus mit der Kombination von Bahn-/
Busbillet, Verpflegung und Attraktion. Solche Angebote besitzen dariiber hinaus die Funkti-
on eines «Teasers», der die Individualgaste erst auf die Idee fur ihre Aktivitaten bringt. Eine
gewisse wirtschaftliche Bedeutung unter den Pauschalen besitzen auch gefiihrte Angebote
in den Parken, insbesondere Exkursionen.

Empfehlung: Gestaltung von Pauschalangeboten nicht zu stark gewichten und diese eher
als Zusatzangebote wie z.B. Exkursionen programmieren.

Besuch der Parke zumeist nicht als Hauptferienreise, sondern als Kurzferien

Der Schweizer Tourismus besitzt mit einem Inlandgéaste-Anteil von 44 % einen sehr star-
ken Inlandmarkt. Schon deshalb bilden die neuen Parke in erster Linie Ziel fiir inlandische
Besucher und fiir Gaste aus dem benachbarten Ausland (Géasteanteil Deutschland: 17 %).
Der Aufenthaltstourismus in den Parken wird jedoch in den meisten Fallen nicht die Haupt-
ferienreise darstellen. Vielmehr werden in der Schweiz vermehrt kurze Privatreisen mit un-
ter drei Ubernachtungen unternommen werden. Deshalb dominieren in den Parken voraus-
sichtlich eher Kurzferien (z.B. verlangerte Wochenende), mit einem zeitlichen Schwerpunkt
im Spatsommer und Frihherbst. Incoming-Gaste aus Amerika und Asien werden durch
die Parke erst in zweiter Linie angesprochen, da diese Zielgruppen v.a. die bekannten «Top
Sights» der Schweiz besuchen wollen. Dem Besucher muss das Ubernachten vor Ort einen
klaren Mehrwert bieten.

Empfehlung: In den Parken der verstarkten Nachfrage nach Kurzferien durch Inlandgaste
und Besucher/-innen aus dem benachbarten Ausland Rechnung tragen.

Grosse Bedeutung des Tagestourismus in den meisten neuen Parken

Die meisten neuen Parke liegen in Tagesausflugsdistanz, d.h. nicht weiter als zwei Fahr-
stunden von den grossen stadtischen Zentren entfernt. Der Tagestourismus umfasst in der
Schweiz - bei steigender Tendenz - rund die Halfte des touristischen Konsums. Es ist davon
auszugehen, dass die neuen Parke die touristischen Zuwachse mehrheitlich im Tagestouris-
mus und in geringerem Ausmass im Aufenthaltstourismus verzeichnen werden. Aus Sicht
einer nachhaltigen Regionalentwicklung ist es wichtig, qualitative und umweltvertragliche
Wertschopfungsangebote fiir Tagesgéaste zu schaffen. Eine besondere Bedeutung erhalt die
Vernetzung der tagestouristischen Moglichkeiten mit den Angeboten des Aufenthaltstouris-
mus. Zudem sollte angestrebt werden, die Tagesbesucher mittels geeigneten Angeboten ver-
mehrt fiir kiirzere oder langere Ubernachtungsaufenthalte zu gewinnen.

Empfehlung: Qualitative Wertschopfungsangebote flir Tagesgaste schaffen, diese mit dem
bestehenden touristischen Angebot vernetzen und die Angebote so attraktiv gestalten, dass
Tagesgaste als neue Aufenthaltsgaste gewonnen werden konnen (tagesfiillende Attraktio-
nen, zielgruppengerechte Ubernachtungsméglichkeiten).

Forderung der sanften Mobilitat als zentrale Herausforderung
Im Schweizer Tourismus reist heute ein grosser Teil der Gaste mit dem eigenen Auto an.
Dies trifft auch fiir die neuen Parke zu, wobei die Schwelle zum Wechsel auf den 6ffentlichen
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Verkehr in der Regel bei ein- bis maximal zweimaligem Umsteigen liegt. Die zu erwartende
Zunahme des Tagestourismus, der sich auf die Wochenenden konzentriert, wird den un-
glinstigen Modal Split in den Parken zusatzlich verschlechtern. Vor dem Hintergrund der
nachhaltigen Entwicklung wird damit die Forderung der sanften Mobilitat fir die neuen
Parke und ihre Partner zu einer zentralen Herausforderung. Der Schaffung von qualitativ
guten offentlichen Verkehrsverbindungen zwischen den stadtischen Zentren und den Parken
sowie innerhalb dieser ist eine hohe Prioritat einzuraumen. Dabei sollen auch innovative
Konzepte berticksichtigt werden (z.B. Haus-Haus-Gepacktransport, Rufbusse usw.).
Empfehlung: Gemeinsam mitdenPartnernzielgruppengerechte Angebote des 6ffentlichen
Verkehrs mit und in den Parken aufbauen und die Gaste zum Umsteigen bewegen.

