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Zusammenfassung

Schutzgebiete und insbesondere Nationalparke haben nach den Richtlinien der 
IUCN ein Doppelmandat bzw. eine doppelte Funktion: Sie sollen zum einen Räume 
für Natur- und Artenschutz und zum anderen für Erholung, Umweltbildung und 
Tourismus bieten und durch letztgenanntes zur Stärkung der Regionalökonomie 
beitragen. Um diesen Spagat zu meistern, sollten sich Schutzgebiete bzw. deren Ver-
waltungen und kooperierende Destinationsmarketingorganisationen darüber im 
Klaren sein, welche Besuchersegmente bzw. Tourismusprodukte im Schutzgebiet 
anzutreffen sind, bzw. angeboten werden und welchen Einfluss diese auf die Erfül-
lung des Doppelmandates haben. Die deduktiv entworfene Product-based Typology 
for Nature-based Tourism von Arnegger et al. (2010) bietet hierfür einen zweidimensi-
onalen Analyserahmen, der die Angebots- und Nachfrageperspektive auf den Tou-
rismus und dessen Produkte vereint und bisher noch nicht empirisch angewendet 
wurde, was das vorrangige Ziel dieser Studie ist.  

Hierfür wurde von Theorien und empirischen Studien aus dem Kontext von Na-
tur- und Ökotourismus eine Operationalisierung der Typologie abgeleitet, die am 
Beispiel des Nationalparks Berchtesgaden eingesetzt wurde. Dabei wurden zwei 
Ansätze verfolgt, eine angebotsseitige und eine nachfrageseitige Abgrenzung von 
Tourismusprodukten. Zur empirischen Erfassung von Tourismusprodukten wurde 
eine umfassende Besucherbefragung in der Sommersaison 2014 durchgeführt, bei 
der Informationen von rund 1.400 Besuchern des Nationalparks gesammelt werden 
konnten. 

Aus Sicht der Nachfrager wurden sechs Produkt-Cluster identifiziert, die sich be-
züglich Reiseaktivitäten und Motiven unterscheiden. Das mit der höchsten Naturaf-
finität ist das Produkt-Cluster der „Naturbildungsurlauber“ bzw. der „Ökotouris-
ten“. Auf der anderen Seite des Spektrums stehen die „Passiven Erholungsurlauber“ 
mit einer geringen Nationalparkaffinität. Des Weiteren wurden spezifische Touris-
musprodukte aus der Angebotsperspektive, wie Exkursionen der Nationalparkver-
waltung oder mehrtägige geführte Wanderungen von spezialisierten Nischenreise-
veranstaltern, identifiziert. 

Nach der empirischen Abgrenzung der Produkte wurden diese dahingehend 
überprüft, ob sie sich bezüglich ökonomischer und ökologischer Indikatoren un-
terscheiden, um zu eruieren, inwieweit die Segmente aus Sicht einer nachhaltigen 
Regionalentwicklung bzw. aus Sicht des Doppelmandats zu beurteilen sind. Auch 
hier schneiden etwa die Naturbildungsurlauber relativ gut ab, da sie Muster von 
structured ecotourism aufweisen und sich durch eine hohe Naturaffinität, positive 
Einstellungen zu nachhaltigem Tourismus und relativ hohe Reiseausgaben aus-
zeichnen. Bei drei Clustern zeigt sich ein gewisser trade-off: Während die Bergsteiger 
aus ökologischer jedoch nicht aus ökonomischer Perspektive interessant sind, ist 
dies bei den allgemeinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaubern und den passi-
ven Erholungsurlaubern genau umgekehrt. 

Basierend auf den Ergebnissen werden mögliche Adaptionen der Typologie dis-
kutiert und darauf aufbauend ein Analyserahmen für eine „Typologie für Nachhal-
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tige Park-Tourismus Produkte“ erarbeitet. Zudem werden theoretische und erste 
praktische Implikationen für das Management von Schutzgebiets-Destinationen 
diskutiert, um unter Berücksichtigung der trade-offs das Produktportfolio weiter-
zuentwickeln, das eine Destination auf den Pfad des sogenannten enlightened mass 
tourism bringen kann.   
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1	 		 Einleitung

1.1	 	Problembenennung und Stand der Forschung

Schutzgebiete und insbesondere Nationalparke als Garanten für intakte Naturland-
schaften und eindrückliche Naturerlebnisse erfreuen sich großer Beliebtheit bei 
Touristen. Eine jüngst veröffentlichte Hochrechnung von Balmford et al. (2015: 1) 
beziffert die Zahl der Besuchstage in Schutzgebieten weltweit auf über 8 Milliarden. 
Auch Zahlenmaterial zum Besucheraufkommen in deutschen Schutzgebieten illus-
triert, dass Schutzgebietstourismus zu einem gewichtigen Tourismusbereich heran-
gewachsen ist: Die deutschen Nationalparke zählen jährlich rund 50 Millionen (vgl. 
Woltering 2012: 281, Metzler et al. 2016: 8, Job et al. 2016a: 10) und die Biosphären-
reservate etwa 65 Millionen Besuchstage (vgl. Job et al. 2013b: 154; Merlin/Kraus 
2016: 26). Insgesamt lässt sich damit die Aussage von Eagles (2014: 529) erhärten, 
dass Schutzgebietstourismus aus globaler Sicht eine “major tourism activity” gewor-
den ist (vgl. Butzmann 2016b). 

Erholung und Tourismus sind jedoch nicht das alleinige oder gar das prioritä-
re Ziel von Schutzgebieten oder Nationalparken. Nach Richtlinien der International 
Union for Conservation of Nature (IUCN) sind die vorrangigen Ziele von Nationalpar-
ken etwa der „Schutz der natürlichen biologischen Vielfalt zusammen mit der ihr 
zugrunde liegenden ökologischen Struktur und den unterstützenden ökologischen 
Prozessen, sowie Förderung von Bildung und Erholung“ (EUROPARC Deutsch-
land 2010: 21). Daher wird bezüglich der Vorgaben der IUCN in der Literatur auch 
von einem Doppelmandat bzw. einer doppelten Funktion von Nationalparken ge-
sprochen und zwar von Schutz und Nutzung (vgl. Mayer et al. 2010: 73, Becken/Job 
2014). Zur Schutzfunktion gehören der Natur- und Artenschutz, sowie der Erhalt von 
Biotopen und Ökosystemen, wie auch der darauf beruhenden Ökosystemleistungen 
und kulturellen Werte (vgl. Scherfose et al. 2013: 294). Somit soll insbesondere die 
Biodiversität, d.h. die biologische (genetische, artenbezogene und ökosystemare) 
Vielfalt und die Geodiversität, d.h. die abiotische Vielfalt erhalten bleiben. Ferner 
sollen Schutzgebiete auch zum Klimaschutz beitragen, indem sie beispielsweise als 
CO2-Senke fungieren (vgl. COP/CBD 2010). Damit können Schutzgebiete helfen, 
zwei aus globaler Perspektive vordringlichen ökologischen Herausforderungen zu 
begegnen, dem Klimawandel und dem Verlust der Biodiversität (vgl. Rockström 
et al. 2009, Steffen et al. 2015). Zur Nutzenfunktion zu rechnen sind insbesondere 
Erholung, Tourismus und Umweltbildung. Hierzu gehört ferner, dass die Besucher 
Informationen über das Schutzgebiet bekommen und für dessen Schutzziele sensibi-
lisiert werden, sowie durch Erholung und Tourismus ein Beitrag zur Förderung der 
Wirtschaft geleistet wird (vgl. EUROPARC Deutschland 2010: 22).

Nach deutschem Recht (vgl. BNatSchG: §24) haben menschliche Nutzungen 
und damit der Tourismus in Nationalparken, abweichend von den Richtlinien der 
IUCN, eine nachrangige Priorisierung. Aufgrund der Tatsache, dass sich National-
parke bedingt durch ihre naturräumlichen Besonderheiten touristisch vermarkten 
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lassen (vgl. UNWTO 2010a, Job et al. 2011: 521), ist ihre Entwicklung zu touristi-
schen Nationalparkdestinationen zur Stärkung der regionalen Wirtschaft und zur 
Erholungsnutzung oft aber auch realpolitisches Ziel (vgl. Job 2010), was die Doppel-
funktion bzw. das Doppelmandat auch in Deutschland zum Tragen kommen lässt. 
Vom Doppelmandat lässt sich ableiten, dass Tourismus in Schutzgebieten und ins-
besondere Nationalparken nachhaltig sein sollte und dass die ökonomische Nutzen-
funktion die Erfüllung der ökologischen Ziele wie den Erhalt der Biodiversität oder 
den Klimaschutz nicht konterkariert. 

Gerade in Zeiten klammer öffentlicher Kassen und Kürzungen bei Staatsausga-
ben sehen sich Verwaltungen von Schutzgebieten (zumindest indirekt) zunehmend 
dem Druck ausgesetzt, Investitionen in Schutzgebiete in Form von Infrastruktur oder 
personellen Ressourcen, nicht allein ökologisch etwa durch Sicherung der Biodiver-
sität, sondern auch ökonomisch zu rechtfertigen, indem sie zum Beispiel vorweisen 
können, dass Touristen in die Region zum Besuch des Schutzgebietes kommen und 
einen Beitrag zur Regionalentwicklung leisten. Indirekt sehen sich Schutzgebiete 
also unter Zugzwang, natürliche Ressourcen zu vermarkten oder gar monetär in 
Wert zu setzen (vgl. Whitelaw et al. 2014), etwa in Form von touristischen Produk-
ten (vgl. Butzmann/Job 2016). 

Gleichzeitig ist Tourismus in Schutzgebieten kein einheitliches Phänomen. Viel-
mehr gibt es unterschiedliche Tourismusarten, Segmente oder Produkte, die oft 
parallel in einem Schutzgebiet angesprochen bzw. angeboten werden (vgl. Arneg-
ger et al. 2010). Im Prinzip kann man Destinationen im Allgemeinen oder Schutzge-
bietsdestinationen im Speziellen auch als Produkt-Klassen oder Produkt-Familien 
umschreiben, die sich aus verschiedenen Produktlinien bzw. Teilprodukten zusam-
mensetzen (vgl. McKercher 2005, McKercher 2016). Aufgrund des Doppelmandats 
sollte sich das Schutzgebiets-Management und kooperierende Destinationsmarke-
tingorganisationen (DMOs) bei der Vermarktung ihrer Destination nicht nur auf re-
gionalökonomisch interessante, sondern auch auf solche Produkte fokussieren, die 
helfen, das Schutzmandat zu erfüllen oder zumindest das Erreichen des Schutzziels 
nicht konterkarieren. 

Hierfür ist es erforderlich, das bestehende in einer Destination angebotene 
Produktportfolio zu erfassen und zu systematisieren. Beim touristischen Produkt 
handelt es sich um ein eher abstraktes Konstrukt, das aus der Angebots- und der 
Nachfrageperspektive betrachtet werden kann (vgl. Middleton 1988: 77). Die de-
duktiv entworfene Product-based Typology for Nature-based Tourism von Arnegger et 
al. (2010) berücksichtigt diesen Sachverhalt implizit und liefert damit einen Analy-
serahmen für diese zwei-perspektivische Betrachtung des Tourismusproduktes im 
Naturtourismuskontext. In der Typologie werden Produkte mittels zweier Dimen-
sionen mit jeweils vier idealtypischen Kategorien systematisiert. Es handelt sich um 
eine Produkttypologie und nicht um eine Typologie von Touristen im engeren Sin-
ne. Dies wird durch die Dimension, welche die Art des Service Arrangements bzw. 
die Art des touristischen Produktes („Individualität der Reise“) verkörpert, verdeut-
licht (vgl. Arnegger et al. 2010): Hier werden Individualreise-, à la carte, kundenspe-
zifische und Pauschalreiseprodukte differenziert. Diese Dimension spiegelt also die 
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Angebotsseite des touristischen Produktes wider. Die zweite Dimension „Rolle der 
Natur als Attraktor“ erfasst die Nachfrageseite bzw. genauer den Naturfokus der 
Aktivitäten und Motive, der in Verbindung mit den Produkten steht. Auch hier wer-
den vier idealtypische Kategorien unterschieden: Naturschutz, Naturerlebnis, Sport 
und Abenteuer sowie hedonistische Motive und Aktivitäten. 

Auch wenn die Typologie bisher, mit Ausnahme von Vorarbeiten, die in diese 
Arbeit eingeflossen sind (vgl. Butzmann/Schamel 2014, Butzmann/Job 2016, Butz-
mann 2016b), noch nicht empirisch angewendet wurde, existieren im internationa-
len Naturtourismuskontext eine Reihe von Studien, die Besuchersegmente aus der 
Nachfrageperspektive (vgl. Beh/Bruyere 2007, Bichis-Lupas/Moisey 2001, Choi et 
al. 2011, Frochot 2005, Galloway 2002, Konu/Kajala 2012, Marques et al. 2010, 
Palacio/McCool 1997, Rid et al. 2014, Smith et al. 2014, Twynam/Robinson 1997, 
Weaver/Lawton 2002) oder Naturtourismusprodukte aus der Angebotsperspekti-
ve (vgl. Higgins 1996, Jaafar/Maideen 2012, Kwan et al. 2008, Lundmark/Müller 
2010, Perkins/Grace 2009, Pomfret 2011, Sirakaya/McLellan 1998, Sirakaya et al. 
1999, Tangeland 2011) empirisch abgrenzen. Eine kombinierte Herangehensweise, 
wie sie im Rahmen der Product-based Typology for Nature-based Tourism vorgeschla-
gen wird, fehlt jedoch bisher. 

Bezüglich der Debatte um das Doppelmandat und insbesondere aus Sicht der 
Schutzfunktion, sind ferner Studien hervorzuheben, die sich mit dem Thema Öko-
tourismus bzw. ecotourism befassen. Hierbei handelt es sich, verkürzt dargestellt, um 
die nachhaltige Variante des Naturtourismus (vgl. Goodwin 1996: 287). In einer Rei-
he der oben genannten Segmentierungsstudien werden Ökotouristen aus der Nach-
fragperspektive identifiziert (vgl. z.B. Marques et al. 2010, Palacio/McCool 1997, 
Weaver/Lawton 2002) oder Ökotourismusprodukte aus der Angebotsperspektive 
abgegrenzt (z.B. bei Perkins/Grace 2009). Dabei handelt es sich um Segmente bzw. 
Produkte, deren Nutzer eine hohe Affinität für eine nachhaltige Tourismusprodukt-
gestaltung als auch ein hohes Interesse an der Natur als Attraktor mitbringen, also 
besonders affin für die Angebote und die Ziele von Schutzgebieten sind. 

Bezüglich der Debatte um das Doppelmandat, insbesondere aus Sicht der 
Nutzenfunktion, sind Studien zu nennen, die sich mit den regionalökonomischen 
Effekten, also dem Nutzen des Tourismus für die Regionalentwicklung befassen. 
Hervorzuheben im internationalen Kontext sind hier Arbeiten von Balmford et 
al. (2015) oder Eagles et al. (2000). Im Kontext des deutschen Schutzgebietstou-
rismus sind Veröffentlichungen zu nennen, die die regionalökonomischen Effekte 
des Schutzgebietstourismus in Deutschland bzw. Europa zusammenfassen bzw. 
debattieren (vgl. Job et al. 2013b, Job et al. 2016a, Job/Metzler 2005, Mayer/Job 
2014, Metzler et al. 2016, Merlin/Kraus 2016, Woltering 2012). Ferner existieren 
Studien, die auch den Erholungsnutzen beziffern, entweder alleine (vgl. u. a. Chae 
et al. 2012, Mendes/Proença 2011) oder kombiniert in komplexen Kosten-Nutzen-
Analysen unter Berücksichtigung der ökonomischen Effekte (vgl. Mayer 2014). In 
den genannten Arbeiten werden jedoch keine umfassenden Abgrenzungen von 
Besuchersegmenten oder Produkten vorgenommen, die es etwa erlauben würden, 
Produkte zu bestimmen, die aus regionalökonomischer Perspektive besonders in-
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teressant sind. Ferner hat bis dato keine konsequente Verbindung dieser Arbeiten 
mit den oben genannten Studien zum Thema nachhaltigem Naturtourismus bzw. 
Ökotourismus stattgefunden. Dies würde es ermöglichen, nicht nur ökonomisch, 
sondern auch ökologisch interessante Produkte aus Schutzgebiets-Destinationsper-
spektive abzugrenzen, wie dies etwa im allgemeinen Tourismuskontext im Rah-
men der Debatte um den sustainability profitability trade-off (vgl. Moeller et al. 
2011) oder im Rahmen des sustainable yield Ansatzes (vgl. Becken/Simmons 2008, 
Lundie et al. 2007) geschieht. 

Der geschilderte Stand der Forschung im Allgemeinen gilt auch für das im 
Rahmen dieser Studie gewählte Fallbeispiel, die Nationalparkdestination Berchtes-
gaden. Zwar existieren Studien zum Monitoring der Erholungsnutzung im Natio-
nalpark Berchtesgaden (vgl. Manghabati 1988, Hennig/Künzl 2006, Hennig et al. 
2007) und zu Aktivitäten und grundlegenden Motiven (Hennig/Grossmann 2008, 
Nohl/Neumann 1986). Zudem gibt es Veröffentlichungen zu den regionalökono-
mischen Effekten des Nationalparktourismus in Berchtesgaden (vgl. Job et al. 2003, 
Job et al. 2015). Ferner liegen Marktforschungsstudien vor, die Reisemotive und 
Aktivitäten der Besucher des Berchtesgadener Landes abbilden (vgl. BGLT 2014: 
18ff., CenTouris 2009). In diesen Studien wird jedoch keine umfassende Segmen-
tierung bzw. Typologisierung von Tourismusprodukten, die in Kombination mit 
dem Nationalpark angeboten werden, vorgenommen, noch wird eruiert, ob es 
ein Segment der Ökotouristen, oder spezifische Produkte für diese gibt, oder ob 
bestimmte Segmente oder Produkte aus regionalökonomischer Perspektive beson-
ders interessant sind. 

1.2	 Ziele und Forschungsfragen 

Anknüpfend an die Ausführungen des vorangegangenen Abschnitts ist es das über-
geordnete Ziel dieser Arbeit, die Product-based Typology for Nature-based Tourism von 
Arnegger et al. (2010) am Fallbeispiel Berchtesgaden anzuwenden. Hierfür muss im 
ersten Schritt eine geeignete Operationalisierung der konzeptionellen Konstrukte 
gefunden werden, die dann im zweiten Schritt eingesetzt werden kann. Dabei sol-
len zwei Ansätze verfolgt werden, eine angebotsseitige und eine nachfrageseitige 
Abgrenzung von Tourismusprodukten. Die abgegrenzten Produkte sollen mittels 
weiterer Variablen charakterisiert und beschrieben werden, um die Validität der 
Produktabgrenzung und die grundlegende Struktur der Typologie zu bestimmen. 
Dabei sollen Aktivitäten, Motive, Reiseorganisationsvariablen sowie soziodemogra-
phische Faktoren Berücksichtigung finden, um die Produkte bzw. deren Nutzer be-
schreiben zu können und marketingrelevante Informationen über diese zu erhalten. 
Konkret soll im ersten Schritt folgenden Forschungsfragen nachgegangen werden:

−	 Wie lassen sich Tourismusprodukte aus der Angebots- und der Nachfragepers-
pektive unterscheiden? Und wie lassen sich diese Erkenntnisse für die Operatio-
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nalisierung und Anwendung der Product-based Typology for Nature-based Tourism 
heranziehen?

−	 Unterscheiden sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich bestimmter Akti-
vitätsdimensionen, die die Grundstruktur der Typologie abbilden? 

−	 Unterscheiden sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich Reisemotiven 
bzw. dem erwarteten Nutzen von der Reise und lassen sich hier bestimmte Di-
mensionen bzw. Faktoren extrahieren, die die Grundstruktur der Typologie ab-
bilden? 

−	 Lassen sich die Produkte bezüglich verschiedener Naturaffinitätsskalen unter-
scheiden, die die Nachfragedimension „Natur als Attraktor“ wiedergeben?

−	 Können die nachfrageseitig definierten Produkte mittels einem reduzierten Mo-
dell, basierend auf einem überschaubaren Set an Indikatoren, reproduziert wer-
den?

Zudem sollen im zweiten Schritt ökonomische und ökologische Faktoren in Form 
von Ausgaben und Affinitäten für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung 
herangezogen werden, um zu eruieren, inwieweit Produkte aus Perspektive einer 
nachhaltigen Regionalentwicklung unter Berücksichtigung des Doppelmandats des 
Schutzgebiets zu beurteilen sind. Konkret sind damit folgende Forschungsfragen 
verbunden: 

−	 Unterscheiden sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich ökologischer Fak-
toren, konkret hinsichtlich ihrer allgemeinen Umwelteinstellung, ihren Affini-
täten und Zahlungsbereitschaften für eine nachhaltige Produktgestaltung und 
welche Faktoren haben Einfluss hierauf?

−	 Lassen sich Ökotourismusprodukte bzw. Ökotouristen abgrenzen, die sich so-
wohl durch eine hohe Affinität für eine nachhaltige Tourismusproduktgestal-
tung als auch ein hohes Interesse an der „Natur als Attraktor“ auszeichnen, also 
besonders affin für die Angebote und die Ziele von Schutzgebieten sind?

−	 Unterscheiden sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich ökonomischer 
Faktoren, konkret bezüglich ihrer Ausgaben?

−	 Lassen sich Segmente mit überdurchschnittlichen Ausgaben und einer  
überdurchschnittlichen Affinität und Zahlungsbereitschaft für nachhaltigen 
Tourismus abgrenzen und welche Aktivitätsmuster, Reisemotive und Reiseor-
ganisationsvariablen kennzeichnen diese? Gibt es Zusammenhänge zwischen 
dieser Abgrenzung und den nachfrageseitig definierten Produkten der Typo-
logie?

Nach Beantwortung dieser Fragen sollen abschließend mögliche Adaptionen der 
Typologie diskutiert werden. Insbesondere sollen Vorschläge herausgearbeitet wer-
den, wie sich die Typologie an den Kontext des Schutzgebietstourismus anpassen 
lässt, da die Typologie originär für den Naturtourismuskontext allgemein formu-
liert wurde. Zudem sollen theoretische und praktische Implikationen für das Ma-
nagement von Schutzgebietsdestinationen abgeleitet werden. 
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1.3	 Aufbau der Arbeit

Um sich den Zielen und Forschungsfragen der Studie zu nähern, wird in Kapitel 2 
zunächst auf grundlegende Definitionen von Tourismus, Nachhaltigem Tourismus 
und Natur- und Ökotourismus eingegangen. Hierbei werden insbesondere die un-
terschiedlichen Perspektiven aus Sicht der Anbieter und der Nachfrager (Kapitel 2.1) 
beleuchtet, da diese bei der Abgrenzung des Tourismusproduktes im Allgemeinen 
und bei der Operationalisierung der Produkt-Typologie im Speziellen von Relevanz 
sind. Bei der Debatte zu Nachhaltigem Tourismus (Kapitel 2.2) wird mitunter auf 
allgemeine politische Entwicklungen eingegangen, um die Problembenennung der 
Arbeit und die Verknüpfung mit dem Aspekt der Nachhaltigkeit noch konkreter zu 
untermauern. Eine ausführliche definitorische Debatte zu den Begriffen Natur- und 
Ökotourismus ist in Kapitel 2.3 erforderlich, da hierzu insbesondere im internatio-
nalen Kontext eine Vielzahl von verschiedenen Definitionen gebraucht werden, die 
erläutert werden müssen.

In Kapitel 3 wird auf das Tourismusprodukt und mögliche Abgrenzungsmög-
lichkeiten von diesem eingegangen. Hierzu werden zunächst die Begrifflichkeiten 
vorgestellt und beschrieben, wie das ursprüngliche und abgeleitete Angebot (Ka-
pitel 3.1) in den „Produktionsprozess“ des Tourismusproduktes einfließt (Kapitel 
3.2). In Kapitel 3.3 wird dann speziell auf das ursprüngliche Angebot bzw. die na-
türlichen Ressourcen im Produktionsprozess und in Kapitel 3.4 auf das abgeleitete 
Angebot in Form von Vorleistungen und Zwischenprodukten bei der Bereitstellung 
naturtouristischer Angebote eingegangen. Die besondere Rolle, die Destinationen 
als Produkt-Klassen oder Produkt-Familien zukommt, wird in Kapitel 3.5 näher er-
läutert. Ferner wird in diesem Kapitel debattiert, wie Nachhaltigkeitsmaßnahmen 
im Produktionsprozess (Kapitel 3.6) unter besonderer Berücksichtigung von Öko-
labels (Kapitel 3.7) implementiert werden, wie empirische Studien im Kontext von 
Natur- und Ökotourismus Produkte aus der Angebots- und Nachfrageperspektive 
abgrenzen (Kapitel 3.8), sowie, was die Besonderheiten von Natur- und Ökotouris-
musprodukten im Vergleich zu allgemeinen (Tourismus-)Produkten sind (Kapitel 
3.9). 

Nachdem in Kapitel 3 herausgearbeitet wurde, welche Komponenten angebots-
seitig in das Produkt einfließen, wird in Kapitel 4 auf die Nachfrageseite einge-
gangen. Hierzu ist eine Auseinandersetzung mit Reisemotiven und dem Reiseent-
scheidungsprozess bzw. mit den Triebfedern für die Entscheidung für bestimmte 
Tourismusprodukte erforderlich (Kapitel 4.1 bis 4.3). In Kapitel 4.4 werden diese 
Fragestellungen speziell auf die Natur bezogen bzw. es wird eruiert, welche Rolle 
die Natur als Attraktor spielen kann, und wie sich dies empirisch messen lässt. In 
ähnlicher Weise erfolgt dies bezogen auf den Aspekt der Nachhaltigkeit in Kapitel 
4.5. 

In Kapitel 5 werden schließlich verschiedene Methoden und Typologien zur 
Besucher- und Produktsegmentierung unter besonderer Berücksichtigung der Pro-
duct-based Typology for Nature-based Tourism vorgestellt. Das Kapitel 6 widmet sich 
dem Untersuchungsdesign, mittels dem die im vorhergehenden Kapitel gelisteten 
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Forschungsfragen beantwortet werden sollen. Zunächst wird die Auswahl der Un-
tersuchungsregion begründet (Kapitel 6.2), sowie abgeleitet aus den theoretischen 
und konzeptionellen Grundlagen aus Kapiteln  2  bis  5 der konzeptionelle Analy-
serahmen (Kapitel 6.3), sowie die Operationalisierungen für die Konstrukte bzw. 
Forschungsfragen herausgearbeitet (Kapitel 6.4). Ferner werden die Stichprobenzie-
hung (Kapitel 6.5) und die angewendeten statistischen Methoden (Kapitel 6.6) erläu-
tert. Kapitel 7 stellt umfassend die Ergebnisse der Studie vor, die dann in Kapitel 8 
diskutiert werden, um eine modifizierte Variante der Typologie zu entwickeln und 
weitere theoretische und praktische Implikationen abzuleiten.
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2	 	 	Definitionen und Abgrenzungsmöglichkeiten 		
	 	von Tourismus, Natur- und Ökotourismus 

Definitionen und Abgrenzungsmöglichkeiten von Tourismusprodukten sind eng 
mit den zugrunde liegenden allgemeinen Tourismusdefinitionen verbunden. Daher 
wird einleitend in diesem Kapitel zunächst allgemein auf Tourismusdefinitionen 
eingegangen, bevor Abgrenzungsmöglichkeiten des Tourismusproduktes in Kapi-
tel 3 näher betrachtet werden. Ferner werden daran anknüpfend in den Kapiteln 
2.2 und 2.3 Definitionen und Abgrenzungsmöglichkeiten von Sonderformen bzw. 
Unterkategorien des Tourismus, namentlich des Nachhaltigen, Natur- und Ökotou-
rismus debattiert. 

2.1	 	Tourismus aus der Nachfrage- und Angebots- 
	 	perspektive

Holistische Definitionen von Tourismus sind sowohl in der englischsprachigen 
als auch in der deutschsprachigen tourismusgeographischen Literatur zu finden. 
Eine der ersten Definitionen aus dem deutschsprachigen Raum stammt von Poser 
(1939: 170): Nach ihr ist der „Fremdenverkehr die lokale oder gebietliche Häufung 
von Fremden mit einem jeweils vorrübergehenden Aufenthalt, der die Summe von 
Wechselwirkungen zwischen Fremden einerseits und der ortsansässigen Bevölke-
rung, dem Orte und der Landschaft andererseits, zum Inhalt hat.“ Leiper (1979: 
403f.) nutzt für seinen “Framework of Tourism“ eine systemtheoretische Definition: 
Tourismus ist dieser zufolge ein System, das selbstbestimmte und zeitlich begrenzte 
Reisen und Aufenthalte außerhalb der gewohnten Umgebung für eine oder mehr 
Nächte von Personen, die nicht durch Akteure im Zielgebiet entlohnt werden, be-
inhalten1. Eine aktuellere und im deutschsprachigen Raum in der Tourismusgeo-
graphie weitgehend anerkannte, oft zitierte und verwendete Definition von Tou-
rismus2 stammt von Kaspar (1985: 18), der Fremdenverkehr und Tourismus3 “als 
Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der Reise und dem 
Aufenthalt von Personen ergeben, für die der Aufenthaltsort weder hauptsächlicher 
und dauernder Wohn- noch Arbeitsort ist”, definiert. 

1	 Tourismus „is the system involving the discretionary travel and temporary stay of persons away from their usual 
place of residence for one or more nights, excepting tours made for the primary purpose of earning remuneration 
from points en route.” (Leiper 1979: 403f).

2	 Auch wenn diese Definition aus dem wirtschaftswissenschaftlichen Kontext stammt (vgl. Jurczek 
2007: 27).

3	 Die Begriffe Fremdenverkehr und Tourismus werden in der wissenschaftlichen Debatte oft synonym 
gebraucht (vgl. Job et al. 2005b). Es werden aber auch unterschiedliche Auffassungen der Begrifflich-
keiten debattiert. So wird der Begriff Fremdenverkehr mit dem incoming Tourismus (Reisen von Aus-
ländern in das Inland), während der Begriff Tourismus mit dem outbound Tourismus (Reisen von 
Inländern in das Ausland) in Verbindung gebracht wird (vgl. Mundt 2013: 2; Steinecke 2006: 15). 
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Mit der Beschreibung „Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen“ nimmt 
Kaspar (1985: 13), ebenso wie Leiper (1979), eine holistische, systemtheoretische 
Perspektive ein. Sowohl bei Kaspar (1985: 18) und Leiper (1979) sind die den Tou-
rismus konstituierenden Elemente „die Reise“, „der Aufenthalt“ und der räumli-
che Aspekt „außerhalb der gewohnten Umgebung.“ Auch bezogen auf die System-
elemente sind Parallelen der Ansätze zu erkennen. Im System differenziert Leiper 
(1979: 403f.) fünf Elemente: Den Touristen, die Tourismusindustrie, sowie drei 
geographische Einheiten, die Tourismus generierende Region bzw. das Quellgebiet, 
den Transitbereich, sowie die Tourismusdestination, bzw. das Zielgebiet. Diese 
Elemente sind funktional und räumlich miteinander verbunden und gemäß den 
Ansätzen bzw. Charakteristiken eines offenen Systems in diverse Umwelten 
eingebunden und damit durch diese beeinflusst: die ökologische bzw. physische, 
die kulturelle, die soziale, die ökonomische, die politische und die technologische 
Umwelt. Auch für Kaspar (1985: 13ff.) darf das System Tourismus bzw. Fremden-
verkehr nicht losgelöst von übergeordneten Systemen, wie der allgemeinen ökono-
mischen, ökologischen, sozialen, technologischen und politischen Umwelt gesehen 
werden, sondern es steht als offenes System mit diesen in Verbindung. Das System 
Tourismus wiederum wird durch die Subsysteme Fremdenverkehrssubjekt und 
-objekt konstituiert. Erstgenanntes umfasst den Touristen selbst, mit seinen Motiva-
tionen und Aktivitätspräferenzen. Das Subsystem Fremdenverkehrsobjekt besteht 
wiederum aus einer Reihe von institutionellen Subsystemen, wie Fremdenverkehrs-
betrieben oder -orten, die das Angebot bereitstellen. Die zentralen Elemente des Sys-
tems Tourismus sind in beiden Ansätzen auf der Nachfrageseite der Tourist bzw. 
das Fremdenverkehrssubjekt und auf der Angebotsseite die Tourismusindustrie 
bzw. die Fremdenverkehrsobjekte. Die systemtheoretische Abgrenzung der Subsys-
teme lässt eine dichotome Betrachtung von Angebot und Nachfrage zu. 

Die Definitionen von Tourismus und Fremdenverkehr von Kaspar (1985) und 
Leiper (1979) umfassen den Tourismus als Ganzes4. Diese holistischen Sichtweisen 
lassen im Detail jedoch definitorische Fragen offen. Die Definition von Kaspar (1985) 
gibt keine Hinweise zu Reisemotiven oder Dauer (vgl. Steinecke 2006: 13). Auch bei 
Leiper (1979) werden diese Aspekte nur vage definiert, als zeitlich begrenze Rei-
se mit mindestens einer Übernachtung. Das Motiv wird nur mittels einer Negativ-
Definition „nicht durch Akteure im Zielgebiet entlohnt werden“ als Residualkate-
gorie abgegrenzt. Und lediglich Leiper (1979) spezifiziert im System die räumliche 
Komponente näher, mit den drei geographischen Einheiten. Folglich bedürfen die 
Definitionen von Tourismus und Fremdenverkehr von Kaspar (1985) und Leiper (1979), die den Tourismus als Ganzes umfassen, einer weiteren Systematisierung 
und Präzisierung für die konkrete Anwendung5.

4	  Die gilt auch für jüngere Definitionen. So umfasst der Oberbegriff Tourismus nach Mundt (2013: 3) 
„alle Reisen, unabhängig von ihren Zielen und Zwecken […], die den zeitweisen Aufenthalt an einem 
anderen als den Wohnort einschließen und bei denen die Rückfahrt Bestandteil der Reise ist.“ 

5	 Im Kontext der holistischen Definitionen von Fremdenverkehr und Tourismus muss noch auf den 
Begriff der Freizeit und auf die in den 1970er Jahren geführte Debatte zwischen den Vertretern der 
Münchener Schule (vgl. Ruppert 1975), die für eine Geographie des Freizeitverhaltens plädierten und 
den Vertretern einer Fremdenverkehrsgeographie (vgl. Monheim 1979: 8) hingewiesen werden. Eine 
Übersicht zur Debatte findet sich bei Hopfinger (2007) oder Jurczek (2007). Anknüpfend hieran ent-
stand basierend auf Monheim (1979: 9) das Ordnungsschema von Job et al. (2005b) zur definitorischen 
Abgrenzung der Begriffe Freizeitverkehr und Tourismus.
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Im Folgenden werden weitere Spezifizierungen von Tourismus vorgestellt, wie 
sie in der amtlichen Statistik, Management und Forschung Anwendung finden. Die 
meisten gängigen allgemeinen Tourismusdefinitionen haben drei Merkmale, die 
sich auf den Touristen aus der Nachfrageperspektive beziehen (vgl. u. a. Bieger/Be-
ritelli 2013: 2f., Burkart/Medlik 1981: 42, Job et al. 2005b: 582f., Schmude/Namber-
ger 2010: 2, Steinecke 2006: 12): Erstens, den Ortswechsel von Personen, zweitens, 
die zeitliche Komponente, im Sinne eines vorrübergehenden Aufenthalts an einem Ort 
außerhalb der gewohnten Umgebung, sowie drittens, den Zweck oder das Motiv 
der Reise bzw. des Aufenthaltes. Tourismus lässt sich nach den genannten zentralen 
Merkmalen weiter untergliedern bzw. abgrenzen (vgl. Job et al. 2005b: 584, Kaspar 
1985: 18, Uthoff 1988). Kaspar (1985: 18) unterscheidet zwischen zwei grundlegen-
den Gliederungskriterien einerseits nach Tourismusarten, bzw. nach Motivationen 
aus Sicht des Nachfragers und andererseits nach Tourismusformen, bzw. der Glie-
derung nach äußeren Ursachen und Einwirkungen. Unter erstere Logik fallen z. B. 
die bereits oben genannten Differenzierungen zwischen Geschäfts- und Freizeitrei-
sen, aber auch weitere Untergliederungen nach Motiven wie Kultur-, Natur- oder 
Sporttourismus. Unter letztere Kategorie fallen z. B. Unterscheidungen nach Reise-
dauer, Reiseform (individuell oder pauschal), Saison (z. B. Winter-, Sommertouris-
mus), Verkehrsmittel, Beherbergungsart oder Zertifizierungen (Hotelklassifizierun-
gen oder Nachhaltigkeitslabels). Grundlegend unterschieden wird auch zwischen 
Massentourismus und alternativen Formen des Reisens, wie sanftem oder nachhal-
tigem Tourismus. Bevor letztgenannte Formen des Tourismus in den folgenden Ka-
piteln näher beleuchtet werden, soll in diesem Kapitel der Begriff Massentourismus 
kurz umrissen werden. Unter Massentourismus wird zunächst einmal das Phäno-
men des organisierten und institutionalisierten Tourismus verstanden, wie er nach 
Ende des zweiten Weltkrieges in den Industrieländern seinen Aufschwung fand und 
das Reisen nach und nach zum Massenphänomen machte (vgl. Freyer 2011a: 17). 
Entsprechend ist der „Massentourist“ mehr oder minder der Durchschnittstourist, 
wie er beginnend nach 1945 idealtypisch vorzufinden war. So verlässt sich der Mas-
sentourist bei der Organisation der Reise überproportional oft auf Reiseveranstalter 
oder -mittler (vgl. Cohen 1972). Preislich ist der Urlaub von Massentouristen im 
mittleren bis niedrigen Preissegment anzusiedeln (vgl. Freyer 2011a: 17f.). Dabei 
verlässt er bei der Reise eher selten seine kulturelle Komfortzone bzw. sein „environ-
mental bubble“ und ist meist nicht primär darauf aus, etwas Neues oder Aufregendes 
zu erleben. Er will sich in erster Linie erholen und im Urlaub vergnügen (vgl. Cohen 
1972: 176). Ebenso wenig möchte er in Sachen Komfort auf Standards verzichten, die 
er von zu Hause gewohnt ist (vgl. Weaver/Lawton 2002: 273). 

Die vorgestellten Tourismusdefinitionen grenzen Tourismus weitestgehend 
über die Definition des Touristen und damit aus der Nachfrageperspektive ab. An-
gesichts der globalen und zum Teil nationalen ökonomischen Bedeutung des Tou-
rismus plädieren Autoren dafür, Tourismus nicht allein über die Nachfrage durch 
den Touristen abzugrenzen, sondern auch über die Angebotssicht (vgl. Debbage/
Daniels 1998, Mullins 1991). Mullins (1991: 326) führt hierzu aus: “Goods and ser-
vices are classified as ‘tourists’ if they are consumed by tourists […] Largely for this reason, 
tourism research has become a form of market research, with official statistics, for example, 
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being collected almost exclusively on consumption – the demand side – and very little being 
collected on the production and distribution of goods and services – the supply side.”  

Von Poser (1939: 96) stammt eine der ersten angebotsseitigen Definitionen für 
den Tourismus bzw. die Fremdenverkehrswirtschaft: „Als zur Fremdenverkehrs-
wirtschaft oder Fremdenindustrie gehörig müssen alle Wirtschaftszweige, Gewer-
be usw. betrachtet werden, die durch den Fremdenverkehr Beschäftigung erfahren 
und ganz oder vorwiegend aus ihm den Unterhalt gewinnen“. Nach Debbage/Dani-
els (1998: 17f.) kann „Tourismus“ als die Summe der Produkte oder Dienstleitungen 
verstanden werden, die von Touristen gekauft, bzw. konsumiert werden. Entspre-
chend läge ihm zufolge eine angebotsseitige Definition, bzw. Abgrenzung nahe, bei 
der alle Anbieter dieser Güter zur Tourismusindustrie zusammengefasst werden. 
Auch Smith (1988: 183) gibt eine entsprechende Angebotsdefinition von Tourismus: 
“tourism is the aggregate of all businesses that directly provide goods or services to facili-
tate business, pleasure, and leisure activities away from the home environment”. Rein abs-
trakt bieten diese Definitionen die Grundlage für eine angebotsseitige Abgrenzung 
von Tourismus, die jedoch in der Praxis auch mit Schwierigkeiten verbunden ist. 
Des Weiteren kann aus der Angebotssicht zwischen den Angeboten („goods or servi-
ces“) an sich und deren Anbietern („aggregate of all businesses“) differenziert werden 
(Smith 1994: 183). Auch wenn eine solche Unterscheidung zu großen Teilen Über-
schneidungen aufweist, bzw. den Angeboten konkrete Anbieter zugeordnet werden 
können, ist dies zum Beispiel bei öffentlichen Gütern nicht immer der Fall6.

Die Ausführungen in diesem Kapitel zeigen, dass nachfrageseitige Abgrenzun-
gen alleine nicht reichen, um Tourismus zu definieren. Aber auch ökonomische, 
angebotsseitige Definitionen stoßen bei der Operationalisierung sehr bald an ihre 
Grenzen. Daher spricht Debbage/Daniels (1998: 22) in diesem Kontext vom „tou-
rism-tourist-travel conundrum“, das sich auf das „Rätsel“ bezieht, wie man Tourismus 
oder gar die Tourismusindustrie abgrenzen soll. Dies macht deutlich, dass zu einer 
Erfassung des Phänomens Tourismus beide Perspektiven, die Sicht der Nachfrager 
und des Angebots, herangezogen werden müssen. Dies gilt sowohl für die Abgren-
zung von Tourismus als auch von Tourismusprodukten. Auf letztere wird in Kapitel 
3.2 gesondert eingegangen. 

2.2	 	Nachhaltigkeit und Nachhaltiger Tourismus

Anknüpfend an die Unterscheidungsmöglichkeiten von Tourismus soll in diesem 
Kapitel näher spezifiziert werden, wie der Begriff „Nachhaltiger Tourismus“ defi-
niert werden kann. Voraussetzung hierfür ist eine Auseinandersetzung mit den defi-
nitorischen und theoretischen Grundlagen des Begriffs Nachhaltigkeit und nachhal-
tiger Entwicklung allgemein, sowie mit den politischen Prozessen auf globaler und 

6	 Während beispielsweise das Angebot einer Pauschalreise relativ eindeutig einem Anbieter, einem Rei-
severanstalter zugeordnet werden kann, so ist dies bei einem öffentlichen Gut, wie einer Naturattrak-
tion weniger eindeutig. 
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nationaler Ebene, die diese geprägt haben. Daher wird zunächst allgemein auf die 
Entwicklung des Diskurses eingegangen, bevor dies spezifisch für den Bereich des 
nachhaltigen Tourismus erfolgt.

2.2.1	 	Definitorische und theoretische Grundlagen starker und 	 	
	 	schwacher Nachhaltigkeit

Die Ursprünge des Nachhaltigkeitsbegriffes lassen sich bis ins 18. Jahrhundert zu-
rückverfolgen, als Von Carlowitz (1713) in seinem Werk „Sylvicultura Oeconomica“ 
nachhaltiges Handeln in der Forstwirtschaft forderte7. Auch wenn der Begriff der 
Nachhaltigkeit in seinen Anfängen eher mit der Forstwirtschaft in Verbindung ge-
bracht wurde8, so hatten die Aussagen von Hans Carl von Carlowitz schon allgemeine 
ökonomische, ökologische und soziale Implikationen: Durch die nachhaltige Nutzung 
des Waldes sollte dessen ökologische Regenerationsfähigkeit sichergestellt werden, 
um langfristig ökonomische Erträge zu erzielen, die zur Befriedigung der Grundbe-
dürfnisse der Bevölkerung benötigt werden. Im aktuellen theoretischen Diskus zum 
Thema Nachhaltigkeit herrscht mittlerweile weitestgehend Einigkeit über diese drei 
grundlegenden Dimensionen: Ökologie, Ökonomie und Soziales, die im „Drei Säulen 
Modell“ der Nachhaltigkeit skizziert werden (vgl. Ott/Döring 2004: 34). Andere Mo-
delle, wie das gewichtete „Drei Säulen Modell“, räumen der ökologischen Dimension, 
welche die Grundlage der anderen Dimensionen bildet, einen höheren Stellenwert 
ein (vgl. Stahlmann 2008, Mundt 2011: 76f.). Gemein ist diesen Ansätzen jedoch, dass 
die drei Dimensionen bzw. Säulen zusammenhängen und Entwicklungen im einen 
Bereich die anderen beeinflussen können. Daher werden die Dimensionen auch als 
Dreieck (oder Magisches Dreieck der Nachhaltigkeit) oder als Kreismodelle mit drei 
sich überlappenden Sphären dargestellt, um die Interdependenzen der Bereiche zu il-
lustrieren. Die drei genannten Dimensionen werden in neueren Ansätzen auch durch 
eine vierte, die kulturelle Dimension ergänzt (vgl. Spindler 2013: 21ff.). 

Bezogen auf die drei Dimensionen lassen sich in der theoretischen Debatte be-
stimmte Grundlagen extrahieren, die zur Sicherstellung einer nachhaltigen Ent-
wicklung wesentlich sind. Bezogen auf die Ökonomie können die grundlegenden 
Überlegungen der  Wohlfahrtsökonomie herangezogen werden, u. a. die der Al-
lokationstheorie, die eine pareto-effiziente Verteilung der Ressourcen fordert, um 
den gesellschaftlichen Wohlstand zu maximieren (vgl. Hauff et al. 2012: 113). Die 
Ressourcen müssen darüber hinaus so eingesetzt werden, dass sie keine kurz- oder 
langfristigen externen Effekte hervorrufen und die Inputfaktoren im gesamtwirt-

7	 Um diese zu gewährleisten, dürfe ihm zufolge nur so viel Holz in einem Wald geschlagen werden, 
dass sich dieser in absehbarer Zeit auf natürliche Weise wieder regenerieren kann. Er fordert in sei-
nem Werk von 1713: „Conservation und Anbau des Holtzes anzustellen/daß es eine continuirliche 
beständige und nachhaltende Nutzung gebe/weiln es eine unentbehrliche Sache ist/ohne welche das 
Land in seinem Esse nicht bleiben mag“ (Von Carlowitz 1713: 105f.).