Der natur- und kulturnahe Tourismus besteht auch neben dem Parktourismus weiter

In der aktuellen Diskussion Uber den Parktourismus darf nicht vergessen werden, dass in
Gebieten, die kein Park- oder UNESCO-Label besitzen, weiterhin ein natur- und kulturnaher
Tourismus in allen seinen Facetten besteht. Dieser besitzt wesentliche Anteile am Tourismus
in der Schweiz und basiert auf den zahlreichen anderen Natur- und Kulturattraktionen in
allen Teilen des Landes. Die Zielgruppen und Aktivitaten eines generellen naturnahen
Tourismus unterscheiden sich nicht grundlegend von denjenigen des Parktourismus.
Vom aktuellen Trend zum naturnahen und nachhaltigen Tourismus konnen somit nicht
nur die Parke, sondern alle naturnahen Tourismusanbieter in der Schweiz profitieren. Eine
Vernetzung naturnaher Tourismusanbieter in den neuen Parken mit Anbietern in anderen
Gebieten und die Entwicklung tibergreifender Strategien kann somit flir beide Seiten einen
Vorteil darstellen und zu mehr Marktdruck fiir nachhaltige Tourismusangebote fiihren.

Empfehlung: Zusammenarbeit mit naturnahen Tourismusanbietern tGber den Parktouris-

mus hinaus suchen und gemeinsame Strategien entwickeln.

Integrativer Anspruch der neuen Parke tiber die wirtschaftliche Dimension hinaus

Uber die touristischen Erfolgsfaktoren im engeren Sinne hinaus bestehen fiir die neuen
Parke eine Reihe von generellen Erfolgsfaktoren. Diese betreffen das Vorhandensein bzw. die
Pflege intakter landschaftlicher Ressourcen sowie von besonderen Natur- und Kulturwerten.
Zudem bedarf es einer fachlich gut abgestiitzten gesetzlichen Basis und darauf aufbauend
der Umsetzung einer integrativen, breit verankerten Managementphilosophie. Ein weiterer
Faktor ist die ausreichende Berlicksichtigung von Bottom up-Strategien mit Schwerpunkt
Kommunikation, dies unter Einbezug der Bevolkerung und weiterer relevanter Kreise in den
neuen Parken. Wichtig istdartiber hinaus das Vorhandensein von langerfristigen personellen
und finanziellen Ressourcen fiir Parkmanagement, Partizipation und Gastebetreuung.

Empfehlung: Die besondere Qualitat der neuen Parke besteht in ihrem integrativen
Anspruch: Auch generelle Erfolgsfaktoren berlicksichtigen und nicht eindimensional auf
die wirtschaftliche und touristische Dimension setzen.

Bezug der neuen Parke zu grosseren touristischen Destinationen ist wichtig

Die Erfahrungen in auslandischen Parken zeigen, dass der Parktourismus dort erfolgreich
ist, wo bereits eine touristische Basis vorhanden ist. Fiir den wirtschaftlichen Erfolg des
Parktourismus bildet deshalb die Nahe zu grosseren Destinationen ein wichtiger Faktor.
Dadurch sind touristische Infrastrukturen und Angebote bereits vorhanden und missen
nicht erst neu aufgebaut werden (was angesichts oftmals fehlender finanzieller Mittel
sehr schwierig sein kann). Die Nahe zu einer grosseren Destination bietet fiir den Park
zudem die Chance fiir Kooperationen zur Vermarktung der eigenen Angebote. Damit dies
gelingt, miissen die Schnittstellen zwischen Parkmanagement und Tourismus professionell
bewirtschaftet werden. Die Ndhe zu grosseren touristischen Destinationen ist derzeit nur
bei rund der Halfte der Parkprojekte gegeben. Bei den anderen Parken wird es grosserer
Anstrengungen bedirfen, um touristisch auf Erfolgskurs zu kommen.

Empfehlung: Die eigenen touristischen Moglichkeiten realistisch einschatzen und keine
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ubertriebenen Erwartungen in touristische Alleingange setzen, Zusammenarbeit mit den
Tourismusdestinationen aufbauen.

Touristische Positionierung und Strategie festlegen

In der Schweiz gibt es weit liber hundert regionale touristische Marken und Labels. An-
gesichts dieser Fiille von Kennzeichen werden die neuen Parke fiir die angepeilten Ziel-
gruppen nur sichtbar, wenn sie sich konsequent auf ihre Alleinstellungsmerkmale (USP)
beziehen und wenn diese Alleinstellungsmerkmale den Bediirfnissen dieser Zielgruppen
entspricht. Das gewahlte USP sollte dabei einen klaren und authentischen Bezug zur Idee
des Parkprojektes aufweisen und sich von den anderen Parken gut erkennbar abheben. Die
damit transportierten Werte und Inhalte stellen die Basis fiir die Angebotsentwicklung des
jeweiligen Parkes dar. USP und Angebote sollten dabei von den Akteuren des Parks und
des Tourismus gemeinsam entwickelt werden. Damit das parktouristische Angebot auch
von den touristischen Leistungstragern an der Basis mitgetragen wird, mussen diese friih-
zeitig in den Prozess eingebunden werden.

Empfehlung: Deutlich erkennbare Alleinstellungsmerkmale entwickeln und darauf auf-
bauend konsequente und authentische Positionierung des Parks, auch in Abgrenzung zu
den anderen Parken.

Angebote behutsam und professionell gestalten

Eine grundsatzliche Herausforderung fiir die neuen Parke und ihre Partner besteht darin,
touristische Angebote zu gestalten, die gleichzeitig naturvertraglich und nachhaltig als auch
marktfahig sind. Hierzu bedarf es eines differenzierten Vorgehens: Die Zusammenarbeit
zwischen Park und Tourismus ist gefordert. Hinzu kommt, dass bei solchen Angeboten oft
eine Vielzahl weiterer Akteure eingebunden werden muss, z.B. aus Landwirtschaft, Kultur
und Naturschutz. Zwingend ist zudem die Integration der Parkangebote in die regionale
touristische Dienstleistungskette. Wichtig ist die Festlegung der anzusprechenden
Zielgruppen, wobei beziiglich Angeboten und Zielgruppen gilt: Mut zur Beschrankung!

Empfehlung: Besser einige wenige, dafiir klar kommunizierbare, marktfahige und park-
gerechte Angebote gestalten: Mut zur Beschrankung!

Erlebnisqualitat als wesentlicher Bestandteil der Angebotsentwicklung

Die spezifischen Zielgruppen der neuen Parke wiinschen sich eine hohe Erlebnisqualitét,
die sich von den gangigen Massenerlebnissen abhebt. Doch vielen naturnahen Angeboten
mangelt es an einer spezifischen Erlebnisqualitdt, da das dafiir nétige Knowhow bei
den Anbietern nicht vorhanden ist. Infrastrukturen sind veraltet und es fehlt das Geld
fir Erneuerungen. Fir einen erfolgreichen Parktourismus sollen deshalb Vorkehrungen
geschaffen werden, dass die Gasteanspriiche hinsichtlich Authentizitat und Vielfalt,
Ganzheitlichkeit, Information/Interpretationsmadglichkeiten sowie aktiver Aneignung von
Natur und Kultur kiinftig besser erfiillt werden kdnnen.

Empfehlung: Starkere Berlicksichtigung der spezifischen Gastebedlirfnisse nach
spezifischer Erlebnisqualitat bei der Angebotsentwicklung in den neuen Parken.

Kommunikation und Vermarktung sind Schliisselelemente des Parktourismus
WasimNaturschutzundindernachhaltigenRegionalentwicklungwichtigist, giltauchfiirdie
Parke und den Parktourismus: Eine professionelle Kommunikation ist die Basis des Erfolges.
Fiireine klare Kommunikation ist die Integration der verschiedenen Kommunikationsgefasse
zwischen Park und Tourismus anzustreben. Der Kommunikationsstil sollte der Philosophie
des Parks entsprechen, auch in der Zusammenarbeit mit Sponsoren und Partnern. Wichtig
ist Klarheit iber die angesprochenen Zielgruppen, weil die Kommunikationsmittel und
die Botschaften daran angepasst werden missen. Nach wie vor bedeutende Werbekanale
fur die Parke sind die Mund-Werbung, die Prasenz in Special Interest Zeitschriften (z.B.
Mitgliederzeitschriften von Alpinvereinen und Umweltverbanden) und zunehmend die
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vielfaltigen Mdglichkeiten des Internet. Zur Kommunikation gehort auch die Vernetzung
und der Erfahrungsaustausch der Parke mit anderen Regionen, sei dies auf nationaler oder
auf internationaler Ebene.

Empfehlung: Ubergreifende Kommunikationsstrategien fir den Park durch Park-
tragerschaft und Tourismus gemeinsam erarbeiten und mit ausreichenden Marketing-
ressourcen umsetzen. Diese Kommunikationsstrategien missen hinsichtlich Botschaften
und Kommunikationskanalen auf die Hauptzielgruppen ausgerichtet sein und die gewahlte
Positionierung umsetzen.

Qualitatssicherung im Parktourismus ist wichtig

Bei der Entwicklung neuer Angebote im Parktourismus kommt der Qualitatssicherung wie
bei anderen 0kologischen Produkten eine zentrale Bedeutung zu. Es gibt genug Beispiele
dafiir, wie negative Schlagzeilen tber schlechte Okoprodukte das positive Image ganzer
Labels zerstorten. Bei den parktouristischen Angeboten geht es um die Qualitat im Sinne
der Umwelt und der nachhaltigen Entwicklung, aber auch um die touristische Qualitat.
Um die Qualitatssicherung umzusetzen, sind klare Standards und ein professionelles
Qualitatsmanagement auf gesamtschweizerischer Ebene notwendig. Wichtige diesbezlig-
liche Erfahrungen konnten im Rahmen des Schweiz Tourismus-Wettbewerbs «Schweiz
pur» gesammelt werden, wo auch grundlegende Standards festgelegt wurden. Gleichzeitig
sollte eine Abstimmung mit dem neuen Produktelabel der Parke durchgefiihrt werden.

Empfehlung: Aufbau eines Qualitatsmanagements fiir die in den Parken entwickelten

touristischen Angebote und Abstimmung mit dem neuen Produktelabel der Parke.