8	 Der Begriff „nachhaltig“ bzw. Nachhaltigkeit etablierte sich in der deutschen Sprache in der Forstwirt-
schaft im 18. Jahrhundert und wurde später auch in die englische Sprache übertragen. Dort wurde seit 
Ende des 19. Jahrhunderts vom „sustained yield“ in der Forstwirtschaft gesprochen (vgl. Grober 2010).
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schaftlichen Produktionsprozess langfristig erhalten bleiben. Mit der Theorie der 
externen Effekte hat Pigou (1912, 1924) die Grundlagen für eine Nachhaltigkeitsöko-
nomie gelegt, die sich mit Umweltbelastungen und sozialen Wohlfahrtsverlusten 
befasst, die die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt senken (vgl. Groth/Baumgärtner 
2009). Ein weiterer Wohlfahrtsökonom, der die Debatte zur nachhaltigen Entwick-
lung maßgeblich prägte, ist Amartya Sen, der den sogenannten capabilities approach 
entwickelte, der neben der ökonomischen Nachhaltigkeit auch die zentralen Eck-
pfeiler der sozialen Nachhaltigkeit benennt (vgl. Sen 1985, Sen 2000). Nach seinem 
Ansatz können sich Individuen und damit die gesamte Volkswirtschaft nur voll ent-
falten, wenn bestimmte Grundvoraussetzungen gewährleistet sind. Zu diesen zäh-
len politische Freiheiten (Demokratie, freie Wahlen, etc.), ökonomische Institutionen 
(zur Reglementierung des Marktes, z. B. zur Verhinderung externer Effekte), soziale 
Grundvoraussetzungen (z. B. der Zugang zu Bildungseinrichtungen und Gesund-
heitsversorgung), Transparenz (insbesondere Pressefreiheit) und soziale Grundsi-
cherung (z. B. bei Arbeitslosigkeit oder Krankheit). 

Grundlagen der ökologischen Dimension sind u.a. die operationalen Prinzipi-
en einer nachhaltigen Entwicklung von Daly (1990: 2), denen zufolge regenerative 
Ressourcen nur in dem Maße abgebaut, verarbeitet und konsumiert werden dürfen, 
wie sie sich regenerieren können. Nicht-regenerative Ressourcen hingegen dürfen 
eigentlich gar nicht oder nur in dem Maße genutzt werden, wie sie sich durch an-
dere regenerative Ressourcen substituieren lassen. Bezogen auf Emissionen und die 
Senkenfunktion der Umwelt dürfen Stoffe nur in dem Maße emittiert werden, wie 
die Umwelt in der Lage ist, diese im selben Zeitraum zu absorbieren, ohne dass das 
natürliche Gleichgewicht gestört wird. 

Zusätzlich werden im theoretischen Diskurs neben den drei inhaltlichen Dimen-
sionen Ökonomie, Ökologie und Soziales noch eine räumliche und eine zeitliche 
Dimension in Form der intra- und intergenerationellen Gerechtigkeit ergänzt (vgl. 
Ott/Döring 2004: 38ff., Schneider 2006: 21ff.). Die Intragenerationen-Gerechtigkeit 
bezieht sich dabei vor allem auf die globale Verteilungsgerechtigkeit, die einen wirt-
schaftlichen Ausgleich zwischen Entwicklungsländern und Industrieländern, sowie 
den Abbau asymmetrischer Handelsbeziehungen fordert, die zu unfairen Arbeits-
bedingungen insbesondere in Schwellen- und Entwicklungsländern führen. Die in-
tergenerationelle Gerechtigkeit fokussiert sich auf Verteilungsgerechtigkeit bezogen 
auf künftige Generationen. Damit verbunden sind Wirtschafts- und Lebensweisen, 
die in dem Sinne nachhaltig sind, als dass sie keine (externen) Kosten auf künftige 
Generationen übertragen, z.B. durch CO2-Emissionen oder die Überschuldung der 
öffentlichen Haushalte (vgl. Tremmel 2003).

Wichtig ist es auch darauf hinzuweisen, dass „Nachhaltigkeit“ bzw. „Nachhal-
tige Entwicklung“ nicht als ein „ideal end state‘“, sondern als Prozess gesehen wer-
den sollte (vgl. Gössling et al. 2009: 8). Das Begriffspaar „Nachhaltige Entwicklung“ 
bezieht sich auf die Entwicklung eines Produktionssystems, bei dem die Grund-
lagen der Nachhaltigkeit nicht verletzt werden, indem beispielsweise nur so viele 
erneuerbare Ressourcen genutzt werden, wie sich regenerieren können bzw. nur so 
viele Schadstoffe emittiert werden, wie sie von der Natur ohne Schaden absorbiert 
werden können (vgl. Mundt 2011: 24).



14

Je nach Gewichtung der ökologischen und ökonomischen Dimension, kann 
man in der theoretischen Debatte zwischen einem schwachen und einem starken 
Nachhaltigkeitsverständnis unterscheiden (vgl. Ott/Döring 2004: 97ff.). Grundlage 
für die unterschiedlichen Sichtweisen bilden unterschiedliche Umwelteinstellun-
gen. Anfang der 1970er Jahre wurden in der Wissenschaft ideologische Positionen 
bezüglich der Umwelteinstellung in Bevölkerung, Wirtschaft und Politik ausge-
macht, die sich entlang eines Kontinuums von ökozentrischen bis hin zu anthro-
pozentrischen Einstellungen bewegen (vgl. Dunlap/Van  Liere 1978, O‘Riordan 
1976). Die grundlegenden Debatten zu Umwelteinstellungen haben starke Ver-
bindungen zu den Diskussionen der starken und schwachen (vgl. Acott et al. 
1998: 242, Egan-Krieger et al. 2009, Ott/Döring 2004), sowie dem Mittelweg der 
ausgewogenen Nachhaltigkeit (vgl. Steurer 2001: 557). Der schwache Nachhaltig-
keitsbegriff fokussiert primär auf die nachhaltige Mehrung des gesellschaftlichen 
Wohlstandes. Dabei werden die drei Dimensionen, bzw. die Säulen der Nachhal-
tigkeit, Ökologie, Soziales und Ökonomie auf eine Stufe gesetzt, was impliziert, 
dass sich zur nachhaltigen Mehrung des Wohlstandes Naturkapital durch Human- 
und Sachkapital substituieren lässt. Der schwache Nachhaltigkeitsbegriff ist dem-
nach stark anthropozentrisch geprägt. Zudem liegt dem Ansatz das Verständnis 
zu Grunde, dass nachhaltige Entwicklung gleich ökonomischem Wachstum, in 
der Regel in Form des Bruttoinlandsproduktes (BIP) ist, das in Bahnen gelenkt 
werden muss, damit es ökologisch und sozial verträglich ist. Das Naturkapital 
wird in die Modelle nur einbezogen, wenn es einen Preis hat. Vertreten wird das 
schwache Nachhaltigkeitsverständnis u. a. in den neoklassischen, makroökonomi-
schen ressourcenökonomischen Ansätzen, die als Antwort auf die aufkommende 
Wachstumskritik in den 1970er Jahren ausformuliert wurde (vgl. Solow 1997, Stig-
litz 1997, Steurer 2001).

Der ökozentrische Einfluss lässt sich im Verständnis der starken Nachhaltigkeit 
ausmachen. Bei diesem ist die Ökologie, bzw. die natürliche Ressourcenbasis, die 
Grundlage der sozialen und ökonomischen Sphäre. Demnach lässt sich das Na-
turkapital nicht einfach durch Humankapital ersetzen. Ausformuliert wurden die 
Ansätze der starken Nachhaltigkeit durch Vertreter der ökologischen Ökonomik 
(vgl. Costanza et al. 2001, Daly 1990, Daly 1997). Sie skizzierten einen anderen 
Zusammenhang zwischen Wachstum und Nachhaltigkeit, und zwar sehen sie Ent-
wicklung nicht zwangsläufig synonym mit dem ökonomischen Wachstum des BIP, 
sondern als eine qualitative Entwicklung, die zur Verbesserung der Lebensverhält-
nisse und zur Steigerung der Lebenszufriedenheit führt. Zwar führt wirtschaftli-
ches Wachstum bis zu einem gewissen Grad zur Wohlstandssteigerung und zu 
verbesserten Lebensverhältnissen. Dies gilt insbesondere für Entwicklungsländer. 
Ab einem gewissen Grad kann das ökonomische quantitative Wachstum aber zu 
ökologischen und sozialen Folgeschäden führen, die die ökonomisch induzierten 
Wohlstandsgewinne zu Nichte machen (vgl. Daly 1990, Jackson 2011, Miegel 
2010). Daly (1990: 1) führt hierzu aus: „An economy can grow without developing, or 
develop without growing, or do both or neither.“ Die ursprüngliche Definition von Von 
Carlowitz (1713) beispielsweise entspricht dem starken Nachhaltigkeitsbegriff, da 
in dessen Definition der natürliche Kapitalstock nicht substituiert werden darf. 
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2.2.2	 	Der politische Rahmen

Die politische Debatte zum Thema „Nachhaltige Entwicklung“ begann in den 1970er 
Jahren durch die erste UN Konferenz über die menschliche Umwelt in Stockholm 
(United Nations Conference on the Human Environment) (1972) und den Report „The 
Limits to Growth“ an den Club of Rome (vgl. Meadows et al. 1972). Der Bericht lenkte 
den Fokus auf die Endlichkeit und damit den Umgang mit natürlichen Ressourcen 
und entfachte eine Debatte über die Grenzen des Wachstums, die in Folge eng mit 
der allgemeinen Diskussion um Nachhaltigkeit verbunden sein sollte (vgl. Costan-
za et al. 2001). 

Eine erste politische Definition von Nachhaltigkeit stammt von der IUCN (1980), 
die sie 1980 in ihrer “World Conservation Strategy” publizierte: „For development to be 
sustainable, it must take account of social and ecological factors, as well as economic ones, 
of the living and non-living resource base; and of the long term as well as the short term 
advantages of alternative actions“. Diese Definition, die erstmals in einem politischen 
Dokument die drei Säulen der Nachhaltigkeit benennt, bildete auch die Basis für 
die Definition im sogenannten Brundtland-Bericht, der von der World Commission of 
Environment and Development (WCED 1987: 24f.) veröffentlicht wurde: “Sustainable 
development is development that meets the needs of the present without compromising the 
ability of future generations to meet their own needs.“ Damit fokussiert die Definition auf 
den Aspekt der intergenerationellen Gerechtigkeit. Im Bericht wird ferner auch aus-
geführt, dass für eine nachhaltige Entwicklung ein neues ökonomisches Wachstum 
notwendig sei, das ökologische und soziale Belange berücksichtige. Dieses Verständ-
nis von Nachhaltigkeit wurde auch auf der folgenden UN Konferenz zu Umwelt 
und Entwicklung in Rio de Janeiro (1992) weiter verfestigt. Die dort ausformulier-
te Deklaration über Umwelt und Entwicklung, die besagt, dass wirtschaftlicher 
Fortschritt langfristig nur in Verbindung mit Umweltschutz möglich sei, sowie die 
„Agenda 21“, die von über 170 Staaten unterzeichnet wurde, bildete die Grundlage 
für die Umsetzung des Leitbilds nachhaltiger Entwicklung auf globaler, nationaler 
und lokaler Ebene (vgl. UN 1992a, 1992b). In Deutschland wurde darauf aufbauend 
– wenn auch zeitlich verzögert – die Nationale Nachhaltigkeitsstrategie formuliert, 
die Managementregeln der Nachhaltigkeit für alle Politikressorts, Nachhaltigkeit-
sindikatoren in 21 Bereichen, sowie ein regelmäßiges Monitoring über Fortschritte 
der Umsetzung der Strategie fordert (vgl. Bundesregierung 2002). Die Indikatoren 
werden jede Legislaturperiode in Fortschrittsberichten, zuletzt 2012, veröffentlicht 
(vgl. Bundesregierung 2012) und gesondert durch das Statistische Bundesamt einer 
breiten Öffentlichkeit zugänglich gemacht (vgl. Destatis 2014). 

Auch in den UN Folgekonferenzen 2002 in Johannesburg und 2012 in Rio de 
Janeiro wurde das beschriebene Nachhaltigkeitsverständnis weiter aufrechterhalten 
und bestätigt. Neu bei der 2012er Konferenz war die Fokussierung auf das Konzept 
und den Begriff der „Green Economy“. Diese ist ein Wirtschaftssystem, “that results in 
improved human well-being and social equity, while significantly reducing environmental 
risks and ecological scarcities” (United Nations Environment Programme (UNEP) 
2011: 16). Ferner sei sie ein Wirtschaftssystem, das idealtypisch durch private und 
öffentliche Investitionen Einkommen und Beschäftigung steigert, bzw. sichert, Koh-



16

lendioxid-Emissionen reduziert, die Energie- und Ressourceneffizienz erhöht und 
den Verlust an Biodiversität und Ökosystemdienstleistungen verhindert, und dem-
nach als low-carbon, ressourceneffizientes und sozial inklusives Wirtschaftssystem 
bezeichnet werden kann (vgl. UNEP 2011: 16).

Sowohl die Definition von Nachhaltigkeit des Brundtland-Berichtes als auch das 
Verständnis von Nachhaltigkeit in der Agenda 21 bis hin zur Definition der Green 
Economy sind stärker anthropozentrisch fokussiert oder zumindest dem Mittelweg 
zwischen starker und schwacher Nachhaltigkeit zuzuordnen (vgl. Mundt 2011: 31). 
Dies ist u. a. deswegen nicht verwunderlich, da diese Dokumente Strategien bein-
halten, die vordringlich in Entwicklungsländern Anwendung finden sollten. Insbe-
sondere für höher entwickelte Länder wurde und wird ein stärker ökozentrisches 
Weltbild, bzw. stärkeres Nachhaltigkeitsverständnis gefordert (vgl. Daly 1990, Jack-
son 2011, Ott/Döring 2004). Der von der UN propagierte Ansatz der Green Economy 
(vgl. UNEP 2011) verbindet Elemente beider Nachhaltigkeitsverständnisse mit einer 
stärkeren Fokussierung auf die neoklassische Wachstumstheorie, bei der der Nut-
zen von Ökosystemdienstleitungen monetär bemessen und über den Preis definiert 
wird (vgl. Wittmer/Förster 2011). In der Politik gibt es darüber hinaus sowohl auf 
nationaler als auch auf internationaler Ebene weitere Bemühungen, die externen Ef-
fekte des ökonomischen Wachstums quantitativ zu erfassen und zum Beispiel in die 
Berechnung des BIP einzubeziehen oder diesem gegenüber zu stellen (vgl. Deut-
scher Bundestag 2013, Schulte/Butzmann 2010, Wahl et al. 2011). 

Auf der UN Konferenz zu Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro (1992) 
wurden neben der Deklaration über Umwelt und Entwicklung und der Agenda 21 
weitere Weichen für politische Abkommen gestellt. Zu nennen sind insbesondere 
die UN Klimarahmenkonvention (United Nations Framework Convention on Climate 
Change (UNFCCC)) und die UN Biodiversitätskonvention (Convention on Biological 
Diversity (CBD)) die in Rio verabschiedet, bzw. initiiert wurden. Im Rahmen dieser 
Konventionen sollen Lösungen für zwei der vordringlichsten ökologischen Heraus-
forderungen, den Klimawandel und den Verlust der biologischen Vielfalt, auf glo-
baler Ebene gefunden werden (vgl. UN 1992a, 1992b). 

Im Rahmen der UNFCCC haben sich die Unterzeichnerstaaten darauf geeinigt, 
„die Stabilisierung der Treibhausgaskonzentrationen in der Atmosphäre auf ein Ni-
veau zu begrenzen, auf dem eine gefährliche anthropogene Störung des Klimasys-
tems verhindert wird.“ (UNFCCC: Artikel 2). Zudem werden regelmäßig Treffen der 
Unterzeichnerstaaten (Conferences of the Parties (COP)) abgehalten, um Klimaschutz-
abkommen auszuhandeln. Unter anderem wurde 1997 das Kyoto-Protokoll verhan-
delt, das 2005 in Kraft trat und 2012 verlängert wurde. 2010 auf der COP in Cancun 
(Mexiko) einigte man sich auf das Zwei-Grad-Ziel9. 2015 bei der letzten COP in Paris 
einigte man sich darauf, die globale Erwärmung deutlich unter 2 Grad halten und 
Maßnahmen ergreifen zu wollen, die einen Anstieg der Temperaturen im Vergleich 
zum vorindustriellen Zeitalter auf 1,5 Grad begrenzen (vgl. UNFCCC 2015: 3). 

9	 Ab einer globalen Temperatursteigerung um über zwei Grad Celsius im Vergleich zum vorindus-
triellen Zeitalter werden sich die Folgen des Klimawandels deutlich verstärken sowie Kipppunkte 
erreichen, die den Prozess und die Folgen der globalen Erwärmung weiter beschleunigen bzw. inten-
sivieren. 
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Wissenschaftliche Grundlage für die Verhandlungen der Unterzeichner des 
UNFCCC bieten die Berichte des Intergovernmental Panel on Climate Change, der in 
seinem jüngsten Bericht (vgl. IPCC 2014) zu wiederholtem Male darauf hinweist, 
dass die anthropogenen Treibhausgasemissionen der treibende Faktor des Klima-
wandels sind10. Aufgrund der Trägheit des Klimasystems und der weiter ansteigen-
den anthropogenen CO2-Emissionen ist ein Anstieg der globalen Erdtemperatur um 
mehr als 2 Grad Celsius sehr wahrscheinlich geworden. Um dies zu verhindern, 
müssten die globalen Treibhausgasemissionen bis zum Jahr 2050 um 40 % bis 70 % 
im Vergleich zum Jahr 2010 und bis 2100 sogar auf null gesenkt werden. Daher hat 
sich die Bundesregierung das Ziel gesetzt, die Treibhausgasemissionen bis 2020 im 
Vergleich zu 1990 um 40 % und bis 2050 um 80 % zu reduzieren (vgl. BMUB 2015). 

Die UN Biodiversitätskonvention, die in Rio ausformuliert wurde, hat im We-
sentlichen das Ziel, die Gründe für den weltweiten Biodiversitätsverlust zu bekämp-
fen, die nachhaltige Nutzung von Ressourcen zu fördern, den Stellenwert von Bio-
diversität zu erhöhen, indem Ökosysteme, Flora und Fauna unter Schutz gestellt 
werden, sowie den Nutzen durch Ökosystemdienstleistungen zu steigern. 2010 
wurden von den Unterzeichnerstaaten der Strategic Plan for Biodiversity mit seinen 
20 Aichi Biodiversity Targets verabschiedet. Die Aichi-Targets spezifizieren die oben 
genannten groben Zielsetzungen und legen konkrete Zielmarken fest. Beispielswei-
se sieht das Aichi-Target 11 vor, bis 2020 17 % der Land- und Binnengewässerflächen 
sowie 10 % der Küsten- und Meeresflächen unter Schutz zu stellen (vgl. CBD 2010). 
In Deutschland wurde zum Schutz der Biodiversität 2007 die Nationale Strategie zur 
biologischen Vielfalt verabschiedet. In dieser sind über 300 Zielvorgaben sowie über 
400 Maßnahmen definiert, u.a. auch, dass sich bis 2020 „die Natur auf 2 % der Fläche 
Deutschlands wieder nach ihren eigenen Gesetzmäßigkeiten ungestört entwickeln 
und Wildnis entstehen“ kann (BMU 2007: 28). 

Trotz der internationalen Bemühungen zum Klima- und Biodiversitätsschutz 
sind die wissenschaftlichen Daten alarmierend. Eine Forschergruppe um den schwe-
dischen Wissenschaftler Johan Rockström veröffentliche 2009 eine Studie zu den pla-
netary boundaries, bzw. zu den ökologischen Belastungsgrenzen der Erde (vgl. Rock-
ström et al. 2009), die jüngst aktualisiert wurde (vgl. Steffen et al. 2015). In ihrer 
Studie machen sie zehn Umweltbereiche11 aus, bei denen bestimmte Schwellenwerte 
nicht überschritten werden sollten, da sonst die Systeme aus dem Gleichgewicht ge-
raten würden. Bei drei der zehn Bereiche sind die kritischen Schwellenwerte bereits 

10	 Dem Bericht zufolge ist die globale durchschnittliche Land- und Meeresoberflächentemperatur seit 
1880 um 0,85° Celsius (mit einem Konfidenzintervall mit 10-prozentiger Irrtumswahrscheinlichkeit 
von + 0,65 bis +1,06) gestiegen. Ferner wird im Bericht ausgeführt, dass die anthropogenen Treibhaus-
gasemissionen, die seit Beginn der Industrialisierung massiv angestiegen sind, die Konzentration von 
Kohlendioxid, Methan und Stickoxid in der Atmosphäre auf ein Maß erhöht hat, wie sie in den letzten 
800.000 Jahren nicht erreicht wurde. Dieser Anstieg ist mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit (>=95%) 
der Hauptgrund für den Anstieg der globalen Durchschnittstemperaturen seit Mitte des vergangenen 
Jahrhunderts (vgl. IPCC 2014: 4).

11	 Die zehn Umweltbereiche sind der Klimawandel, der Biodiversitätsverlust, der Stickstoffkreislauf, der 
Phosphor-Kreislauf, der stratosphärische Ozonabbau, die Übersäuerung der Erde, der Verbrauch von 
Süßwasser, Bodenversiegelung, die Konzentration von Aerosolen in der Atmosphäre sowie chemische 
Verschmutzungen (vgl. Rockström et al. 2009).
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überschritten worden: beim Klimawandel, beim Verlust der Biodiversität und beim 
Stickstoffkreislauf.12 

2.2.3	 	Theoretische Konzepte zum Nachhaltigen Tourismus

Parallel zur Umweltdebatte rund um den Report „The Limits to Growth“ an den 
Club of Rome (vgl. Meadows et al. 1972) und zum aufkommenden ökozentrischen 
Bewusstsein in Bevölkerung und Wissenschaft, befassten sich auch im Bereich der 
Tourismusforschung beginnend Mitte der 1970er Jahre die ersten Wissenschaftler 
mit dem Thema nachhaltigem Tourismus – wenn auch zunächst unter einem ande-
ren Namen und zwar unter dem des sanften Tourismus. 

Angesichts der zunehmend negativen Umweltauswirkungen, die im Zuge des 
anwachsenden Massentourismus auftraten, plädierten Wissenschaftler für alterna-
tive Formen des Reisens (vgl. Jungk 1980, Krippendorf 1975, 1982: 144). Krippen-
dorf (1982: 136) beobachtete, wie der aufkommende Massentourismus zu einem 
paradoxen Prozess führt: „Tourism destroys tourism“. Ferner stellte er fest, dass die 
Naturlandschaft, eine der zentralen Attraktionspunkte im Tourismus, durch das 
Wachstum des Tourismus in Mitleidenschaft gezogen wird und somit sich der 
Tourismus seiner eigenen Grundlagen beraubt. Daher fordert Krippendorf (1982: 
148) bezogen auf den Tourismus: „ecology should be placed before economy, not least for 
the sake of the economy itself and all who participate in it.“ Als Gegenpol zum harten 
Massentourismus wurde so das Idealbild des sanften Tourismus gezeichnet. Krip-
pendorf (1982: 145f.) fasst in seinem Plädoyer für eine neue Tourismuspolitik, die 
neben den ökonomischen Kalkülen auch ökologische und soziale Belange näher in 
den Fokus nimmt, die Vorschläge der Vertreter der alternativen Tourismusform 
zusammen: Sanfter Tourismus ist demnach rücksichtsvoll, kontrolliert, langfristig 
auf qualitative Entwicklung ausgerichtet. Die „sanften“ Touristen sind im Ideal-
bild Individualreisende, die sich auf die lokale Kultur einlassen, die Sprache des 
Ziellandes sprechen und auf die Umwelt achten. Dies sind nur exemplarische 
Nennungen der insgesamt über 50 Punkte, die das Konzept und die Einstellungen 
der Touristen beschreiben. 

Das allgemein im Wandel begriffene Umweltbewusstsein verändert Ende der 
1970er Jahre auch die Tourismusnachfrage. Krippendorf (1987: 175) forderte daher 
das Marketing stärker an die Motive der neuen Touristen auszurichten. Diese sei-
en durch eine größere Reiseerfahrung, einen höheren Bildungsstand und insgesamt 
durch ein höheres Anspruchsniveau gekennzeichnet als die Reisenden in den Jahren 
zuvor. Dies ginge auch einher mit einer höheren Sensibilität für ökologische und so-
ziale Folgen des Reisens, die entsprechend aus Marketing-Perspektive berücksich-
tigt werden müssten. 

12	 So liegt gegenwärtig die CO2-Konzentraion in der Atmosphäre bei rund 390 ppm und damit deutlich 
über der definierten Grenze von 350 ppm, die langfristig nicht überschritten werden sollte, wenn die 
Temperatur im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter um nicht mehr als zwei Grad ansteigen soll.  
Die globale Rate des Biodiversitätsverlustes ist im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter um das 
100- bis 1.000-fache erhöht. Ab einer Erhöhung von mehr als dem 10-fachen sehen Rockström et al. 
(2009) die Resilienz von Ökosystemen massiv beeinträchtigt.
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Mitte der 1990er Jahre, mit der aufkommenden Bedeutung des Begriffs der 
„Nachhaltigen Entwicklung“, wird diskutiert, ob „Sanfter Tourismus“ und „Nach-
haltiger Tourismus“ definitorisch gleichzusetzen sind bzw. gleichwertige Konzepte 
darstellen (vgl. Becker et al. 1996: 9, Job 1996: 113). Sanfter Tourismus, so wie er von 
Krippendorf (1982) umrissen wurde, wurde quasi als „Nischenpolitik“ alternativ 
zum Massentourismus formuliert (vgl. Becker et al. 1996: 8). Kritikern des Konzepts 
des „Sanften Tourismus“ zufolge, bedarf es, um Tourismus insgesamt nachhaltiger 
zu machen, einer anderen, umfassenderen systematischeren Erfassung des Prob-
lems, sowie eine Inkludierung des Massentourismus (vgl. Becker et al. 1996: 9), wie 
es in den systemtheoretischen Ansätzen von Kaspar (1985: 18) und Leiper (1979) auf 
den Tourismus allgemein erfolgt. Das Konzept der Nachhaltigkeit mit seinen drei 
Säulen, Ökonomie, Ökologie und Soziales, sowie der intra- und intergenerationellen 
Gerechtigkeit bildet insgesamt ein systematischeres und damit klarer formuliertes 
Gesamtkonzept. Job (1996: 113) führt hierzu aus, dass dem Konzept des „Sanften 
Tourismus“ „der zeitliche Weitblick, die Berücksichtigung räumlicher Verflechtun-
gen, sowie die stringente vernetzte Sicht der drei Dimensionen [fehlen], die in der 
Nachhaltigkeitsdebatte aus dem Bestreben nach intra- und intergenerativer Gerech-
tigkeit zentrale Positionen einnehmen.“ 

International spielte das Thema des „Sanften Tourismus“ Anfangs der 1980er 
Jahre keine Rolle (vgl. Strasdas 2009a: 30). Geprägt wird die Debatte durch Arbeiten 
zur carrying capacity von Destinationen. Zum Beispiel kritisiert bzw. warnt Butler 
(1980) in seinem Destinationslebenszyklusmodell vor ungezügeltem Massentouris-
mus, der zur Überschreitung der ökologischen und sozialen Tragfähigkeit von De-
stinationen und damit zum touristischen Niedergang führen kann. Aber erst Ende 
der 1980er Jahre fand das Konzept des sanften Tourismus als nachhaltiger Touris-
mus bzw. als „sustainable tourism“ Einzug in die englischsprachige wissenschaftliche 
Debatte (vgl. Lane 2009). Ähnlich wie auch schon von Krippendorf (1982: 136) wird 
das „‘tourism-centered‘ syndrome“ kritisiert, und es wird für einen „‘nature centered‘ 
approach“ plädiert, der als oberste Priorität den Schutz und Erhalt der Natur vor-
sieht (vgl. Diamantis 1999: 116). Bramwell/Lane (1993: 1ff.) grenzen in der ersten 
Ausgabe des Journal of Sustainable Tourism den Begriff ab. Ihnen zufolge ist sustaina-
ble tourism ein positiver Ansatz, der darauf abzielt, die Spannungen zwischen der 
Tourismusindustrie, der Umwelt und den Gastgebergemeinden zu reduzieren. Da-
bei muss akzeptiert werden, dass es Grenzen des Wachstums gibt, wobei die Kapa-
zitätsgrenzen in Abhängigkeit des regionalen Kontextes gesehen werden müssen. 
Zudem soll nachhaltiger Tourismus zur Entwicklung von Regionen beitragen und 
auch die Zufriedenheit der Gäste sicherstellen. Gerade zufriedene Gäste sind Gäste, 
die sich einer Region eher verbunden und damit mitverantwortlich für deren Ent-
wicklung fühlen. 

Butler (1993: 29) nimmt eine weitere Spezifizierung des Begriffs vor. Ihm zufol-
ge kann der Begriff „Nachhaltiger Tourismus“ auf zwei Weisen interpretiert wer-
den. Erstens, im Sinne einer Aussage über die Zukunftsfähigkeit von Tourismus: 
„tourism which is in a form which can maintain its viability in an area for an indefinite 
period of time“ (Butler 1993: 29, zitiert in Butler 1999: 12). Oder zweitens, im Sinne 
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einer Definition von einer Form von Tourismus, die die Prinzipien der „Nachhal-
tigen Entwicklung” berücksichtigt: „tourism which is developed and maintained in an 
area (community, environment) in such a manner and at such a scale that it remains viable 
over an infinite period and does not degrade or alter the environment (human and physical) 
in which it exists to such a degree that it prohibits the successful development and well be-
ing of other activities and processes. “ (Butler 1993: 29, zitiert in Butler 1999: 12). In 
der aktuellen wissenschaftlichen Debatte wird unter nachhaltigem Tourismus in der 
Regel Letzteres verstanden – so auch in dieser Arbeit. Darüber hinaus wurde der Be-
griff und das Konzept „Nachhaltiger Tourismus“ und seine drei Dimensionen näher 
spezifiziert und ausformuliert. Folgende Aspekte bzw. Anforderungen haben sich 
dabei in Anlehnung an die in Kapitel 2.2.3 skizzierten theoretischen Grundlagen der 
Nachhaltigkeit speziell bezogen auf den Tourismus herauskristallisiert (vgl. Hall et 
al. 2015c, Job 1996: 113f., Mundt 2011: 121ff., Rein/Strasdas 2015: 18f., Schmied et al. 
2009: 27f., Weaver/Lawton 1999: 20ff.): 

−− Bezogen auf die ökonomische Dimension geht es darum, dass der Tourismus 
zur Sicherung einer stabilen Wirtschaft beiträgt, die langfristig Erträge erwirt-
schaftet und somit einen positiven Anstoß zur Regionalentwicklung in den 
Destinationen liefert. Insbesondere in Schwellen- und Entwicklungsländern 
muss dabei ein positiver Beitrag zur Armutsminderung und zur Sicherung 
der menschlichen Grundbedürfnisse geleistet werden. Hierzu gehört u.a. auch 
ein Bewusstsein für regionale Produkte und Wirtschaftskreisläufe, die eine en-
dogene Regionalentwicklung befördern können. Neben den Anbietern und den 
Beschäftigten müssen aber natürlich auch die Kunden, die Touristen selbst, 
einen Nutzen haben. Daher ist aus nachhaltiger ökonomischer Sicht ein Quali-
tätsmanagement erforderlich, das die Kundenzufriedenheit und eine optimale 
Bedürfnisbefriedigung der Gäste im Rahmen des Preis-Leistungsverhältnisses 
sicherstellt. 

−− Letzterer Punkt ist auch eng verwoben mit der sozialen Dimension des „Nach-
haltigen Tourismus“, die u.a. auch eine Erholungsfunktion für die Touristen be-
inhaltet, die entsprechend gewährleistet werden muss. Grundlegend erforderlich 
sind darüber hinaus in der Tourismuswirtschaft die Einhaltung von Menschen-
rechten, sowie faire Arbeitsbedingungen. Des Weiteren sollte der Tourismus  
derart gestaltet sein, dass er einen sensiblen Umgang mit Kulturen, Sitten und 
Bräuchen fördert und insgesamt die kulturelle Eigenständigkeit bzw. Eigenheit 
bewahrt. Zum Respekt vor der einheimischen Bevölkerung gehört auch die Mög-
lichkeit der Partizipation der Einheimischen an (tourismus-)politischen Entschei-
dungen und wirtschaftlichen Erträgen. 

−− Bei Beachtung der ökologischen Dimension ist es erforderlich, dass erneuerbare 
Ressourcen nachhaltig und nicht erneuerbare Ressourcen minimal genutzt wer-
den. Zum Beispiel im Bereich der Süßwassernutzung, die insbesondere in vie-
len ariden Küstengebieten, die durch den Tourismus dominiert werden, oder 
in schlecht erschlossenen Hochgebirgsregionen, nicht nachhaltig ist. Des Weite-
ren sollten Emissionen gering gehalten werden, sodass die Senkenfunktion von 
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Aufnahmemedien nicht überfordert wird. Vordringlich ist hier, den Ausstoß an 
CO2-Emissionen zu begrenzen. Dies impliziert umweltverträgliche Mobilitäts- 
und Beschaffungsstrukturen im Transport- und Gastgewerbe. Auch bezogen auf 
die ökologische Dimension spielen regionale Produkte und Wirtschaftskreisläu-
fe, die dabei helfen können, Wege und damit Energie und CO2-Emissionen zu 
sparen. Nicht zuletzt muss der Tourismus dazu beitragen, Ökosysteme, Natur 
und Landschaft, und insgesamt die Biodiversität zu erhalten. Dies kann u.a. auch 
durch Umweltbildungsangebote, die Touristen für ökologische Probleme sensi-
bilisieren, erfolgen. 

Neben dem Begriff des „sustainable tourism“ kommt Anfang der 1990er Jahre ein 
weiterer Begriff in den Diskurs und zwar der des „responsible tourism“ (vgl. Sharp-
ley 2013: 382). Angestoßen durch die Überlegungen von Krippendorf (1982: 136) 
zu alternativen Formen des Massentourismus (vgl. Bramwell et al. 2008) wurden 
die Begriffe sustainable tourism und responsible tourism anfänglich weitestgehend sy-
nonym verwendet13. Ende der 1990er Jahre kristallisiert sich eine Differenzierung 
der Begrifflichkeiten heraus. Und zwar betont responsible tourism die Notwendigkeit, 
dass die zentralen Akteure des Tourismus seitens Politik, Tourismuswirtschaft und 
in Form der Touristen selbst Verantwortung für ihr Handeln übernehmen müssen, 
um den Tourismus nachhaltiger zu gestalten (vgl. Goodwin 2011: 2)14. Das Kon-
zept des responsible tourism, wie von Goodwin (2011: 2) definiert, fokussiert auf den 
Massenmarkt und soll nicht nur als Nischenpolitik Anwendung finden. Ob und wie 
Massentourismus nachhaltig sein kann, wurde und wird auch in der allgemeinen 
sustainable tourism Debatte diskutiert. Damit verbunden ist oft auch die Frage, ob 
Tourismus überhaupt nachhaltig sein kann. Ein Kernproblem des Tourismus ist die 
Distanzüberwindung und die damit verbundenen externen Kosten, insbesondere 
durch CO2-Emissionen, die den „Tourismus heutiger Prägung in Frage“ stellen (vgl. 
Becker et al. 1996: 10). Setzt man das starke Nachhaltigkeitsverständnis an, kann 
Tourismus, der auf dem Luftverkehr beruht oder andere energieintensiven Tou-
rismusformen, wie der Kreuzfahrttourismus, nicht nachhaltig sein (vgl. Solmecke 
2014: 233ff.). 

Ein anderes Konzept zum Thema Nachhaltigkeit und Massentourismus, das 
des enlightened mass tourism, zielt auf die Frage ab, ob die Formen des alternativen 
und des Massentourismus verbunden werden können, um nachhaltigen Tourismus 
massentauglich zu machen. Weaver (2014) stellt die These auf, dass nachhaltiger 
Tourismus im Prinzip eine Synthese von alternativem (sanftem) Tourismus und 

13	 Bramwell (1996: 10f.) setzt in seiner Definition von „Nachhaltigem Tourismus“ diesen mit responsible 
tourism gleich: “sustainable tourism is responsible tourism”. 

14	 Goodwin (2011: 2) führt hierzu aus: “The idea of Responsible Tourism has at its core an imperative to take 
responsibility, to take action; consumers, suppliers and governments all have responsibilities. The ambition of 
Responsible Tourism is to address the impacts of mainstream tourism, to enhance the positive and to reduce 
the negative […] impacts which need to be managed”.  Zudem hebt die Debatte zum „responsible tourism“ 
auch die Diskussion zum „Nachhaltigen Tourismus“ auf eine neue Ebene, indem neben ökologischen 
Aspekten auch Aspekte wie kulturelle Integrität, Ethik, Chancengleichheit, Solidarität, gegenseitiger 
Respekt und insgesamt die Lebensqualität in den Fokus des Interesses gerückt wurden (vgl. Goodwin 
2011: 16).  
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Massentourismus ist, mit der Tendenz, eher Strukturen des Massentourismus an-
zunehmen. Massentourismus führt wie von Krippendorf (1982: 136) beschrieben 
dazu, sich selbst zu zerstören. Daher kann er in seiner ursprünglichen Form nicht 
nachhaltig sein. Aber auch der alternative Tourismus ist kein stabiles Phänomen, 
das den Massentourismus ersetzen könnte und dies aus vier Gründen (vgl. Wea-
ver 2014: 3f.): Erstens, werden seine positiven Wirkungen oft überschätzt, zweitens, 
ist der alternative Tourismus oft von der Infrastruktur des Massentourismus ab-
hängig und kann folglich nicht ohne diesen existieren, drittens, führen erfolgreiche 
alternative Tourismuskonzepte oft zu Wachstum, mit der Folge, dass diese alterna-
tiven Tourismusformen selbst zum Massentourismus werden. Aber viertens, ist der 
alternative Tourismus bedingt durch seine Angebotsform nicht in der Lage, ohne 
grundlegende Transformationen beispielsweise des Übernachtungsangebots zum 
Massentourismus zu werden, ohne seine Identität zu verlieren. Umgekehrt kann 
das Massentourismusangebot klassische Charakteristiken des alternativen, sanften 
Tourismus übernehmen. Hierzu zählen die ethischen Grundlagen des nachhaltigen 
Wirtschaftens, Ethik-Kodizes, wie sie zunächst auf dem Gebiet des alternativen Tou-
rismus entworfen wurden, oder Attraktionen alternativer Tourismusformen, die in 
klassische Massentourismusangebote eingebaut werden. Fazit der Synthese ist: “The 
dominance of mass tourism in this synthesis is regarded here as not just logical and probably 
inevitable but also desirable as long as ‘sustainable mass tourism’ crystalizes into viable and 
credible ‘enlightened mass tourism.’” (Weaver 2014: 1).

Neben dieser prinzipiellen dialektischen Herleitung eines enlightened mass tou-
rism gibt es in einer Reihe von Studien Hinweise, wie Aspekte des Nachhalti-
gen Tourismus auf der Angebots- und Nachfrageseite Anklang finden. Bezogen 
auf die Nachfrageseite stellen eine Reihe von Autoren fest, dass Nachhaltigkeit 
und Massentourismus möglich, aber je nach Zielgruppe bzw. Marktsegment un-
terschiedliche Strategien erfordert (vgl. Dolnicar/Leisch 2008, Dolnicar/Matus 
2008, Schmied et al. 2009). Auf Seiten der Anbieter gibt es Ansätze von Corporate 
Social Responsibility (CSR), um den Tourismus umwelt- und sozialverträglicher zu 
machen (vgl. Font/Buckley 2001, Gössling/Buckley 2014, Weaver 2014). Insge-
samt zeigen diese Ansätze, dass bei einem Wandel hin zu nachhaltigem Tourismus 
beide Seiten, das Angebot und die Nachfrage, Berücksichtigung finden müssen 
(vgl. Mundt 2011).

Neben dieser grundlegenden Debatte, wie der Tourismus jenseits der alterna-
tiven Nischentourismusprodukte insgesamt nachhaltiger gemacht werden kann, 
kristallisieren sich – analog wie in der allgemeinen theoretischen und politischen 
Debatte zum Thema Nachhaltigkeit (vgl. Kapitel 2.2.1 und 2.2.2) – in der For-
schung bezogen auf die ökologischen Herausforderungen zwei Kernprobleme her-
aus, die mit dem Tourismus eng verbunden sind: der Klimawandel (vgl. Job 1996:  
131, Mundt 2011: 112ff.) und der Verlust der Biodiversität (vgl. Rein/Strasdas 
2015). 

Diverse Wissenschaftler heben in ihren Studien hervor, dass der Klimawandel 
eine der, wenn nicht die relevanteste Herausforderung ist, wenn es um nachhaltigen 
Tourismus geht, da Tourismus durch den Klimawandel betroffen ist (und künftig 
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noch viel mehr sein wird) und selbst zum Klimawandel beiträgt15 (vgl. Gössling 
et al. 2009: 4, Hall et al. 2014, Hall et al. 2015a, 2015b, Job 1996: 131, Mundt 2011: 
161). Diese Meinung ist in der wissenschaftlichen Debatte zum „Nachhaltigen Tou-
rismus“ mit wenigen Ausnahmen (vgl. Shani/Arad 2014, 2015) Konsens gewor-
den (vgl. Hall et al. 2014, Hall et al. 2015b, Hall et al. 2015a). Folglich ist der 
Klimawandel samt seinen Ursachen und Folgen auch ein Thema, das die Debatte 
um nachhaltigen Tourismus maßgeblich befördert hat (vgl. Bramwell/Lane 2015, 
Lane 2009). Insgesamt ist die Forschung zum Tourismus und Klimawandel zu einer 
eigenen „knowledge domain“ geworden, die sich mit den Folgen des Klimawandels, 
Anpassungs- und Vermeidungsstrategien, sowie der Klimapolitik befasst (vgl. Be-
cken 2013: 53). 

Die zweite ökologische Herausforderung, der Verlust der Biodiversität, ist eben-
so stark mit dem Tourismus verbunden wie der Klimawandel. Machura (1954) ist 
einer der ersten Autoren, der Tourismus indirekt mit dem Aspekt der Biodiversität 
verbindet. Er legt dar, wie Tourismus und Naturschutz voneinander profitieren 
können. Zum einen ist die Natur die Grundlage des Tourismus und zum anderen 
kann durch Tourismus der Bevölkerung die Natur näher gebracht und diese für 
ökologische Zusammenhänge sensibilisiert werden. Machura (1954: 310f.) schlägt 
vier Regeln vor, die eingehalten werden sollten, damit Tourismus im Einklang mit 
der Natur stattfinden kann: Erstens, Einhaltung aller Gesetze, die zum Schutz der 
Natur dienen, zweitens, Kooperationen zwischen Tourismus- und Naturschutz-
organisationen, drittens, Betretungsverbote von bestimmten ökologisch sensiblen 
Gebieten, sowie viertens, Regulierungen von Besucherströmen in Schutzgebieten, 
damit der originäre Gedanke des Naturschutzes nicht in den Hintergrund gerät. 
Budowski (1976) verknüpfte die in den 1970er Jahren aufkommende Naturschutz-
debatte rund um Schutzgebiete mit dem Tourismus. Er identifiziert drei Beziehun-
gen zwischen Naturschutz und Tourismus: Erstens, eine konfliktträchtige, bei der 
der Tourismus der Natur schadet, zweitens, eine koexistenzielle, bei der Akteure 
des Tourismus und des Naturschutzes nicht miteinander kooperieren, da es nur 
wenige Berührungspunkte gibt, oder man sich schlichtweg ignoriert und drittens, 
eine symbiotische, bei der der Tourismus direkt oder indirekt zum Naturschutz 
beiträgt und umgekehrt der Tourismus von der geschützten Natur profitiert. Letz-
tere Variante ist für die Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus selbstredend 
vorzuziehen. Die alternative Tourismusform, die in den 1980er Jahren definito-
risch „geschaffen“ wurde, um diesen Anforderungen gerecht zu werden, ist die 

15	 Der Tourismus trägt zu rund 5 Prozent der anthropogenen globalen CO2-Emissionen bei. Rund drei 
Viertel der Emissionen entfallen auf den Transportsektor, in dem die Luftfahrt mit 40 Prozent, gefolgt 
vom Autoverkehr mit rund 32 Prozent, den Löwenanteil ausmacht. 21 Prozent entfallen auf das Be-
herbergungsgewerbe und die restlichen rund 7 Prozent auf sonstige Transportmittel und Aktivitäten 
(vgl. WTO et al. 2008). Diese Kennzahlen berücksichtigen jedoch nur die CO2-Emissionen und nicht 
den Strahlungsantrieb (Radioactive Forcing (RI)) zum Treibhauseffekt. Dieser ist bei CO2-Emissionen, 
die in der Tropopause emittiert werden, höher als bei CO2-Emissionen in Bodennähe. Da gerade die 
Luftfahrt den Großteil der CO2-Emissionen des Tourismus zu verantworten hat, ist der gesamte Bei-
trag des Tourismus zum Strahlungsantrieb höher als der Anteil der CO2-Emissionen und wird auf bis 
zu 12,5 Prozent geschätzt (vgl. Gössling et al. 2013; Hall et al. 2014). Aufgrund der relativ dynami-
schen wirtschaftlichen Entwicklung des globalen Tourismus ist davon auszugehen, dass der Beitrag 
des Tourismus zum anthropogenen Klimawandel weiter steigen wird (vgl. WTO et al. 2008).
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des ecotourism (vgl. Fennell/Eagles 1990: 23f.), auf die in Kapitel 2.3 gesondert 
eingegangen wird. 

2.2.4	 	Der politische Rahmen für Nachhaltigen Tourismus 

Parallel zur übergeordneten allgemeinen politischen Debatte zum Thema Nachhal-
tigkeit (vgl. Kapitel 2.2.2) entwickelte sich basierend auf den theoretisch konzeptio-
nellen Diskursen zum nachhaltigen Tourismus der politische Rahmen, der in Folge 
kurz umrissen werden soll. 

Eine der ersten auf politischer Ebene konsensfähigen Definitionen von „Nach-
haltigem Tourismus“ wurde 1995 auf der World Conference of Sustainable Tourism 
gefunden (vgl. Job 1996: 113, Schmied et al. 2009: 26) und in der sogenannten 
Lanzarote Declaration veröffentlicht. Darin wurde festgehalten, dass “Nachhaltiger 
Tourismus” “ecologically bearable in the long term, economically viable as well as ethi-
cally and socially equitable for the local community”’ sein müsse (zitiert in Goodwin 
2011: 16). Nur zwei Jahre später wurde von der UNWTO gemeinsam mit dem 
World Travel & Tourism Council (WTTC) und dem Earth Council die “Agenda 21 
for the travel & tourism industry: Towards environmentally sustainable development” 
veröffentlicht. Darin wurden praktische Handlungsempfehlungen für Regierungen 
und private Tourismusunternehmen gegeben, um die Ziele des Umweltgipfels in 
Rio zu erreichen (vgl. UNWTO et al. 1997)16. 1999 erarbeitet die UN Kommissi-
on für nachhaltige Entwicklung (CSD), deren Mitglied auch Deutschland ist, ein 
Arbeitsprogramm „Tourismus und Nachhaltigkeit“, das Regierungen, Wirtschaft 
und Nichtregierungsorganisationen dazu auffordert, Tourismus zu fördern, der 
natur-, sozial- und kulturverträglich ist, u.a. durch die Entwicklung nationaler 
Politikmaßnahmen (vgl. Engels/Job-Hoben 2009: 16). Diesem Aufruf folgend ver-
abschiedete die Bundesregierung im Jahr 2002 eine Konzeption „Umweltschutz 
und Tourismus“, die drei zentrale Ziele benennt: Erstens, die Umweltorientierung 
des Tourismus verstärken, z.B. durch die Etablierung der Umweltdachmarke „Vi-
abono“. Zweitens, den Deutschlandtourismus stärken, um den Flugreiseverkehr 
zu reduzieren. Und drittens, eine intakte Natur und Umwelt als Grundlage des 
Tourismus sichern (vgl. Deutscher Bundestag 2002).

2005 veröffentlichte die UNWTO zusammen mit dem Umweltprogramm der 
Vereinten Nationen (UNEP) ein weiteres Richtlinienpapier, in dem politische Hand-
lungsempfehlungen für nachhaltigen Tourismus festgehalten wurden. Darin findet 
sich auch eine der aktuellsten, am weitesten verbreiteten politischen Definitionen 
des Begriffs „Nachhaltiger Tourismus” (UNEP/UNWTO 2005: 12): ”Tourism that 
takes full account of its current and future economic, social and environmental impacts, 
addressing the needs of visitors, the industry, the environment and host communities.” Des 

16	 “Sustainable tourism development meets the need of present tourists and host regions while protecting and en-
hancing opportunity for the future. lt is envisaged as leading to management of all resources in such a way that 
economic, social, and aesthetic needs can be fulfilled while maintaining cultural integrity, essential ecological 
processes, biological diversity, and life support system‘ (WTO et al. 1997: 30)



25

Weiteren wird dort ausgeführt: “Thus, sustainable tourism should: 1) Make optimal use 
of environmental resources that constitute a key element in tourism development, maintain-
ing essential ecological processes and helping to conserve natural heritage and biodiversity. 
2) Respect the socio-cultural authenticity of host communities, conserve their built and liv-
ing cultural heritage and traditional values, and contribute to inter-cultural understanding 
and tolerance. 3) Ensure viable, long-term economic operations, providing socio-economic 
benefits to all stakeholders that are fairly distributed, including stable employment and in-
come-earning opportunities and social services to host communities, and contributing to 
poverty alleviation.” (UNEP/WTO 2005: 11)

Trotz dieser politischen Fortschritte (auf dem Papier) kam es ab Mitte der 
1990er Jahre zu einer schleichenden Abkehr vom Thema Nachhaltigkeit in der 
Tourismuswirtschaft. Erst mit dem 2007 vom IPCC veröffentlichen vierten Sach-
standsbericht kam es zu einem Wiederaufleben der Debatte, mit einer starken 
Fokussierung auf den Klimawandel (vgl. Strasdas 2009a: 33). Alarmiert durch 
den IPCC Bericht erkannte die UNWTO in der Davos Deklaration an, dass das 
Klima eine der Hauptressourcen des Tourismus ist und dass die Tourismuswirt-
schaft durch die Einflüsse des Klimawandels betroffen sein wird (vgl. UNWTO et 
al. 2007). Zudem wurde bestätigt, dass der Tourismus für rund fünf Prozent der 
globalen CO2-Emissionen verantwortlich ist. Darüber hinaus wurde die Definition 
des nachhaltigen Tourismus implizit um den Aspekt des Klimawandels ergänzt: 
“there is a need to urgently adopt a range of policies which encourages truly sustainable 
tourism that reflects a ‘quadruple bottom line’ of environmental, social, economic and 
climate responsiveness“ (UNWTO et al. 2007: 2).  

Nicht nur der Klimawandel, sondern auch der Zusammenhang zwischen Bio-
diversität und dem Tourismus wurde von politischer Seite sukzessive anerkannt. 
Sowohl die CBD als auch die Nationale Strategie zur biologischen Vielfalt listen 
Empfehlungen bzw. Ziele für eine Tourismusentwicklung auf, die im Einklang 
mit den Biodiversitätszielen sind. Unter anderem wird in der Nationalen Strategie 
zur biologischen Vielfalt gefordert, die negativen Auswirkungen des Tourismus 
auf ökologisch sensible Gebiete zu verringern und die Wertschätzung von Natur  
und Landschaft bei Touristen zu erhöhen, um damit umwelt- und naturschonen-
des Verhalten zu fördern (vgl. BMU 2007: 53). Auch die UNWTO hat sich des 
Themas angenommen und formuliert ähnliche Zielsetzungen aus (vgl. UNWTO 
2010a).

Ferner fand der Begriff des „responsible tourism“ Eingang in die politischen Agen-
den auf internationaler Ebene. Hervorzuheben ist hier Global Code of Ethics der UN-
WTO (2001), sowie die Deklaration der Cape Town Conference (2002), die in Vorbe-
reitung der UN Konferenz für „Nachhaltige Entwicklung“ in Johannesburg (2002) 
ausformuliert wurde (vgl. Goodwin 2011: 28). Beide Dokumente rufen Politik und 
Tourismuswirtschaft dazu auf, sich verantwortlich zu fühlen, nachhaltigen Touris-
mus zu fördern bzw. zu betreiben. 
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2.3	 Natur- und Ökotourismus

In diesem Kapitel werden nun die Tourismusformen Natur- und Ökotourismus nä-
her beschrieben (vgl. Kapitel 2.3.1 und 2.3.2). Die Abgrenzung des Ökotourismus, 
der kurz umrissen, als die nachhaltige Form des Naturtourismus umschrieben wer-
den kann, knüpft stark an die im vorangegangenen Kapitel geführte definitorische 
Debatte zum nachhaltigen Tourismus an. Auch Natur- und Ökotourismus können 
wie der Tourismus allgemein aus Angebots- und Nachfrageperspektive betrachtet 
werden (Kapitel 2.3.3). Basierend auf den Ausführungen in diesem Kapitel wird 
schließlich in einem Zwischenfazit (Kapitel 2.3.4) eine Arbeitsdefinition von Natur- 
und Ökotourismus abgeleitet, die die Grundlage für die Operationalisierungen der 
empirischen Studie bildet, sowie ein Analyseraster vorgestellt, das die Basis für die 
folgenden theoretischen Ausführungen bildet.  

2.3.1	 	Naturtourismus

Gängige Definitionen von Naturtourismus fokussieren sich auf die Beschaffenheit 
des Zielgebiets. So definiert Valentine (1992: 108) Naturtourismus oder nature-based 
tourism als “tourism [that] is primarily concerned with the direct enjoyment of some rela-
tively undisturbed phenomenon of nature.” Ähnliche Definitionen finden sich auch bei 
der AGÖT (1995: 38), die Naturtourismus als „eine Form des Reisens in naturnahe 
Gebiete, die eine Vielzahl verschiedener Aktivitäten umfassen kann“ abgrenzt, so-
wie bei Rein/Strasdas (2015: 106): „Naturtourismus ist eine Form des Reisens in na-
turnahe Gebiete, bei dem das Erleben von Natur und Naturphänomenen im Mittel-
punkt steht und die Hauptmotivation für den Besuch dieser Gebiete darstellt“. Die 
möglichen Aktivitäten, die mit Naturtourismus in Verbindung stehen, werden bei 
den genannten Definitionen weitestgehend offen gelassen. Bezüglich der Motivati-
on wird bei zwei der drei Definitionen hervorgehoben, dass das Erleben der Natur 
im Mittelpunkt steht (vgl. Rein/Strasdas 2015: 106, Valentine 1992: 108). 

Eine nähere definitorische Spezifizierung des Begriffs “Naturtourismus” ist bei 
Goodwin (1996: 287) zu finden, die auch die Grundlage für die Typologie von Arn-
egger et al. (2010, 2014) bildet: “Nature, or nature-based tourism encompasses all forms 
of tourism - mass tourism, adventure tourism, low-impact tourism, ecotourism - which use 
natural resources in a wild or undeveloped form- including species, habitat, landscape, scene-
ry and salt and fresh-water features. Nature tourism is travel for the purpose of enjoying 
undeveloped natural areas or wildlife.” Diese Definition inkludiert somit verschiedene 
Tourismusformen, vom Massentourismus bis hin zum Ökotourismus, die die unbe-
rührte Natur „nutzen“. Ein Motiv der Reise ist das Erleben der unberührten Natur, 
samt Flora und Fauna und dem allgemeinen Landschaftsbild, aber nicht zwangsläu-
fig das Hauptmotiv. Demnach inkludiert Naturtourismus eine große Bandbreite an 
verschiedenen Aktivitäten. Somit auch einfache, oft passive Aktivitäten eines Erho-
lungsurlaubes etwa im Rahmen eines sogenannten „3S“ (sun, sand and sea)-Urlaubes, 
die auch von der breiten Masse der Touristen unternommen werden und die Natur 
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als Kulisse bzw. als setting haben, wie Spazierengehen oder Sonnenbaden. Das Mo-
tiv ist hier weniger das intensive Auseinandersetzen mit der Natur, als vielmehr 
klassisch hedonistisch, wie das Erholen in der Sonne und der Natur oder das Genie-
ßen der Landschaft (vgl. Weaver 2001: 105). 

Eine ebenso von Goodwin (1996: 287) genannte Tourismusart, die unter Natur-
tourismus fällt, ist adventure tourism, die als setting die Natur als Kulisse haben kann, 
diese aber nicht zwangsläufig voraussetzt (vgl. Weber 2001: 373). Vielmehr wird das 
adventure tourism-Erlebnis durch eine Mischung aus Herausforderung, Risiko und 
den Fähigkeiten der Touristen bestimmt, das in der Natur stattfinden und demnach 
eine Form von Naturtourismus sein kann, aber nicht mit diesem gleichzusetzen ist: 
“In fact, it could even be argued that adventure tourism does not have to be associated with 
any specific type of setting but is rather a function of a person’s exposure to the unknown that 
poses risk and challenge.” (Weber 2001: 373). Formen des Abenteuertourismus, die auf 
dem setting Natur aufbauen und in dieser stattfinden, sind etwa Klettern, Trekking 
oder Rafting (vgl. Weaver 2001: 105). 

Die Definition von Goodwin (1996: 287) schließt, wenn auch nur implizit, den 
wildlife tourism als Unterkategorie von Naturtourismus mit ein (vgl. Reynolds/
Braithwaite 2001). Zum wildlife Tourismus gehören Aktivitäten, bei denen die 
Fauna im Mittelpunkt des Interesses steht. Diese können sowohl nicht-konsumtive 
Aktivitäten wie Tierbeobachtung, als auch konsumtive Aktivitäten wie Jagen oder 
Fischen sein. Diese Systematisierung wird auch von anderen Autoren verwendet 
(vgl. Arnegger et al. 2010, Strasdas 2006: 60). 

Ferner inkludiert Goodwin (1996: 287) noch sanfte, alternative bzw. nachhalti-
ge Tourismusformen, wie low-impact tourism oder ecotourism in die Definition von 
Naturtourismus. Letztgenannte kann vereinfacht als“ sustainable form of the broader 
category of nature-based tourism“ (Arnegger et al. 2010: 920) charakterisiert werden. 
Wobei auch hier eine weitere Spezifizierung des Begriffs, der zum Teil auch defini-
torisch mit dem Naturtourismus gleichgesetzt wird, erfolgen muss (siehe Kapitel 
2.3.2)17. 

Abschließend soll in diesem Kapitel noch darauf hingewiesen werden, dass die 
Grenzen zwischen Tourismus und Naherholung im Bereich des Naturtourismus 
und des Schutzgebietstourismus fließend sind. Beide nutzen dieselben natürlichen 
Ressourcen und ggf. infrastrukturellen Einrichtungen und haben ähnliche ökologi-
sche und ökonomische Effekte, wenn man die Aktivitäten in der Natur betrachtet. 
Zudem ist der soziale und psychologische Nutzen, zum Beispiel sich in der Natur 
zu erholen oder etwas über die Natur zu lernen, bei Tourismus und Naherholung 
prinzipiell ähnlich (vgl. McKercher 1996: 563). Daher sind Tourismus und Naher-
holung im Rahmen von empirischen Erhebungen im Naturtourismuskontext oft nur 
schwer zu trennen.

17	 Eine weitere Form des Naturtourismus, die bei Goodwin jedoch keine Erwähnung findet, ist die des 
Geotourismus. Nach Dowling/Newsome (2006) ist Geotourismus bzw. geotourism eine Form des Tou-
rismus, bei der die Reise zu einzigartigen geologischen Besonderheiten oder Landschaftsformationen 
im Mittelpunkt steht. Es gibt jedoch auch ein Begriffsverständnis von geotourism, das näher an der 
Definition des „Nachhaltigen Tourismus“ ist. Dieser zufolge hilft geotourism „sustaining the region’s 
human geography as well as its physical geography” (Boley/Nickerson 2013: 315).
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2.3.2	 	Die drei Kernkriterien des Ökotourismus 

Wie im vorhergehenden Kapitel umrissen, wird das Phänomen Naturtourismus 
auch unter dem Begriff des ecotourism bzw. Ökotourismus debattiert. Auch wenn 
die Begrifflichkeiten zum Teil synonym verwendet werden, so gibt es in der Litera-
tur eine Reihe von Argumenten, die definitorische Trennung der Konzepte vorzu-
nehmen. Dies soll im Folgenden unter besonderer Berücksichtigung der drei Kern-
Kriterien des Ökotourismus, bzw. des ecotourism erfolgen. 

Ceballos-Lascurain (1987: 14, zitiert in Sirakaya et al. 1999: 169) liefert eine 
der ersten Definitionen von ecotourism, die den oben zitierten Naturtourismusdef-
initionen in Grundzügen ähnelt: „Traveling to relatively undisturbed areas or uncon-
taminated natural areas with the specific objective of studying, admiring, and enjoying the 
scenery and its wild plants and animals, as well as any existing cultural manifestations (both 
past and present) found in these areas.” Seine Definition fokussiert nicht auf den Nach-
haltigkeitsaspekt, sondern nur auf den naturtouristischen Charakter des Reisens, 
der die Reise in unberührte Naturlandschaften und die intensive Auseinanderset-
zung mit dieser beinhaltet. Ähnliche Definitionen finden sich bei Boo (1991)18, Eagles 
(1992)19, Luzar et al. (1998) oder Juric et al. (2002). 

Parallel zu diesen Definitionen entwickeln sich angesichts der Debatte um an-
thropozentrische und ökozentrische Umwelteinstellungen ecotourism Definitionen, 
die den Begriff mit dem der Nachhaltigkeit verknüpfen (vgl. Acott et al. 1998: 
241f., Dowling 2013: 16ff.). Ähnlich wie auch schon von Krippendorf (1982: 136) 
wird das „‘tourism-centered‘ syndrome“ kritisiert und es wird für einen „‘nature cen-
tered‘ approach“ plädiert, der als oberste Priorität den Schutz und Erhalt der Natur 
vorsieht und ecotourism als Instrument nutzt, dies zu erreichen (vgl. Diamantis 
1999: 116). Die erste ecotourism Definition, die diesem Anspruch gerecht werden 
soll, wurde von Hetzer (1965) in den wissenschaftlichen Diskurs eingebracht. Er 
definiert ecotourism als eine Tourismusform „[…] based principally upon natural and 
archaeological resources such as caves, fossil sites (and)  archaeological sites“ (zitiert in 
Higham  2007: 2). Er formuliert hierfür Prinzipien, die mit denen des nachhalti-
gen Tourismus bzw. responsible tourism in Einklang sind: Tourismus, der ökolo-
gische Folgewirkungen minimiert, geringen Einfluss auf bzw. höchsten Respekt 
für die einheimische Bevölkerung hat, ökonomischen Nutzen für die Gemeinden 
im Zielgebiet, sowie Erholung und Zufriedenheit bei den Reisenden stiftet (zitiert 
in Fennell 1999: 31). Damit verbindet er in seinem Verständnis von ecotourism 
weitestgehend die Aspekte des Natur- und des nachhaltigen Tourismus. Auch 
weitere Autoren nehmen diese Verknüpfung der Aspekte bei der Definition des 

18	 „Ecotourism / nature-oriented tourism refers to tourism to relatively undisturbed natural areas with the specific 
objective of admiring, studying and enjoying the scenery and its flora and fauna.” (Boo 1991: 4f.)

19	 “The term ‘ecotourism’ describes a specific travel market. It has been characterized as being composed of those 
who select a certain travel experience and destination, that of nature-oriented experiences in pristine natural 
environments” (Eagles 1992: 3)
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Begriffs ecotourism vor (vgl. Fennell/Eagles 199020, Strasdas 200121, Weaver 200122, 
Ziffer 198923).

Um die Bandbreite an verschiedenen ecotourism Definitionen zu illustrieren, 
entwirft Orams (1995) einen normativen konzeptionellen Analyserahmen (concep-
tual framework), in dem Definitionen von ecotourism klassifiziert werden können: Er 
unterscheidet in den Extremen zwischen passiven und aktiven Definitionen von 
ecotourism. Passive sind demnach Definitionen, die eher an den klassischen Natur-
tourismusdefinitionen angelehnt sind bzw. diesen ähneln, wie etwa von Ceballos-
Lascurain (1987). Zu den aktiven gehören Definitionen, die neben der naturräumli-
chen Komponente in Form des settings auch die intensivere Auseinandersetzung mit 
der Natur, sowie ein eher ökozentrisches Bewusstsein voraussetzen, wie etwa von 
Ziffer (1989: 6) beschrieben. 

Definitionen von Ökotourismus sind oft keine Zustandsbeschreibungen, son-
dern haben einen normativen Charakter und sagen aus, wie Tourismus in naturna-
hen Gebieten aussehen sollte, damit er als ecotourism deklariert werden kann (vgl. 
Acott et al. 1998: 240, Kurte 2002: 34). Ballantine/Eagles (1994: 210) bezeichnen 
diese Definitionen als „wish lists“ und Goodwin (1996: 280) als „prescriptive defini-
tions“. Normative Definitionen finden sich u.a. bei Wight (1993), Wallace/Pierce (1996) oder bei politischen Institutionen. Beispielsweise wurde im International Year 
of Ecotourism von der UNWTO (2002) in Zusammenarbeit mit der UNEP, Regie-
rungsvertretern, Nichtregierungs-Organisationen, Tourismusunternehmen und 
Forschungsinstitutionen, die in den Bereich Ökotourismus involviert sind, Grund-
sätze und Prioritäten für die künftige Entwicklung und das Management von Öko-
tourismus identifiziert und vereinbart (vgl. UNEP/UNWTO 2002). In der Québec 
Declaration on Ecotourism wird anerkannt, dass “ecotourism embraces the principles of 
sustainable tourism, concerning the economic, social and environmental impacts of tourism. 
It also embraces the following specific principles which distinguish it from the wider concept 
of sustainable tourism: Contributes actively to the conservation of natural and cultural her-
itage; Includes local and indigenous communities in its planning; development and opera-
tion, and contributing to their well-being; Interprets the natural and cultural heritage of the 
destination to visitors; Lends itself better to independent travelers, as well as to organized 

20	 “Ecotourism thrives on three main components: the attraction of tourists to unique, accessible natural areas; the 
use of tourism as a tool in nature conservation through the generation of education, profits, changing attitudes, 
community development, and political priorities; the provision of employment and entrepreneurial opportunities 
for local people.” (Fennell/Eagles 1990: 23f.)

21	 „Ökotourismus ist eine Form verantwortungsbewussten Reisens in naturnahe Gebiete, bei dem das 
Erleben von Natur im Mittelpunkt steht. Ökotourismus minimiert negative ökologische und sozio-
kulturelle Auswirkungen, trägt zur Finanzierung von Schutzgebieten oder Naturschutzmaßnahmen 
bei und schafft Einkommensmöglichkeiten für die lokale Bevölkerung. Indirekt soll Ökotourismus die 
Naturschutzakzeptanz relevanter gesellschaftlicher Akteure erhöhen.“ (Strasdas 2001: 6)

22	 „Ecotourism is a form of naturebased tourism that strives to be ecologically, economically providing opportu-
nities socio-culturally, and sustainable while for appreciating and learning about the natural environment or 
specific elements thereof.” (Weaver 2001: 105).

23	 Ecotourism ist “a form of tourism inspired primarily by the natural history of an area, including indigenous 
cultures. The ecotourist visits relatively undeveloped areas in the spirit of appreciation, participation and sensi-
tivity. The ecotourist practices a non-consumptive use of wildlife and natural resources and contributes to the 
visited area through labor or financial means aimed at directly benefiting the conservation of the site and the 
economic well-being of the local residents.” (Ziffer 1989: 6)
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tours for small size groups.” (World Ecotourism Summit 2002: 1f.). Einige Elemen-
te dieser Empfehlung, die im engeren Sinne keine Definition darstellt, werden von 
Seiten der Wissenschaft und Praxis nicht geteilt, beispielsweise die angesprochene 
Gruppengröße (vgl. Weaver/Lawton 2002), sowie der fehlende explizite Bezug zu 
Naturattraktionen (vgl. Buckley 2013: 10).

Aufgrund der Vielzahl an ecotourism Definitionen haben eine Reihe von Autoren 
Inhaltsanalysen durchgeführt, um die zentralen Dimensionen, mit denen ecotourism 
in Verbindung gebracht wird, zu identifizieren. Bei diesen differenzierteren Betrach-
tungen lassen sich in Grundzügen drei Kern-Kriterien ausmachen: „nature-based 
attractions“, „learning opportunities“, „ecological and sociocultural sustainability“ (vgl. 
Fennell/Weaver 2005: 373), zuzüglich eines vierten, wenn auch weniger eindeuti-
gen Kriteriums, der Kultur. 

Fennell (2001: 416) identifiziert die am häufigsten verwendeten Begriffe in ins-
gesamt 85 ecotourism Definitionen. Zu diesen gehören „natural areas“, „conservation“, 
„culture“, „benefits to locals” und “education”. Daraus leitet er folgende Definition ab: 
“Travel with a primary interest in the natural history of a destination. It is a form of na-
ture-based tourism that places about nature first-hand emphasis on learning, sustainability 
(conservation and local participation/benefit), and ethical planning, development and man-
agement.” Die identifizierten Dimensionen, bzw. die zitierte Definition decken die 
drei oben genannten Kernkriterien und die Kultur ab, sofern man, die Dimensionen 
„conservation“ und „benefits to locals“ der Nachhaltigkeitsdimension unterordnet. 

Auch Donohoe/Needham (2006: 192) machen eine Inhaltsanalyse von ecotourism 
Definitionen. Sie identifizieren folgende Dimensionen, bei der die Nachhaltigkeits-
dimension differenziert betrachtet wird: nature-based, education, sustainability (pre-
servation/ conservation, distribution of benefits, ethics/responsibility/awareness). Ein ak-
tuelle Überblicksarbeit von ecotourism Definitionen stammt von Nowaczek/Smale  (2010: 51) mit sechs Dimensionen: nature, specialization, education, ethics, contributi-
on, culture. Die beiden erstgenannten fokussieren erneut auf die Rolle der Natur als 
Attraktor, wobei hier abweichend zu den beiden anderen Systematisierungen das 
spezielle Naturinteresse gesondert erwähnt wird. Auch das Motiv, etwas über die 
Natur lernen zu wollen, wird gesondert hervorgehoben und ethics und contribution 
stehen für den Aspekt der Nachhaltigkeit. Abweichend zur Systematisierung von 
Donohoe/Needham (2006) wird aber wieder die Kultur inkludiert24. 

Lässt man die Debatte, ob der Aspekt der Kultur Teil des Ökotourismus ist, 
außen vor, ist die definitorische Dreiteilung des ecotourism weitestgehend zum wis-
senschaftlichen Konsens geworden: “there is an emerging consensus that qualifying 
products must be primarily nature-based, focused on the provision of learning opportunities, 
and managed in such a way as to maximize the likelihood of environmentally and sociocul-
turally sustainable outcomes, including positive benefits for local communities” (Weaver 
2005: 440). Auch die Definition der International Ecotourism Society (TIES) baut ihre 

24	 Auch Fennell (2014: 51f.) debattiert, ob cultural tourism in Teilen dem Natur- bzw. Ökotourismus un-
tergeordnet werden kann. Er bejaht dies, da Kultur- und Ökotouristen bezüglich ihrer soziodemogra-
phischen Eigenschaften viele Überschneidungen aufweisen. Fennell (2014: 133ff.) plädiert darüber 
hinaus für eine moralisch ethische, die bei einer breiten Definition der Nachhaltigkeitsebene jedoch 
unter diese subsummiert werden kann.
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Definition auf den drei Säulen auf. Ecotourism ist nach dieser “responsible travel to 
natural areas that conserves the environment, sustains the well-being of the local people, and 
involves interpretation and education” 25. Wobei der Aspekt der Umweltbildung erst 
jüngst hinzugefügt wurde. 26

Abweichend vom Konsens plädieren Dolnicar et al. (2013b: 98) dafür, ecotourists 
nur über folgende Definition abzugrenzen: “the ecotourist travels to natural, remote, 
pristine, undisturbed, protected areas and parks, with the purpose of learning, observing 
and experiencing the natural environment.” Sie fokussieren sich also nur auf die ers-
ten beiden Kriterien, und lassen das Nachhaltigkeitskriterium weg. Sie begründen 
dies u.a. mit den älteren, ursprünglichen Definitionen von ecotourism sowie mit 
der Tatsache, dass das Naturinteresse und das ökologische nachhaltige Verhalten 
oder der Wille im Urlaub zum Naturschutz beizutragen, zwar korrelieren, sich aber 
nicht notwendigerweise bedingen. Genauso gibt es naturinteressierte Reisende, die 
während ihres Urlaubs nicht nachhaltig handeln und umgekehrt. Zudem fußt ihre 
neue Definition auf einem review von Definitionen von 46 Studien, die in wissen-
schaftlichen Fachzeitschriften27, veröffentlicht wurden und Definitionen und/oder 
Operationalisierungen von ecotourism beinhalten. In den Studien wurden insgesamt 
33 unterschiedliche Attribute genutzt, um ecotourists zu definieren. Lediglich ein At-
tribut wird in mehr als der Hälfte der Studien genutzt: „learn, observe, experience, re-
search – environement and nature“ gefolgt vom zweitwichtigsten Attribut knapp unter 
50 %: „Visit natural, remote, pristine, undisturbed areas and parks“. Das drittwichtigste 
Kriterium entspricht zwar dem ökologischen Nachhaltigkeitsaspekt, wird aber nur 
noch in rund einem Drittel der Definitionen verwendet: „Maintain, conserve, protect 
– nature, people, animals“.28 Sie plädieren daher für die vom Konsens abweichende 
Terminologie, die sich wieder stärker an den ersten ecotourism Definitionen (vgl. Ce-
ballos-Lascurain 1987: 14, Boo 1991: 4f., Eagles 1992: 3), die allein auf den Natur-
tourismusaspekt fokussieren, anlehnt. Ecotourists sind demnach nicht per Definition 
ökologisch nachhaltig, sondern nur die, die in die Schnittmenge der nachhaltigen 
Touristen allgemein fallen. 

Insgesamt zeigen diese Ausführungen, dass der Begriff Ökotourismus, bzw. eco-
tourism in der wissenschaftlichen Debatte weiterhin uneinheitlich gebraucht wird. 
Über den Schaden oder den Nutzen von verschiedenen unterschiedlichen Definitio-
nen herrscht Uneinigkeit. Einerseits wird darauf hingewiesen, dass unterschiedliche 
räumliche und kulturelle Kontexte unterschiedliche Sichtweisen und damit Defini-
tionen unabdingbar machen (vgl. Buckley 2013). Andererseits hat die ausführliche 
Debatte über Definitionen Kritikern zufolge ein Fortkommen der eigentlichen De-

25	 https://www.ecotourism.org/what-is-ecotourism [18.04.2016]
26	 https://www.ecotourism.org/news/ties-announces-ecotourism-principles-revision [18.04.2016]
27	 Journal of Travel Research, Annals of Tourism Research, Tourism Management, Journal of Sustainable 

Tourism und Journal of Ecotourism. 
28	 Bei den genutzten Operationalisierungen werden die Gemeinsamkeiten unter den Studien noch 

geringer: Rund 70 % der 42 für die Operationalisierungen genannten Attribute wurden nur in vier 
oder weniger Prozent der Studien genutzt. Dominiert wird die Liste von angebotsseitigen oder Na-
turattraktionen gebundenen Operationalisierungen von Ecotourists, z. B. Besucher von Schutzgebie-
ten oder bekannten Naturtourismusdestinationen, Übernachtungsgäste in ecolodges, Teilnehmer von 
Naturreiseveranstaltern; gefolgt von Aktivitäten und Motiven wie Naturbeobachtung oder Trekking 
sowie „eco motives“, wie über die Natur lernen zu wollen.
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batten, wer beispielsweise Ökotouristen sind, und durch was sie sich auszeichnen, 
verhindert (vgl. Dolnicar et al. 2013b). Nach gut 40 Jahren Debatte über das Phäno-
men und den Begriff ist die Definitionsfrage noch immer ein „unresolved definitional 
conundrum“ (Higham 2007: 5). Manche Autoren erachten es sogar als utopisch, dass 
sich die research community auf eine einheitliche Definition einigen kann (vgl. Björk 
2007: 41).

2.3.3	 	Natur- und Ökotourismus aus Angebots- und Nachfragesicht 

Neben den oben genannten, vorwiegend aus der Nachfrage-Perspektive formulier-
ten Definitionen, weisen diverse Autoren darauf hin, dass ecotourism zusätzlich aus 
einer Angebotsperspektive betrachtet werden sollte. Ein Beispiel hierfür ist Ziffer (1989: 6): “Ecotourism also implies a managed approach by the host country or region which 
commits itself to establishing and maintaining the sites with the participation of local resi-
dents, marketing the appropriately, enforcing regulations, and using proceeds of the enter-
prise to fund the area´s land management as well as community development.” Folglich 
setzt Ökotourismus bestimmte Motivationen und Verhaltensweisen auf der Nach-
frageseite, sowie bestimmte Kriterien des Angebots voraus (vgl. Buckley 2013). 
Auch Diamantis (1999: 94) argumentiert, dass Ökotourismus und dessen Produkte 
aus „supply factors“, wie Art und Beschaffenheit der Unterkünfte oder das natürliche 
Angebot und „demand factors“ wie Aktivitätspräferenzen, Wünschen und Erfahrun-
gen der Touristen bestehen. 

Beispielsweise wurde in der Québec Declaration on Ecotourism neben den oben 
genannten normativen Prinzipien für ecotourism allgemein noch spezifischer auf die 
Tourismusindustrie eingegangen. Dort wird herausgestellt, “that ecotourism should 
continue to contribute to make the overall tourism industry more sustainable, by increasing 
economic and social benefits for host communities, actively contributing to the conservation 
of natural resources and the cultural integrity of host communities, and by increasing aware-
ness of all travelers towards the conservation of natural and cultural heritage” (World 
Ecotourism Summit 2002: 2)

Buckley (2013: 10ff.) identifiziert basierend auf einer Analyse von ecotourism De-
finitionen sechs Komponenten, mittels derer ecotourism kombiniert aus der Ange-
bots- und Nachfragesicht definiert werden kann: Erstens, ecotourism ist eine Form 
von Tourismus, wobei Tourismus sowohl als Verhalten von Touristen als auch als 
kommerzielle Angebote einer Tourismusindustrie verstanden werden kann. Zwei-
tens, die Anbieter haben environmental management Praktiken etabliert. Zum Bei-
spiel, wenn sie mit einem Öko- oder ecotourism-label zertifiziert wurden. Drittens, 
es handelt sich um Naturtourismusprodukte. Viertens,  Ökotourismus beinhaltet 
Umweltbildungs- und/oder Informationsangebote. Fünftens, stringente Definitio-
nen von ecotourism beinhalten den Beitrag zum Naturschutz. Sechstens, ecotourism 
stiftet auch einen sozialen Nutzen für die lokale Bevölkerung und die angrenzenden 
Gemeinden. 

Buckley (2013: 12f., 2010) resümiert, dass das Phänomen Ökotourismus aus der 
Nachfragesicht schwieriger abzugrenzen ist als aus der Angebotsperspektive. Auf 
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Seiten der Nachfrager existiert eine große Bandbreite an Motivationen und Aktivi-
tätspräferenzen im Naturtourismuskontext, die keine allgemeingültige, vom spe-
zifischen regionalen Kontext unabhängige Definition erlauben. Auch bezogen auf 
die Nachhaltigkeitskomponente ist dies schwierig. Auf Seiten der Anbieter lässt sich 
dies mit Einschränkungen leichter bewerkstelligen, insbesondere im Falle von zer-
tifizierten Anbietern. Zudem kann man in Abhängigkeit der gewählten Perspektive 
zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen. Beispielsweise wäre eine Person, die bei 
einem zertifizierten ecotourism Anbieter eine Pauschalreise bucht, aber primär in den 
Urlaub fliegt, um sich zu erholen oder Spaß zu haben, lediglich aus der Angebots-
perspektive als Ökotourist einzustufen. 

2.3.4	 	Zwischenfazit: Arbeitsdefinition und Analyseraster

In dieser Arbeit soll, aufgrund der von einer Vielzahl von Autoren gestützten dreidi-
mensionalen Definition von ecotourism, eine Abgrenzung des Begriffs über die drei 
Kernkriterien erfolgen. Im Folgenden lassen sich basierend auf den zentralen ecotou-
rism Definitionen die drei Dimensionen/Komponenten wie folgt umschreiben (vgl. 
Diamantis 1999, Dolnicar et al. 2013b, Donohoe/Needham 2006, Fennell 2001, 
Fennell/Weaver 2005, Nowaczek/Smale 2010): 

Erstens, die naturbasierte Komponente, in Form der natürlichen Kulisse, Natur-
attraktionen oder Naturtourismusprodukten, die reiseentscheidend auf den Öko-
touristen wirken. In Anlehnung an Dolnicar et al. (2013b) fokussieren diese Kompo-
nenten auf das allgemeine Naturinteresse: „Visit natural, remote, pristine, undisturbed 
areas and parks“. Die Naturprodukte bzw. Attraktionen sind entweder holistischer 
Natur, wie gesamte Ökosysteme oder Landschaften, oder spezifischer Natur, wie 
bestimmte seltene Tierarten oder Naturmonumente. Während diese erste Dimen-
sion weitestgehend mit der Naturtourismusdefinition gleichzusetzten ist, müssen 
bei ecotourism konsumtive Naturtourismus-Aktivitäten ausgeschlossen werden (vgl. 
Weaver/Lawton 2007). 

Die zweite Komponente, die Lernkomponente, postuliert, dass Ökotouristen sich 
intensiv mit der bereisten Natur auseinander setzen. In Anlehnung an Dolnicar et 
al. (2013b) fokussieren diese Komponenten auf das spezielle Naturinteresse: „learn, 
observe, experience, research – environment and nature“. Somit sind Ökotourismus-
Produkte/Attraktionen mit Bildungsangeboten verknüpft. Diese sind in der Regel 
umfassender und tiefgründiger und zielen darauf ab, langfristige Lerneffekte zu er-
zielen, die zu umweltbewussterem Verhalten führen. Hinzu kommt, dass sich die 
Ökotouristen oft durch eine gewisse Spezialisierung auszeichnen, bezogen auf In-
teressen oder auch Ausrüstung, wie Ferngläser oder spezielles Fotoequipment für 
Tierbeobachtungen. 

Und drittens, die Nachhaltigkeits- bzw. Naturschutzkomponente, die eine öko-
zentrische Einstellung impliziert, die die Bereitschaft, den Urlaub ökologisch und 
sozial verträglich zu gestalten, begünstigt. Entsprechend müssen Ökotourismuspro-
dukte- bzw. Attraktionen so „gemanagt“ werden, dass sie Nachhaltigkeit fördern. 
Auch hier lassen sich zwei Ebenen des Nachhaltigkeitsverständnisses unterschei-
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den, ein schwaches, status-quo bewahrendes und ein starkes, transformatives (vgl. 
Acott et al. 1998). Des Weiteren lässt sich die räumliche Reichweite des Verständnis-
ses in lokal regional oder global unterscheiden. Die meisten Definitionen bzw. Auf-
fassungen von ecotourism sind eher lokaler Natur. Um dem inter- und intragenera-
tionellen Aspekt der Nachhaltigkeit gerecht zu werden, muss aber auch die globale 
Perspektive Berücksichtigung finden und beispielsweise auch die Folgen, die durch 
die Anreise durch CO2-Emissionen zu Tage treten, betrachtet werden (vgl. Becken/
Schellhorn 2007, Gössling 2007).

Neben diesen drei inhaltlichen Dimensionen von ecotourism lässt sich ein Analy-
serahmen für Management und Forschung von Natur- und Ökotourismus definie-
ren, der vier Dimensionen umfasst. Die ersten beiden Dimensionen repräsentieren 
die Angebotsperspektive, die dritte die Nachfrageperspektive (vgl. Valentine 1992: 
109ff., Kurte 2002: 38) und die vierte eine gesamtgesellschaftliche Perspektive, zur 
Erfassung von ökonomischen und ökologischen Effekten: 

1.	 Die location- bzw. die naturnahe Zielgebietsdimension, samt der räumlichen Lage 
(z.B. abgelegen oder zentral), dem Gebietstyp (z.B. differenziert nach Schutzsta-
tus) oder anderen natürlichen Attraktoren, ganzer Ökosysteme oder bestimmter 
Flora und Fauna. Die Zielgebietsdimension ist quasi die naturbasierte Kompo-
nente aus Angebotsperspektive. 

2.	 Die style-Dimension, die durch die Reiseorganisation, die genutzte Infrastruktur 
samt der bezogenen Tourismusprodukte inkl. etwaiger Zertifizierungen, Aus-
druck findet. Folglich können in der style-Dimension, bzw. in der Reiseorgani-
sation die drei inhaltlichen Dimensionen von ecotourism Ausdruck finden: Zum 
Beispiel in Form des Angebots eines Reiseveranstalters, der sich auf Vogelbeob-
achtungsreisen in Schutzgebieten spezialisiert hat und mit einem Ökolabel zerti-
fiziert ist. 

3.	 Die experience-Dimension samt den Motiven, Aktivitätspräferenzen, Erfahrungen 
und Einstellungen zu Umwelt, die Einfluss auf den Reisentscheidungsprozess 
nehmen. Auch in der experience-Dimension können folglich alle drei inhaltlichen 
Dimensionen von ecotourism aufscheinen: Beispielsweise durch das Urlaubsmo-
tiv, einen bestimmten Nationalpark besuchen und dort etwas über Flora und 
Fauna lernen zu wollen, sowie eine ökozentrische Umwelteinstellung des Tou-
risten. 

4.	 Als vierte Dimension lässt sich in Ergänzung zu Valentine (1992: 109ff.) und 
Kurte (2002: 38) eine mögliche Effekt-Dimension ergänzen, die sich damit be-
fasst, welche ökonomischen und ökologischen Auswirkungen der Natur- und 
Ökotourismus hat. 

Punkte eins und zwei, die der Angebotsseite zugerechnet werden können, wer-
den in Kapitel 3 in Form des natürlichen und abgeleiteten Angebots betrachtet. 
Punkt drei, der die Nachfrageseite verkörpert, wird aufgrund seiner Komplexität, 
umfassend in einem eigenen Kapitel 4 näher behandelt. 
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3	 	 	Das Tourismusprodukt im Kontext von  
	 	Natur- und Ökotourismus unter besonderer  
	 	Berücksichtigung des ursprünglichen und  
		 abgeleiteten Angebots

In diesem Kapitel fokussieren sich die Ausführungen auf die location- bzw. die Ziel-
gebietsdimension, sowie die style-Dimension von Natur- und Ökotourismus. Eng 
verknüpft mit diesen Dimensionen sind das ursprüngliche und abgeleitete Angebot, 
das in den Produktionsprozess des Tourismusproduktes maßgeblich einfließt. Folg-
lich soll zunächst das ursprüngliche und abgeleitete Angebot abgegrenzt werden 
(Kapitel 3.1). Daran anschließend werden unterschiedliche Sichtweisen, namentlich 
der specific und der total view, auf das Tourismusprodukt erörtert und Modelle, un-
ter spezieller Berücksichtigung des tourism production process framework von Smith 
(1994), zur Systematisierung des Tourismusproduktes allgemein und im Kontext 
von Natur- und Ökotourismus diskutiert (Kapitel 3.2). Die einzelnen Komponenten 
des genannten frameworks werden dann in einzelnen Kapiteln näher betrachtet, na-
mentlich die primary inputs (Ressourcen), sowie die intermediate inputs (Vorleistun-
gen) und outputs (Zwischenprodukte) (Kapitel 3.3 und Kapitel 3.4). Destinationen 
und insbesondere Schutzgebietsdestinationen kommen im Kontext von Natur- und 
Ökotourismus bei der Gestaltung des touristischen Produktes bezogen auf die pri-
mary inputs und intermediate inputs eine besondere Rolle zu, die in Kapitel 3.5 disku-
tiert wird. In Kapitel 3.6 und 3.7 wird auf nachhaltige Tourismusprodukte eingegan-
gen. Am Ende des Kapitels werden schließlich, nach einer Betrachtung empirischer 
Studien und deren Sichtweisen auf das Tourismusprodukt (Kapitel 3.8), die Beson-
derheiten des touristischen Produktes im Kontext von Natur- und Ökotourismus 
herausgearbeitet (Kapitel 3.9). 

3.1	 Das ursprüngliche und abgeleitete Angebot

Eine weit verbreitete Systematisierung der Bestandteile des touristischen Angebots 
aus Destinationsperspektive ist die in das natürliche bzw. ursprüngliche und das 
abgeleitete touristische Angebot (vgl. Kaspar 1991: 64, Krippendorf 1971: 19). Das 
ursprüngliche Angebot umfasst Komponenten, die nicht eigens für den Tourismus 
geschaffen wurden, aber dennoch als Attraktor von Touristen wahrgenommen wer-
den. Nach Kaspar (1991: 64) lässt sich das ursprüngliche Angebot in natürliche Ge-
gebenheiten, sozio-kulturelle Verhältnisse und allgemeine Infrastruktur gliedern. 
Zu den natürlichen Gegebenheiten zählen die übergeordneten natürlichen Rahmen-
bedingungen wie Landschaft und Klima. Zu den sozio-kulturellen Verhältnissen ge-
hören immaterielle Faktoren wie Traditionen, Brauchtümer, Kunst und Kultur. Die 
allgemeine Infrastruktur bzw. Basisinfrastruktur umfasst Versorgungs- und Entsor-
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gungeinrichtungen, die das Grundgerüst für jegliche wirtschaftliche Entwicklung 
und damit auch für den Fremdenverkehr, bzw. Tourismus bilden. 

Das abgeleitete Angebot gliedert Kaspar (1991: 64f.) in Komponenten, die sich 
der touristischen Infrastruktur und Suprastruktur zuordnen lassen. Die touristische 
Suprastruktur umfasst alle Angebote des Hotel- und Gaststättengewerbes zur Be-
herbergung und Verpflegung der Touristen. Zur touristischen Infrastruktur zählen 
hingegen „alle gemeinschaftlich, d.h. öffentlich benutzbaren Einrichtungen, welche 
touristische Aktivitäten ermöglichen und nicht zur touristischen Suprastruktur ge-
zählt werden“ (Kaspar 1991: 65). Zum einen ist die „eigentliche touristische Inf-
rastruktur“ zu nennen, bestehend aus touristischen Transportanlagen bzw. Spezi-
alverkehrsmitteln, wie Seilbahnen, aus „fremdenverkehrsörtlichen Einrichtungen“, 
wie Wanderwegen, Golfplätzen oder Wassersporteinrichtungen, aus „kurörtlichen 
Einrichtungen“, „Unterhaltungslokalen“ und „Kongess- und Tagungszentren“ 
(Kaspar 1991: 65f.). Zum anderen gehört hierzu die „touristisch bedingte engere Inf-
rastruktur“ (Kaspar 1991: 65), die durch den zusätzlichen Bedarf über die Basisinfra-
struktur hinaus zur Befriedigung von Grundbedürfnissen der Touristen entwickelt 
und aufrechterhalten werden muss. 

Die Typologisierung von Kaspar (1991) in ursprüngliches und abgeleitetes An-
gebot zielt eher auf die Überformung und gezielte Beeinflussung oder Gestaltung 
des Angebots für touristische Zwecke ab29. Swarbrooke (1999) liefert eine Systemati-
sierung touristischer Attraktionen, die dieser Sichtweise auf das Angebot entspricht, 
aber konkreter benennt. Er unterscheidet vier Kategorien. Erstens, natürliche At-
traktionen (wie Landschaften und bestimmte Landschaftselemente). Zweitens, von 
Menschen gebaute aber nicht als touristische Attraktoren konzipierte Attraktio-
nen. Drittens, von Menschen extra für den Tourismus gebaute Attraktionen. Und 
viertens: Veranstaltungen und Events. Diese Einteilung ähnelt in Grundzügen der 
Systematisierung bei Smith (1994: 591). Er unterscheidet zwischen Ressourcen, die 
analog wie bei Kaspar (1991) die natürlichen Gegebenheiten des ursprünglichen 
Angebots oder bei Swarbrooke (1999) die natürlichen Attraktionen sind, und faci-
lities analog zu verstehen als die gebauten Attraktionen, bzw. die Infrastruktur des 
ursprünglichen und abgeleiteten Angebots. Jedoch hat er eine weitere Kategorie, die 
services, die ähnlich wie die vierte Kategorie bei Swarbrooke (1999) auf den Dienst-
leistungscharakter von Attraktionen abzielen, diesen aber explizit benennt und in 
den Vordergrund rückt. Auch Letzner (2010) unterscheidet touristische Attraktoren 

29	 Mundt (2013: 327) kritisiert die Systematisierung von Kaspar (1991) und deren unreflektierte Wie-
dergabe in einer Reihe von Tourismuslehrbüchern. Insbesondere zielt die Kritik darauf, dass das ur-
sprüngliche und das abgeleitete Angebot impliziere, dass es ein ursprüngliches, attraktives Angebot 
im Sinne eines Attraktors gäbe, das in zeitlicher Folge durch ein abgeleitetes Angebot ergänzt würde. 
Was als attraktiv oder Attraktor wahrgenommen wird, ändere sich jedoch im Laufe der Zeit. So könn-
ten heute künstliche Ferienwelten oder Freizeitparks, die im definitorischen Sinne von Kaspar (1991) 
als abgeleitetes Angebot zu verstehen sind, die Funktion des ursprünglichen Angebots, im Sinne eines 
Hauptattraktors erfüllen. Durch die Aussage Kaspar`s (1991: 62), das ursprüngliche Angebot umfasse 
„all jene Faktoren, die keinen direkten Bezug zum Fremdenverkehr haben, aber durch ihre Anzie-
hungskraft dem Tourismus Richtung und Gestalt geben“, wird die Stilisierung des ursprünglichen 
Angebots als Hauptattraktor hervorgerufen. Ferner führt Kaspar (1991: 62) aber auch aus, dass die 
Bedeutung der Angebote für den Reisenden von der Motivation bzw. Motivlage abhängen. So kann 
bei der Reiseentscheidung auch das abgeleitete Angebot ausschlaggebend sein. Insofern lässt sich die 
Kritik Mundt`s (2013: 327) entkräften. 
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in ähnlicher Weise nach ihrer Reproduzierbarkeit. So rechnet er zu den „tradierten“ 
Attraktoren Nationalparke oder materielle und immaterielle Kulturgüter, die nicht 
einfach hergestellt werden können und damit nicht reproduzierbar sind. Bei „pro-
duzierten“ Attraktoren handelt es sich etwa um Casinos, Freizeitparks oder Well-
nessangebote (vgl. Letzner 2010: 22f.). 