Abbildung 9: Regionaler
Naturpark Landschaftspark
Binntal (Kanditat)

Foto: Lorenz A. Fischer
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Anhang 1: Leitfaden der Experteninterviews

MARKTANALYSE UND ERFOLGSFAKTOREN FUR NEUE PARKE IN DER SCHWEIZ
Gesprachsleitfaden fiir die Experten-Interviews

Einfilhrung

Die Revision des Natur- und Heimatschutzgesetz, welche die Anforderungen an Parke
von nationaler Bedeutung festlegt sowie die Parkeverordnung sind am 1. Dezember 2007
in Kraft getreten. Anfang 2008 hat das BAFU die ersten Gesuche fiir globale Finanzhilfen
fir die Errichtung verschiedener Parke um Verleihung des Parklabels erhalten. Die Kantone
treten gegeniliber dem Bund als Gesuchsteller auf, die substanziellen Inhalte der Gesuche
werden jedoch durch die Parktragerschaften erarbeitet. Fiir die Errichtung eines Parks ist
dies der Managementplan fiir die Errichtung, fiir den Betrieb die Charta (dies ist der demo-
kratisch legitimierte Managementplan flir den Betrieb).

Diese Dokumente missen auch dahingehend geprift werden, ob durch den Manage-
mentplan die langfristige wirtschaftliche Machbarkeit/Tragfahigkeit des Parks plausibel
aufgezeigt wurde. Der Managementplan eines Parks muss auf maoglichst realistischen
Erwartungen aufbauen. Als Orientierungspunkt fiir erfolgreiche Marktstrategien von
Naturparken ist es daher notwendig, einerseits die Bedlirfnisse potenzieller Besucher zu
verstehen (Marktanalyse), und andererseits von erfolgreichen Parken (im In-/Ausland) zu
lernen.

Im vorliegenden Experteninterview geht es darum, auf bestehende praktische Erfahrungen
fur die Marktanalyse mit Schwerpunkt Parktourismus zuriickzugreifen.

Nachfrageseite
Generelle Definition und Abgrenzung des flr Parke relevanten Marktes
Frage 1

— Geben Sie bitte eine generelle Einschatzung, ob fiir die neuen Péarke in der Schweiz
ein Markt besteht?

- Generell?
- Differenzierung fur Regionale Naturparke?
— Differenzierung fiir Naturerlebnisparke?
— Differenzierung fiir Nationalparke?
Frage 2

— Versuchen Sie bitte, eine quantitative Abschatzung dieses Marktes vorzunehmen
unter der Voraussetzung, dass in der Schweiz mittelfristig 10-12 neue Parke entstehen
werden. Wie durfte sich dieser Markt in Zukunft entwickeln?

— Bitte differenzieren Sie flir Aufenthaltstourismus, Tagestourismus.
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Frage 3

— Welches sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Kundensegmente fiir die neuen Parke in
der Schweiz? Bitte gliedern Sie wenn nétig nach Park-Kategorien.
- Kundensegment A:
- Kundensegment B:
- Kundensegment C:
- Kundensegment D:

— Allfallige weitere Kundensegmente:
— Sind zukiinftig Veranderungen bei den Kundensegmenten zu erwarten?
— Beschreibung Kundensegment A:
— Herkunft (Inland, Ausland, welche Lander)?
— Alter, Geschlecht?
— Berufliche Stellung, Einkommen, Ausgabeverhalten?
— Praferenzen, Bediirfnisse in den Ferien?
— Reiseart (individuell, pauschal)?
— Ferien mit Kindern?
— Bedurnisse an die Unterkunft?
— Hauptsachlich nachgefragte Aktivitaten?
— Bedirfnisse bzgl. OV?
— Destinationstreue, Aufenthaltsdauer?
— Wie gross ist dieses Kundensegment?
— Wie kann dieses Kundensegment am besten erreicht werden?
— Welches sind wichtige Mitbewerber fiir dieses Kundensegment?
— Wir sich dieses Kundensegment in Zukunft verandern?
— Kennen Sie Nachfrageanalysen zu diesem Kundensegment?
— Angebotsseite
Frage 4

— Welche spezifischen Attraktionen, Angebote und Infrastrukturen wiinschen die Gaste
der neuen Parke in der Schweiz? Was miusste verbessert bzw. was neu geschaffen
werden?

— Spezifische Attraktionen:
— Spezifische Angebote:

— Spezifische Infrastrukturen:
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Anhang 2: Kriterien «Erlebniskompass natur-
naher Tourismus»

1 Erlebnisbereich Attraktive und intakte Landschaft

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Natur und Landschaft

1.1.

1.2

1.3.

Das Angebot baut auf einzigartigen Landschaften und/oder Naturphdnomenen
auf.

Beispiele: Aussergewdhnliche Berggipfel, Taler, Schluchten, Gletscher, Wasser-
falle, Hohlen, BLN-Gebiete.

Das Angebot bietet die Moglichkeit, interessante Tierarten zu erleben.
Beispiele: Inventarobjekte (Amphibienlaichgebiete, Wasser- und Zugvogelreser-
vate), erlebbare Tierarten wie Steinbock, Gamse, Adler, Biber, Vorkommen
seltener Tiere.

Das Angebot bietet die Moglichkeit, interessante Pflanzenarten zu erleben.
Beispiele: Inventarobjekte (Auengebiete, Moorgebiete, Trockenwiesen und -
weiden), Larchenwalder, Vorkommen seltener Pflanzen.

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Kultur

1.4.

1.5.

1.6.

1.7.

Das Angebot basiert auf besonderem Brauchtum bzw. geschichtstrachtigen
Gegebenheiten.

Beispiele: Zeremonien, Rituale, Volksfeste, religiose Feste, Brauche der Berufe
und Stande, Uberlieferungen, Sagen, altes Handwerk (z.B. Kdhlerei, Alpkaserei,
Wildheuen, Naturjodel).

Im Angebot sind bemerkenswerte historische bzw. moderne Bauten oder Objekte
enthalten.

Beispiele: Museen, Kirchen, Briicken, Verkehrswege, Kléster, Denkmaler, Hospiz-
bauten, Napoleonstrasse.

Das Angebot wird durch zeitlich begrenzte Attraktionen bereichert.

Beispiele: Sonderveranstaltungen und Sonderausstellungen (z.B. Kunstvernis-
sagen, Sommerfeste, Markte, Musikfestspiele, Filmvorfiihrungen, Dichterle-
sungen, Chansonabende, Podiumsdiskussionen).

Die Kulturlandschaft ist durch traditionelle Bewirtschaftungsformen gepragt.
Beispiele: Terrassenlandschaften; Kastanienselven, Rebberge, sichtbare kultur-
historische Entwicklung in der Landschaft (Hauserruinen in ehem. Kastanien-
selven, Friedhofe).

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Schutz und Pflege

1.8.

1.9.

Das Angebot findet in einer intakten Landschaft ohne grossraumige
Beeintrachtigungen statt.

Beispiele: Unverbaute Ausblicke, Absenz grosser Infrastrukturen, Ruhe, Stille,
Abgeschiedenheit, Schadstofffreiheit.

Es bestehen Massnahmen zum Schutz von Kultur und Landschaft.

Beispiel: Das Gebiet liegt in nationalen, kantonalen oder kommunalen Schutz-
gebieten (BLN-Objekte, Parke, Biospharenreservate, UNESCO Weltnaturerbe).
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1.10.Es bestehen Massnahmen zur Erhaltung, Pflege und Aufwertung von Kultur und

Landschaft.

Beispiele: Renovation wertvoller Gebaude, Bau von Trockenmauern, Pflege von
Kastanienselven, Unterhalt von alten Saumerpfaden, Rickbau von nicht mehr
genutzten Infrastrukturen (z.B. Skilift), Renaturierungsmassnahmen.

2 Erlebnisbereich Authentizitat und Originalitat

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Regionale und lokale Anbindung

2.1.

2.2.

2.3.

2.4,

Das Angebot ist eng an den Ort bzw. an die Region gebunden (nicht austausch-
bar).

Beispiele: Naturjodel, Gletscherpfad, Steinpfade, Suonen.

Die Landschaft besitzt einen unverwechselbaren, eigenstiandigen Charakter
(authentische Landschaft).

Beispiele: naturnahe Kulturlandschaften mit extensiver Nutzung (z.B. extensive
Landwirtschaft, naturnaher Tourismus).

Das Brauchtum ist Teil der vor Ort gelebten Volkskultur.

Beispiele: Alpabzug nicht nur flr Touristen, Musikfestival fiir lokale Bevélkerung,
Alpkaserei nicht nur zu Vorfiihrungszwecken.

Das Angebot bietet Einblick in die lokale Lebensweise bzw. den Alltag der an-
sassigen Bevolkerung.

Beispiele: Ubernachten mit Bauernfamilie auf der Alp, Hirtenwoche mit Schutz-
hunden in den Alpen, Bergheuerferienwochen.

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Riickhalt in der Bevélkerung

25

2.6

2.7

2.8

Im Angebot sind lokale/regionale Partner aus Natur- und Umweltschutz und
Kultur eingebunden.

Beispiele: Lokaler Wildhter, lokale Musiker/Schriftsteller, lokale Naturschutz-
organisation.

Die lokale Bevolkerung tragt das Angebot mit.

Beispiele: Durch Einsatz personlicher Beziehungsnetze, Ermdglichung des Zu-
gangs zu besonderen Anlassen, Originale aus dem Dorf, Geschichtenerzahler,
Schriftsteller.

Das Angebot fordert den gegenseitigen Austausch zwischen der lokalen Bevolker-
ung und den Besuchern.

Beispiele: Information tiber die Region durch den Postautochauffeur, Gesprache
mit Wildhter, Austausch mit Vertretern der Behorden.

Die Angebotspartner bestehen aus mindestens einem lokalen Anbieter.
Beispiele: Reiseleitung, Landwirtschaftsbetrieb, Kaserei, Transportunternehmen.

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Originalitat

2.9

Die Unterkunft ist von besonderer Originalitat.

Beispiele: Ubernachten im Baudenkmal, urchige oder moderne SAC-Hiitten,
Ubernachten im Planwagen, Ubernachten im Gefangnis, Ubernachten in ehemali-
ger Festung, Baumhaus, Hotel als Kunstmuseum.