Die grundlegende Einteilung in einerseits das ursprüngliche Angebot und an-
dererseits das abgeleitete, gebaute bzw. organisierte Angebot, kann noch bei weite-
ren Autoren gefunden werden. Leiper (1979: 403) unterscheidet u.a. frei verfügbare, 
natürliche und kulturelle Ressourcen (wie das Klima, die Landschaft, Naturattrak-
tionen, Strände, Bräuche, Traditionen, Architektur etc.) sowie Industrien, die Tou-
risten beiläufig oder speziell bedienen. Murphy et al. (2000) modellieren zwei At-
traktionsebenen in Destinationen. Zum einen die „destination environment“, die im 
Wesentlichen die Ressourcen wie bei Smith (1994) oder das ursprüngliche Angebot 
bei Kaspar (1991) darstellen. Darauf aufbauend kommt die „service infrastructure“, 
die ähnlich wie bei Smith (1994) die facilities und services und bei Kaspar (1991) das 
abgeleitete Angebot darstellen. 

3.2	 	Das Tourismusprodukt

In diesem Kapitel werden Definitionen und Abgrenzungsmöglichkeiten von Tou-
rismusprodukten und von einer (oder mehreren) Tourismusindustrie(n) diskutiert. 
Hierfür wird die angebots- und nachfragesichtige Perspektive auf Tourismus (vgl. 
Kapitel 2.1) sowie auf Natur- und Ökotourismus (vgl. Kapitel 2.3.3) aufgegriffen. 
Zudem wird erörtert, aus welchen Komponenten des ursprünglichen und abgelei-
teten Angebots sich das Tourismusprodukt zusammensetzt, und welche Rolle dem 
Touristen bei der Gestaltung des Produktes selbst zukommt. 

3.2.1	 	Das Produkt aus holistischer und spezifischer Sicht

Bevor auf das Tourismusprodukt im speziellen eingegangen wird, muss zunächst 
allgemein definiert werden, was unter einem Produkt zu verstehen ist. Kotler et al. 
(2010: 230) geben folgende Abgrenzung: „A product is anything that can be offered to 
a market for attention, acquisition, use, or consumption that might satisfy a want or need. 
It includes physical objects, services, places, organizations, and ideas.” Produkte haben 
folglich mehrere Ebenen. Sie sind nicht nur physische Objekte oder konkrete Dienst-
leistungen, sondern sind auch verbunden mit Ideen und Erwartungen des Kunden. 
Aus Sicht des Marketings können bei der Produktkonzeption drei Ebenen des Pro-
duktes Berücksichtigung finden: Das Kernprodukt, das formale Produkt, sowie 
das erweiterte Produkt („augmented product“) (vgl. Kotler 1980, 2010: 230ff.). Das 
Kernprodukt ist die „Idee“ über das Produkt. Aus Sicht eines Marketingunterneh-
mens muss hier die Frage beantwortet werden, welchen Nutzen es dem Kunden 
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bietet. Das formale Produkt wiederum ist die konkret erworbene Leistung, bzw. 
das tangible Angebot, das dem Kunden gemacht wird, wie es beispielsweise auf 
einer Website angeboten wird, wie eine Hotelübernachtung mit Frühstück, inklu-
sive Saunalandschaft und etwaigen weiteren Angeboten. Kotler et al. (2010: 230ff.) 
differenzieren das formale Produkt weiter in „facilitating products“ und „supporting 
products“. Erstere sind für die Leistungserstellung des Kernproduktes unbedingt 
erforderlich, während letztere optional bei der Positionierung des Produktes einge-
setzt werden können. Die Ebene des erweiterten Produkts bzw. augmented product 
beinhaltet Komponenten über das formale Produkt hinaus, die zusätzlichen Nutzen 
stiften. 

Middleton (1988: 77ff.) wendet die Konzeptualisierung von Kotler (1980) auf 
das Tourismusprodukt aus zwei Perspektiven an. Zum einen aus der Perspektive 
des Kunden aus Nachfragesicht: Middleton (1988: 77) spricht hier vom “total tourist 
product” (das touristische Gesamtprodukt) – und zum anderen aus Sicht der An-
gebotsseite auf das “specific tourism product” (das spezifische Tourismusprodukt). 
Letztgenanntes ist kompatibel mit den ökonomischen Definitionen von Tourismus. 
Hierbei werden die einzelnen Angebote, wie Beherbergungs-, Transport- oder Rei-
severmittlungsleistungen aus Sicht des Leistungserstellers betrachtet und abge-
grenzt. So kann es sich dabei um eine angebotene Übernachtung in einem Hotel-
bett, den Transport mit einem Ausflugsschiff oder eine Pauschalreise handeln. Das 
Produkt entspricht in seiner Abgrenzung damit dem formalen Produkt, bzw. einer 
konkret erworbenen Leistung eines tangiblen Angebots, das dem Kunden gemacht 
wird (vgl. Kotler et al. 2010). Aspekte, wie touristische Motivationen oder nicht-
kommerzielle Aktivitäten treten dabei in den Hintergrund. Hier setzt die Kritik der 
Vertreter der nachfrageseitigen, holistischen Definitionen des Tourismus im Allge-
meinen und des touristischen Produkts im Speziellen an.

Das Konzept des total tourist products basiert auf Medlik/Middleton (1973) und 
ist im Prinzip kompatibel mit den holistischen, nachfrageseitigen Definitionen von 
Tourismus. Middleton (1988: 77) legt dar, dass das Tourismusprodukt aus den 
oben genannten spezifischen Produkten, sowie aus Aktivitäten, Vorstellungen und 
Erwartungen des Reisenden besteht. Dies macht es quasi zu einem mentalen Konst-
rukt des Kunden (vgl. Middleton 1989: 573). Basierend auf diesen Annahmen defi-
niert Middleton (1988: 79) das Gesamttourismusprodukt aus Sicht eines potenziel-
len Kunden als „bundle or package of tangible and intangible components, based on activity 
at a destination. The package is perceived by the tourist as an experience, available at a price”. 
Entsprechend besteht das Tourismusprodukt aus einem Bündel von tangiblen und 
intagiblen Angeboten, sowie Aktivitäten und darüber hinaus aus den Erfahrungen 
des Touristen und dem Nutzen, den die Reise für ihn stiftet. Das touristische Pro-
dukt wird daher auch als „Leistungsbündel“ bezeichnet (Krippendorf 1971: 18), das 
mehr als die Summe seiner Teile aus technisch-organisatorischer Perspektive ist. Die 
Summe der Teilleistungen, Aktivitäten und Erfahrungen bildet das touristische Ge-
samtprodukt, „die Reise“, das bzw. die in seiner/ihrer Gesamtwirkung vom Tou-
risten wahrgenommen wird (vgl. Freyer 2011b: 79). Neben dem Angebot wird bei 
dieser holistischen Sicht auf das Tourismusprodukt das Individuum aufgewertet, 
indem berücksichtigt wird, dass der Tourist aktiv in die Gestaltung des Produktes 
involviert ist. 
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Auch die UNWTO (2010b) nimmt eine holistische Sicht auf das Tourismuspro-
dukt ein. Ihr zufolge kombiniert ein Tourismusprodukt verschiedene Aspekte, bzw. 
Komponenten (Transportmittel, Unterkünfte, Attraktionen, Aktivitäten in der Des-
tination, etc…), um ein bestimmtes Interesse zu verfolgen, bzw. Erlebnisse zu gene-
rieren, z.B. Ausflüge in die Natur, Besuche von kulturellen und historischen Sehens-
würdigkeiten, Sport treiben oder Zeit am Strand verbringen. Diese Definition, bzw. 
Auffassung des Tourismusproduktes ist nicht vergleichbar mit der Definition eines 
Produktes in der ökonomischen Statistik, sondern vielmehr eine Art der Abgren-
zung, wie sie von der Anbieterseite für Marketingzwecke für Pauschalen und Des-
tinationen vorgenommen wird. Entsprechend lassen sich bestimmte Tourismuspro-
dukte definieren, z. B. Städtetourismus, Gesundheitstourismus, Wintertourismus, 
Naturtourismus, Strandtourismus, etc. Jedoch gibt es noch keine internationalen 
Empfehlungen seitens der UNWTO (2010b), wie diese Produkttypen genau abzu-
grenzen sind. 

Wichtig ist bei der Definition des Tourismusproduktes aus den verschiedenen 
Perspektiven der Aspekt, ob das konkrete Produkt auf dem Markt angeboten wird 
oder nicht. Der specific view erfordert, dass eine konkrete Leistung seitens eines Leis-
tungsträgers offeriert wird, sei es gegen eine monetäre Gegenleistung oder unent-
geltlich, z. B. in Form eines Themenwanderwegs, der als öffentliches Gut ohne Zu-
gangsbeschränkung genutzt werden kann. Aus der Nachfragesicht kombiniert der 
Konsument verschiedene Angebote und Aktivitäten, um die gewünschte Erfahrung 
zu machen und „schnürt“ sich so sein Gesamtprodukt, die Urlaubsreise, individu-
ell. So kann es sich im Prinzip um ein Produkt handeln, das nicht von einem Anbie-
ter definiert wurde, sondern vom Reisenden selbst. Dies verdeutlicht die Wichtig-
keit von Besuchersegmentierungen, um nachfrageseitige Muster von Produkten zu 
identifizieren. 

Je nachdem, ob der Kunde seine Reise selbst organisiert oder die Angebote von 
Reiseveranstaltern in Anspruch nimmt, steigt oder sinkt der Grad der Individualität 
der Reise. Pearce (2008: 154) unterscheidet drei Produkttypen nach Art der Indi-
vidualität des Reisearrangements: „Individualreisen“, „Kundenspezifische Reisen“ 
und „Pauschalreisen“. Letztere Gruppe zeichnet sich dadurch aus, dass ihre Nut-
zer eine Pauschalreise vor Reiseantritt buchen, während vor Ort in der Destinati-
on weniger Buchungen vorgenommen werden. Individualreisende nutzen keinen 
Reiseveranstalter und buchen ihre Reisearrangements in der Regel spontan vor Ort 
in der Destination. Nur wenige Transaktionen werden vorab von zu Hause vorge-
nommen, wie die Buchung der Anreise oder das erste Hotel am Ankunftsort. „Kun-
denspezifische Reisen“ zeichnen sich dadurch aus, dass die Reise zwar mit Hilfe 
eines Reiseveranstalters organisiert, das Produkt jedoch maßgeschneidert für den 
Kunden zusammengestellt wurde. Nach Freyer (2011a: 260f.) sind die „Kunden-
spezifischen Reisen“ definitorisch zu den Pauschalreisen zu rechnen und zwar zu 
den „Individual-Pauschalreisen“ und den „Bausteinreisen“. Bei diesen kann nach 
dem Baukastenprinzip die Reise nach individuellen Kundenwünschen zusammen-
gestellt werden (vgl. Schmude/Namberger 2010: 42). Die Pauschalreise kann weiter 
nach „Voll-Pauschalreisen“ und „All-Inclusive-Tours“ unterschieden werden. Erstere 
beinhalten in der Regel Komponenten wie Transport, Unterkunft, Reiseleitung und 
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Verpflegung. „All-Inclusive-Tours“ beinhalten in der Regel weitere Nebenleistungen, 
wie Sportangebote oder Ausflüge. Wird nur eine der Hauptleistungen (Transport 
oder Unterkunft) mit weiteren Nebenleistungen verknüpft, spricht man von einer 
„Teil-Pauschalreise“ (vgl. Freyer 2011a: 260). Auch Ausflüge am Urlaubsort oder im 
Rahmen von primären und sekundären Tagesreisen können von Anbietern als Pro-
dukte angeboten werden. Arnegger et al. (2010: 924) definieren hierfür „à la carte” 
Produkte als “by-product of a longer journey which is booked flexibly as an add-on during 
the main trip”.

Je niedriger der Grad der Individualität der Reise ist, desto stärker ähnelt sich 
das Gesamtprodukt „die Reise“ aus Konsumenten- und Produzentensicht. Zum 
Beispiel werden im Falle einer Pauschalreise durch den Anbieter bestimmte Er-
lebnisse, bzw. Erfahrungen in Aussicht gestellt. Die Aktivitäten, mit denen diese 
erlangt werden sollen, werden zum Beispiel im Rahmen einer All-Inclusive-Tour 
direkt in Form von Pauschalleistungen verkauft. Und je mehr Aktivitäten des 
Urlaubs durch das Angebot des Pauschalreiseveranstalters „bestimmt“ werden, 
desto ähnlicher wird das Gesamtprodukt „Urlaub“ aus Konsumenten- und Pro-
duzentenperspektive. 

McKercher (2016) hat den Versuch unternommen, eine Taxonomie von Tou-
rismusprodukten aufzustellen. Bei dieser handelt es sich um einen ersten Analy-
serahmen, den er zu Diskussion stellt. Die Taxonomie gliedert sich in fünf Ebenen: 
Die erste Ebene sind die sogenannten need families, wie Pleasure, Personal Quest, Na-
ture, oder Business. Diese Ebene systematisiert Produkte nach dem Grundbedürfnis 
auf Reisen zu gehen bzw. ein Produkt zu erwerben. Auf der zweiten Ebene sind 
Produkt-Familien verortet. Bezogen auf den Naturtourismus differenziert er hier 
z.B. Abenteuertourismus, Schutzgebietstourismus, konsumtiven Naturtourismus 
oder nicht-konsumtiven Wildlife- und Naturtourismus. Die dritte Ebene bilden die 
Produkt-Klassen. Auf Seiten des nicht-konsumtiven Wildlife- und Naturtourismus 
werden hier etwa Ökotourismus oder Geotourismus oder Flora- und Fauna Touris-
mus genannt. Auf der nächsten Ebenen folgen Produktlinien, wie Safaris, Vogelbe-
obachtungen, etc.

3.2.2	 	Integrierende Tourismusproduktmodelle von Angebot und 	 	
		 Nachfrage

Smith (1994) entwickelte ein Modell für das Tourismusprodukt, genauer für dessen 
Produktionsprozess, das die Logik der Angebots- und der Nachfragesicht integriert. 
Aufbauend auf dem sogenannten components model von Middleton (1988) besteht 
das Tourismusprodukt aus fünf Elementen, die im Produktionsprozess eingesetzt 
werden und in Abbildung 1 als konzentrische Kreise abgebildet sind. Mit steigen-
dem Abstand vom Zentrum, dem physical plant eines Produktes, sinkt die Möglich-
keit, die Elemente zu kontrollieren und empirisch zu erfassen. Gleichzeitig steigt mit 
zunehmendem Abstand der Einfluss des Konsumenten, bzw. des Touristen. Alle 
Tourismusprodukte bestehen aus diesen fünf Elementen.
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Im Folgenden werden diese kurz beschrieben (vgl. Smith 1994: 587): Das phy-
sical plant ist der physische Kern eines jeden Tourismusproduktes. Dabei kann 
es sich um natürliche Ressourcen handeln, wie eine schöne Landschaft oder ein 
Nationalpark, aber auch um gebaute Infrastruktur, wie ein Freizeitpark oder Ho-
tel. Durch den Input von services (Dienstleistungen) wird das physical plant für 
den Touristen erst nutzbar gemacht. Durch hospitality, bzw. die Gastfreundschaft, 
erfährt der Service qualitativ eine zusätzliche Aufwertung. Freedom of choice steht 
für eine gewisse Auswahl an verschiedenen Dienstleistungen und Aktivitäten. Und 
schließlich benötigen Tourismusprodukte das involvement des Gastes, indem er 
physisch und mental an Aktivitäten teilnimmt und somit seine Erlebnisse aktiv 
mitgestaltet. 

Smith (1994: 591) verknüpft das Modell der fünf Elemente des Tourismuspro-
duktes mit dessen Produktionsprozess (vgl. Abbildung 2). Grundlage eines jeden 
Tourismusproduktes sind die Ressourcen, bzw. die primary inputs, die in intermedia-
te inputs bzw. zu Vorleistungsgütern weiter verarbeitet werden. Diese Inputs bilden 
das physical plant des Tourismusproduktes. Sie werden durch weitere Dienstleistun-
gen (services und hospitality) zu intermediate outputs, also zu Zwischenprodukten oder 
spezifischen Angeboten, die vom Touristen gekauft, bzw. wahrgenommen werden 
können. In Abhängigkeit vom Umfang der Angebote variiert die freedom of choice. 
Aus diesen Angeboten „strickt“ sich der Tourist sein Tourismusprodukt, das in Ab-
hängigkeit des involvements des Touristen zu unterschiedlichen final outputs bzw. 
Gesamtprodukten in Form von Reiseerlebnissen führt. In der Terminologie, bzw. 
perspektivischen Betrachtung des Tourismusproduktes nach Middleton (1988: 77) 
sind die einzelnen intermediate inputs und outputs im Prinzip als spezifische Touris-
musprodukte zu betrachten und der final output, der auf den vorgenannten beruht, 
als touristisches Gesamtprodukt. 

Abbildung 1: Das generische Tourismusprodukt und seine Hauptelemente

Quelle: Leicht verändert nach Smith (1994: 587)
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Aber je nachdem, um welches Tourismusprodukt es sich handelt, haben die 
Komponenten unterschiedliches Gewicht beim Produktionsprozess (vgl. Smith 
1994: 591). Xu (2010: 609) untersucht 15 verschiedene Tourismusprodukte bezogen 
darauf, welches Gewicht Touristen den jeweiligen Elementen zukommen lassen. Bei 
Tourismusprodukten, die stark auf natürlichen Gegebenheiten, also dem ursprüng-
lichen Angebot nach Kaspar (1991: 64) beruhen, wie „natural beauties“ oder „wildlife 
refugees“, hat beispielsweise das „physical plant“ höchstes Gewicht, während der As-
pekt „hospitality“ eine eher untergeordnete Rolle spielt. 

Wenn man die einzelnen Ressourcen, Vorleistungen und Zwischenprodukte 
näher aus Sicht des Natur- und Ökotourismus, sowie aus der Perspektive des Kon-
zepts des ursprünglichen und abgeleiteten Angebots betrachtet (vgl. Kaspar 1991: 
64, Krippendorf 1971: 19), kann festgehalten werden, dass die Ressourcen weitest-
gehend das natürliche ursprüngliche Angebot repräsentieren. Die darauf aufbau-
enden Vorleistungsgüter und Zwischenprodukte sind hingegen dem abgeleiteten 
Angebots zuzuordnen. Somit wird beispielsweise eine Region, die sich durch ihre 
naturbelassene Schönheit auszeichnet, durch die Ausweisung eines Schutzgebie-
tes zu einer Vorleistung (intermediate input) im Produktionsprozess. Verknüpft die 
Schutzgebietsverwaltung ihr Angebot noch mit bspw. geführten Wanderungen, 
kann dieses Zwischenprodukt (intermediate output) die Grundlage für das Reiseer-
lebnis in der Natur bilden. Wichtig im Kontext von angebots- und nachfrageseitigen 
Betrachtungen von Tourismus und dem Tourismusprodukt ist noch die Debatte, 
ob Tourismus als Industrie bezeichnet werden kann oder sollte. Smith (1998) nutzt 
hierzu die konzeptionellen Überlegungen seines Modells30. Leiper (Leiper 1990a, 

30	 Zum einen führt er Definitionen auf, die in Zweifel ziehen, dass Tourismus eine Industrie im konven-
tionellen Sinne ist. Hauptargument dagegen sei, dass es keinen einheitlichen Produktionsprozess mit 
der gleichen Technologie und kein homogenes, generisches Produkt gibt. Lediglich die Sektoren, die 
Teilleistungen beisteuern, wie die Luftfahrt- oder das Beherbergungsgewerbe, seien demnach Indust-
rien im konventionellen Sinne, aber nicht der Tourismus insgesamt (vgl. Leiper 1990a). Daher sei der 
Tourismus aus klassischer makroökonomischer Perspektive nicht als Industrie zu bezeichnen. Nach 
Smith (1998: 50) sind diese Teilindustrien jedoch funktionell verbunden, da sie alle dazu beitragen, 
Aktivitäten und Reiseerfahrungen von Reisenden außerhalb ihres Wohnumfeldes zu ermöglichen. 
Definiert man über diese das generische Produkt, so ließe sich auch der Tourismus als homogenes 
Produkt und damit als Industrie abgrenzen. Smith (1998: 52) führt hierzu aus: „Nonetheless, tourism can 
be considered as an industry: perhaps a ‘synthetic industry’, a ‘matrix industry’, or a ‘composite’ industry – but 
still an industry.” 

Intermediate 
Outputs

(Zwischen-
produkte):	
Geführte 

Wanderungen, 
Events, 

Pauschalreisen, 
etc.

Intermediate 
Inputs

(Vorleistungs-
güter):	

Schutzgebiete, 
Museen, Hotels, 

etc.

Final Output 
(Gesamt-
produkt):	

Reise-
erfahrungen

Primary Inputs 
(Ressourcen):	
Land, Kapital, 

Arbeit,…

Abbildung 2: Der Produktionsprozess des Tourismusprodukts

Quelle: Verändert nach Smith (1994: 591)
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2008, Leiper et al. 2008) kritisiert Smith`s (Smith 1988, 1993, 1998) Ansicht, Touris-
mus aus der Angebotssicht als Industrie zu bezeichnen. Er bevorzugt den Begriff 
„partially-industrialized”31. Seine Kritik fußt kurz zusammengefasst auf zwei Argu-
menten. Zum einen auf seiner  Ansicht, dass der Tourist selbst in die Gestaltung 
seines Urlaubes involviert ist und viele Tourismusaktivitäten unabhängig von jeg-
licher Industrie sind. Solche „non-market“ Aktivitäten sind Wandern, Sightseeing, 
sportliche Aktivitäten oder Fotografieren (Debbage/Daniels 1998: 25). Zum anderen 
sagt Leiper (2008), dass lediglich ein Element der Faktoren in seinem Input-Modell 
ein industrielles Element ist. Leiper (1979: 397ff.) identifiziert fünf Ressourcen, die 
analog zur tourismusökonomischen Dichotomie von Angebot- und Nachfrage als 
die angebotsseitigen Inputs zu sehen sind, die den Prozess Tourismus ermöglichen, 
bzw. die Erfahrungen und Erlebnisse der Touristen generieren. Zwei davon sind 
direkt abhängig vom Reisenden selbst: Erstens, „die Freizeit“: Sie ist das zentrale 
Gut, das Quantum frei verfügbarer Zeit, das in den „Produktionsprozess“ einge-
speist werden muss, um touristische Erfahrungen und Erlebnisse überhaupt erst 
zu ermöglichen. Zweitens, „die organisatorischen und planerischen Ressourcen des 
Touristen“: Auch wenn Anbieter große Teile der Planung und Reiseorganisation 
übernehmen können, so muss der Tourist nach wie vor einige oder im Falle der 
Individualreise den Großteil dieser Aufgaben selbst übernehmen.32 Wichtig ist an 
dieser Stelle der Hinweis, dass diese non-market Aktivitäten im Modell von Smith 
(1994) fehlen, oder zumindest nicht explizit erwähnt werden und diese jedoch für 
eine holistische Sichtweise, die das Involvement des Touristen konsequent berück-
sichtigt, inkludiert werden müssten.

Das Konzept, bzw. der konzeptionelle Analyserahmen des ecotourism travel ana-
lysis framework (vgl. Fennell/Eagles 1990, Eagles 1992: 3), weist starke Parallelen 
zu den integrierenden Modellen des Tourismusproduktes (vgl. Smith 1994), sowie 
Systematisierungen des Angebots (vgl. Kaspar 1991: 64) und der Nachfrage auf 
(vgl. Leiper 1979). Der konzeptionelle Analyserahmen besteht aus drei miteinander 
verbundenen Komponenten mit der „resource tour“ im Mittelpunkt (vgl. Abbildung 
3). Die „resource tour“ verkörpert die Reise des Touristen mit den Erfahrungen, die 
er in einer Naturtourismusdestination macht. Diese Erfahrungen sind ähnlich wie 
bei Smith (1994) als der Output der Reise zu verstehen. Hierzu tragen zum einen 
die „service industry“ und auf der anderen Seite der visitor selbst bei. Die service  
industry  besteht erstens, aus der „tour operation“, die mit der touristischen Infra- und 

31	 Leiper et al. (2008) entwickelten ein Modell zur empirischen Testung der Hypothese, der partiellen 
Industrialisierung des Tourismus, das von Backer/Barry (2013) überprüft und empirisch bestätigt 
wurde. 

32	 Die weiteren Input-Elemente sind: Drittens, „frei verfügbare, natürliche und kulturelle Ressourcen“, 
wie das Klima, die Landschaft, Naturattraktionen, Strände, Bräuche, Traditionen, Architektur etc. 
Viertens, „beiläufige Tourismusindustrien“: Zu diesen zählen z.B. Restaurants, Einkaufsmöglichkei-
ten oder Freizeiteinrichtungen, die vorwiegend durch die einheimische Bevölkerung, sowie Tages-
gästen, aber auch von Touristen genutzt werden. Und schließlich fünftens, das eigentliche indust-
rielle Element, die „eigentliche Tourismusindustrie“. Zu dieser sind die Unternehmen zu rechnen, 
die sich speziell auf die Nachfrage von Touristen spezifiziert haben, aus den Bereichen Marketing, 
Verkehrsträger, Beherbergung, (kommodifizierte) Attraktionen wie Themenparks oder Festivals, 
sonstige Dienstleitungen, wie Reiseversicherungen oder Souvenirshops, sowie regulierende Elemente 
und Organisationen, wie staatliche Institutionen, die das Arbeiten der Tourismusindustrie durch z.B. 
einheitliche Regelungen erleichtern oder ermöglichen (vgl. Leiper 1979: 397ff.).
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Suprastruktur, bzw. den Vorleistungen und Zwischenprodukten des Tourismuspro-
duktionsprozesses gleichzusetzen ist; zweitens, aus dem community development, das 
die allgemeine Infrastruktur und die sozioökonomischen Verhältnisse des ursprüng-
lichen Angebots verkörpert, sowie drittens, das resource management des natürlichen 
ursprünglichen Angebots bzw. den Ressourcen, zum Beispiel indem Flächen unter 
Schutz gestellt und als Nationalpark ausgewiesen, sowie deren Nutzung durch Be-
sucherlenkungsmaßnahmen gesteuert werden. 

Die zweite Komponente, der visitor, wird erstens, durch visitor attitudes, also 
durch Einstellungen und Motivationen bestimmt, die Einfluss auf seinen Reise-
entscheidungsprozess haben. Zweitens, spielt das Marketing eine Rolle, durch das  
der Reisende auf Attraktionen oder Destinationen aufmerksam wird, die seinen 
Motiven, bzw. Wünschen entsprechen. Und drittens, das visit management. Dieses 
ist mit dem involvement bei (vgl. Smith 1994) bzw. dem Inputfaktor der „organi-
satorischen und planerischen Ressourcen des Touristen“ (vgl. Leiper 1979) ver-
gleichbar.

Quelle: Leicht verändert nach Eagles (1992: 3)

Abbildung 3: Der Conceptual Framework for Ecotourism Analysis 
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3.3	 	Das allgemeine natürliche Angebot als Ressourcen 		
		 (primary inputs) im Natur- und Ökotourismus

Die Landschaft mit ihren natürlichen Ressourcen, bzw. ihrem natürlichen Angebot 
ist im Modell des Tourismusproduktes Hauptkomponente des physical plant und 
ist für viele Urlaubsformen zentrales Element, bzw. der primary input nach Smith 
(1994). Krippendorf (1982: 136) beschreibt die Landschaft daher als das „real raw 
material of tourism“. Dies gilt sowohl für klassischen Massentourismus als auch für 
speziellere Naturtourismusformen wie dem Ökotourismus. Jedoch unterscheidet 
sich in Abhängigkeit der Urlaubsart die Funktion der natürlichen Ressourcen. Dabei 
kann die Natur z.B. beim Sonnenbaden oder klassischen Strandurlaub als Kulisse 
dienen, beim Wander- oder Mountainbikeurlaub als Aktivitätsraum fungieren oder 
als Erlebnisraum selbst Gegenstand des Interesses sein, z. B. beim wildlife tourism im 
Rahmen eines birdwatching-Urlaubs (vgl. Engels/Job-Hoben 2009: 7). 

Auch in Goodwin`s (1996: 287) Definition von Naturtourismus wird den “natural 
resources in a wild or undeveloped form” eine zentrale Rolle zugewiesen. Als Bestand-
teile dieser werden exemplarisch „species, habitat, landscape, scenery and salt and fresh-
water features” aufgelistet. Fennell (2014: 40) hat aufbauend auf Chubb/Chubb (1981) 
eine umfassendere Systematisierung von “undeveloped resources”, die in naturtouris-
tischen Angeboten zu finden sind, entworfen. Diese beinhaltet die geographische 
Lage, klimatische Bedingungen, Topographie und Landformen, Wasser, Flora und 
Vegetation, sowie die Fauna. Diese Elemente werden unter Hinzunahme weiterer 
Quellen im Folgenden exemplarisch kurz umrissen: 

−− Die geographische Lage: Diese bildet in der Regel an sich noch keine touristische 
Ressource (ggf. mit Ausnahme bestimmter Marken, wie etwa der nördliche Po-
larkreis (vgl. Prokkola 2007)). Jedoch gibt die geographische Lage den überge-
ordneten Rahmen für weitere naturtouristische Potenziale. 

−− Die klimatischen Bedingungen: Diese sind eng verknüpft mit der geographi-
schen Lage und haben maßgeblich Einfluss auf Flora und Fauna und somit in-
direkt auf das naturtouristische Potenzial, sowie auf die Wetterlage vor Ort in 
einer Destination. Das Klima, bzw. das Wetter, beeinflussen aber auch direkt die 
Destinationswahl (vgl. Jacobsen et al. 2014, Førland et al. 2013), sowie das Rei-
severhalten innerhalb einer Destination (vgl. Becken/Wilson 2013). 

−− Geologie, Topographie, Landformen und Oberflächenmaterialien: Auch diese 
Komponenten haben wiederum maßgeblich Einfluss auf Flora und Fauna, so-
wie auf das Mikroklima vor Ort. Zudem können auch diese Komponenten allein 
touristische Attraktoren darstellen, zum Beispiel im Rahmen des Geotourismus 
(vgl. Dowling/Newsome 2006, Hurtado et al. 2014, Stoffelen/Vanneste 2015). 

−− Wasser: Diese Komponente beeinflusst das touristische Potenzial einer Destina-
tion in der Regel erheblich. Insbesondere das Meer ist neben den klimatischen 
Bedingungen der entscheidende Faktor beim massentouristischen 3S-Urlaub 
(vgl. Jacobsen et al. 2014). In Kombination mit der Geologie und Topographie 
können Quellen oder Flussläufe zu Hauptattraktoren werden. Zum Beispiel in 
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Form von heißen Quellen (vgl. Lee/King 2006) oder Wasserfällen, wie etwa die 
Victoria Falls (vgl. Thapa/Brijesh 2013).

−− Die Flora und die darauf aufbauende Vegetation: Die Vegetation bezieht sich 
auf die in einer Region wachsenden, die Landschaft bedeckenden und damit 
das Landschaftsbild prägenden Pflanzen. Sie setzt sich also aus der Flora, der 
Gesamtheit verschiedener Pflanzenarten, einer Region zusammen. Sowohl das 
durch die Vegetation geprägte Landschaftsbild, wie Urwälder, Wiesen- oder 
Heidelandschaften, die durch eine besonders hohe Artenvielfalt gekennzeich-
net sind (vgl. Lindemann-Matthies et al. 2010), als auch einzelne Elemente der 
Flora, wie spezifische seltene endemische Pflanzenarten, können touristische At-
traktoren vor allem für Ökotouristen sein (vgl. Hall et al. 2011).

−− Die Fauna: Auch die Tierwelt einer Region spielt eine Rolle für den Tourismus, 
insbesondere im Rahmen des wildlife tourism und des ecotourism. Unterschieden 
wird hierbei zwischen konsumtiven Zwecken, etwa zum Jagen (vgl. Komppula/
Suni 2013, Buckley/Mossaz 2015) oder Fischen (vgl. Solstrand 2013), und nicht-
konsumtiven Zwecken, etwa zur Tierbeobachtung (vgl. Curtin 2005). Insbeson-
dere der Beobachtung von Großtierarten (vgl. Strasdas 2001: 125) und Vögeln 
(vgl. Steven et al. 2013) kommt hier spezielle Bedeutung zu.  

All die genannten Elemente bilden im Zusammenspiel natural resources für touris-
tische Attraktoren (vgl. Goodwin 1996: 287). Diese sind in ihren Grundzügen kohä-
rent zum natürlichen, ursprünglichen Angebot nach Kaspar (1991) oder den Res-
sourcen (primary inputs) bei Smith (1994), sowie den natürlichen Attraktionen bei 
Swarbrooke (1999). 

3.4	 Das abgeleitete Angebot:  
	 Vorleistungen, Zwischenprodukte und spezifische 	 	
	 Tourismusprodukte im Natur- und Ökotourismus 

Das in Kapitel 3.3 beschriebene natürliche Angebot samt seiner undeveloped resources 
wird von Unternehmen und Organisationen als Ressourcen genutzt und zu Vor-
leistungen  und Zwischenprodukten „weiterverarbeitet“, um touristische Angebote 
bzw. Produkte als abgeleitetes Angebot zu vermarkten. Großschutzgebiete sind nach 
der Abgrenzung von Smith (1994) quasi eine Weiterverarbeitung der Ressourcen 
(primary inputs) zu Vorleistungen (intermediate inputs). Eine grundlegende Definition 
und eine Beschreibung der Beschaffenheit dieser sollen im Rahmen des folgenden 
Unterkapitels wegen deren herausragenden Rolle im Natur- und Ökotourismus ge-
sondert erfolgen. Daran anschließend werden weitere Anbieter, bzw. Angebote, die 
in die Kategorie der Vorleistungsgüter und Zwischenprodukte eingeordnet werden 
können, vorgestellt. 
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3.4.1	 	Schutzgebiete als Vorleistungen (intermediate inputs) 

Ökosysteme und Landschaften können aufgrund ihrer Ausstattung und Beschaf-
fenheit der undeveloped resources sowohl aus Perspektive des Tourismus als auch 
des Naturschutzes interessant sein. Dies gilt insbesondere für Regionen, die sich 
durch eine abwechslungsreiche oder einzigartige Kombination der Komponenten 
und eine hohe Biodiversität auszeichnen. Ein Instrument der Landschaftsplanung, 
um derartige Regionen zu erhalten und zu schützen, ist das des Gebietsschutzes, 
mittels dem sowohl eher kleinflächige Schutzgebiete, wie Naturschutz- oder Land-
schaftsschutzgebiete, als auch Großschutzgebiete ausgewiesen werden können. Zu 
den Großschutzgebieten sind Nationalparke, Biosphärenreservate und Naturparke 
zu zählen (vgl. u.a. Müller 2012,  BfN 2010). 

Um weltweit ein gemeinsames Verständnis von verschiedenen Typen von 
Schutzgebieten zu etablieren, hat die IUCN eine Definition von Schutzgebieten, so-
wie Managementrichtlinien für sechs verschiedene Kategorien entworfen, mittels 
derer eine weltweit vergleichbare Klassifizierung ermöglicht wird. Ein Schutzgebiet 
bzw. eine “protected area” ist “[a] clearly defined geographical space, recognised, dedicated 
and managed, through legal or other effective means, to achieve the long-term conservation of 
nature with associated ecosystem services and cultural values” (Dudley 2008: 8). Folglich 
handelt es sich bei einem Schutzgebiet um einen klar definierten geographischen 
Raum, der Landflächen, Binnengewässer, sowie Meeresflächen und Küstengebiete 
oder Kombinationen dieser umfassen kann. Die Grenzen des Schutzgebietes müs-
sen entweder durch den Staat, völkerrechtliche Übereinkünfte und Abkommen oder 
andere wirksame Mittel, wie traditionelle Regeln anerkannt und die Fläche verbind-
lich dem langfristigen Naturschutz gewidmet sein. Um diesen Zweck zu erfüllen, 
muss ein Schutzgebiet entsprechend „gemanagt“ werden, z. B. auch durch das ge-
zielte Nicht-Eingreifen, um natürliche Prozesse zu ermöglichen. 

Ziel der Ausweisung von Schutzgebieten ist der Natur- und Artenschutz, sowie 
der Erhalt von Biotopen und Ökosystemen, wie auch der darauf beruhenden Öko-
systemleistungen und kulturellen Werte (vgl. Scherfose et al. 2013: 294). Somit soll 
die Biodiversität, d.h. die biologische (genetische, artenbezogene und ökosystema-
re) Vielfalt und die Geodiversität, d.h. die abiotische Vielfalt, erhalten bleiben. Die 
darauf beruhenden Ökosystemleistungen sind zum Beispiel versorgende Leistun-
gen wie Trinkwassergenerierung, regulierenden Leistungen, wie Schutz vor Über-
schwemmungen oder Dürren, unterstützende Leistungen, wie Nährstoffkreisläufe 
oder kulturelle Leistungen, wie Erholung, Bildung und Religion. In Schutzgebieten 
sollen über die Natur hinaus kulturelle Werte geschützt werden, wie beispielsweise 
traditionelle Landnutzungsformen, die nicht im Konflikt mit dem Naturschutzziel 
stehen, aber auch kulturelle Werte, die selbst bedroht sind, wie natürliche heilige 
Orte indigener Bevölkerungsgruppen (vgl. Dudley 2008: 8f., EUROPARC Deutsch-
land 2010: 11f.). Darüber hinaus sollen Schutzgebiete zudem künftig noch stärker 
zum Klimaschutz beitragen, indem sie beispielsweise als CO2-Senke fungieren (vgl. 
COP/CBD 2010). Dies impliziert indirekt auch, dass durch die Erfüllung von Öko-
systemdiensleistungen wie Erholung und Bildung, die eng mit dem Tourismus ver-
bunden sind, der Beitrag von Schutzgebieten zum Natur- und Klimaschutz, z. B. 
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durch die Emission von CO2 bei der Anreise, nicht überkompensiert wird. Gleich-
zeitig sind Schutzgebiete auch durch die globalen Veränderungen, mitinduziert 
durch den Klimawandel, direkt betroffen (vgl. Job et al. 2011).

Die IUCN unterscheidet verschiedene Schutzgebietskategorien, die den oben ge-
nannten Zielsetzungen, wie Natur- und Artenschutz, den Ökosystemleistungen, wie 
Erholung oder Bildung, unterschiedliches Gewicht beimessen (vgl. Dudley 2008: 
15ff.): 

Ia. 	 Strenges Naturschutz-/ Wildnisgebiet
Ib. 	 Wildnisgebiet
II. 	 Nationalpark
III.	 Naturmonument
IV. 	 Biotop-/Artenschutzgebiet mit Management
V. 	 Geschützte Landschaft/ geschützte Meeresregion
VI. 	 Schutzgebiet mit nachhaltiger Nutzung der natürlichen Ressourcen

Weltweit sind etwa 15 % der terrestrischen Fläche unter Schutz gestellt (vgl. Be-
cken/Job 2014: 519). Kategorie Nummer zwei, die der Nationalparke, ist global die 
älteste und wohl „populärste“ Flächenschutzkategorie, die auch den Löwenanteil 
der global unter Schutz gestellten Fläche ausmacht (vgl. Schumacher/Job 2013: 309, 
Job et al. 2013a). Nationalparke sind nach Definition der IUCN: “large natural or near 
natural areas set aside to protect large-scale ecological processes, along with the complement 
of species and ecosystems characteristic of the area, which also provide a foundation for en-
vironmentally and culturally compatible spiritual, scientific, educational, recreational and 
visitor opportunities.“ (Dudley 2008: 16). Vorrangiges Ziel von Nationalparken nach 
Vorgaben der IUCN ist demnach der „Schutz der natürlichen biologischen Vielfalt 
zusammen mit der ihr zugrunde liegenden ökologischen Struktur und den unter-
stützenden ökologischen Prozessen, sowie Förderung von Bildung und Erholung“ 
(EUROPARC Deutschland 2010: 21). Daher wird in der Literatur auch von einem 
Doppelmandat von Schutz (insbesondere der natürlichen biologischen Vielfalt) und 
Nutzung (für Bildung und Erholung durch Tourismus) gesprochen (vgl. Mayer et 
al. 2010: 73, Becken/Job 2014). Die weiteren nachrangigen Ziele lassen sich ebenso 
in diese Dichotomie untergliedern. Weitere Schutzziele sind charakteristische Bei-
spiele physiografischer Regionen, biotischer Gemeinschaften, sowie genetische Res-
sourcen zu bewahren und ungestörte natürliche Prozesse zu ermöglichen. Weitere 
Nutzungs-Ziele sind u.a. durch angepassten Tourismus die örtliche Wirtschaft zu 
unterstützen und durch gezieltes Management die Besucherströme so zu steuern, 
dass die ökologischen Ressourcen keinen Schaden nehmen und zugleich die Be-
dürfnisse der einheimischen Bevölkerung berücksichtigt werden (vgl. EUROPARC 
Deutschland 2010: 21f.).

Die Definitionen von Schutzgebieten und Managementkategorien der IUCN sind 
relativ eng gefasst, um einen einheitlichen Rahmen für den globalen Naturschutz 
vorzugeben. Schutzgebiete werden in der Regel auf staatlicher Ebene ausgewiesen 
und deklariert. In Deutschland obliegt dies den Ländern (vgl. Schumacher/Job 2013). 
Daher ist es möglich, dass in einem Land ein Schutzgebiet nach staatlichen Vorgaben 
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als Nationalpark ausgewiesen wird, das nach den Vorgaben der IUCN jedoch nicht 
in diese Kategorie eingeordnet oder ggf. gar nicht als Schutzgebiet klassifiziert wer-
den kann. Daher sind neben der IUCN Klassifizierung auch immer die staatlichen 
Vorgaben und Gesetze für Schutzgebiete zu beachten. In Deutschland sind diese im 
Bundesnaturschutzgesetz zu finden (BNatSchG). Dort werden Nationalparke unter 
§24(1) als „rechtsverbindlich festgesetzte einheitlich zu schützende Gebiete“ definiert, 
die „großräumig, weitgehend unzerschnitten und von besonderer Eigenart sind […], 
in einem überwiegenden Teil ihres Gebiets die Voraussetzungen eines Naturschutz-
gebiets erfüllen und […] sich in einem überwiegenden Teil ihres Gebiets in einem 
vom Menschen nicht oder wenig beeinflussten Zustand befinden oder geeignet sind, 
sich in einen Zustand zu entwickeln […], der einen möglichst ungestörten Ablauf 
der Naturvorgänge in ihrer natürlichen Dynamik gewährleistet.“ Ferner werden in 
§24(2) die Ziele von Nationalparken definiert. Diese sehen vor, dass Nationalparke 
„in einem überwiegenden Teil ihres Gebiets den möglichst ungestörten Ablauf der 
Naturvorgänge in ihrer natürlichen Dynamik […] gewährleisten“. Damit ist das prio-
ritäre Ziel von Nationalparken nach BNatSchG, dass sich die Natur auf der ausgewie-
senen Fläche von menschlichen Einflüssen geschützt, „wild“ entwickeln kann. Dies 
wird in der Naturschutzdebatte mit dem Begriff des Prozessschutzes zusammenge-
fasst, im Rahmen dessen die natürlichen ökologischen Prozesse geschützt werden 
sollen. Oft wird dies umgangssprachlich mit der Forderung bzw. dem Motto „Natur 
Natur sein lassen“ umschrieben (vgl. Piechocki et al. 2010: 31). Nationalparke spielen 
somit auch eine zentrale Rolle bei der Nationalen Strategie zur Biologischen Vielfalt, 
die u.a. vorsieht, dass sich bis zum Jahre 2020 „die Natur auf 2 % der Fläche Deutsch-
lands wieder nach ihren eigenen Gesetzmäßigkeiten ungestört entwickeln und Wild-
nis entstehen“ kann (BMU 2007: 40).

Darüber hinaus werden nach dem Bundesnaturschutzgesetz in §24(2) in 
Nationalparken als nachrangiges Ziel auch menschliche Nutzungen anvisiert: „So-
weit es der Schutzzweck erlaubt, sollen Nationalparke auch der wissenschaftlichen 
Umweltbeobachtung, der naturkundlichen Bildung und dem Naturerlebnis der Be-
völkerung dienen.“ Zwar haben die  menschlichen Nutzungen und damit der Tou-
rismus, abweichend von den Richtlinien der IUCN, eine nachrangige Priorisierung. 
Da sich Nationalparke aufgrund der naturräumlichen Besonderheiten und Arten-
vielfalt als Attraktionen touristisch in Wert setzen lassen (vgl. Job et al. 2011: 521ff., 
UNWTO 2010a: 7ff.), ist die touristische Entwicklung von Nationalparkdestinatio-
nen zur Stärkung der regionalen Wirtschaft oft auch vorrangiges realpolitisches Ziel 
(vgl. Job 2010: 75ff.). 