2.10 Das Angebot weist Verkehrswege von besonderer Originalitat auf.

Beispiele: Hangebriicke bei Triftgletscher, Baumwipfelpfad, Kistenbahn, Wander-
wege entlang von Suonen, in Fels gehauene Wege, mit Stahlseilen versehene
Wege, steile Postautostrecke, steile Standseilbahn.

2.11 Im Angebot sind kreative und originelle Verpflegungsmaoglichkeiten enthalten.

Beispiele: Menus mit lokalen Spezialitaten, besondere Raumlichkeiten (z.B. Essen
in der Scheune, im Felsenkeller, hinter einem Wasserfall), Picknick mit Bewirtung
durch Bauerin, Zwischenverpflegung auf dem Markt.
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Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Regionstypische Produkte und Dienstleistungen
2.12 Das Angebot nutzt die Vielfalt und Vorziige regional erzeugter Lebensmittel,

Beispiele: Landwirtschaftliche Produkte (z.B. Kase, Wurst, Honig, Kastanienbier,
Erdbeerwein, Filzmatten, Wolle), forstwirtschaftliche Produkte (z.B. Holzmobel),
Erzeugnisse des lokalen Gewerbes (z.B. Uhren, Sackmesser, gewobene Stoffe,
Steinvasen), saisongerechte Speisekarte (z.B. saisonale Gemiise und Friichte,
Produkte aus okologischer Landwirtschaft, regionale Speisen und Getranke,
alternativ auch als Vollwertkiiche bzw. vegetarische Variante).

2.13 Essindattraktive Verkaufsstellen resp. Laden fiirden Erwerb von regionstypischen

Produkten vorhanden.
Beispiele: Bureladeli, Direktverkauf ab Bauernhof, Tisch mit Geschenkartikeln,
Einkaufen am Wegrand, Einkehren im Bauernhof.

3 Erlebnisbereich Ganzheitlichkeit

Bewertungskriterium der Erlebnisdimension Nischen in Raum und Zeit

3.1

Das Angebot bietet gentigend zeitliche und rdumliche Nischen fiir ungeplante
und unvorhersehbare Erlebnisse.

Beispiele: Freie Zeit zwischen festen Programmteilen, langsame Fortbewegungs-
art, Zeit fiir Gesprache die auf zufalligen Begegnungen beruhen, Mdéglichkeit der
Naturaneignung, Mdglichkeit abseits vorgegebener Pfade und Wege ein Gebiet
zu entdecken.

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Gestaltung

3.2

3.3

3.4

Fiir das Angebot notwendige Einrichtungen und Bauten werden unter Beriick-
sichtigung der natirlichen, landschaftlichen und baulichen Gegebenheiten
erstellt.

Beispiele: Berlicksichtigung des Ortsbildes, der Gelandeformen, Erstellung von
Neubauten in Anlehnung an regionale Baustile und unter Verwendung regional-
typischer Materialien, Verwendung von lokal vorhandenen Naturmaterialien als
Inszenierungselemente (z.B. Flusssteine aus Bach weisen den Weg, Eingang zu
Hohle mit Steinmannli markieren, Moorpavillon: Wande des Pavillons sind mit
Moos liberwachsen).

Die Architektur neuerer Bauten zeugt von einer aktiven Auseinandersetzung
mit Raum und Zeit und stellt eine Symbiose zwischen Lokalem und Fremdem,
zwischen Tradition und Innovation dar.

Beispiele: Neue Monte-Rosa-Hiitte, Botta-Kirche, Therme in Vals, La Claustra,
Umbauten von Gion Caminada.

In sensiblen Raumen erfolgt die Gestaltung des Angebotes unauffallig bzw.
betont zuriickhaltend.

Beispiele: Wildwasserweg ohne Beschilderung (nur in Printmaterialien beschrie-
ben), Bereiche ohne Inszenierung.

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Multisensualitat/Diversitat

3.5

3.6

Das Angebot ermdglicht unterschiedliche Erlebnisformen und erlaubt den Ein-
bezug der verschiedenen Sinne.

Beispiele: Entspannungs- und genussorientierte Erlebnisformen, kdrperorien-
tierte Erlebnisformen, bildungsorientierte Erlebnisformen, gestaltungs- und
handlungsorientierte Erlebnisformen.

Das Angebot bietet die Mdglichkeit, verschiedene Aspekte der Natur intensiv zu
erleben.

Beispiele: Vitale Kraft der Natur, Verganglichkeit / Zerfall der Natur, Schonheit der
Natur, Erhabenheit der Natur (z.B. rauhe Natur im Val Bavona, im Gdschener
Tal), Erleben der Dunkelheit durch vollkommene Finsternis.
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4 Erlebnisbereich Information und Interpretation

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Information

4.1. Die Information lber das urspriingliche Angebot (d.h. die natlrlichen, land-
schaftlichen und kulturellen Werte und Attraktionen einer Region) erfolgt durch
eine Kombination verschiedener Hilfsmittel.
Beispiele: Infotafeln, Themenwege, Broschiiren, Ausstellungen, geflihrte Ex-
kursionen, Museen, Infozentren, Wanderfiihrer mit Hintergrundinformationen,
Reiseberichte in Blichern.

4.2. Der Besucher erhalt spezifische Informationen Uber die Qualitat des Angebotes
(d.h. Produkte, Dienstleistungen, Bauten, Transportanlagen).
Beispiele: Qualitat der Produkte (Label, Gitesiegel), Herkunft der Produkte, 6ko-
logische Leistungen von Betrieben, zertifizierte Angebotspartner.

Beurteilungskriterium der Erlebnisdimension Interpretation

4.3. Die Wissensvermittlung entspricht den methodischen Anforderungen einer
modernen Umweltbildung.
Beispiele: Eingangige Kernaussagen, hierarchische Abstufung des Informations-
gehaltes, Schnittstellen zum Alltag, Ansprache unterschiedlicher Sinne, selbst-
gesteuerte Lernprozesse, Forderung des Verstandnisses fiir 6kologische Zu-
sammenhange, Besetzen des vermittelten Wissens mit positiven Emotionen,
Einbezug neuer Informations- und Kommunikationstechnologien.

Beurteilungskriterium der Erlebnisdimension Zielgruppenorientierung
4.4. Das Angebot orientiert sich tatsachlich an den angepeilten Zielgruppen.
Beispiele: Zielgruppenspezifische Auswahl der Objekte sowie zielgruppen-
spezifische sprachliche Gestaltung und lllustration.

5 Erlebnisbereich Aktive Natur- und Kulturaneignung

Bewertungskriterium der Erlebnisdimension Fortbewegung
5.1 Natur und Landschaft werden zu grossen Teilen mit der eigenen Koérperkraft
entdeckt und erfahren.
Beispiele: Zu Fuss, mit dem Velo, wandernd, mit Schneeschuhen.

Bewertungskriterien der Erlebnisdimension Betatigungsmaoglichkeiten

5.2 Das Angebot bietet dem Besucher verschiedene Moglichkeiten, sich auf eigene
Initiative aktiv zu betatigen und zu bewegen.
Beispiele: Sammeln von Steinen, Kastanien, Krautern, Pilzen, Stauen von Bachen,
Klettern auf Baumen, Bauen von Waldhiitten, Spielplatze fir Kinder.

5.3 Professionell angeleitete Aktivitaten bilden einen Schwerpunkt des Angebotes.
Beispiele: Bau von Trockenmauern, Zubereitung von Speisen, Schleifen von
Steinen, Bildhauerkurse, Brot backen im Holzofen, gefiihrte Exkursionen und
Ausfliige, Musizieren mit traditionellen Instrumenten.

Beurteilungskriterien der Erlebnisdimension Kérperliches Wohlbefinden

5.4. Die angebotenen Aktivitaten sind gut erreichbar und berticksichtigen umwelt-
freundliche Fortbewegungsmittel.
Beispiele: Keine versiegelten Strassen fir Wanderer, gute Wegflihrung mit
spannenden Ausblicken, gute Erreichbarkeit des Ausgangs- und Endpunktes der
Aktivitat mit dem offentlichen Verkehr, Bike-Vermietung an allen Wochentagen;
Mobilitatskarten zur Nutzung offentlicher Verkehrsmittel kombiniert mit Eintritt-
billeten zu touristischen Sehenswiirdigkeiten.

5.5. Die korperlichen Bediirfnisse der Besucher werden weitgehend beriicksichtigt.
Beispiele: Orte der Erholung (z.B. Liegewiesen, Grillplatze), Verpflegungsmaoglich-
keiten, sanitare Anlagen.
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5.6. Den Sicherheitsbediirfnissen der Besucher wird gebliihrend Rechnung getragen.
Beispiele: Orientierungshilfen, Warntafeln, Signalisation, Infrastruktur

5.7 Das Angebot entspricht den spezifischen Bedlrfnissen der Besucherlnnen nach
Geselligkeit oder Alleinsein.
Beispiele: Gruppenerlebnis, Austauschmaoglichkeiten, Gruppengrésse, Aufent-
haltsrdume, Raum fiir Reflexion des Erlebten, Einzelerlebnisse.

Beurteilungskriterium der Erlebnisdimension Umweltvertrdgliche Aktivitdten
5.8. Die im Angebot enthaltenen Aktivitaten nehmen speziell Ricksicht auf sensible
Gebiete.
Beispiele: Berlcksichtigung von Lenkungsmassnahmen (z.B. Vermeiden von
Wildruhegebieten bei Schneeschuhtouren), Plafonierung der Besucherzahl (z.B.
bei Hohlenbesuch, Wildtierexkursion).

Quelle: SiegrisT & Wasem (2007); Online-Bewertungstool: www.naturnahertourismus.ch
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Anhang 3: Kriterien fur die Auszeichnung
von natur- und kulturnahen Tourismus-
angeboten im Rahmen des Wettbewerbes
«Schweiz pur»

Grundsatz
Ausgezeichnet werden natur- und kulturnahe Tourismusangebote, die bereits direkt buch-
bar auf dem Reisemarkt angeboten werden.