Neben der Großschutzgebietskategorie der Nationalparke soll im Rahmen dieser 
Arbeit noch eine zweite Kategorie, die der Biosphärenreservate, vorgestellt werden. 
Biosphärenreservate sind im Bundesnaturschutzgesetz (BNatSchG) unter §25(1) de-
finiert. Dort werden sie als „einheitlich zu schützende und zu entwickelnde Gebie-
te“ beschrieben, die zum Schutz von Natur- und Kulturlandschaften ausgewiesen 
werden. Diese Gebiete, die als Modellregionen für eine nachhaltige Entwicklung 
fungieren sollen, dienen folglich dem Schutz der Arten- und Biotopvielfalt, wie auch 
als Orte, an denen umweltgerechte Wirtschaftsweisen entwickelt und erprobt, sowie 
Forschung und Bildung betrieben werden sollen (vgl. BfN 2010: 6).
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Der internationale politische Rahmen für Biosphärenreservate, die sich nicht 
eindeutig einer IUCN Kategorie zuordnen lassen, wird von der United Nations 
Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) vorgegeben. 1970 
verabschiedete die UNESCO das Programm „Der Mensch und die Biosphäre“ 
(MAB) mit dem Ziel, die nationalen und internationalen politischen administra-
tiven Grundlagen für eine nachhaltige Nutzung der Biosphäre zu schaffen (vgl. 
Deutsches MAB-Nationalkomitee 2007). Zentrales Instrument des Programms 
sind (wie in der sogenannten Sevilla-Strategie (1996) ausformuliert und im Ak-
tionsplan von Madrid (2008) fortgeschrieben) die Biosphärenreservate, bzw. die 
biosphere reserves, die die verschiedenen global vorkommenden Landschaftstypen 
und Biosphären in einem Weltnetz an Biosphärenreservaten abbilden, unter Schutz 
zu stellen (vgl. UNESCO 1996). Der Sevilla-Strategie zufolge werden Biosphären-
reservate von den Nationalstaaten vorgeschlagen, um in das Weltnetz der Bio-
sphärenreservate aufgenommen zu werden. Hierfür muss das vorgeschlagene Ge-
biet bestimmte Mindestanforderungen, bzw. Funktionen erfüllen, die sich in drei 
Gruppen einteilen lassen: „[E]ine Schutzfunktion zum Zwecke der Erhaltung der 
Genressourcen, sowie der Tier- und Pflanzenarten, Ökosysteme und Landschaften, 
eine Entwicklungsfunktion, um nachhaltige wirtschaftliche und menschliche Ent-
wicklung zu fördern und eine logistische Funktion, um Demonstrationsprojekte, 
Umweltbildung, Ausbildung, Forschung und Umweltbeobachtung, bezogen auf 
lokale, nationale und weltweite Angelegenheiten von Schutz und nachhaltiger Ent-
wicklung, zu unterstützen.“ (UNESCO 1996). Zur Umsetzung dieser Ziele sind auf 
nationaler Ebene Nationalkomitees eingerichtet worden. In Deutschland ist dies 
das Deutsche MAB-Nationalkomitee, das 1996 die „Kriterien für Anerkennung 
und Überprüfung von Biosphärenreservaten der UNESCO in Deutschland“ verab-
schiedete, die 2007 aktualisiert wurden. Mittels der Kriterien können Anträge auf 
Anerkennung von Biosphärenreservaten geprüft und bestehende Biosphärenreser-
vate evaluiert werden (vgl. Deutsches MAB-Nationalkomitee 2007). Die UNESCO 
befindet sich im fortwährenden Dialog mit ihren Mitgliedern und den National-
komitees, um die Ziele und Anforderungen von Biosphärenreservaten an die sich 
ändernden Rahmenbedingungen anzupassen. So wurde 2011 in der “Erklärung zu 
Biosphärenreservaten und Klimawandel“ deren Rolle für den Klimaschutz und als  
Modellregionen zur Klimaanpassung unterstrichen (vgl. UNESCO 2011) und im 
Rahmen eines Workshops der Bundesamtes für Naturschutz diskutiert (vgl. BfN 
2012). 

In Deutschland gibt es gegenwärtig 16 Nationalparke und 16 Biosphärenreser-
vate, von denen 15 von der UNESCO anerkannt sind33. Die Nationalparke haben 
in Deutschland einen Anteil an der terrestrischen Fläche von lediglich 0,6 % (BfN 
2010: 6). Der Anteil der Biosphärenreservate liegt mit rund 3,5 % darüber (BfN 2015: 
6). Die Gebietskategorien sind jedoch nicht überschneidungsfrei. Vielmehr ist es so, 
dass die Kern- und Pflegezonen von Biosphärenreservaten als Nationalparke aus-
gewiesen sein können, wie beispielsweise im Falle des Nationalparks und des Bio-
sphärenreservats Berchtesgaden. 

33	  Das Biosphärenreservat Karstlandschaft Südharz wartet noch auf die UNESCO-Anerkennung. 
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Wie eingangs des Kapitels beschrieben, sind Großschutzgebiete und insbeson-
dere Nationalparks und Biosphärenreservate Attraktoren für Touristen. Diese as-
soziieren mit Großschutzgebieten eine „intakte Natur“, „schöne Landschaften“, 
„Naturphänomene“ und „saubere Luft“ (vgl. Job et al. 2013b: 15). Darüber hinaus 
repräsentieren Großschutzgebiete wichtige deutsche Landschaftstypen und behei-
maten die Vielfalt der Flora und Fauna in Deutschland (vgl. UNESCO 2015). Eine  
kurze Beschreibung der naturräumlichen Ausstattung der deutschen Nationalparks 
findet sich bei EUROPARC Deutschland (2011b) und Rosing (2013), eine der Bio-
sphärenreservate bei EUROPARC Deutschland (2011c). 

Die Rolle von Großschutzgebieten und insbesondere von Nationalparken und 
Biosphärenreservaten in Deutschland für den Tourismus und dessen ökonomische 
Effekte für die regionale Entwicklung von Großschutzgebietsdestinationen sind um-
fassend analysiert worden (vgl. Job et al. 2003, Job et al. 2009, Job et al. 2013b, Job et al. 
2016, Metzler et al. 2016, Woltering 2012). Woltering (2012: 234) berechnet basie-
rend auf umfassenden Primärerhebungen in sieben Nationalparken, dass die deut-
schen Nationalparke insgesamt34 pro Jahr rund 50,9 Mio. Besuchstage zählen, die ein 
Bruttoumsatz von ca. 2,1 Mrd. Euro generieren. Dies entspricht einem Einkommens-
äquivalent von etwa 69.000 Personen. Wobei diese aggregierten Kennziffern durch 
die Wattenmeernationalparke, die rund 80 % der Besucher und Bruttoumsätze stellen, 
dominiert werden. Rechnet man diese heraus, so belaufen sich die Besuchstage auf 
rund 11,2 Mio. Personen, die für ein Bruttoumsatz von 390 Mio. Euro und für ein Ein-
kommensäquivalent von rund 13.000 Personen verantwortlich sind.

Aufbauend auf der Methodik der Studien zu den regionalökonomischen Effek-
ten des Nationalparktourismus (vgl. Job et al. 2009, Woltering 2012) extrapolie-
ren Job et al. (2013b: 95) basierend auf empirischen Daten von sechs Gebieten die 
regionalökonomischen Effekte aller deutschen Biosphärenreservate35. Insgesamt 
verzeichnen die Biosphärenreservate 65,3 Mio. Touristen pro Jahr, die einen Brut-
toumsatz von 2,94 Mrd. Euro generieren und damit Arbeitsplätze von rund 86.000 
Personen (Einkommensäquivalente) sichern. Wird wiederum auch bei den Biosphä-
renreservaten das Niedersächsische Wattenmeer herausgerechnet, belaufen sich die 
Besucherzahlen auf 39,3 Mio., die Bruttoumsätze auf 1,76 Mrd. Euro, sowie die Ein-
kommensäquivalente auf 51.121 Personen.

Da Nationalparke als öffentliche Güter klassifiziert werden können (vgl. Schu-
macher/Job 2013: 309f.), können sowohl Touristen als auch im Prinzip alle Anbieter 
in der Region direkt oder indirekt durch den Nationalparktourismus profitieren. 
Entsprechend lassen sich Nationalparke aus Sicht des Tourismus auch als National-
parkdestinationen begreifen, die sich gemeinsam vermarkten können. Wie sich die 
Nationalparkdestinationen genauer spezifizieren, bzw. abgrenzen lassen, wird in 
Kapitel 3.5.2 näher diskutiert.  

34		 Die Hochrechnung bezieht sich auf die 13 der damals 14 ausgewiesenen Nationalparke in Deutschland. 
Der Nationalpark Hamburgisches Wattenmeer wurde aufgrund seiner Sonderstellung (gekennzeichnet 
durch die geringe Fläche) und seiner geringen touristischen Relevanz und der nicht Verfügbarkeit 
notwendiger, vergleichbarer statistischer Daten nicht in die Berechnungen integriert (vgl. Woltering 
2012: 87). 

35	 Anknüpfend an die Methodik von Woltering (2012: 87) wurde auch hier das Hamburgische Watten-
meer aufgrund seiner Sonderstellung nicht in die Berechnungen integriert.
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3.4.2	 	Beherbergungsunternehmen, Reiseveranstalter, sowie gebaute 	
	 	Attraktionen als Anbieter bzw. Angebote von Vorleistungen, 	 	
	 	Zwischenprodukten und spezifischen Tourismusprodukten 

Um die Anbieter der Vorleistungen (intermediate inputs), Zwischenprodukte (in-
termediate outputs) und spezifischer Tourismusprodukte näher zu systematisieren, 
soll zunächst ein kurzer Überblick über allgemeine Systematisierungen des touris-
tischen Anbieterspektrums gegeben werden, in die dann Natur- und Ökotourismus 
spezifische Anbieter und Angebote eingeordnet werden können. 

Kaspar (1985: 76ff.) differenziert die Fremdenverkehrsbetriebe nach Betrieben 
des primären, bzw. unmittelbaren Leistungsbereichs, sowie des sekundären, bzw. 
mittelbaren Leistungsbereichs. Erstere sind überwiegend oder sogar ausschließlich 
auf den Fremdenverkehr, bzw. Tourismus fokussiert, während letztere zwar auch 
Touristen bedienen, jedoch ohne von diesen entscheidend, d.h. überwiegend abzu-
hängen (vgl. Kaspar 1985: 76ff.). Auch bei Leiper (1979: 403) findet sich eine derar-
tige Unterscheidung in einerseits Industrien, die Touristen beiläufig bedienen. Zu 
diesen zählen z.B. Restaurants, Einkaufsmöglichkeiten oder Freizeiteinrichtungen, 
die vorwiegend durch die einheimische Bevölkerung, sowie Tagesgäste, aber auch 
von Touristen genutzt werden. Und andererseits definiert er die eigentliche Touris-
musindustrie, zu der Unternehmen zu rechnen sind, die sich auf die Nachfrage von 
Touristen spezialisiert haben, aus den Bereichen Marketing, Verkehrsträger, Beher-
bergung, (kommodifizierte) Attraktionen wie Themenparks oder Festivals, sonsti-
ge Dienstleitungen, wie Reiseversicherungen oder Souvenirshops und Restaurants, 
sowie regulierende Organisationen, wie staatliche Institutionen, die das Arbeiten 
der Tourismusindustrie durch z.B. einheitliche Regelungen erleichtern oder ermög-
lichen (vgl. Leiper 1979: 403). 

Freyer (2011a: 143ff.) nimmt noch eine nähere betriebswirtschaftliche Systemati-
sierung der Leistungsträger (Anbieter) nach der Spezialisierung auf den Tourismus 
vor. Er unterscheidet drei Bereiche der Tourismuswirtschaft: Erstens, die typische 
Tourismuswirtschaft (Tourismuswirtschaft im engeren Sinn oder eigentliche Tou-
rismusindustrie wie bei Leiper (1979) mit Beherbergungsunternehmen, Transport-
unternehmen, Reiseveranstaltern und Reisemittlern, zweitens, die ergänzende Tou-
rismuswirtschaft (ähnlich der beiläufigen Tourismusindustrie bei Leiper (1979) mit 
tourismus-untypischen Betrieben, aber typischen Angeboten) wie ein Verlag, der 
Reiseführer veröffentlicht; und drittens, die touristische Randwirtschaft (mit unty-
pischen Angeboten von untypischen Anbietern) wie die Bekleidungsindustrie, die 
Funktionskleidung für Outdoorsport herstellt, die auch von Touristen gekauft und 
genutzt wird (vgl. Freyer 2011a: 143ff.). 

Die Anbieter der typischen und untypischen Tourismuswirtschaft, sowie der 
touristischen Randwirtschaft, die oben schon exemplarisch aufgelistet wurden, las-
sen sich noch näher differenzieren. In dieser Arbeit kann dies nur knapp für die 
typische Tourismuswirtschaft zielgerichtet für die späteren Operationalisierungen 
erfolgen und zwar für Beherbergungsunternehmen, Reiseveranstalter, sowie (kom-
merzielle) gebaute Attraktionen des abgeleiteten Angebots und auf den Tourismus 
spezialisierte sonstige Dienstleitungen und Veranstaltungen. Diese Anbieter unter-
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scheiden sich auch bezogen auf ihre Spezialisierung auf Natur- und Ökotourismus. 
Folglich lässt sich auch hier zwischen auf Natur- und Ökotourismus spezialisierten 
und nicht spezialisierten Anbietern und Angeboten differenzieren (vgl. Weaver/
Lawton 2007: 1171). Zu den spezialisierten gehören z.B. ecolodges oder ecotour ope-
rators und direkt auf Natur- und Ökotouristen hin ausgerichtete (kommerzielle) 
gebaute Attraktionen des abgeleiteten Angebots, wie Baumwipfelpfade oder Be-
sucherinformationszentren. Die Gruppe der nicht spezialisierten Anbieter umfasst 
Unternehmen und Angebote der typischen Tourismuswirtschaft, die nicht primär 
Natur- und Ökotouristen im Fokus haben, aber auch von diesen genutzt werden, 
wie die klassische Beherbergungsindustrie. 

Bei Beherbergungsbetrieben lässt sich grundlegend zwischen Betrieben der 
klassischen Hotellerie und der Parahotellerie unterschieden. Zur erstgenannten 
zählen neben Hotels (Kurhotel, Motel, Hotel garni, etc.) auch Pensionen und 
Gasthöfe. Der Parahotellerie werden Ferienwohnungen und -häuser, Jugendher-
bergen, Berghütten oder Campingplätze zugerechnet (vgl. Freyer 2011a: 171ff.). 
Speziell auf Natur- und Ökotourismus ausgerichtete Anbieter sind ecolodges, aber 
auch Berghütten und Campingplätze36. Eine weitere mögliche Differenzierung von 
Unterkünften im Kontext von Natur- und Ökotourismus ist die entlang eines accom-
modation continuum von soft bis hard (vgl. Wight 1995, zitiert in Fennell 2014: 128f.). 
Als Kriterien werden die räumliche Lage (in einer Ortschaft oder in der Natur gele-
gen), das Vorhandensein eines festen Daches, sowie der weitere Ausstattungsgrad 
(komfortabel bis rustikal) unterschieden. Entsprechend sind ein in einer Ortschaft 
gelegenes Hotel der soft-Variante und das Zelten in freier Wildbahn oder eine vom 
Komfort her rudimentäre ecolodge der hard-Variante zuzuordnen. Zwischen diesen 
Extremen gibt es eine Reihe von hybriden Formen. 

Reiseveranstalter können nach verschiedenen Kriterien klassifiziert werden. 
Gemessen am Marktanteil kann z.B. nach Großveranstaltern, mittleren 
Veranstaltern, sowie Klein- und Gelegenheitsveranstaltern oder der Spezialisierung 
nach Generalisten, Sortimentern und Spezialisten differenziert werden. Ein weiteres 
Unterscheidungsmerkmal ist der wirtschaftliche Status. Nach diesem können 
Veranstalter in kommerzielle, gemeinnützige und „Schwarz-Veranstalter“ eingeteilt 
werden (vgl. Freyer 2011a: 171ff.). Im Prinzip haben alle der genannten Veranstal-
ter Angebote für Naturtouristen in ihrem Programm. Betrachtet man die Großver-
anstalter, die eher als Generalisten auf dem Markt auftreten, so sind diese zu den 
nicht-spezialisierten Naturtourismusanbietern zu zählen. Auch sie haben Pauschal-
reisen in typische Naturtourismusdestinationen im Programm, die für verschiedene 

36	 Generell ist hier anzumerken, dass die Begriffe lodge, bzw. ecolodge sehr uneinheitlich gebraucht wer-
den. Bezogen auf Natur- und Ökotourismus wird unter einer lodge eine in der Natur gelegene Unter-
kunft verstanden. Bezogen auf diese allgemeine Sichtweise, können beispielsweise auch Berghütten 
als lodges deklariert werden. Gerade im Kontext von Tourismus in Entwicklungsländern und speziel-
ler bezogen auf das Beispiel des Safari-Tourismus in Ostafrika sind lodges jedoch mehr als nur Unter-
künfte. Oftmals bieten deren Betreiber selbst oder in Zusammenarbeit mit lokalen Tour-Operatoren 
Leistungen, wie beispielsweise Unterkunft, Verpflegung und geführte Safari-Touren im Paket an (vgl. 
Strasdas 2001: 132). Von ecolodges spricht man in der Regel dann, wenn die lodges sich auf das Klientel 
der ecotourists, so wie sie von der TIES definiert werden, spezialisiert haben, und folglich Umweltbil-
dungsangebote und nachhaltige Managementpraktiken im Programm haben, bzw. umsetzen (vgl. 
Fennell 2014: 124ff.).
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Typen von Naturtouristen, wenn auch weniger für Ökotouristen, interessant sind. 
Speziell auf Natur- und Ökotouristen fokussiert sind eher spezialisierte Natur- und 
Abenteuer-Reiseveranstalter, die gemessen am Marktanteil, mittlere Veranstalter, 
bzw. überwiegend Klein- und Gelegenheitsveranstalter sind (vgl. Strasdas 2001: 
123ff.). Gerade im Bereich des spezialisierten Ökotourismus kommt den gemein-
nützigen Veranstaltern eine besondere Rolle zu. Diese intendieren beispielsweise, 
durch Freiwilligenarbeit Naturschutz und Tourismus zu verbinden (vgl. Bollich 
2009, Buckley 2013). 

Die letzte Kategorie, die hier vorgestellt werden soll, ist die der (kommerziellen) 
gebauten bzw. produzierten Attraktionen des abgeleiteten Angebots und sonstigen 
Dienstleistungen und Veranstaltungen, die nicht wie die oberen beiden aus Sicht der 
Anbieter, sondern aufgrund der heterogenen Anbieterstruktur aus der Perspektive 
des Angebots erfolgen. Viele der auf den Natur- und Ökotourismus spezialisier-
ten (kommerziellen) gebauten Attraktionen und sonstigen Dienstleistungen bzw. 
Veranstaltungen sind Angebote, die klassische touristische und Naherholungsak-
tivitäten in Form (kommerzieller) Angebote offerieren, die die Aktivitäten erleich-
tern oder das Erlebnis intensiver oder erfüllender gestalten sollen. Diese Angebote 
müssen nicht allein kommerzieller Natur sein, sondern werden auch von lokalen 
Naturschutzorganisationen oder vor allem auch von Schutzgebietsverwaltungen 
unentgeltlich angeboten. Jedoch konstatieren Tangeland/Aas (2011: 822) in diesem 
Kontext, dass immer mehr „non-commercial outdoor recreation activities“ kommerzia-
lisiert und entsprechend zu „commercial tourism products“ werden. Auch wenn dieser 
Trend vorwiegend nicht in Deutschland auszumachen ist, sind auch hierzulande 
derartige Entwicklungen zu beobachten. 

Allgemein sind bezogen auf sonstige Dienstleistungen und Veranstaltungen im 
Kontext von Natur- und Ökotourismus geführte Wanderungen zur Umweltbildung, 
geführte Berg-, Gletscher- oder Mountainbiketouren, Rafting- oder Kajaktouren zu 
nennen. Bei diesen werden neben den Informationen und Hilfestellungen beispiels-
weise eines kompetenten Natur- oder Bergführers auch Ausrüstung und Materia-
lien zur Verfügung gestellt, die die Aktivitäten erleichtern oder ermöglichen (vgl. 
Tangeland/Aas 2011). 

Des Weiteren sind kommerziell und nicht-kommerziell gebaute Attraktionen an-
zuführen, die Naturerlebnisse ermöglichen, erleichtern oder intensivieren. Zu nen-
nen sind hier insbesondere Aussichtsplattformen, die Tierbeobachtungen oder spek-
takuläre Einsichten in die Landschaft ermöglichen (vgl. Higham et al. 2008), sowie 
Baumwipfelpfade (vgl. Hughes/Morrison-Saunders 2003, Hughes 2013). Diese kön-
nen dazu beitragen, Touristen die Natur näher zu bringen. Zudem machen diese ge-
bauten Naturattraktionen des abgeleiteten Angebots Naturtourismusdestinationen 
für Touristen, die sonst eine geringere Affinität für die Natur haben und die Destina-
tion ansonsten nicht aufsuchen würden, zumindest im Rahmen eines (sekundären) 
Ausflugs interessant. Zudem bieten Aussichtsplattformen und Baumwipfelpfade die 
Möglichkeit, Informationen und Umweltbildungsangebote an zentralen Punkten zu 
vermitteln. Des Weiteren ermöglichen sie, insbesondere im Fall von Baumwipfelpfa-
den, den Zugang in sensiblere Ökosysteme, die durch die Erschließung eines gewöhn-
lichen Wegesystems langfristig keine so hohen Besucherzahlen verkraften würde. 
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Damit bieten sie eine, wenn auch sehr kostenaufwendige Möglichkeit der Besucher-
lenkung in Schutzgebieten. Die gebauten Attraktionen in der Natur und insbesondere 
Aussichtsplattformen in exponierten Lagen waren und sind auch in der Kritik. Durch 
die zum Teil erheblichen baulichen Eingriffe in die Natur und das Landschaftsbild 
werde, so die Kritiker, das authentische Erleben von Natur behindert37. 

Eine weitere Kategorie von gebauten Attraktionen ist die der Informationszen-
tren, die insbesondere in oder im Umfeld von Schutzgebieten zur Umweltbildung 
errichtet werden. Konkret werden dort den Besuchern die naturräumlichen Gege-
benheiten, ökologische Besonderheiten, Flora und Fauna der Region und/oder des 
Schutzgebietes vorgestellt. Insgesamt soll damit erreicht werden, dass die Besucher 
ein besonderes Naturerlebnis in der Region haben und zudem ein positives Bild von 
Natur und Wildnis transportiert und damit die Einstellung zum Schutzgebiet insge-
samt verbessert wird, um mögliche Akzeptanzprobleme abzubauen (vgl. Röchert 
et al. 2008). Beispielhaft kann hier das Hans-Eisenmann-Haus, das zentrale Informa-
tionszentrum im Nationalpark Bayerischer Wald, genannt werden. Dort wird u.a. 
über die Borkenkäferkalamitäten und das dadurch bedingte starke Vorkommen an 
Totholz informiert, das bei Besuchergruppen, die wenig Vorwissen zu ökologischen 
Prozessen haben, mitunter zu Irritationen führt (vgl. Müller/Job 2009). Eine explo-
rative experimentell angelegte Studie zeigt, wie Informationen über den Borkenkä-
fer und Totholz im Hans-Eisenmann-Haus, zumindest kurzfristig dazu führen, dass 
Besucher eher der Meinung sind, dass Totholz eine Attraktion im Nationalpark ist 
und der Borkenkäfer nicht bekämpft werden sollte (vgl. Butzmann et al. 2013). 

3.5	 	Destinationen als Produkt-Familien oder  
	 	Produkt-Klassen

Destinationen kommt im Tourismus und bei der Debatte um das Tourismuspro-
dukt eine besondere Rolle zu. Die natürlichen Ressourcen einer Destination sowie 
die dort produzierten Vorleistungen und Zwischenprodukte bilden die Bestandtei-
le, aus denen sich der Tourist oder ein Veranstalter das Gesamttourismusprodukt 
„strikt“. Zunächst wird in Kapitel 3.5.1 auf Destinationen allgemein und schließlich 
in Kapitel 3.5.2 auf Schutzgebietsdestinationen, die im Natur- und Ökotourismus 
von besonderer Bedeutung sind, im speziellen eingegangen. 

3.5.1	 	Destinationen allgemein

Bieger/Beritelli (2013: 54) definieren eine Destination als „Geographischen Raum 
(Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein Gästesegment) als Reiseziel 

37	 Exemplarisch kann hier die Aussichtsplattform „Alpspix“ an der Alpspitze oberhalb von Garmisch-
Partenkirchen angeführt werden, die u.a. vom Deutschen Alpenverein kritisiert wurde (vgl. DAV 
2010).



56

auswählt. Sie enthält sämtliche für einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen 
für Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschäftigung. Sie ist damit Wettbe-
werbseinheit im Incoming Tourismus, die als strategische Geschäftseinheit geführt 
werden muss.“ Auch Destinationen können daher aus Angebots- und Nachfrage-
sicht als Produkte angesehen werden (vgl. Mundt 2013: 329f.), die Ressourcen so-
wie Vorleistungen (intermediate inputs) und Zwischenprodukte (outputs) in einem 
Gesamtprodukt bündeln. Die Destination bietet damit dem Gast ein spezifisches 
Leistungsbündel, das als Produkt zu verstehen ist (vgl. Bieger/Beritelli 2013: 53f.). 
Auch Butler (1980) argumentiert mit seinem Modell des Tourism Area Life Cycle 
(TALC), dass Destinationen einen Lebenszyklus durchlaufen, ähnlich wie Produkte 
der Konsumgüterindustrie. Entsprechend können Destinationen in seinem Modell 
als Tourismusprodukte definiert werden.

McKercher (2005: 100) argumentiert, dass Destinationen keine eigenen Produkte 
sind, sondern vielmehr eine Produkt-Klasse. Die Produkt-Klasse setzt sich aus ver-
schiedenen einzelnen Produkten oder Produktlinien bzw. Produkt-Gruppen zusam-
men, die eine gewisse funktionale Kohärenz aufweisen. Wenn die Destination, bzw. 
das Produkt aus Sicht des Abnehmers definiert wird, kann eine Destination für ver-
schiedene Besuchersegmente unterschiedliche Kernprodukte bieten und damit un-
terschiedlichen Nutzen stiften. Murphy et al. (2000: 44) definieren eine Destination 
daher wie folgt: „A destination may be viewed as an amalgam of individual products and 
experience opportunities that combine to form a total experience of the area visited.” Auch 
Bieger/Beritelli (2013) folgern, dass Motivationen, Attraktionen und Aktivitäten die 
Grundelemente einer Destination sind und bestimmte häufig auftretende Kombina-
tionen dieser Elemente strategische Geschäftsfelder definieren. Im Sinne McKercher 
(2005: 100) wären dies die einzelnen Produkte, die die Produkt-Klasse „Destinati-
on“ ergeben. In Destinationen, in denen mehr als eine Urlaubsart angeboten wird, 
kann das Gesamturlaubsprodukt der Destination als das gewichtete Mittel aller Ur-
laubsarten (Teilprodukte) innerhalb der Destination angesehen werden38. In der Ter-
minologie der neueren Taxonomie nach McKercher (2016) müssten Destinationen 
streng genommen als Produkt-Familien beschrieben werden, die sich wiederum aus 
unterschiedlichen Produkt-Klassen bzw. Produkt-Linien zusammensetzen. Dabei 
handelt es sich aber um eine streng genommen rein begriffliche Unterscheidung, die 
die grundlegende Logik der Ausführungen seiner früheren Arbeit (vgl. McKercher 
2005) nicht in Frage stellt. 

Produkte einer Destination können von Unternehmen, wie Reiseveranstaltern, 
aber auch von Destinationen selbst als Leistungsbündel, das aus dem natürlichen 
bzw. ursprünglichen und dem abgeleiteten touristischem Angebot besteht (vgl. 
Krippendorf 1971: 114, Kaspar 1991: 64), angeboten werden. Insbesondere Destina-
tions-Marketing-Organisationen (DMOs) können als Reiseveranstalter oder -mittler 
auftreten und somit gezielt Produkte aus der Destination vermarkten (vgl. Mundt 
2013). Über die Strukturierung des Angebots definieren sie so das Image der Desti-
nation und damit auch das Produkt, das sich der Gast davon erwartet (vgl. Echtner/
Ritchie 2003). 

38	 Eine entsprechende Operationalisierung des Gewichtungsfaktors kann beispielsweise über die An-
zahl der Übernachtungen bestimmt werden und der Wert eines Produktes über die täglichen durch-
schnittlichen Ausgaben der Touristen (vgl. Andergassen et al. 2013: 88)
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Verschiedene Studien weisen auf die Wichtigkeit von koordinierten Vermark-
tungsstrategien von DMOs hin. Zum Beispiel führen Andergassen et al. (2013) aus, 
dass die Teilleistungen eines touristischen Gesamtproduktes sowohl komplemen-
täre als auch substituierbare Güter sind. Die Eigenschaft als komplementäres Gut 
führt dazu, dass das Tourismusprodukt „Urlaub in einer Destination“ auch als „an-
ticommon“ definiert werden kann. Nur wenn alle Anbieter die Güter und Dienstleis-
tungen zum Gesamtprodukt beitragen und diese dem Kunden anbieten, kann das 
Gesamtprodukt auch verkauft werden (vgl. Andergassen et al. 2013: 88). Entspre-
chend erhöht die Koordination unter den Anbietern in einer Destination den Profit, 
der durch den Tourismus generiert wird (vgl. Andergassen et al. 2013: 93). Auch 
Volgger/Pechlaner (2014) zeigen, dass der Erfolg von Destinationen mit der erfolg-
reichen Arbeit von DMOs und diese wiederum u.a. von der Kooperationsfähigkeit 
bzw. der Qualität des Netzwerks, das durch die DMO innerhalb der Destination 
getragen wird, abhängt. Positiv ist der Effekt dann, wenn die DMO innerhalb der 
Destination von den Stakeholdern akzeptiert wird und entsprechenden Einfluss auf 
die Akteure hat, damit sie ihre koordinierenden Aufgaben wahrnehmen kann. 

Des Weiteren wird durch den Ausbau des Angebots an Gütern und Dienstleis-
tungen als Teilleistungen des Gesamtproduktes das Potenzial zur ökonomischen 
Entwicklung einer Destination erhöht (vgl. Andergassen et al. 2013: 94). Neben der 
Service Infrastruktur des abgeleiteten Angebots haben aber auch Umweltfaktoren 
des ursprünglichen natürlichen Angebots indirekt Einfluss auf das Ausgabenver-
halten – wenn auch in geringerem Umfang. Zum Beispiel, wenn natürliche Attrak-
tionen das Preisgefüge insgesamt erhöhen. Rigall-I-Torrent/Fluvià (2011: 251) 
zeigen dies mittels einer hedonischen Preisberechnung von Hotels in Katalonien. 
Dort hat eine attraktive Landschaft Einfluss auf den Hotelpreis: Steigt der Anteil der 
Buchten an der Gesamtzahl der Strände in einer der untersuchten Gemeinde um 
1 %, erhöhen sich die durchschnittlichen Hotelpreise um rund 11 %. Schägner et al. 
(2016: 78) ermitteln bezogen auf Schutzgebiete in Europa, dass etwa die Diversität 
der Landschaft39 oder der Anteil an Wasserflächen einen positiven Effekt auf die 
Besuchszahlen hat. 

Andergassen et al. (2013: 95) haben eine Typologie für Destinationen, basierend 
auf den zwei Dimensionen “Koordination der Anbieter” sowie „Typ des Angebots“ 
entwickelt. Insgesamt hat die Typologie neun Kategorien (plus eine Kategorie ohne 
Tourismus)40. Die erste Dimension steht für die Individualität der Organisation des 
Produktes und die zweite für die Art des Attraktors, genauer, ob dieser eher – in der 
Terminologie von Kaspar (1991: 65ff.) auf dem ursprünglichen, natürlichen oder 

39	 Die Diversität der Landschaft  wurde mit dem Diversity Index of Corine Land bemessen (vgl. Magurran 
1988).

40	 Bei der ersten Dimension wird unterschieden zwischen „individually based destinations“, in denen quasi 
keine Kooperation und Koordination zwischen den Anbietern stattfindet, „community managed desti-
nations“, in denen eine DMO koordinative Aufgaben übernimmt und „Corporate based destinations“, 
in denen die Koordination durch einen Anbieter wie einem Reiseanbieter, organisiert wird. Bei der 
zweiten Dimension wird zwischen „resource based destinations”, in denen das Angebot auf dem ur-
sprünglichen Angebot beruht, „sophistication based destinations”, in denen das abgeleitete Angebot gut 
ausgebaut ist, und „mixed based destinations“, in denen ein ausgewogenes Verhältnis von ursprüngli-
chem und abgeleitetem Angebot besteht, unterschieden. Die letzte, quasi Residualkategorie bilden 
„non-tourism destinations” (vgl. Andergassen et al. 2013: 95).
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dem abgeleiteten Angebot beruht. Das ökonomische Potenzial des Tourismus steigt 
entsprechend mit einer verbesserten Organisation bzw. Koordination, sowie mit 
dem Umfang des Angebots von speziellen Gütern und Dienstleitungen des abge-
leiteten Angebots. 

Insgesamt hat die Kombination von natürlichem und abgeleitetem Angebot auch 
Einfluss auf die Reiseerfahrungen und die Reisezufriedenheit der Touristen. Dies 
zeigen Murphy et al. (2000) in ihrem Model für das destination product, in dem die 
destination environment (das natürliche ursprüngliche Angebot), und die service in-
frastructure (das abgeleitete Angebot) die tourist destination experience bestimmen. 
Murphy et al. (2000) verbinden entsprechend ähnlich wie Smith (1994) die Ange-
bots- und Nachfragesicht. Die tourist destination experience operationalisieren sie mit 
den Konzepten trip quality und trip value41 und der bekundeten Absicht, die Desti-
nation wieder zu besuchen. Des Weiteren analysieren sie, wie die Erfahrungen mit 
der Destination von den Grundkomponenten des destination products abhängen. 
Im Ergebnis zeigt sich, dass die destination environment den stärkeren Effekt auf die 
empfundene trip quality und die service infrastructure den stärkeren Effekt auf den 
trip value hat. Dies spiegelt ähnlich wie bei Andergassen et al. (2013) den Zusam-
menhang zwischen den Ausgaben und der Service Infrastruktur wieder. Wobei 
eben die Zufriedenheit mit dem Urlaub insgesamt stärker von den Umweltfaktoren 
abhängt. Daraus abgeleitet geben sie eine neue konzeptionelle Definition: „Together 
these results support the conceptualization of a destination product as consisting of a set of 
core benefits (captured here by overall quality and value) that are delivered through a tourism 
infrastructure […] and by environmental factors” (Murphy et al. 2000: 50). 

Somit zeigen die Studien (vgl. Murphy et al. 2000: 50, Volgger/Pechlaner 2014, 
Rigall-I-Torrent/Fluvià 2011, Andergassen et al. 2013: 95), welche Kombinationen 
des natürlichen und abgeleiteten Angebots und die Koordination des Angebots zum 
Beispiel durch eine DMO auf den Erfolg von Destinationen haben können. In der 
Literatur werden darüber hinaus noch eine ganze Reihe von Einflussfaktoren dis-
kutiert, die an dieser Stelle nicht weiter vorgestellt werden können. Hierzu gibt es 
weitere Studien, die einen Überblick über die Erfolgsfaktoren des Destinationsma-
nagements bzw. von DMOs geben (vgl. Bornhorst et al. 2010, Crouch 2011, Pike/
Page 2014). 

Die oben debattierten Ansätze über Entwicklungen von Destinationen fokussie-
ren primär auf ökonomische Komponenten. Wenn die Destinationsentwicklung ho-
listisch aus der Perspektive eines nachhaltigen Tourismus betrachtet werden soll, 
bedarf es zusätzlicher Aspekte. Beispielsweise hat Weaver (vgl. Weaver/Lawton 
1999, Weaver 2000) eine Systematisierung von vier idealtypischen Destinationen 
entworfen, die sich bezogen auf zwei Dimensionen regulation (Grad der Regulie-
rung) und intensity (Besucherzahlen) unterscheiden (siehe Abbildung 4). Die vier 
Typen, bzw. Entwicklungsstadien von Destinationen sind Circumstantial Alternati-
ve Tourism (CAT), Deliberate Alternative Tourism (DAT), Unsustainable Mass Tourism 
(UMT) und Sustainable Mass Tourism (SMT) und sind Ausgang für seine Überlegun-

41	 „Trip quality“ wird in der Studie im Wesentlichen mit der allgemeinen Zufriedenheit mit dem Urlaub 
in der Destination gemessen. Und „trip value“ wird mit der Einschätzung des Preis-Leistungs-Verhält-
nisses bestimmt (vgl. Murphy et al. 2000: 48). 
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gen zum sustainable mass tourism, die er später um den Aspekt des enlightened mass 
tourism ergänzte (vgl. Kapitel 2.2.3 und Weaver 2000: 217f.). Die genannten Ent-
wicklungsstadien in seiner Typologie können in Form einzelner Produkt-Gruppen 
auch parallel in einer Destination auftreten. CAT ist dabei die wenig entwickelte, 
wenig regulierte Variante des alternativen Tourismus, die der Destination keinen 
Schaden zufügt, ihr aber auch nur wenig ökonomischen Nutzen stiftet. Durch eine 
stärkere Regulierung, bzw. strategische Vermarktung, ließe sich diese Produktlinie 
zum DAT entwickeln. Durch eine bloße unkoordinierte Intensivierung würde sich 
diese Variante sukzessive zum UMT wandeln und damit quasi dem TLC Modell 
folgend zum Niedergang der Tourismusdestination führen. Wobei dies nicht un-
weigerlich der Fall sein muss, sondern durch regulierende Maßnahmen auch das 
Entwicklungsstadium des SMT erreicht werden kann. 

Insgesamt diskutiert Weaver (2000: 219ff.) acht verschiedene Transitionen von 
einem Entwicklungsstadium zu einem anderen. Zwei zu favorisierende diskutiert 
er am Beispiel der Gold Coast von Australien, deren Küste sich im UMT und das 
Hinterland im CAT Status befindet. Er plädiert dafür, beide Produkte nachhaltiger 
und ökonomischer zu gestalten und zum SMT bzw. DAT weiterzuentwickeln und 
als Produkte der Destination zu vermarkten. 

Abbildung 4: Idealtypische Destinationen

Quelle: Leicht verändert nach Weaver/Lawton (1999) und Weaver (2000)
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3.5.2	 	Schutzgebietsdestinationen unter besonderer  
	 	Berücksichtigung von Nationalparken

Auch Schutzgebiete können zentrales Element der Wettbewerbseinheit der „Des-
tination“ sein. Das Prädikat Nationalpark wird von Hannemann/Job (2003: 8) als 
„amtlich sanktionierte Unique Selling Proposition (USP)“ deklariert. Dieses bietet 
in Kombination mit passenden Angeboten Wettbewerbsvorteile gegenüber ande-
ren Naturtourismusdestinationen (vgl. Job/Woltering 2009). Hierfür nennen sie 
verschiedene Gründe, die sich in zwei Kategorien zusammenfassen lassen. Zum ei-
nen sind Nationalparke Garanten für intakte Naturlandschaften und machen Natur 
erlebbar. Somit begünstigen sie ein positiv wahrgenommenes Image einer Desti-
nation, und zum anderen sind Nationalparke ein knappes Gut, das aufgrund der 
staatlichen Ausweisung nur bedingt transferierbar und immitierbar ist. Demnach 
haben Nationalparkdestinationen eine Art „Oligopolstellung“ auf dem Markt für 
Naturtourismus (Hannemann/Job 2003: 8). 

Die Definition und räumliche Abgrenzung der Destination Nationalpark hängt 
von den Bedürfnissen und Aktivitäten der Gäste und damit von deren aktions-
räumlichen Verhalten in der Nationalparkregion ab (vgl. Hannemann/Job 2003: 8)42. 
Abbildung 5 zeigt das Modell der Destination Nationalpark. In diesem wird eine 
homogene Fläche und gleichverteilte Erreichbarkeit des Nationalparks unterstellt. 

42	 Hannemann/Job (2003: 10) plädieren für einen bundesweiten Vergleich für eine pragmatische Abgren-
zung einer Nationalpark-Destination: „Touristisches Reisegebiet, das die Gesamtfläche aller direkt an 
den Nationalpark grenzenden Gemeinden und diejenigen des Nationalparks umfasst.“ Diese Abgren-
zung ist insofern pragmatisch, als dass sie nicht die eigentlichen Verflechtungen des Nationalparks 
berücksichtigt. Da diese jedoch ohne eigentliche empirische Untersuchung vorab unbekannt sind, ist 
diese Abgrenzung für bundesweite Vergleiche dienlich. Für das konkrete Management sollten diese 
Verflechtungen jedoch bestimmt und bei der Abgrenzung der Destination berücksichtigt werden. 

Abbildung 5: Die Destination Nationalpark

Quelle: Woltering (2012: 81) leicht verändert nach Hannemann/Job (2003: 8)
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Entsprechend ergeben sich konzentrische Kreise, die einerseits die administrati-
ven Grenzen des Nationalparks und andererseits die darum liegende, durch das 
aktionsräumliche Verhalten der Gäste definierte Destinationsgrenze darstellen. In 
den Übergangsbereichen und insbesondere in der Zone touristischer Nutzung des 
Nationalparks greifen die Aufgaben des Nationalparkmanagements und des weiter 
gefassten touristischen Destinationsmanagements ineinander. 

Hannemann/Job (2003: 11f.) entwerfen ein Schema für eine Typisierung von Na-
tionalparkdestinationen in Deutschland. Hierzu werden zwei Konstrukte, die Regi-
onsstärke und die Nationalparkstärke herangezogen. Ersteres operationalisiert sich 
durch die Anzahl der Übernachtungen pro Jahr, die Bettenkapazität und die wirt-
schaftliche Bedeutung des Übernachtungstourismus für die Region. Letzteres wird 
durch die Indikatoren der Kooperationsintensität zwischen Nationalparkverwal-
tung und Tourismusorganisation(en), der Bedeutung des Nationalparks im Touris-
musmarketing in der Region, sowie der Wahrnehmung von NLP-Angeboten durch 
die Besucher definiert. In Abhängigkeit des Erfüllungsgrades bestimmter Mindest-
kriterien lassen sich Nationalparke in vier Typen einteilen (siehe auch Woltering 
2012: 87ff.): 

Typ I: 	 Destination Nationalpark touristisch stark entwickelt
Typ II: 	 Destination Nationalpark touristisch durchschnittlich entwickelt 
Typ III: 	 Destination Nationalpark unterentwickelt
Typ IV: 	 Traditionelle Destination ohne besondere Nationalparkorientierung (zu 

der u.a. auch der Nationalpark Berchtesgaden zu rechnen ist)

Job et al. (2013b: 38f.) entwerfen in Anlehnung hieran auch eine Typologie 
von Biosphärenreservatsdestinationen in Deutschland. Die Typen unterschei-
den sich bezogen auf die Destinationsstärke (regional, national, international,  
global), sowie die Biosphärenreservatsstärke (nicht erfüllt, niedrig, mittel, hoch).  
Erstere Kategorie bezieht sich auf die touristische Stärke und Ausstrahlungs-
kraft der Destination allgemein, wohingegen letzte Kategorie auf der Koope-
rationsintensität zwischen Biosphärenreservats- und Destinationsmanagement,  
der Rolle des Biosphärenreservats im Tourismusmarketing und der Betreuungs-
relation des Biosphärenreservats gemessen am Anteil der Informationszentrums-
besucher an den Gästeankünften insgesamt, bemessen wird (vgl. Job et al. 2013b: 
25ff.):

Typ I: 	 Sehr große tradierte Tourismusregionen mit globaler Destinationsstärke 
und eher geringer Biosphärenreservatsstärke

Typ II: 	 Große Tourismusregionen mit internationaler Destinationsstärke und mit-
tel bis hoher Biosphärenreservatsstärke

Typ III: 	 Mittelgroße Tourismusregionen mit nationaler Destinationsstärke und 
mittlerer Biosphärenreservatsstärke

Typ IV: 	 Kleine Tourismusregionen mit regionaler Destinationsstärke und geringer 
bis hoher Biosphärenreservatsstärke
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Basierend auf den Zielsetzungen eines Schutzgebietes und einer Tourismusdes-
tination müssen Managementstrategien entwickelt werden, die den Anforderungen 
beider Kategorien gerecht werden. Hannemann/Job (2003: 13) leiten aus den über-
geordneten Zielen des Nationalparkmanagements (Sicherung und Entwicklung 
der Naturlandschaft, Umweltbildung und Naturerlebnis) und des Destinationsma-
nagements (Generierung von Wettbewerbsvorteilen, Einkommen und Arbeitsplät-
zen) verbindende Maßnahmen für das Management einer Nationalparkdestination 
ab: Im Zentrum sehen sie eine Präferenzstrategie, die sich auf nachhaltigen Nati-
onalparktourismus fokussiert. Daraus leiten sie für die verschiedenen National-
parkregionen konkrete Maßnahmen ab. Beispielsweise fordern sie für den Typ IV 
(vgl. Hannemann/Job 2003: 14): Kooperationen zwischen Nationalpark und Touris-
musorganisationen zu intensivieren, das Innenmarketing und Leitbildentwicklun-
gen voranzutreiben, den Nationalpark im Marketing stärker herauszustellen, den 
Betreuungsanteil der Besucher zu erweitern, Nationalpark-Pauschalen43 zu entwi-
ckeln, Nachhaltigkeitsprüfungen und sozioökonomisches Monitoring, sowie Um-
weltstandards und Qualitätssicherung bei allen Leistungsträgern einzuführen. Des 
Weiteren fordern sie allgemein, eine gemeinsame Dachmarke „Nationalpark“ ein-
zuführen. Die vorgeschlagenen Maßnahmen zur Intensivierung von Kooperationen 
sind konform mit den im vorhergegangenen Kapitel 3.5.1 diskutierten Befunden 
zum Einfluss der Koordination bei der Produktgestaltung und dem Destinationser-
folg. Die Entwicklung von Nationalpark-Pauschalen kann mitunter darauf abzielen, 
das abgeleitete Angebot und damit die regionalökonomische Wirkung zu stärken. 

Die geforderte Dachmarke „Nationalpark“ wurde insgesamt für die Großschutz-
gebiete in Deutschland umgesetzt: Nationalparke, Biosphärenreservate und Na-
turparks sind in Deutschland in einem gemeinsamen Dachverband „EUROPARC 
Deutschland e.V.“ organisiert. 2005 wurde von diesem die Dachmarke „Nationa-
le Naturlandschaften“ ins Leben gerufen (vgl. Hoffmann 2009), mittels derer sich 
die deutschen Großschutzgebiete gemeinsam als Destinationen für einen umwelt- 
und sozialverträglichen Tourismus am Markt positionieren. Erkennungsmerkmal 
der Marke ist ein gemeinsames Logo, bei dem jedes Schutzgebiet eine eigene Farb-
komposition besitzt. Durch einen Beschluss des deutschen Bundestages wurde die 
Position der Dachmarke gestärkt (Deutscher Bundestag 08.11.2006). Dieser sieht 
u.a. vor, die Dachmarke weiter zu entwickeln und zu unterstützen, im Dialog mit 
der Tourismuswirtschaft und Tourismusorganisationen Potenziale des nachhalti-
gen Tourismus in den Schutzgebietsregionen herauszustellen, mit Leistungsträgern 
des Tourismus zu kooperieren, auf die Bedeutung für den Arten- und Biotopschutz 
und Umweltbildung hinzuweisen, „Natururlaub“ zu einem Markenzeichen des 
Deutschlandtourismus zu machen, sowie die Schutzgebiete in die Außendarstellung 
der Bundesrepublik zu integrieren44. 

43	 In einer vorangegangenen Publikation im Auftrag des Deutscher Tourismusverbands (DTV) wird ge-
zeigt, wie derartige Pauschalen aussehen können (vgl. Hannemann et al. 2001).

44	 Dieser Punkt wurde im Jahr 2016 von der Deutschen Zentrale für Tourismus im Rahmen der Themen-
kampagne: „Faszination Natururlaub in Deutschland“ umgesetzt, mittels derer potentiellen ausländi-
schen Gästen die „einzigartigen Naturreichtum“ Deutschlands näher gebracht werden soll (vgl. DZT 
27.04.2015). Die Nationalen Naturlandschaften standen im Mittelpunkt der Kampagne, die in allen 
Nachbarländern, sowie Großbritannien, Italien und Schweden mittels verschiedener Marketingmaß-
nahmen umgesetzt wurde. 
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Neben der Gestaltung einer übergeordneten Produkt-Klasse des Schutzge-
bietstourismus und der Produkt-Klasse des Tourismus in einem konkreten Schutz-
gebiet, bedarf es auch der systematisierten Erfassung der einzelnen Produkte bzw. 
Produktlinien in den einzelnen Schutzgebietsdestinationen – zum Beispiel im Rah-
men eines sozioökonomischen Monitorings. Diese Übersichten können mitunter 
dazu genutzt werden, um neue Nationalpark-Angebote bzw. Pauschalen zu kre-
ieren (vgl. Hannemann et al. 2001: 22ff.). Hier setzt die Product-based Typology for 
Nature-based Tourism von Arnegger et al. (2010) an, die in Kapitel 5.4 im Detail vor-
gestellt wird. 

3.6	 	Tourismusprodukte aus Perspektive eines  
	 	Nachhaltigen Tourismus und Ökotourismus unter  
	 	besonderer Berücksichtigung von Ökolabels

Auch die Nachhaltigkeitskomponente von Tourismusprodukten kann aus der An-
gebots- und der Nachfrageperspektive betrachtet werden. Zum einen können die 
Managementkriterien, die bei der Gestaltung des Produktes angesetzt werden 
„nachhaltig“ sein, und zum anderen kann Tourismus durch die Einstellungen und 
Verhaltensweisen der Touristen ökologisch und sozial verträglich sein. Dies kann 
mitunter auch zu unterschiedlichen Bewertungen führen. Beispielsweise kann ein 
Tourist, der bei einem ökologisch zertifizierten Anbieter eine Pauschalreise bucht, 
aber primär in den Urlaub fliegt, um sich zu erholen oder einfach nur Spaß zu ha-
ben, lediglich aus der Angebotsperspektive als Ökotourist eingestuft werden (vgl. 
Kapitel 2.3.3 sowie Buckley 2010, 2013: 12f.). Auch umgekehrt sind Beispiele denk-
bar, bei denen der Tourist lediglich aus Nachfrageperspektive ein Ökotourist ist. 
Im Idealfalle kommen Bewertungen aus den unterschiedlichen Perspektiven zum 
selben Ergebnis. 

Der Aspekt der Nachhaltigkeit kann sowohl aus Angebots- als auch aus Nach-
frageperspektive eine unterschiedliche Wertigkeit in der Produktstruktur erfahren. 
Zum Beispiel kann eine Auszeichnung mit einem Umweltzertifikat (Ökolabel) als 
einfacher zusätzlicher Nutzen angesehen werden, auch wenn es zur „Erstellung“ 
der eigentlichen Kernleistung nicht erforderlich ist. In diesem Sinne wäre das Zer-
tifikat, bzw. der Aspekt der Nachhaltigkeit das augmented product, das zusätzlichen 
Nutzen stiftet (vgl. Kotler et al. 2010: 230ff., Schmied et al. 2009: 153ff.). Umgekehrt 
kann aber auch aus Sicht eines Anbieters oder eines Touristen der Aspekt der Nach-
haltigkeit Kern des Produktes sein, der unbedingt erforderlich ist. Dies ist beispiels-
weise bei Nischenanbietern für volunteer-Reisen der Fall, die sich die Verbindung 
von Naturschutz und Tourismus auf die Fahnen geschrieben haben (vgl. Bollich 
2009). 

Ein zentrales Element, das das Angebot- und die Nachfrageperspektive verbin-
det, ist das der Nachhaltigkeits-Zertifikate und -Gütesiegel. Für diese gibt es eine 
ganze Reihe von Unterbegriffen, die sich je nach Fokussierung auf bestimmte öko-
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logische oder soziale Belange u. a. in Fair-Trade-, Öko- oder CO2-Labels differen-
zieren lassen. Zertifiziert werden sowohl ganze Unternehmen oder Betriebe als 
auch einzelne Produkte. Die Zertifizierungen setzen bei den Anbietern nachhaltiges 
Management voraus und signalisieren dem Nachfrager, dass die gekennzeichneten 
Produkte bzw. Unternehmen als Kern- oder Zusatznutzen den Aspekt der Nach-
haltigkeit bieten. Die Zertifizierung mit Nachhaltigkeits-Siegeln erfolgt in der Re-
gel auf freiwilliger Basis. Der Anbieter muss hierfür bestimmte Mindestkriterien 
erfüllen. Diese werden entweder durch Unternehmen und Unternehmensverbände 
selbst, durch unabhängige Organisationen oder durch staatliche Akteure definiert 
und überprüft (vgl. Font 2001: 1f., Font 2007: 387f.). Gerade die Involvierung unab-
hängiger und staatlicher Organisationen erhöht das Vertrauen in die Zertifizierung 
und ist damit entscheidend, ob das Nachhaltigkeitszertifikat von den Kunden und 
der Öffentlichkeit als solches akzeptiert, oder ob es als bloße Marketingkampag-
ne abgetan wird (vgl. Buckley 2001: 19). Unternehmen, die sich zertifizieren, sehen 
dies oft im Rahmen ihrer Corporate Social Responsibility. Letzterer Begriff wird in der 
Wirtschaft oft mit dem Begriff der Nachhaltigkeit gleich gesetzt, auch wenn dies von 
Seiten der Wissenschaft mitunter kritisiert wird (vgl. Mundt 2011: 97).

3.7	 	Exkurs: Ökolabels für Anbieter von  
	 	Tourismusprodukten 

Im Ecolabel Index, der weltweit umfassendsten Datenbank zu Nachhaltigkeitszertifi-
katen werden 463 verschiedene Siegel aufgelistet45. Rund 130 dieser Siegel sind für 
Unternehmen, Organisationen oder Produkte im Bereich Tourismus konzipiert (vgl. 
Gössling/Buckley 2014: 2). Dieses umfassende Angebot an Ökolabels macht es für 
Kunden äußerst unübersichtlich und kompliziert, die dahinter stehenden Standards 
zu verstehen und zu vergleichen. Um sich im „Labeldschungel“ zurecht zu finden, 
werden von Nichtregierungsorganisationen systematische Übersichten konzipiert, 
die bei der Orientierung helfen sollen, dieses Problem aber nur zum Teil beheben 
können (vgl. Naturfreunde Internationale et al. 2012: 1)

Bei Nachhaltigkeits-Zertifikaten für Anbieter im Tourismus-Kontext kann nach 
Zertifikaten für Unternehmen, Attraktionen und Destinationen unterschieden wer-
den (vgl. Buckley 2001: 19ff.). Es gibt jedoch auch übergreifende Labels, die das 
gesamte Angebotsspektrum abdecken sollen. Ein prominentes, internationales Bei-
spiels hierfür ist das Zertifizierungssystem von Green Globe46, im Rahmen dessen 
sowohl Unternehmen, wie Hotels, Reiseveranstalter oder Messeanbieter, als auch 
Urlaubsresorts ausgezeichnet werden können. Die Green Globe Standards orientieren 
sich an den Vorgaben47 des Global Sustainable Tourism Councils (GSTC), dessen Mit-

45	 Vgl. http://www.ecolabelindex.com/ [Stand 21.10.15]
46	 Vgl. http://greenglobe.com [Stand 21.10.15]
47	 Der GSTC hat zwei Kriterienkataloge aufgelegt: Einen für Destinationen und einen für Hotels und 

Reiseveranstalter.
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glieder u. a. die UNWTO und UNEP sind.48 Insgesamt haben sich bei Green Globe aus 
über 80 Ländern über 300 Unternehmen und Organisationen zertifizieren lassen. In 
Deutschland ist bezogen auf ein organisations- und unternehmensübergreifendes 
Zertifizierungssystem Viabono zu nennen49. Schwerpunktmäßig wird durch Viabo-
no, das auf eine Initiative des Bundesumweltministeriums und des Umweltbundes-
amtes zurückgeht, ein eigenes Zertifikat für Unterkünfte wie Hotels oder Ferien-
wohnungen, aber – wenn auch in geringerem Umfang – für Reiseveranstalter und 
Destinationen vergeben. Gerade in Verbindung mit Naturtourismusprodukten wird 
der Einsatz des Zertifikats empfohlen (vgl. DTV 2005). Insgesamt sind auch von Via-
bono deutschlandweit rund 300 Unternehmen und Organisationen zertifiziert50. 

Ein auf ecotourism spezialisierter europäischer, jedoch noch relativ unbekannter 
Zertifizierungsstandard ist der European Ecotourism Labelling Standard (EETLS)51 (vgl. 
ECOLNET 2011). Dieser wurde vom European Ecotourism Knowledge Network (ECOL-
NET) nach den Richtlinien des GSTC, sowie in Anlehnung an die TIES Definition 
von ecotourism entwickelt, um einen universellen Standard für Ökotourismus-La-
bels und Labels für nachhaltigen Tourismus insgesamt zu schaffen (vgl. ECOLNET 
2013).  

Auch für Schutzgebiete gibt es Zertifizierungssysteme. EUROPARC (2012: 4) hat 
die „Europäische Charta für nachhaltigen Tourismus in Schutzgebieten“ ins Leben 
gerufen und verfolgt damit insbesondere das Ziel, Schutzgebiete dabei zu unter-
stützen, den Tourismus in ihren Regionen nachhaltig zu entwickeln, „unter Berück-
sichtigung der Bedürfnisse der Umwelt, der lokalen Bevölkerung, der örtlichen 
Unternehmen und der Besuchenden“. Schutzgebiete, die bestimmte Voraussetzun-
gen erfüllen, können eine Mitgliedschaft in der Europäischen Charta als „Charta-
Gebiet“ bzw. „Charta-Schutzgebiet“ beantragen und ein entsprechendes Zertifikat 
erhalten (vgl. EUROPARC 2012: 6). Voraussetzung hierfür ist, dass die Schutzgebie-
te die Prinzipien, bzw. Ziele der Charta anerkennen, sich verpflichten mit lokalen 
Partnern zusammenzuarbeiten, sowie eine Strategie und einen Aktionsplan für eine 
nachhaltige Tourismusentwicklung im Gebiet entwerfen. Auch in der nationalen 
Strategie zur biologischen Vielfalt wird empfohlen, die europäische Charta für nach-
haltigen Tourismus in Schutzgebieten zunehmend anzuwenden, um nachhaltigen 
Naturtourismus in Deutschland zu fördern (vgl. BMU 2007: 53). Für Zertifizierun-
gen der beteiligen Unternehmen in den Charta Regionen empfiehlt EUROPARC die 
Anwendung des EETLS (MLUV-MV 2011: 122ff.).

Auf nationaler Ebene gibt es im Rahmen der Dachmarke „Nationale Naturland-
schaften“ die Initiative „Partner der Nationalen Naturlandschaften“. Diese wurde 
etabliert, um nachhaltigen Tourismus in Schutzgebietsregionen mittels Kooperati-
onen mit touristischen Leistungsträgern zu fördern. Im Rahmen der Initiative wer-
den „zielgerichtete und strukturierte, vertraglich geregelte Kooperationen zwischen 
Verwaltung einer Nationalen Naturlandschaft und vorwiegend touristisch gepräg-

48	 2014 fusionierte der GSTC mit der 2001 gegründeten Initiative for Sustainable Tourism Development 
(TOI), ein Verbund von Reiseveranstaltern, die sich dem nachhaltigen Wirtschaften in der Veranstal-
terbranche verschrieben haben. 

49	 Vgl. www.viabono.de [Stand 21.10.15]
50	 Vgl. www.viabono.de [Stand 21.10.15]
51	 Vgl. http://www.ecotourism-network.eu [Stand 21.10.15]
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ten Betrieben, die einen direkten geographischen oder wirtschaftlichen Bezug zum 
Schutzgebiet haben, hohe Qualitäts- und Umweltstandards erfüllen und in ihrer Re-
gion als Multiplikator der Schutzgebiets-Idee fungieren“, eingegangen (Hoffmann 
2009: 200). Die Voraussetzungen, bzw. Qualitäts- und Umweltstandards, die die 
Partnerbetriebe vorweisen, bzw. eingehen müssen, umfassen u.a. die Identifikati-
on mit den Zielen, Inhalten und der Philosophie des jeweiligen Schutzgebiets, eine 
branchenorientierte starke Umweltorientierung, die möglichst mittels eines Zerti-
fikats nachgewiesen wird (im Falle von touristischen Leistungsträgern möglichst 
mittels Viabono), Förderung nachhaltiger Mobilität vor Ort (z.B. durch Weitergabe 
von ÖPNV-Informationen), Verwendung und Verkauf regional erzeugter Produkte, 
sowie die Weitergabe von Informationen zu den Nationalen Naturlandschaften, der 
Partnerinitiative und dem jeweiligen Schutzgebiet (vgl. Hoffmann 2011: 1f.). Der 
Nutzen der Partnerinitiativen ist vielfältig. U. a. können sie durch die Verwendung 
des Logos, sowie der allgemeinen Vermarktung der Partner-Betriebe über Medi-
en, die Internetpräsenz, sowie auf internationalen Messen wie der Internationalen 
Tourismusbörse in Berlin (ITB) neue Gästegruppen erschließen. Zudem können die 
Partner von der Einbindung in das regionale Netzwerk des Schutzgebiets profitie-
ren. Angeboten werden Informations- und Schulungsveranstaltungen, regionale 
Partnertreffen, exklusive Zusatzangebote, wie Exkursionen oder Sonderkonditio-
nen für Eintrittskarten zu Veranstaltungen des Schutzgebiets (vgl. Hoffmann 2009: 
203f.). Gegenwärtig [Stand August 2015] sind 800 Partner in bundesweit 22 Initia-
tiven organisiert und bieten nachhaltige Angebote für Übernachtungen, Gastrono-
mie, Handwerk oder Naturerlebnisse an52. 

Das Netzwerk „Alpine Pearls“ ist ein Beispiel für einen transnationalen Verband 
von Regionen  im Alpenraum, die sich als nachhaltige, auf sanfte Mobilität spezia-
lisierte Destinationen vermarkten. Ferner sieht deren Kriterienkatalog, neben dem 
Aspekt nachhaltiger Mobilität aber auch vor, die generellen Grundsätze der Nach-
haltigkeit zu verfolgen und die Energieversorgung mit erneuerbaren Energieträgern 
sicher zu stellen, Müll zu vermeiden, regionale Produkte in der Gastronomie zu 
verwenden, sowie das Ortsbild zu erhalten (vgl. ALPINE PEARLS 2014). Gegenwär-
tig sind 27 Urlaubsorte im Netzwerk der Alpine Pearls, die sich mitunter über eine 
eigene Internetpräsenz gemeinsam vermarkten53. 

Ein weiteres Siegel, das für Destinationen, bzw. genauer für Strände, Sportboot-
häfen oder Badestellen an Binnenseen vergeben wird, ist das der „Blauen Flagge“54. 
Das Siegel wird von der „Foundation for Environmental Education“ (FEE, Stiftung 
für Umwelterziehung) vergeben und ist global gesehen eines der bekanntesten Sie-
gel, mit dem weltweit bisher rund 3.500 Strände und Häfen in über 40 Ländern aus-
gezeichnet wurden (vgl. Mundt 2011: 150ff.). Zudem ist das Zertifizierungssystem 
bezogen auf seine touristische Attraktorwirkung umfassend erforscht worden (vgl. 
u. a. Blackman et al. 2014, Capacci et al. 2015).

Auch für die Reiseveranstalterbranche gibt es eine Reihe von Gütesiegeln, die 
auch im Bereich Natur- und Ökotourismus zum Einsatz kommen (vgl. Strasdas 

52	  Vgl. http://partner.nationale-naturlandschaften.de/ [Stand: 26.8.2015]
53	  Vgl. http://www.alpine-pearls.com [Stand: 26.8.2015]
54	  Vgl. http://www.blaue-flagge.de/ [Stand: 26.8.2015]
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2009b: 263ff.). Für den deutschen Kontext ist an dieser Stelle das „Forum Anders 
Reisen“ zu nennen, ein Zusammenschluss von mittlerweile 130 Reiseveranstaltern, 
die sich auf nachhaltige Reisen spezialisiert haben. Die Mitglieder verpflichten sich 
nach dem Kriterienkatalog des Verbandes zu wirtschaften (vgl. Forum anders rei-
sen 2014). Dies beinhaltet auch die Vorgabe, sich innerhalb einer bestimmten Frist 
mit einem CSR-Siegel zertifizieren zu lassen. Zum Einsatz kommt hier das Zertifi-
zierungssystem von TourCert55, dessen Kriterienkatalog und Zertifizierungsrichtli-
nien zur Vergabe des eigenen Siegels auf internationalen Richtlinien, u.a. des GSTC 
basieren (vgl. TourCert 2015). Gegenwärtig sind knapp 80 Unternehmen mit dem 
Standard zertifiziert, überwiegend Reiseveranstalter, aber auch Reisebüros und Ho-
tels. 

Für Unterkünfte und insbesondere Hotels gibt es eine ganze Reihe an Zertifi-
zierungssystemen. So können sich Hotels mit den oben genannten Zertifikaten von 
Viabono oder TourCert auszeichnen lassen. Zudem können sie in Schutzgebietsde-
stinationen, sofern das Partnerprogramm etabliert wurde, Partner der Nationalen 
Naturlandschaften werden. Weitere spezielle Siegel für Unterkünfte sind die Blaue 
Schwalbe56, the green key57, das Bayerische Umweltsiegel für Gastgewerbe58, oder das 
Umweltgütesiegel der Alpenvereine59 für Alpenvereinshütten. 

Im Transportbereich gibt es weitere Angebote, die nicht zu den klassischen Zer-
tifizierungssystemen zu rechnen sind, sondern Touristen die Möglichkeit bieten, auf 
freiwilliger Basis Kompensationszahlungen für die durch die Reise entstandenen 
externen Kosten zu leisten, um das touristische Produkt nachhaltiger zu gestalten. 
Zum Beispiel können mit Hilfe von Anbietern wie atmosfair60 oder myclimate61 CO2-
Emissionen für An- und Abreise mit dem Flugzeug oder dem PKW, Kreuzfahrten 
und für Veranstaltungen kompensiert werden. In manchen Nachhaltigkeitszertifi-
zierungssystemen sind diese Kompensationsmechanismen direkt implementiert 
und werden von den Anbietern ohne direkte Abfrage beim Kunden umgesetzt, 
wie u.a. bei einer Reihe von TourCert-zertifizierten Reiseanbietern. Darüber hinaus 
zeichnen Tourismusunternehmen in Kooperation mit Anbietern von Kompensati-
onsmechanismen Produkte mit Carbon Labels aus, um umweltbewussten Kunden 
einen Orientierungsrahmen für die Höhe der im Rahmen ihrer Reise emittierten 
Treibhausgase zu geben. Bei Gössling/Buckley (2014) finden sich hierzu eine Reihe 
von Beispielen. 

Nachhaltigkeits-Zertifikate sind ein Instrumentarium, um Unternehmen und 
Organisationen anzuregen, nachhaltiger zu wirtschaften. Über diesen gesamtgesell-
schaftlichen Nutzen hinaus stellt sich aber für Unternehmen und Organisationen 
selbst die Frage, ob sie durch die Zertifizierung ökonomisch profitieren oder zumin-
dest keine Nachteile erfahren. Eine Reihe von Studien erforscht den ökonomischen 

55	 Vgl. http://www.tourcert.org [Stand: 26.8.2015]
56	 Vgl. http://www.vertraeglich-reisen.de/bio-urlaub/ [Stand: 26.8.2015]
57	 Vgl. http://www.green-key.org [Stand: 26.8.2015]
58	 Vgl. http://www.gastgeberbayern.de/qualitaetssiegel/umweltsiegel/ [Stand: 26.8.2015]
59	 Vgl. http://www.alpenverein.de/huetten-wege-touren/huetten/huettenkampagnen/umwelt-

schutz-auf-huetten_aid_10450.html [Stand: 26.8.2015]
60	 Vgl. www.atmosfair.de [Stand: 26.8.2015]
61	 Vgl. http://de.myclimate.org [Stand: 26.8.2015]
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Effekt von Zertifizierungen auf Destinationsbasis. Capacci et al. (2015) geben hierzu 
einen aktuellen Überblick über Destinationen mit der „Blauen Flagge“. Insgesamt 
zeigen vier Studien einen positiven Zusammenhang zwischen einer ökologischen 
Zertifizierung der Destination und dem wirtschaftlichen Erfolg, gemessen an Hotel-
investitionen (vgl. Blackman et al. 2014), steigenden Besucherzahlen (vgl. Capacci 
et al. 2015, Marrocu/Paci 2013) und dem Umsatz (vgl. Medina et al. 2012). Zwei 
Studien können hingegen keinen Zusammenhang ausmachen (vgl. Lorenzini et al. 
2011, Quintiliani 2009). 

Auch die Europäische Charta für Nachhaltigen Tourismus in Schutzgebieten 
wurde untersucht und deren Bedeutung für die Entwicklung nachhaltiger touristi-
scher Reiseziele eruiert. Insgesamt wird die Chance gesehen, dass durch die Zertifi-
zierung die Basis für Kooperationen mit der lokalen, regionalen und überregionalen 
Tourismuswirtschaft induziert, die touristische Entwicklung von Seiten der Schutz-
gebiete mitbestimmt und die Region als nachhaltige Tourismusregion bekannter 
werden kann (vgl. MLUV-MV 2011: 13). Diese Vorteile wurden auszugsweise im 
Rahmen einer Studie zu Vorteilen der Zertifizierung anhand von Best-Practice Bei-
spielen analysiert (vgl. EUROPARC 2013a). Diese zeigen u. a., wie Kooperationen 
zwischen Reiseveranstaltern und Schutzgebieten angebahnt oder Bildungsangebote 
etwa unter Einsatz neuer Medien zum Thema Schutzgebiete und Nachhaltigen Tou-
rismus etabliert wurden. Eine übergeordnete quantitative Evaluation auf Destinati-
onsebene, wie sie für das Zertifikat der Blauen Flagge vorliegen, wurde jedoch nicht 
durchgeführt (vgl. EUROPARC/BfN 2012). 

Vorteile von und Gründe für Zertifizierungen wurden auch auf Unternehmen-
sebene analysiert. Eine quantitative Befragung von 900 Unternehmen in knapp 
60 Schutzgebiets-Charter-Regionen kam zu dem Ergebnis, dass der Hauptbeweg-
grund, nachhaltige Wirtschafts-Praktiken einzuführen, altruistischer und nicht 
ökonomischer Natur sind (vgl. EUROPARC 2013c). Zum Beispiel nannten 87% der 
Befragten die Natur zu schützen als Beweggrund. Gründe wie Kosteneinsparun-
gen (29%) oder Marketingvorteile (19%) wurden zwar auch genannt, spielten aber 
eine geringere Rolle (vgl. EUROPARC 2013c: 13). Bezogen auf die ökonomischen 
Beweggründe kommt eine qualitative, nicht repräsentative Studie am Beispiel des 
Green Tourism Business Scheme, eine Zertifizierungsinitiative in England, zu einem 
ähnlichen Ergebnis. Diese Studie eruiert den möglichen Nutzen von ecolabels aus 
Perspektive von Tourismusunternehmen (vgl. Jarvis et al. 2010). Möglicher Nutzen 
wird darin gesehen, Umweltschäden zu reduzieren, Kosten einzusparen, das Un-
ternehmensimage zu verbessern, die eigene Marke zu stärken und damit insgesamt 
Wettbewerbsvorteile zu erzielen. Auch Marchoo et al. (2014) unterstützen die The-
se der Wettbewerbsvorteile und zeigen, dass Ökolabels und CSR von bestimmten 
Kundengruppen positiv wahrgenommen und durch entsprechendes Kaufverhalten 
honoriert werden. 

Neben Beweggründen und Einschätzungen zu möglichen Nutzen eruieren Stu-
dien auch die tatsächlichen Erfahrungen mit Ökolabels. Beispielsweise schätzen 45% 
der zertifizierten Unternehmen, die von EUROPARC in der oben genannten Studie 
befragt wurden, ein, dass die Zertifizierung ihnen ökonomische Vorteile gebracht 
hat. 37 % können dazu keine Aussage treffen und 18% haben keinen Effekt verspürt. 



69

Eine negative Auswirkung wurde von keinem der Unternehmen wahrgenommen 
(vgl. EUROPARC 2013c: 17). Im Rahmen einer Studie beim Vergleich von zertifi-
zierten und nicht-zertifizierten Hotels auf dem US-amerikanischen Markt können 
jedoch keine Zusammenhänge mit dem wirtschaftlichen Erfolg, gemessen am Um-
satz, festgemacht werden (vgl. Chong/Verma 2014). Die Studie kann jedoch dahin-
gehend in ihrer Aussagekraft eingeschränkt werden, als dass mit einer Nachhaltig-
keits-Zertifizierung in der Regel keine Preis-Mengenstrategie mit einer Steigerung 
des Umsatzes, sondern eher eine qualitative Optimierung verfolgt wird, die durch 
eine Differenzierung, bzw. Fokussierung auf bestimmte Kundengruppen erfolgt, 
und nicht zwangsläufig zu Umsatzsteigerungen aber ggf. zu höheren Gewinnen 
führt. 

3.8	 	Naturtourismus- und Ökotourismusprodukte aus  
	 	spezifischer und holistischer Sicht im Rahmen  
		 empirischer Studien

Wie in Kapitel 3.2 ausgeführt, können in der Terminologie, bzw. perspektivischen 
Betrachtung des Tourismusproduktes nach Middleton (1988: 77), einzelne interme-
diate inputs und outputs im Prinzip als specific tourism products aus Angebotsperspek-
tive und der final output als total tourist product  aus Sicht der Nachfrage, bzw. des 
Marketings betrachtet werden. Innerhalb einer Destination gibt es zum Beispiel eine 
ganze Reihe unterschiedlicher Produkte aus der Nachfrage- und Marketingpers-
pektive, die nach einer Segmentierung in unterschiedliche Produkte, bzw. Produkt-
Gruppen der übergeordneten Produkt-Klasse, eingeteilt werden können. In Studien 
zum Natur- und Ökotourismus werden beide Perspektiven und Kombinationen 
dieser eingenommen, auch wenn dies in den wenigsten explizit Erwähnung findet. 

Tangeland`s (2011: 436) Studie kann als ein gutes Beispiel für die Abgrenzung 
von Naturtourismusprodukten aus der Angebotsperspektive als specific tourism pro-
ducts dienen. Konkret definiert er dort “nature-based tourism activity products […] as 
those tourism activities in which the focus is on activities that: take place in a nature area, 
are dependent on or enhanced by the natural environment, and in which the tourist has to 
pay a third party (e.g. tour operator or a local guide) to participate in the given activity”. 
Nachdem Produkte über diese Herangehensweise abgegrenzt werden, analysiert 
Tangeland (2011), welche Motivstrukturen Touristen dazu bewegen, diese Produk-
te zu nutzen. 

Neben dieser gibt es eine Reihe weiterer Beispiele für Studien, die Tourismuspro-
dukte über die spezifische angebotsseitige Perspektive abgrenzen. Pomfret (2011: 501) 
beispielsweise untersuchte im Rahmen einer qualitativen Studie mittels 38 Tiefenin-
terviews, warum Touristen „packaged mountaineer holidays” buchen. Jaafar/Maideen 
(2012: 683) identifizierten „ecotourism-related products and activities“ von „small and 
medium island chalets“ in Malaysia mittels einer schriftliche Befragung von rund 50 
chalets-Besitzern. Wallace/Pierce (1996) betrachteten ecolodges in der Amazonas  



70

Region in Brasilien und evaluieren deren Beitrag für eine nachhaltige Entwicklung 
in der Region. Hierfür befragten sie die ecolodge Besitzer, Kunden sowie die einhei-
mische Bevölkerung in der Region, um zu erfassen, wie die Bildungseffekte, sowie 
die ökologischen und ökonomischen Effekte der lodges zu bewerten sind und ob sie 
den Ansprüchen, bzw. Kriterien des Ökotourismus genügen können, mit ambiva-
lentem Ergebnis. Lundmark/Müller (2010) erfassen das Angebot an kommerziellen 
Naturtourismusaktivitäten in Schweden basierend auf einer Internetrecherche auf 
Seiten von regionalen Tourismusorganisationen. Sie nutzen die Ergebnisse, um die 
räumliche Verteilung des Angebots darzustellen und identifizieren Disparitäten: 
Peripherere Regionen haben in der Tendenz mehr kommerzielle Naturtourismusan-
gebote auf den Internetseiten von Tourismusorganisationen. Weitere Studien, die 
Natur- und Ökotourismusprodukte von der Angebotsperspektive aus dem specific 
view betrachten, sind von Higgins (1996), Kwan et al. (2008), Sirakaya/McLellan 
(1998) oder Sirakaya et al. (1999). 

Studien, die die ökonomischen Effekte von Natur- und Ökotourismus erfassen, 
nutzen ebenso die spezifische Sicht auf Tourismusprodukte, um Angebote abzu-
grenzen, aber kombinieren diese mit der Nachfrageperspektive. Damit folgen sie 
der Sichtweise von Leiper (1990a), der herausstellt, dass für die Bezifferung des öko-
nomischen Beitrags von Tourismus, aufgrund der partiellen Industrialisierung, so-
wie des Querschnittscharakters der Branche auch Informationen der Nachfrageseite, 
in Form der Ausgaben differenziert nach Branchen, herangezogen werden müssen. 
Dieser Ansatz wird in einer Reihe von Studien zu regionalökonomischen Effekten 
des Nationalparktourismus verwendet (vgl. Job et al. 2003, Job et al. 2009, Mayer et 
al. 2010, Mayer 2013, Mayer 2014, Woltering 2012). Auf der einen Seite wird in den 
Studien das Produkt „Nationalparktourismus“ von der Angebotsseite abgegrenzt, 
indem nur Personen befragt werden, die den Nationalpark besuchen. Auf der ande-
ren Seite werden aber die Ausgaben durch empirische Befragungen der Touristen 
dezidiert nach Ausgabenkategorien erhoben, um daraus die ökonomischen Effekte 
des Nationalparktourismus zu errechnen. Von der Logik der Produktabgrenzung 
her wird dieser Ansatz auch in anderen Studien zur Erfassung des ökonomischen 
Beitrags des Nationalparktourismus und anderen Natur- und Ökotourismusange-
boten herangezogen, wie u.a. von Thomas et al. (2014) für Nationalparke in den 
USA. Hjerpe/Kim (2007) grenzen kommerzielle von nicht kommerziellen River-Raf-
ting Anbietern im Grand Canyon ab und erfassen über eine Befragung der Nutzer 
dieser Angebote deren ökonomische Effekte. 

Diverse Besucher-Segmentierungsstudien im Kontext von Natur- und Ökotou-
rismus nehmen eine ähnliche Kombination der Angebots- und der holistischen 
nachfrageseitigen Abgrenzung des Tourismusproduktes vor. Im ersten Schritt er-
folgt die angebotsseitige Abgrenzung etwa durch die gezielte Konzeption der Be-
fragung, indem beispielsweise nur Besucher eines bestimmten Schutzgebietes oder 
einer Schutzgebietsgruppe befragt werden. Somit wird quasi die Produkt-Familie 
„Schutzgebietstourismus“ definiert. Im zweiten Schritt werden die Besucher dann 
nach Motiven bzw. benefits und experience preferences oder nach Aktivitäten und Akti-
vitätspräferenzen segmentiert. Das Ergebnis sind dann verschiedene Produkt-Klas-
sen, die sich der Produkt-Familie „Schutzgebietstourismus“ unterordnen lassen. Bei-
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spiele für Segmentierungen über benefits oder Motive sind Studien von Beh/Bruyere 
(2007), Bichis-Lupas/Moisey (2001), Frochot (2005), Galloway (2002), Konu/Kajala 
(2012), Marques et al. (2010), oder Palacio/McCool (1997). Beispielhaft für Seg-
mentierungen, die schwerpunktmäßig auf Aktivitäten setzen, um Produkt-Gruppen 
zu differenzieren, stehen Studien von Choi et al. (2011), Twynam/Robinson (1997), 
Smith et al. (2014) oder Rid et al. (2014). Auf Segmentierungsstudien basierend auf 
benefits und experience preferences sowie nach Aktivitäten und Aktivitätspräferenzen 
wird in Kapitel 5.2 noch ausführlicher eingegangen. 

3.9	 	Zwischenfazit: Besonderheiten des touristischen  
	 	Produktes – insbesondere von Natur- und  
	 	Ökotourismusprodukten

Im folgenden Kapitel werden abgeleitet aus den obigen Ausführungen sowie der 
Literatur, die Besonderheiten des touristischen Produktes herausgearbeitet. Dabei 
handelt es sich bei vielen Punkten um Besonderheiten, die auch für Dienstleistungs-
produkte allgemein charakteristisch sind (vgl. Zeithaml et al. 1985: 33f.). Die Eigen-
heiten fokussieren sowohl aus holistischer, nachfrageseitiger Perspektive auf das 
Endprodukt, die Reiseerfahrung als auch – wenn auch in geringerem Umfang –  auf 
die Teilleistungen, die zur Produktion des Gesamtproduktes  beitragen:

−− Das touristische Produkt ist ein „Leistungsbündel“, bestehend aus unterschied-
lichen Teilleistungen/Teilprodukten, die von verschiedenen Produzenten bzw. 
Anbietern erstellt werden (vgl. Krippendorf 1971: 18). Die Summe der Teilleis-
tungen bildet das touristische Gesamtprodukt „die Reise“, das bzw. die in seiner/
ihrer Gesamtwirkung vom Touristen wahrgenommen wird (vgl. Freyer 2011b: 
79). 

−− Das Gesamtprodukt kann aus einer Angebots- und einer Nachfragesicht betrach-
tet werden. Erstere Sichtweise entspricht dem Blick auf das specific product, letzte-
re dem Blick auf das total tourist product (vgl. Middleton 1988: 77ff.).  

−− Der Tourist ist direkt in den Produktionsprozess des Produktes involviert, indem 
er in seiner Freizeit seine planerischen und organisatorischen Ressourcen ein-
bringt und durch sein involvement im Rahmen von market und non-market Akti-
vitäten zum Gesamtprodukt beiträgt (vgl. Leiper 1990a, Leiper et al. 2008, Smith 
1994). Je höher das involvement des Touristen und je mehr non-market Aktivitäten 
er unternimmt, desto höher ist die Individualität des Gesamtproduktes. 

−− Destinationen und Schutzgebietsdestinationen sind Produkt-Klassen oder Pro-
dukt-Familien, die sich aus Konsumentensicht in verschiedene Produkte bzw. 
Produkt-Klassen segmentieren lassen. So kann eine Destination für verschiede-
ne Besuchersegmente unterschiedliche Kernprodukte bieten und damit unter-
schiedlichen Nutzen stiften. Daher durchlaufen in Destinationen unterschied-
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liche Produkte verschiedene Lebenszyklen, die sich im Idealfalle so ergänzen, 
dass die Destination insgesamt ökonomisch gesund ist. Aber auch Schutzgebiete 
können sich in verschiedene Produkt-Gruppen zum Beispiel durch Besucherseg-
mentierungen unterteilen lassen.

−− Die touristischen Teilleistungen/Teilprodukte sind komplementäre Güter, deren 
Anbieter in einem gewissen Abhängigkeitsverhältnis stehen: Ein Unternehmen 
ist in der Regel nicht in der Lage, das Gesamtprodukt alleine anbieten zu kön-
nen und ist somit von anderen Unternehmen oder Organisationen abhängig (vgl. 
Krippendorf 1971: 18). Die Eigenschaft als komplementäres Gut führt dazu, dass 
das Tourismusprodukt „Urlaub in einer Destination“ auch als anticommon defi-
niert werden kann. Nur wenn alle Anbieter, die Güter und Dienstleistungen zum 
Gesamtprodukt beitragen, diese dem Kunden anbieten, kann das Gesamtpro-
dukt auch verkauft werden (vgl. Andergassen et al. 2013: 88).

−− Das ökonomische Potenzial des Tourismus in einer Destination steigt mit der 
Qualität der Organisation bzw. Koordination sowie mit dem Umfang des An-
gebots an  speziellen Gütern und Dienstleitungen des abgeleiteten Angebots 
(Andergassen et al. 2013: 95). Die natürlichen Ressourcen des ursprünglichen 
Angebots haben den stärkeren Effekt auf die empfundene trip quality und das 
abgeleitete Angebot den stärkeren Effekt auf den trip value (vgl. Murphy et al. 
2000: 45f.).

−− Die Komponenten touristischer Produkte lassen sich in private und öffentliche 
Güter (zumindest öffentliche Güter mit Kapazitätsgrenze), die durch Nicht-
Ausschließbarkeit gekennzeichnet sind, unterscheiden (vgl. Rigall-I-Torrent/
Fluvià 2011: 244): Ein Schutzgebiet (bezogen auf den deutschen Kontext), Wan-
derwege oder Gästeinformationen in Form von Infotafeln kommen theoretisch 
allen Gästen zugute. 

−− Ein touristisches Produkt ist eine nichtmaterielle Leistung. Diese kann nur 
schwer beschrieben und vermarktet werden. Für den Kunden bleibt sie vor An-
tritt der Reise etwas Abstraktes. Mit einem Produkt können eine ganze Reihe 
von Motiven und mögliche Nutzen verbunden sein (vgl. Krippendorf 1971: 16f.). 
Durch Zertifizierungen oder Prädikatisierungen kann die Leistung stärker mit 
konkreten Inhalten gefüllt werden. Regionen mit einer starken Marke haben die-
ses Problem weniger. Hier garantiert das Image der Region ein gewisses Urlaub-
serlebnis (vgl. Bieger/Beritelli 2013: 14).

−− Die Erstellung und Konsum der Dienstleistung finden zur gleichen Zeit statt 
(Uno-Actu-Prinzip) (vgl. Steinecke 2006: 70). Daher sind sie nicht lager- oder 
transportfähig (vgl. Krippendorf 1971: 16) 

−− Das touristische Produkt erzeugt stärker als „normale“ Produkte positive und 
negative externe Effekte. Dies wird durch die systemtheoretische Sichtweise auf 
den Tourismus deutlich. Die in Verbindung stehenden Umweltsphären werden 
durch die Entwicklungen des Tourismus beeinflusst (vgl. Bieger/Beritelli 2013: 
14f.). 

−− Auch wenn die Teilleistungen eines touristischen Gesamtproduktes in einer 
gewissen räumlichen Bündelung, z.B. innerhalb einer Destination vorliegen, 
können weitere Komponenten des Produkts an anderen Orten erstellt werden. 
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Grundsätzlich lassen sich drei Räume/Orte der Leistungserstellung unterschei-
den: der Heimatort des Touristen, der Weg dorthin und das Zielgebiet bzw. die 
Destination. So können beispielsweise die Buchung einer Reise bei einem Reise-
veranstalter oder -mittler am Heimatort des Touristen, der Kauf von Verpflegung 
während der Anreise, sowie der Besuch eines Museums am Urlaubsort Teile ei-
nes touristischen Gesamtprodukts sein (vgl. Freyer 2011b: 80). Pearce (2008: 155) 
verdeutlicht, dass diese räumlichen Unterschiede auch zeitliche Komponenten 
haben und er fasst die erste räumliche Kategorie, den Heimatort des Touristen 
weiter und spricht vom „market“, also dem Markt, aus dem sich der Tourist vor 
Beginn seiner Reise das für ihn passende Angebot aussucht. Des Weiteren unter-
scheidet er ähnlich wie Freyer (2011b: 80) zwischen Angeboten, die in der Desti-
nation, sowie „en route“ also unterwegs, nachgefragt und zur Verfügung gestellt 
werden (Pearce 2008: 155).  

−− Bei Naturtourismusprodukten kann nach supplementary attributes oder inherent 
attributes unterschieden werden (vgl. Tangeland/Aas 2011: 828). Erstgenannte 
sind Attribute, die die Durchführung einer Aktivität erleichtern (facilitation) oder 
dabei helfen, eine Aktivität zu erlernen oder zu verbessern (learning). Letztge-
nannte sind Attribute, die durch die Durchführung der Aktivität selbst zum tra-
gen kommen, wie soziale Kontakte zu pflegen oder sich einer Herausforderung 
zu stellen. Entsprechend sind die supplementary attributes die Attribute, die ein 
Tourismusprodukt im speziellen kennzeichnen und durch Bereitstellung von 
Ausrüstung oder durch Informationen, die durch einen Guide gegeben werden, 
erreicht werden. Inherent attributes kann also die Aktivität alleine bieten. Erst 
durch das Hinzufügen von supplementary attributes gewinnt das Produkt einen 
zusätzlichen Nutzen. 

−− Nachhaltigkeit als Produktkomponente hat in der Regel den Stellenwert eines 
augmented product (vgl. Kotler et al. 2010: 230ff.). In Ausnahmefällen, wie etwa 
bei volunteer-Reisen, kann Nachhaltigkeit jedoch auch der Kernnutzen sein. 
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4	 	 Motive, Aktivitätspräferenzen, Umwelt- 
	 einstellungen und die Natur als Attraktor  
	 im Reiseentscheidungsprozess 

Ziel dieses Kapitel ist es, die theoretisch konzeptionellen Grundlagen zu diskutieren, 
die dabei helfen, die Dimension „Natur als Attraktor“, sowie das Tourismusprodukt 
aus der Nachfrageperspektive abzugrenzen. Entsprechend werden in diesem Ka-
pitel Punkte der experience-Dimension debattiert (vgl. Kurte 2002: 38, Valentine 
1992: 109ff.). Zentrale Fragestellungen hierbei sind, warum Menschen auf Reisen 
gehen und sich für bestimmte Destinationen entscheiden, welchen Aktivitäten sie 
dort nachgehen und welche Rolle die Natur dabei spielen kann? Antworten hier-
auf geben Systematisierungen von Reisemotiven und Reisemotivtheorien (Kapitel 
4.1), sowie Ansätze, die diese mit Aktivitäten funktional verknüpfen, wie im Ansatz 
des functional approaches (Kapitel 4.2), sowie Modelle der Reiseentscheidung (Kapitel 
4.3), die jeweils gesondert bezogen auf die Rolle der Natur betrachtet werden (vgl. 
Kapitel 4.4). Ferner soll auch eruiert werden, welche Rolle grundlegende Umwelt-
einstellungen und Einstellungen zu nachhaltigem Urlaub auf die Reiseentscheidung 
haben (Kapitel 4.5). Zum Abschluss des Kapitels werden verschiedene empirische 
Konstrukte vorgestellt, mittels derer in Studien die Rolle der Natur als Attraktor, Na-
turaffinitäten und Affinitäten für Ökotourismus erfasst werden (vgl. Kapitel 4.4.3). 

4.1	 	Konzeptionelle Systematisierungen von  
		 Reisemotiven und -motivationen

Mit Motiven und Motivationen, die maßgeblich Einfluss auf Reisentscheidung und 
das Reiseverhalten von Touristen haben, befassen sich Reisemotivtheorien. Bevor 
man diskutieren kann, welche Motive bzw. Motivationen Menschen dazu bewegen, 
auf Reisen zu gehen oder bestimmte Destinationen zu besuchen, muss zunächst ge-
klärt werden, was unter Motiven und Motivationen zu verstehen ist. Motive sind in-
dividuelle Beweggründe und Faktoren, die wesentliche Bestandteile von  Motivatio-
nen sind. Motivationen sind wiederum die Faktoren, die Handlungen herbeiführen 
(vgl. Heckhausen 1989, Krauss 1993: 85f.). Entsprechend sind Motive latente, nicht 
beobachtbare Konstrukte, die der Motivation zu handeln vorgelagert sind. Analog 
lässt sich dies auch auf den Kontext des Reisens übertragen: Der Begriff der Reise-
motive umfasst „die Gesamtheit der individuellen Beweggründe, die dem Reisen 
zugrunde liegen“ (Braun 1993: 199). Die individuellen Beweggründe sind Wün-
sche, Bedürfnisse oder Erwartungen, die dazu führen, dass ein Mensch eine Reise 
in Betracht zieht. Die Motive sind zunächst latent und werden durch Aktivierung 
zur Motivation, die zum konkreten Handeln bzw. zum Reisen führt. Entsprechend 
sind Motivationen „verhaltenswirksam“, die einen „manifesten bzw. aktuellen Vor-
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gang“ zu einem bestimmten Zeitpunkt in einer bestimmten Situation beschreiben 
(vgl. Kulinat 2007: 98). 

Zum einen gibt es Reisemotivtheorien mit eindimensionalen Erklärungsmus-
tern, wie Fluchttheorien, die die Flucht aus dem Alltag als zentrales Reisemotiv se-
hen, oder Reisetriebtheorien, die Reisen als anthropologische Konstante, als dem 
Mensch innewohnenden Trieb sich fortzubewegen, verstehen. Überblicke hierzu 
gibt es bei Henning (1997) oder Job et al. (2005b). Steinecke (2006: 31ff.) gibt jedoch 
den Hinweis, dass Theorien mit eindimensionalen Erklärungsmustern der Komple-
xität und Verschiedenheit von Reisemotiven und dem Reiseentscheidungsprozess 
nicht gerecht werden, auch wenn sie partiell zur Erklärung des Phänomens Reisen 
beitragen können. Zum anderen gibt es daher auch differenziertere Theorien und 
Systematisierungen von Reisemotiven. 

Eine grundlegende Systematisierung, wie sie in der Literatur an verschiedenen 
Stellen zu finden ist, ist die nach push- und pull-Faktoren bzw. Motiven (vgl. Cromp-
ton 1979: 410, Dann 1977: 186, Hartmann 1962). Push-Faktoren sind sozial-psycho-
logische Motive, die zunächst dazu führen, dass ein Mensch das Bedürfnis hat, auf 
Reisen zu gehen, pull-Faktoren sind hingegen Motive, die durch eine bestimmte De-
stination hervorgerufen werden, wie etwa durch eine besondere Sehenswürdigkeit. 
Push-Faktoren können entsprechend erklären, warum Menschen überhaupt auf Rei-
sen gehen und pull-Faktoren liefern einen Hinweis darauf, warum eine bestimmte 
Destination gewählt wurde. Ferner hängen push und pull-Motive in gewisser Weise 
zusammen. Für bestimmte push-Motive gibt es korrespondierende pull-Faktoren, 
die „versprechen“, dass die Bedürfnisse des Reisenden in einer Destination mit be-
stimmten Attributen erfüllt werden können (vgl. Baloglu/Uysal 1996). Hartmann 
(1962, zitiert in Hirtenlehner et al. 2002: 95) unterscheidet ebenso nach push- und 
pull-Motiven. Er spricht im Deutschen von „Fort-von-Motivationen“ und „Hin-zu-
Motiven“. 