1. Authentizitit und/oder Originalitat
Landschaftsorientierte touristische Angebote besitzen Authentizitat, d.h. sie sind eigen-
standige, nicht verwechselbare Angebote, wobei auch die Authentizitat des Anbieters
und der Vermittlung eine Rolle spielt. Beurteilt werden kann auch die Originalitat.
Zum Beispiel:

- Ortsbezogene Angebote, kleinere Anbieter mit lokaler und regionaler Verwurzelung

- spezielle Angebote, originelle Beherbergungsbetriebe, originelle Kommunikations-
formen

2. Zentrale Bedeutung von Landschaft und/oder Kultur
Nattirliche und kulturelle Attraktionen der Landschaft werden als eigenstandiges Ange-
botselement miteinbezogen.
Zum Beispiel:

- Landschaft als Lebensraum (Fauna und Flora), Sagen und Uberlieferungen, traditionelles
Brauchtum, Geschichte, lokale landwirtschaftliche und gewerbliche Produkte, Geologie,
traditionelle und moderne Architektur, Literatur und Kunst.

3. Fortbewegung
Entdecken und Erfahren von Natur und Kultur der Landschaft v.a. mit den eigenen Kérper-
kraften, technische Hilfsmittel sind nicht Hauptbestandteil der Aktivitaten.
Zum Beispiel:

- zu Fuss, mit dem Velo oder Bike, Spazieren, Wandern, Berg- und Schneesport, mit oder
ohne Unterstlitzung touristischer Transportanlagen als Zubringer.

4. Regionale Wertschépfung
Beitrag zur Erzielung von zusatzlicher lokaler und regionaler Wertschopfung.
Zum Beispiel:

- qualitativ hochwertige landwirtschaftliche Produkte in Kooperation mit der Hotellerie,
Verwendung von lokalen Rohstoffen und Produkten, erneuerbare Energien, umwelt-
vertragliches Bauen.

5. Riicksicht auf sensible Gebiete
Vermeidung von Konflikten mit Natur und Landschaft durch Riicksichtnahme auf sensible
Gebiete.
Zum Beispiel:

- Besuchermanagement durch Lenkungsmassnahmen, Information und Sensibilisierung
der Gaste, der Schutz bzw. die Aufwertung sensibler Gebiete wird unterstiitzt.
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6. Kooperationen

Einbezug von Partnern aus Natur-, Umweltschutz und Kultur bei der Gestaltung der tou-
ristischen Angebote. Einbezug der lokalen Bevodlkerung in die Angebotsgestaltung und
Umsetzung.

Zum Beispiel:

Erarbeitung von thematischen Angeboten, Abklarung méglicher Konflikte mit Natur und
Landschaft, Konsens- oder Partizipationsprozesse.

7. Gasteinformation

Die Gasteinformationen mit innovativen und attraktiven Mitteln (iber Inhalte zur Region,
Umwelt, Natur, Kultur und Landschaft bilden einen zentralen Aspekt des natur- und kultur-
nahen Tourismusangebots.

Zum Beispiel:

Wanderfiihrer mit Hintergrundinformationen, Begleitbuch oder Broschiire, Natur- und
Kultur-Informationszentrum, Museen.

8. Offentlicher Verkehr

Die An- und Abreise mit dem 6ffentlichen Verkehr (Bahn und Bus) und mit umweltfreund-
lichen Verkehrsmitteln (Velo, Carsharing etc.) wird in die Gestaltung der Angebote mit-
einbezogen. Es werden Anreize geschaffen, die die Anreise mit dem 6ffentlichen Verkehr
unterstitzen.

Zum Beispiel:

Fordermassnahmen An- und Abreise der Gaste mit Bahn und Bus, Gepackservice, Infor-
mation der Gaste liber die Moglichkeiten des 6ffentlichen Verkehrs vor Ort.

9. Qualitat

Ein im im Angebot biirgt fiir eine einwandfreie Qualitat der Dienstleistungen. Das Kriteri-
um ist erflllt, wenn die ersten Schritte flir das Erhalten eines Q sofort eingeleitet werden
und das Angebot innerhalb eines Jahres mit einem Q ausgezeichnet ist. Es genligt, wenn
ein Teilbereich des Angebots durch ein Q ausgezeichnet ist.

Zum Beispiel:

- der Ubernachtungsort, die Landschaftsaktivitat, die Vermarktungsinstitution.

Quelle: Schweiz Tourismus (2008)



Mit den in der Schweiz neu entstehenden Parken von nationaler
Bedeutung erhilt der naturnahe Tourismus einen beachtlichen
Aufschwung. Die vorliegende Studie vermittelt auf Basis der
Auswertung von bestehenden Untersuchungen und anhand von
Experteninterviews einen Uberblick iiber den zu erwartenden
Umfang und die Zielgruppen des Tourismus in den neuen Parken.
Dabei zeigt sich, dass touristische Wertschopfung nicht automa-
tisch entsteht, sondern abhangig ist vom Vorhandensein einer
regionalen touristischen Basis sowie vom Charakter und von der
Qualitat der Angebote. Als sehr wichtig fiir den wirtschaftlichen
Erfolg erweist sich dariiber hinaus die klare Positionierung der
einzelnen Parke. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen werden
spezifische Anforderungen an das parktouristische Angebot for-
muliert. Die in Form einer Checkliste aufgefiihrten Erfolgsfaktoren
des Tourismusmanagements in Parken sind mit Beispielen aus
dem In- und Ausland illustriert.
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