Innerhalb der dichotomen Kategorisierung von push- und pull-Faktoren lassen 
sich weitere Motiv-Dimensionen ausmachen, die sich sowohl in der englischspra-
chigen und deutschsprachigen Tourismusforschung finden lassen. Dann (1977: 
187) unterscheidet zwischen zwei Dimensionen der push-Faktoren und zwar: „an-
omie“ und „ego enhancement“. Erstere Dimension bezieht sich auf den Wunsch, im 
Urlaub dem normalen Leben zu entkommen und Abwechslung zum monotonen 
Arbeitsalltag zu erfahren. Dabei geht es auch darum, soziale Kontakte zu pflegen 
oder neu zu knüpfen – Aspekte, die im alltäglichen „Trott“ vernachlässigt werden. 
Vordringlicher Wunsch ist es zudem, sich zu erholen und zu entspannen. Bei der 
Dimension „ego enhancement“ geht es den Reisenden darum, seinen Mitmenschen 
zu zeigen, welche Reisen zu welchen „prestige resorts“ er unternimmt, um somit sein 
Status in der Gesellschaft zu erhöhen und sein Selbstbewusstsein zu stärken (vgl. 
Dann 1977: 187). 

Crompton (1979) identifiziert in einer Studie basierend auf 39 qualitativen In-
terviews neun Motive, die Einfluss auf die Entscheidung haben, ob und wohin 
die Reise gehen soll. Sieben hiervon sind push bzw. sozialpsychologische Faktoren 
und zwei pull bzw. kulturelle Einflussgrößen, die von der Destination ausgehen. 
Die Erstgenannten sind: „escape from a perceived mundane environment”, “relaxation”, 
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“regression”, “enhancement of kinship relationships” und “facilitation of social interaction 
relationships”, die etwas vereinfacht der „anomie“ Dimension von Dann (1977), sowie 
“exploration and evaluation of self” und “prestige”, die wiederum zur „ego enhancement“ 
Dimension zugeordnet werden können (vgl. Crompton 1979: 415ff.). Pull-Faktoren 
bzw. kulturelle Motive sind „novelty“ und „education“: Novelty kann auf zwei Weisen 
die Reiseentscheidung beeinflussen. Zum einen gibt es die Gruppe von Reisenden, 
die Neues entdecken oder Abenteuer erleben wollen und sich entsprechend Des-
tinationen aussuchen, die sie bisher noch nicht besucht haben. Zum anderen gibt 
es Reisende, die sich vor dem Neuen scheuen und unbekannte Situationen meiden 
wollen. Sie wählen entsprechend Destinationen, die sie bereits kennen oder ihnen 
kulturell nahe sind. Bei der Dimension learning geht es zum einen darum, Kinder 
etwas zu zeigen, bzw. beizubringen oder fürs Leben mitgeben zu können, und zum 
anderen um den Wunsch, eine bestimmte Sehenswürdigkeit/Attraktion sehen zu 
wollen (vgl. Crompton 1979: 419ff.). 

Auch Iso-Ahola (1982) entwirft ein Modell der Tourismus Motivation. Dieses 
Modell besteht aus zwei Dimensionen, einer „escape“ und einer „seeking reward“ 
Dimension. Erstere wird im Prinzip ausschließlich durch push-Motive und letztere 
durch eine Kombination von push- und pull-Motiven geprägt. Beide lassen sich wei-
ter in eine personelle und interpersonelle Dimension unterteilen. Bei escape handelt 
es sich bei den personellen Motiven um den Wunsch vor persönlichen Problemen, 
Schwierigkeiten oder Fehlern zu fliehen; bei den interpersonellen Motiven geht es 
darum, Abstand von Familie, Freunden, Nachbarn oder Arbeitskollegen zu bekom-
men. Bei personellen seeking reward Motiven handelt es sich um Wünsche, wie etwas 
über Natur oder Kultur eines fremden Landes zu lernen, sich auszuruhen oder zu 
erholen und bei den interpersonellen seeking reward Motiven darum, neue Kontakte 
zu knüpfen, oder Zeit für Familie und Freunde zu haben. 

Ferner diskutieren Autoren die Möglichkeit der Übertragung von Maslows Be-
dürfnispyramide auf die Reisemotivforschung (vgl. Krauss/Kagelmann 1993, 
Pearce 1988). Pearce (1988) entwirft basierend auf Maslows (vgl. Maslow 1943, 
Maslow 1970) Bedürfnispyramide den travel career ladder approach. Dieser beschreibt, 
dass die Motive bzw. Bedürfnisse von Touristen sich in fünf verschiedene Ebenen 
einteilen lassen: In grundlegende Erholungs- bzw. Regenerationsbedürfnisse und 
weiter aufsteigend in der Hierarchie in Sicherheitsmotive, Bedürfnisse nach sozialen 
Kontakten und menschlichen Beziehungen, Entwicklungs- und Prestige-Motive und 
schließlich in Motive, sich selbst zu verwirklichen. In seiner grundlegenden Fassung 
postuliert der Ansatz der travel career ladder, dass Reisende diese Hierarchie von un-
ten nach oben mit zunehmender Reiseerfahrung durchlaufen. Später modifizierten 
Pearce/Lee (2005) den Ansatz zum travel career pattern approach, der das „Leiterkon-
zept“ abschwächt und betont, dass Menschen basierend auf ihren Reiserfahrungen, 
ihrem Alter und Lebensumständen verschiedene travel career pattern durchlaufen, die 
sich aus unterschiedlichen Motivbündeln der career ladder zusammensetzen. Basie-
rend auf einer empirischen Untersuchung in Form einer quantitativen Befragung von 
nationalen und internationalen Touristen in Australien extrahieren sie vier Motivdi-
mensionen, die den größten Erklärungsbeitrag zu den Daten lieferten (vgl. Pearce/
Lee 2005: 235): „escape/relax“, „novelty“, „relationship“ und „self-development“. Die ers-
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ten drei gehören zu den „core motives“, also den wichtigsten Motiven, die nahezu alle 
Reisenden motivieren (vgl. Pearce 2007: 79). Letzteres Motiv, gehört zu den „mid-layer 
motives“, also zu den in der Hierarchie weniger bedeutsamen. Bei self-development ist 
weiter zu unterscheiden, in einerseits „host-site involvement“, das eher bei reiseerfahre-
neren Menschen vertreten ist und eine Auseinandersetzung und das Lernen mit bzw. 
über fremde Kulturen und Eigenheiten des Zielgebiets impliziert und andererseits 
„personal development“, das bei weniger reiserfahrenen Personen wichtig ist, denen 
eher das intrinsische Motiv inne wohnt, sich neuen mentalen oder körperlichen He-
rausforderungen zu stellen oder etwas zu leisten. Ferner werden als weitere Motiv-
Dimensionen, namentlich „self-actualisation“ und „nature“ den „mid-layer motives“ 
zugeordnet. Darüber hinaus nennt Pearce (2007: 79) weitere „outer-layer motives“, die 
nur in selteneren Fällen reiseentscheidend sind, wie „nostalgia“ oder „isolation“. 

Hartmann (1962, zitiert in Braun 1993) verfasst im deutschsprachigen Raum 
eine der ersten empirischen Arbeiten auf Basis von 280 teilstrukturierten Interviews, 
um Reisemotivgruppen bzw. Faktoren zu identifizieren. Dabei extrahiert er vier 
Gruppen von Reisemotiven: Erstens, das Erholungs- und Ruhebedürfnis, das so-
wohl aktive (z.B. Wandern) als auch passive Formen (Ausschlafen) annehmen kann. 
Zweitens, das Bedürfnis nach Abwechslung und Ausgleich zum Alltag und dem Ge-
wohnten. Drittens, Befreiung von Bindungen, Pflichten, alltäglichen Regeln, sowie 
viertens, Erlebnis- und Interessensfaktoren. Die Vorarbeiten von Hartmann (1962) 
sind auch in die Grundkonzeption der Reisemotivforschung der Reiseanalyse ein-
geflossen. Einer der ersten empirischen, faktoranalytischen Arbeiten zu Reisemo-
tiven basierend auf Daten der Reiseanalyse stammt von Sommer (1974, zitiert in 
Hirtenlehner et al. 2002: 100). Sommer (1974) extrahiert ebenso vier Motivfaktoren: 
Erholung, Bildung, Unterhaltung und Sport. Eine ähnliche Motivstruktur identifi-
zierten auch Hirtenlehner et al. (2002: 107ff.), und zwar legten sie drei zentrale 
Reisemotive offen: Das Entdeckungsmotiv, das Erholungsmotiv und das Unterhal-
tungsmotiv. Ferner weisen Hirtenlehner et al. (2002: 96) darauf hin, dass das all-
gemeine Erholungsmotiv in aktive und passive Erholung unterteilt werden kann: 
Eine Gruppe von Touristen will eher ausruhen und sich passiv erholen, die andere 
versucht die Erholung eher über geistig oder körperlich fordernde Aktivitäten zu er-
reichen. Im Rahmen der aktuellen Reiseanalyse werden insgesamt sieben Gruppen 
von Reisemotiven identifiziert: Erstens „Entspannen, erholen, frei sein“, zweitens 
„Sonne, Spaß, Menschen und Genuss“, drittens „Neues Erleben“, viertens „Natur 
und Gesundheit“, fünftens „Familie“, sechstens „Begegnen“ und siebtens „Risiko-
aktiv“ (vgl. FUR 2015). 

4.2	 	Motive und Aktivitäten im Functional Approach

Wie im vorangegangenen Kapitel beschrieben, beeinflussen Motive das Verhalten 
von Personen. Ferner werden Motive durch interne und externe Stimuli hervorge-
rufen. Die internen Stimuli können Erinnerungen an bestimmte Aktivitäten sein, 
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die ein bestimmtes befriedigendes oder erfüllendes Erlebnis hervorgebracht haben, 
das der Person folglich einen Nutzen gestiftet hat. Externe Stimuli kommen aus dem 
physischen oder sozialen Umfeld (vgl. Iso-Ahola 1982), zum Beispiel in Form von 
Erzählungen von Aktivitäten, die einen bestimmten Nutzen suggerieren. Iso-Ahola 
(1982: 258) fasst dies wie folgt zusammen: “In essence, then, motives are aroused when 
individuals think of certain activities they could, should, or might do in the future, activities 
[…] that are potentially satisfaction-producing.” Folglich rufen die internen und exter-
nen Stimuli den möglichen Nutzen einer Aktivität hervor, der wiederum zu einem 
motivierten Verhalten führt. 

Fodness (1994) argumentiert auf ähnliche Weise und plädiert dafür, Motivati-
onen über einen „functional approach“ zu erfassen. Die Funktion ist quasi das Ver-
halten, das ein Tourist an den Tag legt, um seine Bedürfnisse, die sich als Motiva-
tionen äußern, zu befriedigen, um die gewünschte Reiseerfahrungen bzw. Nutzen 
zu erlangen: „From a functional perspective, these inner needs and the resulting tension 
precipitate attitudes and, ultimately, actions based on those attitudes designed to release ten-
sion, thereby satisfying the needs.“ (Fodness 1994: 558). Entsprechend sind Motive und 
darauf aufbauende Motivationen zu handeln, stark mit Aktivitäten und Verhaltens-
weisen verknüpft, die eine bestimmte befriedigende Erfahrung bzw. einen Nutzen 
versprechen. Dazwischen gelagert sind Einstellungen („attitudes“), die Hinweise 
zum erwarteten Nutzen geben, den sich der Reisende vom Urlaub verspricht62. Die-
sen vorgelagert sind wiederum „tensions“ bzw. Spannungen oder mentale Ungleich-
gewichte, die auf unbefriedigten Bedürfnissen beruhen und gelöst werden wollen. 
Folglich werden Touristen in ihrem Urlaub Destinationen bevorzugen, die Aktivi-
täten ermöglichen, um ihre Bedürfnisse zu befriedigen bzw. um mentale Ungleich-
gewichte aufzulösen, um den erwünschten Nutzen zu erfahren. Dieser Zusammen-
hang ist schematisch in Abbildung 6 dargestellt. 

Fodness (1994) identifiziert in seinem allgemeinen functional framework fünf Ka-
tegorien unterschiedlicher Funktionen mittels derer im Urlaubskontext Bedürfnisse 
befriedigt werden sollen. Dabei erfasst er bezogen auf den konzeptionellen Ablauf 
in Abbildung 6 die „attitudes“ als verbindendes Glied im functional framework. In ei-
ner empirischen Studie reproduzierte er die fünf Kategorien mittels einer konfirma-
torischen Faktorenanalyse. Dabei deckte er Parallelen zu einer Reihe der in Kapitel 
4.1 identifizierten Systematisierungen von Reisemotiven auf. Diese Gegenüberstel-
lung ist in der Tabelle in Anhang 2 reproduziert und um aktuellere Studien aus dem 
allgemeinen Tourismuskontext und aus dem Natur- und Ökotourismuskontext er-
gänzt.

Eine daran anknüpfende Herangehensweise um Reisemotivationen zu systema-
tisieren und zu messen, besteht darin, den Nutzen zu erfassen, den sich ein Mensch 
von der Reise verspricht (vgl. Driver et al. 1991, Manfredo et al. 1996): „One ap-
proach to studying the motivations for leisure is to focus on the desired goal states that are 
attained through participation in leisure.“ (Manfredo et al. 1996: 188). Entsprechend 
führt ein Motiv bzw. Bedürfnis zur Motivation, einer bestimmten Freizeitaktivität 

62	 Die Einstellung „Vacations are a great opportunity to bring the family closer together“ beispielsweise hat 
eine “social-adjustive function”, die zum Ausdruck bringt, dass der Reisende sich vom Urlaub erhofft, 
Zeit mit der Familie zu verbringen (Fodness 1994: 559).
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nachzugehen, von der man sich wiederum eine bestimmte Erfahrung bzw. “recrea-
tion experience“ mit einem bestimmten Nutzen verspricht (vgl. Abbildung 6). Um 
diese „recreation experience“ zu erfassen, wurden die Recreation Experience Preference 
(REP) Scales mit 328 Items entworfen (vgl. Driver et al. 1991). Diesen Items wur-
den 19 domains und 41 scales zugeordnet, die ähnliche experience preferences zusam-
menfassen wie „learning“, „enjoy nature“ oder „family togetherness“. Manfredo et al. 
(1996) haben in einer Meta-Analyse 36 Studien, in denen die REP-Scales Anwendung 
fanden, untersucht und die Reliabilität und Konstruktvalidität der Zuordnung von 
insgesamt 108 Items zu den Scales bestätigt. 

Komponenten bzw. Einflussgrößen im functional framework lassen sich daher im 
Prinzip auf der Input- oder der Output-Seite messen. Auf der Input-Seite kann man 
die Motive, bzw. darauf aufbauende Motivation direkt erfassen. Auf der Output-
Seite kann dies beim Reiseverhalten (Aktivitäten) (tatsächlich oder gewünscht) so-
wie bei der Reiseerfahrung bzw. dem aus der Reise gezogenen Nutzen erfolgen. Die 
funktionale Ebene ist die verbindende Meta-Ebene, die den gesamten Prozess von 
Motiv, Motivation über Verhalten bis hin zu den Erfahrungen und dem Nutzen ab-
bildet (vgl. Fodness 1994). Auch wenn dieser Zusammenhang eine gewisse Korrela-
tion zwischen Motiven, Motivationen und Aktivitäten impliziert, so muss dies nicht 
zwangsläufig der Fall sein. Beispielsweise kann das Erholungsmotiv „Abstand vom 
Alltag gewinnen“ im functional framework mit diversen Aktivitäten verbunden sein. 
Personen, die ihr Erholungs- und Ruhebedürfnis passiv erreichen wollen, wollen 
z.B. ausschlafen, ausruhen und faulenzen, während „aktive“ Erholungssuchende 
auf Wanderungen gehen oder in der Natur sein wollen. Insgesamt sind pull-Motive 
stärker mit bestimmten Aktivitäten verbunden. Auf die Zusammenhänge zwischen 
Motiven und Aktivitäten wird in Kapitel 4.4 bezogen auf den Kontext von Natur- 
und Ökotourismus noch näher eingegangen. 

4.3	 	Der Functional Approach im Reiseentscheidungs- 
	 	prozess 

Es lassen sich verschiedene theoretische, paradigmatische Stränge identifizieren, 
die den Reise- und Destinationsentscheidungsprozess analysieren bzw. modellie-
ren. Zu nennen ist hier von Seiten der tourismusgeographischen Attraktorentheorie 
zuvorderst das Modell des tourist attractions systems von Leiper (1990b). Aus dem Be-
reich der consumer behavior in tourism Forschung sind hier insbesondere sogenannte 

Abbildung 6: Der Functional Approach

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fodness (1994)
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kognitive Ansätze zu nennen (vgl. Decrop 2006: 23ff., Karl et al. 2015: 48f.)63. Diese 
berücksichtigen Motivationen, Aktivitätspräferenzen oder Sicherheitsbedürfnisse 
und versuchen Muster und Systematiken im Reise- und Destinationsentscheidungs-
verhalten aufzudecken. 

Zunächst soll auf das Modell des tourist attractions systems von Leiper (1990b) 
eingegangen werden. Leiper (1990b: 367) definiert Touristen-Attraktions-Systeme 
wie folgt: “A tourist attraction system is defined as an empirical connection of tourist, 
nucleus, and marker.” Touristen und deren Motive und Aktivitätspräferenzen sind 
explizit Teil des Systems, da eine Attraktion ohne Touristen keine Touristen-Attrak-
tion wäre. Touristen, die sich durch verschiedene Reisemotivationen auszeichnen, 
suchen sich Destinationen, in denen sie ihre Bedürfnisse befriedigen können. Leiper 
(1990b) berücksichtigt implizit das Muster des functional frameworks beim Destinati-
onsentscheidungsprozess. Beispielsweise weist er darauf hin, dass Touristen nicht 
durch Attraktionen an einen bestimmten Ort gezogen (pulled) werden, sondern sich 
den Ort entsprechend ihrer Bedürfnisse aussuchen. Er räumt damit ähnlich wie 
Dann (1977) den push- vor den pull-Motiven besondere Bedeutung ein. Ferner diffe-
renziert Leiper (1990b: 372f.) die „needs“ und „wants“ von Touristen. Die needs sind 
die Bedürfnisse und Motivationen, wohingegen die wants die Aktivitäten sind, die 
man durchführen will, um die Bedürfnisse zu befriedigen. 

Darüber hinaus differenziert er den nucleus (quasi die Attraktion), das zentra-
le Element des Touristen-Attraktions-Systems, nach zwei Ebenen, einer Bedürfnis- 
und Aktivitätsebene, sowie einer Umweltebene. Das Bedürfnis auf Reisen zu gehen 
und die damit verbundenen Aktivitätspräferenzen eines Touristen, werden durch 
einen bestimmten Typus von nucleus am ehesten bedient. Dabei können sich die 
Nuclei bezogen auf die Umweltebene unterscheiden. Diese umfasst nicht nur die na-
türliche Umwelt, sondern auch die soziokulturelle, die gebaute oder die technische 
Umwelt (vgl. Leiper 1990b: 373). Damit ist die Umweltebene mit den von  Murphy 
et al. (2000) modellierten zwei Attraktionsebenen in Destinationen zu vergleichen. 
Zum einen der destination environment, die im Prinzip die Ressourcen wie bei Smith 
(1994) oder das ursprüngliche Angebot bei Kaspar (1991) darstellt. Und zum ande-
ren die service infrastructure, die wie bei Smith (1994) die facilities und services und 
das abgeleitete Angebot (vgl. Kaspar 1991) umfasst. Während einer Reise wird ein 
Tourist typischerweise mehrere nuclei aufsuchen, um seine Bedürfnisse zu befriedi-
gen. In Abhängigkeit der Bedeutung der einzelnen nuclei für die Reiseentscheidung, 
können diese in eine Hierarchie gebracht werden. Ein primärer nucleus beeinflusste 
den Touristen schon vor der Reise, eine bestimmte Destination aufzusuchen. Ein se-
kundärer nucleus ist der reisenden Person zwar schon vor Antritt der Reise bekannt, 
war aber nicht reiseentscheidend. Ein tertiärer nucleus war der Person vor Antritt 

63	 Wirth (2010: 15) nennt gesondert noch relativistische und wahrscheinlichkeitstheoretische Ansätze. 
Erstere berücksichtigen auch nicht rationale Entscheidungen, wie spontane und emotionale Reise-
entscheidungen. Für die Identifikation von Mustern und Systematiken im Reise- und Destinations-
entscheidungsverhalten, die für Marketingzwecke genutzt werden können, sind daher insbesondere 
die kognitiven Ansätze vorzuziehen. Wahrscheinlichkeitstheoretische Ansätze unterscheiden sich ins-
besondere basierend auf der eingesetzten Methodik, in Form von Discrete Choice Modellen, von den 
kognitiven Ansätzen.
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der Reise unbekannt und wurde erst nach Ankunft in der Destination entdeckt und 
besucht.64 

Die bereits erwähnten kognitiven Ansätze lassen sich nach Decrop (2006) weiter 
in Strukturmodelle und Prozessmodelle unterteilen. In Strukturmodellen u.a. von 
Woodside/Lysonski (1989), Um/Crompton (1990), Moscardo et al. (1996), Kulinat (2007: 98f.) oder Pearce (2007: 109) werden die zentralen Einflussgrößen im Rei-
se- und Destinationsentscheidungsprozess identifiziert und – wie der Name bereits 
suggeriert – in eine gewisse strukturelle Reihenfolge gebracht. In Prozessmodellen 
wie etwa von Moutinho (1987) werden die sequentiellen Abfolgen der Entschei-
dungsprozesse samt der sozial-psychologischen Abläufe, die sich dahinter verber-
gen, noch näher analysiert. Folglich sind sie in vielen Teilen noch komplexer und 
schwieriger zu operationalisieren. Strukturmodelle hingegen sind aufgrund ihrer 
Reduktion auf die wesentlichen Einflussgrößen gut dazu geeignet, den Reisent-
scheidungsprozess operational zu erfassen. Dies macht die Modelle anwendbar, 
sodass sie für Managemententscheidungen herangezogen werden können (vgl. De-
crop 2006: 31f.). Im Folgenden wird daher näher auf Strukturmodelle eingegangen. 

Abbildung 8 stellt den Reise- bzw. Destinationsentscheidungsprozess basierend 
auf dem Modell der räumlichen Einflussfaktoren der Reiseentscheidung von Kuli-
nat (2007), dem Modell von Um/Crompton (1990) und dem activities-mediated de-
stination choice model nach Moscardo et al. (1996) und Pearce (2007: 109) dar. In 
diesem sind verschiedene Dimensionen zu erkennen, die Einfluss auf die Reiseent-
scheidung haben: Reisemotive, Einstellungen, sowie externe Einflussfaktoren aus 
dem Quellgebiet und dem Zielgebiet. 

Betrachtet man die Prozesse der Reiseentscheidung eines Individuums, kann 
man zwischen aktivierenden (internal inputs) und kognitiven Prozessen (external in-
puts) unterscheiden (vgl. Kulinat 2007: 98f., Um/Crompton 1990: 435). Aktivierende 
Prozesse bei der Reiseentscheidung werden durch Motive oder Einstellungen her-
vorgerufen. Neben diesen laufen kognitive Prozesse (Informationsaufnahme, -ver-
arbeitung und -speicherung) ab, beeinflusst durch die externen Faktoren aus dem 
Quell- und Zielgebiet (vgl. Abbildung 8). Aus dem Quellgebiet sind dies Faktoren, 
wie gesellschaftliche Rahmenbedingungen und die soziale Umwelt, die durch be-
stimmte Moden oder Trends oder durch Erzählungen von Familie und Freunden 
bestimmte Reiseziele oder bestimmtes Reiseverhalten besonders hervorheben. Fer-
ner hat auch die physische Umwelt, wie etwa „schlechtes Wetter“ im Quellgebiet 
Einfluss auf die Entscheidung, eine Reise zu unternehmen (vgl. Kulinat 2007: 98f.). 

Aus dem Zielgebiet wirkt der nucleus bzw. die nuclei mittels marker auf das 
Destinationsimage, das maßgeblich durch die dort möglichen Aktivitäten geprägt 
wird. Moscardo et al. (1996) legen in ihrem activities-based model of destination 

64	 Und schließlich spielen die sogenannten marker eine entscheidende Rolle im Touristen-Attraktions-
System. Marker informieren den Touristen über den potentiellen nucleus, der dann durch den Besuch 
zur Touristenattraktion wird. Leiper (1990b: 378) differenziert zwei verschiedene marker. Zum einen 
detached markers, die räumlich vom nucleus getrennt sind. Diese lassen sich weiter differenzieren in ge-
nerating markers und transit markers. Generating markers informieren den Touristen vor Reiseantritt über 
den nucleus und beeinflussen ihn bei der Reiseentscheidung. Transit markers werden erst nach Antritt 
der Reise in der Destination wahrgenommen. Und zum anderen contiguous markers: Diese Marker 
befinden sich am nucleus und geben dort weitere Informationen über diesen. 
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choice dar, dass Aktivitätspräferenzen das Verbindungsstück zwischen den Moti-
ven und Motivationen eines Touristen und seiner Destinationswahl sind. Motive 
allein lassen noch wenig Rückschlüsse auf die mögliche Destinationswahl zu, da 
Motive bzw. Bedürfnisse durch unterschiedliche Aktivitäten „gestillt“ werden kön-
nen. Pearce (2007: 109) führt hierzu aus, dass die Bandbreite an verschiedenen 
Aktivitäten, die innerhalb einer Destination möglich sind, die zentrale Charakte-
ristik einer Region bildet. Aktivitäten prägen daher maßgeblich das Destinations-
image, das dem Reisenden verspricht, dass in einer bestimmten Destination bzw. 
einen bestimmten Typus von nucleus seine Bedürfnisse mit dem entsprechenden 
Aktivitätsangebot bedient werden. Nach Echtner/Ritchie (2003: 43f.) lässt sich 
das Image einer Destination wie in Abbildung 7 dargestellt konzeptualisieren. 
Das Destinationsimage wird insgesamt durch drei Dimensionen beeinflusst. Zu-
nächst kann das Image sowohl von einzelnen Attributen wie dem Klima, einer 
bestimmten Naturattraktion, den freundlichen Gastgebern als auch von einem eher 
holistischen Bild, wie allgemein der schönen Landschaft oder einer allgemeinen 
freundlichen Atmosphäre geprägt sein (einzelne Attribute – holistisches Image). 
Zudem lässt sich zwischen funktionalen und psychologischen Charakteristiken 
unterscheiden. Zu den funktionalen wären landschaftliche Attribute, die ein be-
stimmtes Aktivitätspotenzial suggerieren, zu zählen, wohingegen die genannten 
Freundlichkeitsaspekte zu den psychologischen zu rechnen wären. Die dritte Di-
mension unterscheidet noch zwischen der Einzigartigkeit des Attributes bzw. des 
Images (gewöhnlich – einzigartig). Ein gewöhnliches Vergleichsattribut ist bspw. 
das Klima, ein einzigartiges hingegen eine bestimmte Attraktion, wie der Taj Mahal 

Abbildung 7: Die Komponenten und Dimensionen des Destinationsimages

Quelle: Leicht verändert nach Echtner/Ritchie (2003: 43)
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oder Disneyland. In empirischen Studien, die das Image quantitativ operationa-
lisieren, liegt der Schwerpunkt auf eher funktionalen Komponenten, die mit der 
Destination assoziierter Aktivitäten gemessen werden. Studien, die die psycholo-
gische Komponente erfassen, messen eher Motive oder expected benefits, die in der 
Destination zu erwarten sind (vgl. Echtner/Ritchie 2003: 45).

Somit wird deutlich, dass das Destinationsimage aus funktionaler Perspektive 
betrachtet werden kann. Bspw. können landschaftliche Attribute ein bestimmtes Ak-
tivitätspotenzial suggerieren. Daher lässt sich aus Marketingperspektive durch eine 
Analyse des möglichen Aktivitätsspektrums in einer Destination besser abschätzen, 
ob die Nachfrage dem Angebot in einer Destination entspricht. Daher argumentieren 
Moscardo et al. (1996: 120), dass Aktivitäten geeignet sind, um Marktsegmente abzu-
grenzen. 

Insgesamt kann man zusammenfassen, dass basierend auf Motiven, Bedürfnis-
sen und daraus resultierenden Spannungen bzw. mentalen Ungleichgewichten und 
Bedürfnissen (needs) und Aktivitätspräferenzen (wants) (vgl. Kapitel 4.2) sowie dem 
vorliegenden aktivitätsbezogenen Destinationsimage, sich der Tourist für eine Reise 
in eine bestimmte Destination entscheidet. In dieser geht er bestimmten Aktivitäten 
nach, um bestimmte Erfahrungen zu erzielen bzw. Bedürfnisse zu befriedigen und 
einen bestimmten Nutzen aus der Reise zu ziehen (vgl. Abbildung 8).

Abbildung 8: Der Reise- bzw. Destinationsentscheidungsprozess basierend auf dem Modell der räumlichen  
Einflussfaktoren der Reiseentscheidung und dem activities-mediated destination choice model 

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Kulinat (2007) Moscardo et al. (1996), Pearce (2007: 109), Leiper (1990b: 378), Driver et al. (1991), 
Manfredo et al. (1996)
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4.4	 	Die Natur als Attraktor im Functional Framework und 	
	 	Reisentscheidungsprozess 

In diesem Kapitel soll erörtert werden, welche Rolle die Natur und Schutzgebiete als 
Attraktor im functional framework und im Reiseentscheidungsprozess spielen. Nach-
dem zunächst deren allgemeine Stellung diskutiert wird, wird daran anschließend 
ausgeführt, welche Motive und Aktivitäten es im Kontext von Natur- und Ökotou-
rismus gibt und wie sich diese im functional framework verorten lassen. 

4.4.1	 	Natur und Schutzgebiete allgemein

Studien zeigen, dass Natur und Landschaft maßgeblich das Image einer Destinati-
on prägen (vgl. Beerli/Martín 2004, Echtner/Ritchie 2003, Gallarza et al. 2002). 
Konkret wird das Image durch die in Kapitel 3.3 skizzierten Elemente des natürli-
chen Angebots mitbestimmt bzw. durch Aktivitäten, die das Angebot ermöglicht 
(vgl. Kapitel 4.3). Diese wirken als pull-Faktoren im Rahmen der Destinationsent-
scheidung65. Je nachdem, in welcher Kombination die natürlichen Ressourcen in 
einer Destination auftreten, formen sie höchst unterschiedliche Ökosysteme sowie 
Landschaftstypen und Landschaftsbilder, die wiederum unterschiedlich von Tou-
risten genutzt und wahrgenommen werden. Eine günstige Kombination der Fak-
toren kann zu einer Vielfältigkeit der Landschaft und einer hohen Biodiversität 
führen, die die Destination insbesondere für Ökotouristen interessant machen (vgl. 
Strasdas 2001: 123f.). Hierbei kann analog zu Echtner/Ritchie (2003: 43f.) das ho-
listische Gesamtbild an Flora und Fauna einer Region oder einzelne Attribute bzw. 
Elemente, wie bestimmte endemische Tierpopulationen oder Naturattraktionen, als 
Attraktor fungieren, der das Image einer Region bestimmt (vgl. Fennell 2014: 6). 
Eng damit verbunden ist auch die Einzigartigkeit der Attribute bzw. des Images 
(gewöhnlich – einzigartig). Während beispielsweise Gorilla-Trekking-Touren im 
Virunga-Nationalpark auf bestimmte, einzigartige Elemente der Fauna abzielen, so 
sind beispielsweise die Galapagosinseln ein Beispiel eines einzigartigen holistischen 
Gesamtbildes an Flora und Fauna. Ferner spielen die funktionalen Charakteristiken 
einer Destination eine dominante Rolle, die in Form von möglichen Naturtouris-
mus-Aktivitäten, als pull-Faktoren fungieren. 

Folglich sind Natur und Landschaft als Imagefaktoren einer Destination maß-
gebliche Größen, die die Destinationsentscheidung in Form von pull-Faktoren be-
einflussen (vgl. Braun/Lohmann 1989). Insgesamt zeigen dies auch Quellgebiets-
analysen in Deutschland. Für insgesamt 54 % der Bevölkerung ist das Motiv „Natur 
erleben (schöne Landschaften, reine Luft, sauberes Wasser)“ ein besonders wichti-
ges Urlaubsmotiv (vgl. FUR 2014: 24). Zudem geben 37 % an, dass sie im Rahmen 
ihrer vergangenen Urlaube häufig oder sogar sehr häufig Naturattraktionen besucht 

65	 Auch Krippendorf (1982: 135) stellt basierend auf empirischen Untersuchungen fest, dass „scenic at-
tractions“ also Struktur, Schönheit und Stimmung der Landschaft einer Destination die zentralen At-
traktoren für Touristen sind, die als pull-Faktoren wirken.
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haben. Gerade für den Sommertourismus in den Alpen spielt die Attraktivität der 
Naturlandschaft eine besondere Rolle (vgl. Job 2005, Job/Mayer 2007, Luger/Rest 
2002, Bätzing 2015, Pröbstl-Haider/Haider 2014). Dies gilt ebenso für Mittelge-
birgsregionen, wie dem Erzgebirge (vgl. Bastian et al. 2015).

Auch Schutzgebiete können als Attraktoren den Destinationsentscheidungspro-
zess beeinflussen. Sie können gemäß dem Touristen-Attraktions-System von Leiper (1990b: 367) als marker fungieren (vgl. Reinius/Fredman 2007: 850). Durch die Aus-
weisung eines Nationalparks bekommt die Region oder Destination ein „Label“, das 
zur Differenzierung gegenüber anderen Naturdestinationen genutzt und somit zum 
generating marker werden kann. Das Label bzw. der marker deklariert die Destination 
aus naturtouristischer Sicht als besonders wertvoll und hilft dem Touristen bei der 
Orientierung bzw. Hierarchisierung der präferierten Attraktionen, die er im Rah-
men einer Reise besuchen will. 

Pröbstl-Haider/Haider (2014) geben eine Übersicht über Studien, die versu-
chen, die Rolle von Schutzgebieten für die Destinationswahl zu eruieren. Sie identi-
fizieren hierbei Studien, die die Relevanz von Schutzgebieten basierend auf existie-
rendem sekundärstatistischem Material untersuchen. Beispielsweise zeigen Weiler/
Seidl (2004), dass die Neuausweisung von Nationalparks in den USA zu steigenden 
Besucherzahlen geführt hat. Ferner machen Pröbstl-Haider/Haider (2014) Studien 
aus, die die Rolle des Nationalparks für die Destinationswahl basierend auf Daten 
von Umfragen, die vor Ort im Zielgebiet der Nationalparkdestination durchgeführt 
wurden, abschätzen. Auch diese zeigen, dass Schutzgebiete als Attraktoren wirken 
und Einfluss auf Zahl und Charakteristiken der Touristen in einer Destination haben 
können. Fredman et al. (2007: 87f.) illustriert dies am Fallbeispiel des Nationalparks 
Fulufjället in Schweden. Dessen Ausweisung im Jahr 2002 hatte sowohl Einfluss auf 
die Besucherzahl, als auch auf die Besuchercharakteristiken. Insgesamt stiegen die 
Besucherzahlen im Jahr nach der Ausweisung (im Vergleich zum Vorjahr) um rund 
40 % an. Zudem veränderten sich die Aktivitätsmuster, von konsumtiven Naturtou-
rismusaktivitäten, wie Fischen, Beeren oder Pilze sammeln, hin zu nicht-konsumti-
ven Aktivitäten wie Tier- und insbesondere Vogelbeobachtung. Ferner zeigten die 
Besucher nach der Ausweisung auch eine positivere Haltung zu Nationalparks. 

Auch in Deutschland wurden umfassende Zielgebietsanalysen zur Rolle des 
Schutzgebiets für die Reiseentscheidung durchgeführt. Beispielsweise können  
46 % der Besucher des Nationalparks Bayerischer Wald als Nationalparktouristen 
im engeren Sinne66 klassifiziert werden (vgl. Woltering et al. 2008: 43). Auch für den 
Nationalpark Berchtesgaden wurden entsprechende Untersuchungen durchgeführt. 
Während der Anteil der Nationalparktouristen im engeren Sinne 2002 auf rund 10 
% beziffert wurde (vgl. Job et al. 2003: 127), fiel der Anteil in einer Nachfolgestudie, 
die parallel zur hier vorliegenden Studie durchgeführt wurde, mit 27,7 % deutlich 
höher aus (vgl. Job et al. 2015: 56). Damit liegt die Nationalparkaffinität der Besu-
cher des Nationalparks Berchtesgaden in etwa auf dem Niveau der Nationalparke 
Eifel (27,3 %) oder Kellerwald-Edersee (25,8 %), über dem des Niedersächsischen 

66	 Eine nähere Operationalisierung des Konzepts der Nationalparkaffinität, mittels dem Nationalpark-
touristen im engeren und weiteren Sinne abgegrenzt werden können, wird in Kapitel 4.4.3 näher be-
schrieben. 
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Wattenmeers (10,0 %) aber unter dem Niveau vom Bayerischen Wald (45,8 %) oder 
dem Nationalpark Hainich (40,8 %) (vgl. Woltering 2012: 211). Auch für Biosphä-
renreservate wurde in Deutschland bestimmt, welche Rolle sie für die Destinations-
entscheidung spielen. Lediglich bei einem von sechs untersuchten Schutzgebieten 
dieser Kategorie, namentlich dem Biosphärenreservat Schaalsee, lag der Anteil der 
Biosphärenreservatsbesucher im engeren Sinne bei knapp über 20 %. Ansonsten lieg 
er zum Teil deutlich darunter (Job et al. 2013b: 120). 

Die Rolle von Schutzgebieten für die Destinationsentscheidung wurde auch 
basierend auf Quellgebietsdaten eruiert. Die von der Bundesregierung in Auftrag 
gegebene Umweltbewusstseinsstudie kommt 2010 zu dem Ergebnis, dass die nati-
onalen Naturlandschaften (Nationalparks, Biosphärenreservate, Naturparks) für 50 
% der Deutschen bei der Auswahl des Urlaubsziels eine große oder sogar sehr große 
Rolle spielen (vgl. BMU 2010: 87). Die Reiseanalyse kommt ferner zu dem Ergebnis, 
dass 40 % der Deutschen bekunden, dass sie Interesse daran haben, ihren Urlaub in 
Schutzgebieten bzw. in Schutzgebietsdestinationen zu machen. Als Gründe hierfür 
werden von 48 % das Motiv „Natur erleben“, von 27 % „Bildung und Information“, 
von 13  % „Tiere“ und von 11  % die „Unterstützung des Schutzzwecks“ genannt. 
Bezogen hierauf bekunden 17 % der Bevölkerung, dass sie prinzipiell Interesse an 
aktivem Engagement während ihrer Reise in Umwelt-, Klima- oder Naturschutzpro-
grammen haben (vgl. FUR 2014: 36f.).

Wirth (2010) sowie Pröbstl-Haider/Haider (2014) kritisieren die genannten 
Zielgebietsstudien sowie generell Studien, die die Rolle von Schutzgebieten für die 
Destinationsentscheidung basierend auf eindimensionalen Skalen, wie auch im Fal-
le der genannten Quellgebietsstudien, eruieren. Sie plädieren dafür, die dahinter lie-
genden Aktivitäten und Reisemotive in Kombination mit dem Destinationsattribut 
„Schutzgebiet“ näher zu betrachten. Pröbstl-Haider/Haider (2014) untersuchen 
basierend auf Quellgebietsdaten der deutschen Bevölkerung (basierend auf einem 
Onlinepanel), welche Rolle Schutzgebiete beim Reisentscheidungsprozess für die 
Destinationen innerhalb der Alpen spielen. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass der 
Schutzstatus im Vergleich zu Aktivitätspräferenzen und Motiven eine untergeord-
nete Rolle bei der Auswahl einer Reisedestination spielt. Die Ergebnisse beruhen auf 
einem choice experiment bzw. conjoint-Analyse. Als mögliche Zielgebiete wurde den 
Probanden im Rahmen des Experiments verschiedene Destinationen in den Alpen 
mit unterschiedlichen Attributen vorgestellt, u.a. Beschaffenheit der Landschaft, 
mögliche Aktivitäten und kulturelle Angebote, sowie der Schutzstatus. Ausschlag-
gebend für die Destinationswahl war der Schutzstatus nur für Reisende, die bereits 
Reiseerfahrungen in den Alpen gesammelt hatten: Für sogenannte “traditional tou-
rists“, die Wert auf ursprüngliche Natur und Wandern legen, ist die „Marke“ Natio-
nalpark positiv konnotiert, während für sport-orientierte Touristen Naturparks von 
größerer Bedeutung sind. Probanden ohne Reiserfahrung in den Alpen konnten kei-
ne Unterscheidung zwischen den Schutzgebietskategorien treffen und entsprechend 
hatte dies auch keinen Einfluss auf deren Reiseentscheidung. Ein zentrales Ergebnis 
der Studie ist ferner, dass für alle Segmente natur-basierte Aktivitäten (Umwelt-
bildungsangebote, Wandern oder Klettern in der Natur) im Vordergrund standen 
und diese in ihren Reiseentscheidungsprozess einbanden. Auch wenn Schutzgebiete 
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für diese Erfahrungen bzw. Aktivitäten den optimalen Rahmen bieten, wurde dies 
von Reisenden nur zum Teil wahrgenommen. Daher empfehlen Pröbstl-Haider/
Haider (2014) Marketingmaßnahmen auf diese Erfahrungen bzw. Aktivitäten zu 
fokussieren und nicht allein auf die Marke „Nationalpark“ zu setzen. Ein Weg kön-
ne es daher sein, Produkte von allgemeinen Naturerlebnisangeboten, die an Natur-
motiven und -aktivitäten anknüpfen, innerhalb von Schutzgebietsdestinationen zu 
identifizieren, zu typologisieren und zu vermarkten. 

4.4.2	 	Die Natur als Attraktor für Motive und Aktivitäten im  
		 Functional Framework

Auch in Natur- und Ökotourismusstudien wird zwischen push- und pull-Motiven 
unterschieden. Eagles (1992: 4) spricht bei pull-Motiven von “attraction motivations” 
und bei push-Motiven von “social motivations”. Wie in Kapitel 4.4.1 ausgeführt, sind 
es die pull bzw. die attraction motivations, die das Image einer Naturtourismusdesti-
nation charakterisieren und maßgeblich die Destinationsentscheidung beeinflussen. 
Die pull-Faktoren können bestimmte Destinationsattribute, wie etwa der Schutzsta-
tus als Nationalpark, als auch mögliche Aktivitäten sein. Die Destinationsattribute 
können in Form des ursprünglichen und abgeleiteten Angebots, wie in Kapitel 3 
ausführlich vorgestellt, auf den natürlichen Gegebenheiten einer Destination auf-
bauen oder künstlicher „Natur“ sein. Entsprechend können die Attribute bezüglich 
des Beitrags, den die Natur zur Konstitution des Attraktors beisteuert, hierarchisiert 
werden. 

Auch Aktivitäten lassen sich nach der Rolle der Natur differenzieren. Valenti-
ne (1992: 105ff.) unterscheidet drei Kategorien von Naturtourismusaktivitäten, die 
sich entlang einer Dimension aufreihen, die die Abhängigkeit der Aktivitäten und 
der gewünschten Erfahrungen von bzw. mit der Natur skizziert: Erstens, Aktivitä-
ten „dependent on nature“: In dieser Kategorie ist die Natur als Erlebnisraum selbst 
Gegenstand des Interesses, z. B. beim wildlife tourism im Rahmen eines birdwatching-
Urlaubs. Zweitens, Aktivitäten „enhanced by nature“: Die Natur fungiert als Akti-
vitätsraum zum Beispiel beim Wander- oder Mountainbikeurlaub und ermöglicht 
die Aktivitäten mit den gewünschten Erfahrungen bzw. dem gestifteten Nutzen. 
Drittens, „nature is supplementary“: Die Natur dient diesen Aktivitäten als Kulisse 
z.B. beim Sonnenbaden oder klassischen Strandurlaub (vgl. Valentine 1992, En-
gels/Job-Hoben 2009: 7). In Tabelle 1 sind Aktivitäten, die in Natur- und Ökotou-
rismusstudien erfasst wurden, aufgelistet und der Kategorisierung von Valentine (1992) zugeordnet. Anknüpfend an den jüngsten Review zu Ökotourismusdefiniti-
onen nach Dolnicar et al. (2013b: 98) (vgl. Kapitel 2.3.2) wird bei der „dependent on 
nature“ Kategorie weiter differenziert in Aktivitäten, die eine intensivere Auseinan-
dersetzung mit der Natur implizieren, wie „learn, observe, experience, research – enviro-
nement and nature“ gefolgt von Aktivitäten, die ein generelles Interesse an der Natur 
voraussetzen: „Visit natural, remote, pristine, undisturbed areas and parks“. 

Darüber hinaus kann auch bei Motiven die Rolle der Natur unterschieden wer-
den. In Anhang 2 ist eine Systematisierung von Studien, die Reisemotive erfassen, 
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dargestellt. Grundlage der Systematisierung ist der functional framework. In diese 
Systematisierung wurden die in Studien aus dem allgemeinen Tourismuskontext 
und aus dem Natur- und Ökotourismuskontext erfassten Reisemotivdimensionen 
verortet. Sofern in den Studien keine Dimensionen gebildet bzw. extrahiert wur-
den, sind die einzelnen Motive, so wie sie gemessen wurden, aufgelistet. Eine 
gemeinsame Darstellung von Motiven und Aktivitäten über eine Verknüpfung 
im functional approach erfolgt nicht. Zwar existieren gewisse Korrelationen von 
push-Motiven auf der einen und pull-Motiven bzw. Destinationsattributen und Ak-
tivitätspräferenzen auf der anderen Seite (vgl. Baloglu/Uysal 1996: 37f.), jedoch 
sind die Zusammenhänge von der Destination abhängig (vgl. Pesonen et al. 2011: 
44). Daher wird auf die Verknüpfung von Motiven und Aktivitäten fallspezifisch 
eingegangen. 

In der Tabelle in Anhang 2 sind zuvorderst die beiden Nutzenfunktionen (utili-
tarian functions) punishment avoidance und reward maximation dargestellt (vgl. Fod-
ness 1994). Erstere Funktion ist mit dem Wunsch verbunden, der gewohnten Um-
gebung zu entkommen, zu entspannen und sich insgesamt zu erholen (vgl. FUR 
2013, Hirtenlehner et al. 2002: 96, Pearce/Lee 2005: 235). Bei letzterer geht es da-
rum, unterhalten zu werden, Spaß zu haben, sich sportlich zu betätigen, etwas für 
die Gesundheit oder Fitness zu tun (vgl. FUR 2013, Hirtenlehner et al. 2002: 96, 
Manfredo et al. 1996, Pearce/Lee 2005: 235, Sommer 1974). Während die punishment 
avoidance Funktion mit aktiven und passiven Formen der Erholung bzw. Aktivitäten 
verbunden sein kann, ist die reward maximation Funktion stärker mit aktiven Formen 
verbunden. 

Die Natur kann bei beiden Erholungsfunktionen eine besondere Rolle spielen 
(vgl. Curtin 2013, Pröbstl-Haider 2015)67. In einer Reihe von Natur- und Ökotou-
rismusstudien wird die Rolle der Natur für die Erholung über das Motiv „enjoy na-
ture“, das Genießen der Natur oder das Motiv, der Natur nahe zu sein, erfasst (vgl. 
Lehar et al. 2004, Pesonen et al. 2011, Manfredo et al. 1996, Frochot 2005, Smith 
et al. 2014). Dieses Motiv lässt sich in vielen Studien der punishment avoidance und 
reward maximation Funktion zuordnen. 

67	  Belege hierfür liefern Studien über die Attention Restoration Theory (ART) (vgl. Kaplan 1995) sowie die 
Stress Recovery Theory (SRT) (vgl. Ulrich 1983). Die ART besagt, dass durch die im Alltag geforderte, 
gerichtete Aufmerksamkeit (directed attention), die bei der Erledigung von Alltags- und beruflichen 
Aufgaben erforderlich ist, bei zu langer einseitiger Belastung nachlässt bzw. gestört ist. Das Resultat 
ist Unkonzentriertheit (directed attention fatigue) und Stress. Um diesem entgegenzuwirken, bedarf es 
des Ausgleichs durch Phasen, bei der keine bzw. eine geringere gerichtete Aufmerksamkeit gefordert 
wird und Reize, die Aufmerksamkeit erfordern, minimiert werden. Kaplan (1995) liefert verschiedene 
Gründe, warum die Erholung oder der Urlaub in der Natur hierfür geeignet ist. Der Aufenthalt in der 
Natur bietet die Möglichkeit, seiner gewohnten Umgebung bzw. dem Alltag zu entfliehen. Gerade für 
Menschen aus Ballungsräumen bietet die Natur die notwendige Umgebung, um dem directed attention 
fatigue bzw. Stress entgegenzuwirken bzw. zu bewältigen. Die Umgebung, in die man flieht, muss 
jedoch auch eine Umgebung sein, in der man sich wohl fühlt, damit nicht zu viele ungewohnte Reize 
wirken. An diesem Punkt argumentieren Vertreter mittels evolutionspsychologischer Überlegungen, 
dass Menschen sich „von Natur aus“ in natürlichen Umgebungen, die Nahrungssicherheit und Schutz 
suggerieren, wohl fühlen, und damit der Aufenthalt in diesen Umgebungen mit einem niedrigen 
Stresslevel verbunden ist (vgl. Ulrich 1983). Berman et al. (2008) belegen die ART empirisch. Auch 
die (SRT) wurde empirisch überprüft (vgl. Hartig et al. 2003).
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In anderen Studien werden körperliche Betätigungen in der Natur, die stärker der 
reward maximation Funktion untergeordnet werden können, wie etwa Wandern, oft 
bei der Motivmessung direkt mit dem genannten Naturmotiv in Verbindung ge-
bracht (vgl. Galloway 2002, Ziener 2001). Auch die „Profilstudie Wandern“, bei 
der exklusiv Wanderer befragt werden, kommt zu dem Ergebnis, dass „Natur und 
Landschaft genießen“ und „etwas für die Gesundheit zu tun“ die wichtigsten Be-
weggründe sind, eine Wanderung zu unternehmen (vgl. Brämer 2006, 2009, Leder 
2007).

Aktivitäten, die der passiven Erholung in der Natur zugeschrieben werden, las-
sen sich überwiegend in die „nature is supplementary“ Dimension von Valentine (1992) einordnen, wie Sonnenbaden, Schwimmen oder leichte sportliche Aktivitä-
ten wie Joggen. Diese Aktivitäten können in der Umgebung des abgeleiteten An-
gebots, wie einer Hotelanlage oder einem abgesperrten oder künstlich angelegtem 
Strandabschnitt, durchgeführt werden. Die ursprüngliche Natur dient dabei oftmals 
nur als Kulisse, wie etwa ein schön anmutendes Bergpanorama im Hintergrund. Ak-
tivitäten, die in Motivstudien eher der aktiven Erholung in der Natur zugeschrieben 
werden, wie Wandern, Kanufahren oder Camping, werden in der Regel der „enhan-
ced by nature“ Dimension zugeordnet (vgl. Valentine 1992). Sie setzen zumindest 
zu einem gewissen Maße voraus, dass der Reisende aus räumlicher Perspektive, das 
Umfeld des abgeleiteten Angebots verlässt und das des ursprünglich natürlichen 
Angebots betritt und dieses nutzt. Natürlich lassen sich für beide Erholungsfunktio-
nen Aktivitäten finden, die keinerlei Naturbezug haben. So können bei der passiven 
Erholungsfunktion Aktivitäten wie Ausschlafen, Faulenzen, die Nutzung von Well-
nessangeboten oder ähnlichem eine Rolle spielen. Bei der aktiven Erholungsfunkti-
on wiederum können Aktivitäten, die eng mit hedonistischen Motiven verbunden 
sind, wie der Besuch von Freizeit- und Vergnügungseinrichtungen, Festivals und 
Events oder Sportveranstaltungen, die keinen Naturbezug haben, von Bedeutung 
sein. 

Ferner werden in einer Reihe von Naturtourismusstudien das Motiv „sportlich 
aktiv sein“ und damit verbundene sportliche Aktivitäten identifiziert (vgl. Marques 
et al. 2010, Pomfret 2011, Smith et al. 2014, Weaver/Lawton 2002, Ziener 2001). 
Diese Motive und Aktivitäten können der reward maximation Funktion (vgl. Fodness 
1994), also der aktiven Erholung (siehe oben), als auch der personel self development 
Dimension (vgl. Pearce/Lee 2005) zugeordnet werden. Letztere beinhaltet das Mo-
tiv, sich einer selbst auferlegten Herausforderung zu stellen und sich weiterzuent-
wickeln. Diese Dimension ist somit wiederum eng mit der value-expression Funktion 
(vgl. Fodness 1994) verknüpft, die auch bei Extremsportarten und Abenteuertouris-
musaktivitäten in der Natur eine Rolle spielt, um anderen und sich selbst zu zeigen, 
zu welchen Leistungen man im Stande ist (vgl. Beh/Bruyere 2007, Kerstetter et 
al. 2004, Pomfret 2006). Pomfret (2006) zeigt dies am Beispiel von Bergsteigern 
in Frankreich. Diese unternehmen ihre Touren, um sich einer Herausforderung  
zu stellen, indem sie ein kalkuliertes Risiko eingehen (challenge/risk). Durch eine 
optimale Mischung aus Herausforderung bzw. Risiko und Fähigkeiten bzw.  
Kompetenzen kann der Tourist einen flow-Zustand erreichen oder sogenannte 
peak experiences erfahren, der bzw. die quasi den Nutzen der Aktivität darstellen.  
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Quelle Studienkontext 

 

Übergeordnete Kategorien nach VALENTINE (1992) 
und DOLNICAR et al. (2013): 

„dependent  
on nature“ 

 (speziell)   (allgemein)  
Aktivitätsitems / Aktivitätsdimensionen in den gelisteten Studien 

DOLNICAR et al. (2013) Überblicksarbeit zu Definitionen 
und Abgrenzungen von 
Ökotouristen (Identifikation von 
zwei Dimensionen) 

“learn, observe, 
experience, research – 

environment and nature“ 

„Visit natural, remote, 
pristine, undisturbed 

areas and parks“ 

FROCHOT (2005) Aktivitäten der Besucher 
ländlicher Gebiete  
in Schottland (Items) 

nature study fishing, hunting 

FUR (2013, 2015) Reiseaktivitäten der Bevölkerung 
in Deutschland (RA Daten)(Items) 

 
Naturattraktionen 

besucht 

GALLOWAY (2002) Aktivitäten von Besuchern von 
Schutzgebieten in Ontario 
(Kanada) (Items) 

visiting historical/ nature displays, viewing/ 
photographing nature, visiting viewpoints/lookouts, 

fishing 
GAMPER et al. (2008) Aktivitäten der Besucher der 

Naturparke Burgenlands 
(Österreich) (Items) 

 
Natur, Landschaft und 
Atmosphäre genießen 

HARRER/SCHERR (2013) Tagesreiseaktivitäten der 
Bevölkerung in Deutschland 
(Items) 

 
Besuch von 
Landschafts- 

Naturattraktionen 

HENNIG/GROßMANN (2008) Aktivitäten von 
Erholungsuchenden im 
Nationalpark Berchtesgaden 
(Items) 

 
Natur-/ 

Landschaftserlebnis, 
Fotografieren 

JOB et al. (2013) Aktivitäten von Besuchern von 
Biosphärenreservaten in 
Deutschland (qualitative 
Kategorien) 

 
Naturgenuss/Ausflug 

JURIC et al. (2002), 
PERKINS/ BROWN (2012) 

Aktivitäten von Touristen in 
Neuseeland / Australien (Items/ 
quant. Faktor) 

whale watching 

MARQUES et al. (2010) Aktivitätspräferenzen der 
portugiesischen Bevölkerung in 
Schutzgebieten (quant. Faktoren) 

school activities about nature, environmental 
education courses, photographic activities 

MEHMETOGLU (2007) Aktivitäten von Besuchern zweier 
wilderness centres in Norwegen 
(quant. Faktoren) 

 
going on whale safari, 

Hunting, Fishing, 
Diving/snorkelling, 

MEHMETOGLU/  
NORMANN (2013) 

Aktivitäten von Touristen in Nord-
Norwegen (Items) 

 
whale safari, fishing 

PALACIO/MCCOOL (1997) Aktivitäten von Natur- und 
Ökotouristen in Belize (Items) 

 
photography, 

snorkeling, viewing 
wildlife, birding, fishing  

Tabelle 1: Die Abhängigkeit von Aktivitäten von der Natur 
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(1992) Übergeordnete Kategorien nach VALENTINE (1992) und DOLNICAR et al. (2013): 

„enhanced  
by nature“  

„nature is  
supplementary“ 

Aktivitäten ohne Naturfokus im Umfeld von 
Schutzgebieten 

Aktivitätsitems / Aktivitätsdimensionen in den gelisteten Studien Aktivitätsitems / Aktivitätsdimensionen in den gelisteten Studien 

Visit natural, remote, 

    

climbing, long walk, cycling, 
riding 

drive/out in in the 
countryside, short walk (up 

to 3 miles), picnic in the 
countryside,  golf 

visit a historic site, eating out 

Wanderungen, Leichte 
sportliche Aktivitäten, 

Fahrradfahren 

Baden im See oder im 
Meer, Ausflüge in die 
Umgebung gemacht 

Gesundheits-, Kureinrichtungen genutzt, baden im 
Swimming-Pool, Geschäfte angesehen, 

Einkaufsbummel, ausgeruht und viel geschlafen, 
Freizeit-/Vergnügungsparks besucht,  landestypische 

Spezialitäten genossen, kulturelle und historische 
Sehenswürdigkeiten/ Museen besucht, 

Ferienbekanntschaften gemacht, mit den Kindern 
gespielt 

photographing nature, visiting viewpoints/lookouts, 
motorboating, trail hiking 
(non-guided), canoeing, 

guided hikes/walks, biking 

picnicking, casual play (i.e., frisbee),  
swimming/wading, 

visiting historical/nature 
displays 

ur, Landschaft und 
 

sich bewegen/ Sport treiben Essen, Trinken, Produkte kaufen, sich erholen, Urlaub 
machen, einen Ausflug machen, die Therme 

besuchen, die Kultur genießen, sich weiterbilden, 
soziale / familiäre Kontakte pflegen 

Wandern, Bergsteigen Baden/Schwimmen, 
Sonnenbaden 

Erholungsspazierfahrt, Besuch von Restaurants, 
Cafés, Einkaufen, Besuch von Sehenswürdigkeiten, 

Vergnügungs- und Freizeiteinrichtungen, Besuch von 
Veranstaltungen/ Vorführungen, Besuch 

Bekannte/Verwandte 
Bergwandern 

  

Wandern Spazieren gehen, 
Kahn/Bootstouren, 
sonstige sportliche 

Aktivitäten, 
Schwimmen/Baden 

Gastronomie, Entspannung Erholung, Motorrad 
fahren, Kultur, Städte, Sightseeing 

walk in bush or countryside,  
tramping/trekking,  

camping 

 
wine tasting, shopping,  gambling/casinos 

organized treks with guide, 
radical sports, exhibitions/ 

lectures/ conferences 

 
activities related to gastronomy, traditional games, 
religious festivals, art and craft fairs shows/cultural 

activities 
whale safari, riding, climbing,  hiking, 

cycling, 
sunbathing , swimming shopping, sightseeing, dining in restaurants/cafes, 

visiting museums/galleries, appreciating architectures, 
visiting historic places, visiting cultural attractions 

hiking 
   

birding, fishing 

diving, hiking, canoeing, 
camping 

sailing, sunbathing, 
swimming 

 
visiting ruins 
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Die Mischung dieser Komponenten macht das „Abenteuer“ zu einer subjektiven 
Erfahrung, die durch die Wahrnehmung des Reisenden bestimmt wird (vgl. Weber 
2001, Pomfret 2006). Ferner zeigt Pomfret (2006) auch, dass Bergsteiger ihre Reise 
unternehmen, um ein selbst gestecktes Ziel zu erreichen (goal completion), um An-
erkennung zu erfahren (prestige), zur Stärkung des Selbstbewusstseins und um zu 
ihrer Persönlichkeitsbildung beizutragen (mastery and meaning, identity construction). 
Aber auch klassische Urlaubsmotive spielen eine Rolle. Auch Bergsteiger wollen 
ihrem Alltag entfliehen und durch aktive Erholung ihr Leben bereichern (chatar-
sis). Sport und Abenteueraktivitäten wie Trekking, Bergsteigen, Klettern etc. lassen  
sich im Prinzip der „enhanced by nature“ Dimension zuordnen, da sie wiederum  
Natur und Landschaft als Aktivitätsraum benötigen und die intensiven persönli-
chen Erfahrungen von Sport- und Abenteuer-Aktivitäten durch eine entsprechende 
Naturlandschaft verstärkt werden können oder in großen Teilen von dieser abhän-
gen.

Die ego-defensive Funktion Fodness (1994) bzw. die self-actualisation Motiv-Di-
mension von Pearce/Lee (2005) wird nur in einer geringeren Zahl der Natur-
tourismusstudien explizit aufgedeckt (u.a. bei Hassell et al. 2015, Marques et 
al. 2010 oder Pomfret 2006). Zwar kann auch die Natur als spirituelles Zentrum 
verstanden werden, zu dem eine Person reist, um zu sich selbst zu finden (vgl. 

wildlife, birding, fishing 
PRÖBSTL-HAIDER/HAIDER 
(2014), WIRTH (2010) 

Online-sample der deutschen 
Wohnbevölkerung zu Aktivitäten 
während des Besuchs von 
Destinationen in den Alpen (Items) 

Umweltbildungs-
angebote 

 

SMITH (2014) Aktivitäten von Besuchern von 
Schutzgebieten in Australien 
(einzelne Items) 

photography, bird watching, wildlife viewing, 
wildflower viewing, fishing, snorkeling/diving 

TANGELAND (2011) Genutzte spezifische  
Naturtourismusprodukte der 
norwegischen Bevölkerung 
(Items) 

guided tour in a nature 
area, Safari// wildlife 
viewing, Visiting a 
wilderness camp 

organised fishing trips 
in a river or freshwater 

lake (with or without 
guide), organised 
fishing trips in salt 

water (with or without 
guide), nature photo, 
mushroom picking, 

flora study 
WEAVER/LAWTON (2002); 
WEAVER (2002) 

Aktivitäten von Ökotouristen in 
Australien (Items)  

national park visits, 
guided trail walks, 

scientific study 

wildlife viewing, whale 
watching, bird 

watching, nature 
photography, 

snorkeling, fishing, 
hunting 

WEAVER (2015) Aktivitäten von möglichen 
freiwilligen Arbeitern in 
Schutzgebieten  
in Australien (Items) 

volunteering 
 

ZIENER (2001) Aktivitäten von Besuchern in 
Nationalpark- und 
Biosphärenreservats-regionen 
(Spreewald, Rügen, Harz, Rhön, 
Neusiedler See) (Items) 

 
Natur - Wandern/ 

Radfahren 
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Cohen 1979), jedoch scheint dieses Motiv bei der breiten Masse der Naturtouristen 
im Vergleich zu anderen Motiven in den Hintergrund zu treten oder fließt im 
Rahmen von Analysen, die Motivdimensionen extrahieren, in andere Dimensio-
nen mit ein. So u.a. auch bei Weaver (2015: 683), der die Motive von potentiellen 
Volounteers in zwei australischen Nationalparks eruiert. Er identifiziert dabei drei 
Dimensionen, namentlich „personal wellbeing“, „altruism“ und „personal status“. Das 
Item, das self actualisation misst, fließt in die personal wellbeeing Dimension mit ein,  
die wiederum eher der reward maximation Funktion zuzuordnen ist. Die personal 
status Dimension erfasst die value expressive Funktion. Interessant an den Ergebnis-
sen ist, dass analog zu Pearce/Lee (2005) travel career pattern bei jüngeren Perso- 
nen, die personal status und die personal wellbeing Dimension stärker ausgeprägt 
sind. 

Mittels der altruism Dimension von Weaver (2015) lässt sich der Bogen zur know-
ledge Funktion von Fodness (1994) spannen. Die altruism Dimension stellt keine klas-
sische eigene Reisemotivdimension dar. Sie zeigt jedoch insofern Überschneidun-
gen mit der knowlege Funktion bzw. der host-site-involvement und nature Dimension 
von Pearce/Lee (2005), als dass das Altruismus-Motiv mit Variablen operationali-
siert wurde, die eine intensive Auseinandersetzung mit den lokalen natürlichen Ge-
gebenheiten implizieren. 

birding, fishing 
Wandern, Mountain Biking, 

Klettern, Reiten 
Schwimmen, Golf 

 

cycling/mountain bike riding, 
bushwalking/ hiking, rock 

climbing/ abseiling, canoeing/ 
boating, camping 

visiting aboriginal/ cultural 
sites, fitness/health 

sightseeing, relaxing, fun, 
enjoyment 

visting cultural/aboriginal 
sites 

organised fishing trips 
 

water (with or without 

rafting/white-water kayaking 
with instructor, downhill 
bicycling, kiting/ surfing, 

organised mountain hike, 
rock climbing/ mountain-

neering with a guide, hiking 
between huts,  bicycle tour in 

a nature area, horse riding 

attend an outdoor event 
  

wildlife viewing, whale four-wheel driving, scuba 
diving,  cycling, horseback 
riding, hiking/bushwalking 

sailing, sunbathing on the 
beach, Swimming 

shopping, theme park visits, casino gambling, 
historical sites/museums, meeting local people, 

indigenous culture tours 

    

Aktiv sein / Sport 
 

Auspannen/ Erholen Land, Leute, Museen, 
Kultur, vielfältige 
Freizeitangebote 

Quelle: Eigene Zusammenstellung basierend auf der Systematisierung von Valentine (1992) und Dolnicar et al. (2013)
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Insgesamt sind die knowledge Funktion von Fodness (1994) und die nature 
Dimension von Pearce/Lee (2005) die Motiv-Konstrukte, die den stärksten und 
offensichtlichsten Bezug zur Natur als Attraktor haben. Insbesondere das Mo-
tiv, etwas über die Natur lernen zu wollen, kann als ein zentrales Motiv dieser 
Dimension erfasst werden (u.a. bei Eagles 1992, Juric et al. 2002, Manfredo et 
al. 1996, Palacio/McCool 1997, Pesonen et al. 2011, Smith et al. 2014). Ferner 
werden in einer Reihe von Studien attraction motivations gelistet, die im Prinzip 
Natur- und Ökotourismus-Destinationsattribute sind. Zwar sind diese mit der 
knowledge Funktion von Fodness (1994) nur bedingt kompatibel, jedoch weisen 
sie starke Überschneidungen mit der nature Dimension von Pearce/Lee (2005) 
auf. Insbesondere zu nennen ist in diesem Kontext die grundlegende Studie von 
Eagles (1992: 5), in der attraction motivations wie “wilderness and undisturbed nature”, 
„lakes and streams“, „photography of landscape/wildlife“ oder „national and provincial 
parks“ genannt werden. Ähnliche Konzeptualisierungen von attraction motivations 
im Kontext von Natur- und Ökotourismus wurden auch in anderen Studien an-
gewendet (vgl. Beaumont 2011, Juric et al. 2002, Perkins/Brown 2012, Pomfret 
2006). Aktivitäten, die der nature Dimension von Pearce/Lee (2005) zugeordnet 
werden können, fallen klar in die „dependent on nature“ Kategorie, da bei diesen 
die Natur als Erlebnisraum selbst Gegenstand des Interesses ist. Zu nennen sind 
hier Aktivitäten wie Naturattraktionen oder Schutzgebiete besuchen, Umweltbil-
dungsangebote nutzen, die Natur studieren, Fotos von Tieren, Pflanzen und der 
Landschaft machen. Bei den hier genannten Aktivitäten und Motiven lässt sich 
im Prinzip eine Zweiteilung ausmachen, wie sie auch bei Dolnicar et al. (2013b: 
98) bei der Differenzierung von Ökotourismusdefinitionen beim Naturinteresse 
vorgenommen wird, und zwar in ein spezielles („learn, observe, experience, research 
– environement and nature“) und ein eher allgemeines Naturinteresse („visit natural, 
remote, pristine, undisturbed areas and parks“). 

Schließlich ist noch die social adjustive Funktion Fodness (1994) bzw. die relation-
ship Dimension zu nennen, die zu den „core motives“ des Reisens zählt Pearce/Lee (2005). Folglich wird diese auch in einer Vielzahl von Reisemotivstudien im Kontext 
von Natur- und Ökotourismus berücksichtigt. Einen Bezug zu bestimmten Natur-
tourismusaktivitäten lässt sich hierbei jedoch nicht herstellen. 

4.4.3	 	Empirische Konstrukte zur Messung der Rolle der Natur als 	 	
	 	Attraktor und Affinität für Ökotourismus

Nachdem in den vorhergegangenen Kapiteln die Rolle der Natur im functional frame-
work wie auch im Reiseentscheidungsprozess vorgestellt wurde, wird in diesem Ka-
pitel auf empirische Konstrukte, die dies zu erfassen versuchen, eingegangen. In 
diversen Studien wurden mit der Natur in Verbindung stehende Reisemotive, Ak-
tivitätspräferenzen oder präferierte Attraktionsattribute von Touristen erhoben, um 
daraus die Rolle der Natur im Reiseentscheidungsprozess über Skalen zu erfassen. 
Hierbei lässt sich zwischen kategorialen Skalen und metrischen Skalen unterschei-
den. 
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Eine der ersten eindimensionalen kategorialen Skalen wurde von Boo (1990: 42f.) 
angewendet. Im Rahmen einer WWF Studie befragte sie internationale Touristen 
an Flughäfen in Südamerika und eruierte, welche Rolle Schutzgebiete bei der Wahl 
des Reiseziels gespielt hatten68. Eine ähnliche Operationalisierung wurde später von 
Küpfer (2000: 91ff.) im Schweizerischen Nationalpark eingesetzt. Und zwar fragte 
sie, inwiefern der Nationalpark Einfluss auf die Entscheidung hatte, die Region zu 
besuchen. In der Studie standen ebenfalls vier Antwortkategorien zu Wahl und zwar 
„Nein, spielte keine Rolle“, „spielte kaum eine Rolle“, „Ja, spielte eine große Rolle“ 
und „Ja, spielte eine sehr große Rolle“. Ferner wurde gefragt, ob die Touristen auch 
in die Region gekommen wären, wenn es den Nationalpark nicht gäbe. Aufbauend 
auf diesen konzeptionellen Vorarbeiten, wurde das Konzept der Nationalparkaffi-
nität entworfen und umfassend angewendet, u.a. in deutschen Nationalparken (vgl. 
Job et al. 2003, Job et al. 2008, Job et al. 2009, Woltering 2012), deutschen Biosphä-
renreservaten (vgl. Job et al. 2013b), sowie in Schutzgebieten in der Schweiz (vgl. 
Backhaus et al. 2013) und Österreich (vgl. Arnberger et al. 2012, Lehar et al. 2004). 
Aus dem Konzept der Nationalparkaffinität ergeben sich die bereits in Kapitel 4.4.1 
vorgestellten Anteile von Nationalparktouristen im engeren Sinne. Eine detaillierte 
Übersicht über die Operationalisierung ist in Abbildung 9 dargestellt. Diese listet 
die Abfolge der Fragen, die zur Operationalisierung herangezogen werden, sowie 
exemplarisch die Ergebnisse aus dem Nationalpark Bayerischer Wald, auf. 

Auch für die allgemeine Naturaffinität wurden kategoriale Skalen entworfen. 
Mehmetoglu (2005: 361) wendet eine ähnliche Operationalisierung wie Boo (1990: 
42f.) bei der Befragung von Naturtouristen in zwei wilderness centres im Norden von 
Norwegen an.  Er modifiziert die Frage aber dahingegen, dass er allgemein nach der 
Rolle der Natur für die Reiseentscheidung fragt. Arnegger (2014: 141ff.) erfasst ne-

68	 Die Touristen konnten zwischen vier Antwortkategorien wählen: die Hauptrolle der Reise, eine sehr 
wichtige Rolle, eine geringe Rolle oder keine Rolle.

Abbildung 9: Das Konzept der Nationalparkaffinität am Beispiel des Nationalparks Bayerischer Wald

Quelle: Job (2008: 43)
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ben der Schutzgebietsaffinität von Besuchern des Sian Ka’an Biosphärenreservates 
in Mexiko und dem Souss-Massa Nationalpark in Marokko auch die Naturaffinität 
über einen qualitativen Ansatz und zwar stuft er Touristen als naturaffin ein, wenn 
sie auf eine offene Frage nach den Hauptbeweggründen, die Region zu besuchen, 
Motive mit Naturbezug nannten. 

Eagles (1992) bzw. Ballantine/Eagles (1994) haben ebenso eine kategoriale 
Skala zur Erfassung der Naturaffinitäten entworfen. Bei der Skala handelt es sich 
streng genommen um eine Operationalisierung bzw. Abgrenzung von ecotourists. 
Hierbei liegt das Verständnis der ersten ecotourism Definitionen, die auf den Na-
turtourismus Aspekt fokussieren, zu Grunde (vgl. Kapitel 2.3.2). Insgesamt kom-
men drei Kriterien zum Einsatz. Erstens, ein social motive „travelling to learn about 
nature“, zweitens, ein attraction motive “visiting wilderness/undisturbed areas” und 
drittens, eine zeitliche Komponente. Ballantine/Eagles (1994: 212) stufen in der 
Studie eine Person als ecotourist ein, sofern sie auf einer fünfstufigen Skala bei 
den beiden ersten Motiven voll und ganz (5) oder eher (4) zustimmt, sowie min-
destens ein Drittel der Reise im Feld (auf Safari) verbracht hat. Beaumont (2011: 
143) wendet eine modifizierte Variante der Operationalisierung an. Und zwar nutzt 
sie drei attraction motivations und zwar “to visit a natural area”, “to visit a [natural] 
world heritage area” und “to visit a national park” und ergänzt somit implizit die 
Naturaffinität um die Schutzgebietsaffinität. Ferner wurden in ihrer Studie die 
Items dichotom abgegrenzt, d.h. die Befragten konnten nur antworten, ob dieses 
Motiv auf sie zutrifft oder nicht. Das social motive sowie die zeitliche Komponen-
te wurden wie bei Ballantine/Eagles (1994) operationalisiert übernommen. Auf 
Basis dieser Indikatoren grenzt sie schließlich vier Kategorien von ecotourists mit 
steigender Naturaffinität ab (vgl. Tabelle 2): „Not an ecotourist“, „peripheral ecotou-
rist“, „strong ecotourist“ und „complete ecotourist“. 

Neben den bis hierhin vorgestellten kategorialen Ansätzen gibt es fer-
ner Studien, welche die Naturaffinität über metrische Skalen zu erfassen ver-
suchen. Juric et al. (2002: 263) haben einen Ecotourism Interest Scale, der auf 
der konzeptionellen Basis von den Arbeiten von Eagles (1992) bzw. Ballan-
tine/Eagles (1994) aufbaut, entworfen. Insgesamt besteht die Skala aus sie-

Quelle: Leicht verändert nach Beaumont (2011)

Tabelle 2: Operationalisierung von ecotourists nach Beaumont (2011)

Klassifikation Beschreibung 

not an ecotourist Keine der social oder attraction motives treffen auf den Reisenden zu. 
peripheral ecotourist Nur eines der social oder attraction motives trifft auf den Reisenden zu. 

strong ecotourist Das social motive Item trifft zu und entweder mindestens eines der attraction motives 
trifft zu oder der Reisende hat ein Drittel seines Urlaubs in natural areas verbracht. 

complete ecotourist Das social motive Item trifft zu und mindestens eines der attraction motivations trifft zu 
und der Reisende hat ein Drittel seines Urlaubs in natural areas verbracht. 
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ben Items, von denen sechs attractions motives69 und eines ein social motive70 

 operationalisieren. Damit liegt auch dieser Skala implizit das Verständnis der ersten 
ecotourism Definitionen, die auf den Naturtourismus Aspekt fokussieren, zu Grunde 
(vgl. Kapitel 2.3.2). Die Items wurden internationalen Besuchern in Neuseeland zur 
Beantwortung vorgelegt. Diese konnten der Frage: „Was ist für Sie wichtig, wenn 
Sie in den Urlaub fahren?“ auf einer 7-stufigen Skala von 1 (ganz und gar nicht 
wichtig) bis 7 (sehr wichtig) zustimmen. Mittels einer Faktorenanalyse wurden die 
Items zu einer Skala zusammengefasst. Somit weist diese im Vergleich zu den vor-
hergenannten ein metrisches Skalenniveau auf. Im zweiten Schritt wurde die Skala 
getestet, ob sie geeignet ist, bestimmte Aktivitäten der Besucher zu prognostizieren. 
Im Rahmen eines logistischen Regressionsmodells wurden als abhängige Variablen 
durchgeführte Naturtourismusaktivitäten (u.a. Trekking mit einer Übernachtung in 
einer Hütte oder eine Wanderung in der Natur), sowie allgemeine Tourismusakti-
vitäten (u.a. Weinprobe oder Einkaufen) und als unabhängige, erklärende Variab-
len soziodemographische Faktoren, sowie der Faktor der Ecotourism Interest Skala 
inkludiert, mit dem Ergebnis, dass die Skala einen signifikanten Erklärungsbeitrag 
zur Durchführung bestimmter Naturtourismusaktivitäten, jedoch nicht allgemei-
ner Tourismusaktivitäten, liefern konnte. Auch Perkins/Brown (2012) wenden die 
Ecotourism Interest Skala an und zeigen, dass Touristen, die hoch auf diese laden, 
ökozentrischere Einstellungen bzw. Werte haben. Ferner wurde die Skala auch er-
folgreich eingesetzt, um a priori definierte Ökotourismusprodukte abzugrenzen (vgl. 
Perkins/Grace 2009). 

Neben den bisher vorgestellten Skalen, die auf die Schutzgebiets- oder Naturaffi-
nität fokussieren, wurden Skalen entworfen, die weitere Dimensionen des Ökotou-
rismus inkludieren. Mehmetoglu (2010) hat eine Nature-Based, Eco- and Sustainable 
Tourists (NES)-Skala konzipiert, die im Prinzip, wie der Name impliziert, aus drei 
Subskalen besteht, die die drei Kernkriterien des Ökotourismus erfassen (vgl. Kapi-
tel 2.3.2). Eine nature-Skala mit zwei Items erfasst allgemein die Rolle, die die Natur 
bei der Reisentscheidung spielt. Eine learning-Skala, mit drei Items, erfasst das Mo-
tiv, etwas über die Natur lernen zu wollen und schließlich eine sustainability-Skala, 
mit je einem Item, für die ökologische und soziale Nachhaltigkeit. Mittels dieser drei 
Subskalen identifiziert er basierend auf einer Telefonbefragung der norwegischen 
Bevölkerung ein Segment von Ökotouristen, das sich durch hohe Werte auf allen 
Skalen auszeichnet. Als externe Kontrollvariable nutzt Mehmetoglu (2010) u.a. die 
NEP-Skala, die bei den Ökotouristen im Vergleich zu den anderen Segmenten die 
höchsten Werte aufweist.  

Nowaczek/Smale (2010) entwickeln eine ecotourist predisposition Skala. Diese fußt 
auf einer der komplexeren Ökotourismusdefinitionen (die sich auf die drei Dimen-
sionen des Ökotourismus reduzieren lassen, zzgl. der Kultur, vgl. Kapitel 2.3.2), mit 
insgesamt sechs Dimensionen: nature, specialization, education, ethics, contribution, cul-
ture, die mit 31 Items gemessen werden. Für jede Dimension wird eine eigene Subska-
la mittels einer Faktorenanalyse extrahiert. Die Skalen bzw. die Gesamtskala bezieht 

69	 „wilderness and undisturbed nature“, „tropical forests and indigenous bush“, „national parks“, „lakes and 
streams“, „world heritage status areas“, „taking photographs of landscape and wildlife“

70	 learning about nature“
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sich nicht auf einen konkreten Urlaub oder ein bestimmtes Produkt, sondern auf den 
Reisenden selbst und seine generelle Disposition Urlaub zu machen, der sich gemessen 
an den Kriterien als Ökotourismus klassifizieren lässt. Zur externen Validierung nut-
zen Nowaczek/Smale (2010) wiederum die NEP-Skala, die mit den Nachhaltigkeits-
Subskalen stark und den Natur-Skalen und der Kultur-Skala schwach korreliert71. 

  
4.5	 	Nachhaltigkeit im Reiseentscheidungsprozess

4.5.1	 	Nachhaltige Tourismusangebote und Ökolabels aus 
	 	Nachfrageperspektive

Nachhaltige Tourismusangebote und Nachhaltigkeits-Zertifikate bieten aus Sicht 
des Managements die Möglichkeit, auf das zwar noch relativ geringe, aber steigende 
Interesse an umwelt- und sozialverträglichen Reisen in der Bevölkerung zu reagie-
ren (vgl. Font 2001: 1f., Font 2007: 387f.). Dies lässt sich bezogen auf Deutschland 
mit Daten der Reiseanalyse illustrieren. Rund 30 % der Bevölkerung in Deutschland 
im Alter zwischen 14 und 70 Jahren sind der Meinung, dass ihr Urlaub „möglichst 
ökologisch verträglich und sozialverträglich“ sein sollte. Zudem würden 61 % ihre 
„Urlaubsreise gerne nachhaltig gestalten“. Von diesen fänden es mehr als 40 % hilf-
reich, mehr Informationen zu dem Thema „Nachhaltigkeit“ zu bekommen, bzw. 
wenn es ein klares Siegel oder Gütezeichen hierfür gäbe. Mit dieser Hilfe könnte 
der Anteil nachhaltiger Reisen in der Gesamtbevölkerung erhöht werden. Biswei-
len ist jedoch lediglich für zwei Prozent der in Deutschland lebenden Bevölkerung 
Nachhaltigkeit das ausschlaggebende Auswahlkriterium beim Reiseentscheidungs-
prozess (vgl. FUR 2014: 5ff.). Dies zeigt, dass Nachhaltigkeit für einen signifikanten 
Teil der Bevölkerung einen zusätzlichen Nutzen stiften kann, auch wenn der Haupt-
nutzen nach wie vor in der Erfüllung der in Kapitel 4.4 skizzierten Reisemotive bzw. 
Bedürfnisse liegt. Insofern stützt dies das Argument, dass Nachhaltigkeit als das 
augmented product im Produktionsprozess des Tourismusproduktes zu verstehen ist 
(vgl. Kapitel 3.9).

Bezogen auf Schutzgebiete gibt es Hinweise, dass in deren Umfeld zu wenige 
nach Nachhaltigkeitskriterien geprüfte, bzw. zertifizierte Unterkünfte vorzufinden 
sind, um auf das Nachfragepotenzial reagieren zu können. Diese Einschätzung 
wird auch durch eine europaweite (allerdings nicht-repräsentative) Befragung 
von rund 1.291 potentiellen und tatsächlichen Schutzgebietsbesuchern, die vor 
Ort und über online-Medien im Sommer 2011 durchgeführt wurde, gestützt (vgl. 
EUROPARC 2013b: 28). Im Ergebnis war der Großteil der Befragten der Meinung, 

71	 Ferner existieren noch weitere Skalen, wie die geotraveler tendencies Skala (vgl. Boley et al. 2011, 
Boley/Nickerson 2013, Nickerson et al. 2016), die den Natur-Affinitäts-Aspekt jedoch nur am Rande 
behandelt, oder der specialization index (vgl. Lemelin et al. 2008), der jedoch für einen sehr speziellen 
Kontext, namentlich polar bear viewing in Kanada, operationalisiert wurde. Daher werden diese hier 
nicht weiter thematisiert.
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dass Ökolabels ein geeignetes Zeichen sind, um umweltfreundliche Produkte und 
Dienstleistungen zu erkennen. Zudem lässt sich aus den Ergebnissen eine allge-
mein hohe Bereitschaft, im Urlaub nachhaltig zu handeln, ableiten. Jedoch hatte 
auch der Großteil der Besucher das Problem, zertifizierte Angebote in Schutzge-
bietsregionen zu finden. Auch eine im Oulanka Nationalpark in Finnland (vgl. 
Puhakka/Siikamäki 2012) und eine im allgemeinen Tourismuskontext am Beispiel 
Neuseelands durchgeführte Studie (vgl. Fairweather et al. 2005) kommen zu ähn-
lichen Ergebnissen. 

Insgesamt können Tourismusangebote, die als augmented product Nachhaltig-
keitsattribute vorweisen, die Kundenzufriedenheit und Wiederbesuchsabsicht er-
höhen. Dies bietet neben dem intrinsischen, gesamtgesellschaftlichen ökologischen 
Nutzen auch einen Nutzen für die Anbieterseite und für den Kunden, allerdings 
nur, wenn bestimmte Managementpraktiken eingehalten werden. Gao/Mattila (2014: 24) zeigen mittels eines experimentellen Designs am Beispiel von Hotelgäs-
ten, dass eine ökologische Zertifizierung sich positiv auf die Gästezufriedenheit 
auswirkt. Sie schränken jedoch ein, dass dieser Zusammenhang nur zu beobachten 
ist, wenn der allgemeine Service positiv bewertet wird. Dann kann die Zertifizie-
rung verstärkend wirken. Ist der allgemeine Service jedoch nicht zur Zufriedenheit 
der Kunden, wird der positive Effekt der grünen Zertifizierung nivelliert. Dies 
ist im Prinzip wiederum ein Beleg für den Aspekt der Nachhaltigkeit, der von 
Hotelkunden als augmented product und nicht als Kernleistung wahrgenommen 
wird. Ferner müssen Labels so konzipiert und wahrgenommen werden, dass sie 
Verhaltensänderungen, im Sinne des Kaufs des zertifizierten Produktes, bzw. die 
Entscheidung für den zertifizierten Anbieter, induzieren. Dies setzt voraus, dass 
die abgebildeten Informationen verstanden und als glaubwürdig eingestuft wer-
den (vgl. Gössling/Buckley 2014: 1). Welche Informationen auf welche Weisen 
bei Touristen zu nachhaltigen Kaufentscheidungen oder Kompensationszahlungen 
führen, ist auch typabhängig. Beispielsweise identifiziert Becken (2004) basierend 
auf einer empirischen Untersuchung in Australien und Neuseeland fünf Segmen-
te, die aufgrund ihres unterschiedlichen Vorwissens zum Thema „Beitrag des  
Tourismus zum Klimawandel“ und der unterschiedlichen Bereitschaft selbst Ver-
antwortung zu übernehmen, auch unterschiedliche Informationsangebote benöti-
gen. 

4.5.2	 	Einflussgrößen auf die Kaufentscheidung nachhaltiger 
	 	Tourismusprodukte und Ökolabels unter besonderer 
	 	Berücksichtigung von Umwelteinstellungen72 

Wie in Abbildung 8 skizziert, können neben Reisemotiven und Aktivitätspräferen-
zen auch allgemeine Einstellungen Einfluss auf den Reiseentscheidungsprozess und 
die Destinationswahl haben. Hierzu gehören auch allgemeine Einstellungen zur 
Umwelt und zum Thema Nachhaltigkeit. Diese haben Einfluss darauf, ob sich Per-

72	 Teile dieses Kapitels wurden in gekürzter Fassung bei Butzmann (2016a) veröffentlicht.
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sonen für eine nachhaltige Gestaltung der Reise etwa durch Buchung bei einem Rei-
severanstalter mit einem Ökolabel, eine Übernachtung in einem öko-zertifizierten 
Hotel oder eine CO2-Kompensationszahlung entscheiden. 

Wie in Kapiteln 2.2.1 und 2.2.2 illustriert, entwickelte sich Anfang der 1970er 
Jahre das Bewusstsein für globale ökologische Zusammenhänge und Herausforde-
rungen wie den Verlust der Biodiversität oder die Auswirkungen des Klimawan-
dels. In Abhängigkeit des Problembewusstseins für diese Zusammenhänge und 
den Lösungsansätzen können unterschiedliche Positionen ausgemacht werden, 
die sich entlang eines Kontinuums, zwischen ökozentrischen und anthropozen-
trischen Einstellungen, verorten lassen (vgl. O‘Riordan 1976, Dunlap/Van Liere 
1978). Personen mit einer eher ökozentrischen Einstellung sehen in der Natur 
einen intrinsischen Wert, der unabhängig von der menschlichen Nutzung ist. Für 
sie sind die Menschen Teil der Natur, die in Einklang mit dieser leben müssen. 
Anthropozentrisch eingestellte Menschen hingegen bewerten den Wert der Natur 
über den Nutzen, den er Menschen bringt. Naturschutz wird aus der Überlegung 
heraus unternommen, die natürliche Ressourcenbasis für künftige Nutzungen 
nicht zu erodieren. Die Menschen sind durch ihre technischen Errungenschaften 
quasi nicht mehr Teil der Natur, sondern können durch technische Innovationen 
die Natur kontrollieren. 

Hinter diesen Einstellungen verbergen sich im Prinzip unterschiedliche Sicht-
weisen auf globale ökologische Zusammenhänge und unterschiedliche Nachhhal-
tigkeitsverständnisse (vgl. Kapitel 2.2.1). Im Englischen wird in diesem Kontext 
auch von environmental worldviews oder paradigms oder environmental beliefs gespro-
chen. Um diese latenten Konstrukte empirisch zu erfassen, wurde die New Environ-
mental Paradigm (NEP) Skala konzipiert (vgl. Dunlap/Van Liere 1978, Dunlap et 
al. 2000). Die aktuelle Form der Skala, die sich aus insgesamt 15 Items zusammen-
setzt, misst den environmental worldview bzw. die allgemeine Umwelteinstellung  
von Personen entlang der Pole „Ökozentrismus“ und „Anthropozentrismus“.  
Genauer messen die Items die Einstellungen zu fünf theoretischen Bereichen:  
Zur Fragilität des natürlichen Gleichgewichts (balance of nature), zu den mögli-
chen Grenzen des Wachstums (limits of growth), zum Mensch-Umwelt-Verhältnis  
(anti-anthropocentrism), zur Möglichkeit durch technischen Fortschritt Umweltpro-
bleme zu lösen (anti-exceptionalism) und zu möglichen ökologischen Krisen (eco-
crisis). 

Da die Skala die grundlegenden Einstellungen und Sichtweisen auf die Mensch-
Umweltbeziehungen erfasst, kann sie in unterschiedlichen Kontexten, wenn es um 
spezifischere Einstellungen und Handlungen des Menschen geht, eingesetzt wer-
den, um Verhaltensweisen zu antizipieren. Dabei sind die allgemeinen, eher abs-
trakten Umwelteinstellungen konkreten Einstellungen oder Affinitäten gegenüber 
einer spezifischen Handlung vorgeschaltet. Letztere wiederum führt zu einer Inten-
tion zu handeln und schließlich zu tatsächlichem, beobachtbarem Verhalten (vgl. 
Ajzen 1991, 2011, Mehmetoglu 2010). Dieser Zusammenhang ist in Abbildung 10 
skizziert. Die Abfolge von Einstellungen, Intentionen und tatsächlichem Verhalten 
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wird in der Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen (1991) beschrieben73. Hult-
man et al. (2015) wenden diese auf den Ökotourismus-Kontext an und zeigen, dass 
grundlegende environmental beliefs, gemessen mit vier Items der NEP-Skala, Ein-
fluss auf die Einstellung zu Ökotourismusangeboten haben. Ökotourismusangebote 
werden in der Studie in Anlehnung an die aktiven Definitionen von ecotourism von 
Orams (1995) abgegrenzt (vgl. Kapitel 2.3.2). Ferner haben positive Einstelllungen 
zu Ökotourismusangeboten zur Folge, dass die befragten Personen eher bereit wä-
ren, Ökotourismusangebote zu kaufen, sowie mehr Geld dafür auszugeben. Zudem 
wird für die NEP-Items ein direkter positiver Zusammenhang mit der Kaufintenti-
on und höheren Zahlungsbereitschaft für Ökotourismusprodukte offengelegt (vgl. 
Hultman et al. 2015). 

Ökozentrische Einstellungen führen jedoch nicht automatisch zu umweltbewusstem 
Verhalten im Urlaubskontext oder dem Kauf von Produkten mit einem Ökolabel. Vielmehr 
besteht ein attitude-behavior gap, das es in vielen Fällen zu überbrücken gilt (vgl. Ju-
van/Dolnicar 2014). Ein Erklärungsfaktor für den attitude-behavior gap bezogen auf 
Ökolabels ist das bisher zu geringe und/oder zu schlecht kommunizierte Angebot: 
Auch wenn die generelle Bereitschaft, Produkte mit Ökolabels vorzuziehen, besteht, 
so fehlen hierzu oft die Angebote, bzw. die notwendigen Informationen (vgl. Göss-
ling/Buckley 2014: 2). Zudem weisen Studienergebnisse von Karlsson/Dolnicar (2014: 929) darauf hin, dass der Aspekt der sozialen Erwünschtheit bei allgemeinen 
Einstellungen und Handlungsbekundungen zu Ökolabels eine große Rolle spielt 
und daher das tatsächliche Verhalten deutlich davon abweichen kann. Des Weite-
ren sind zum Beispiel die weiteren Stränge der Theorie des geplanten Verhaltens 
zu berücksichtigen, namentlich die subjektiven Normen und die wahrgenommene 
Verhaltenskontrolle (vgl. Ajzen 1991). 

Dennoch konnte in zahlreichen Studien eine Korrelation zwischen ökozentri-
schen Einstellungen, Einstellungen und Affinitäten für ökologisches Handeln, öko-
logischen Handlungsabsichten und schließlich tatsächlichem Verhalten offengelegt 
werden. Zum Beispiel wurden Touristen über die NEP-Skala segmentiert und Un-

73	 Neben diesem Zusammenhang werden bei der Theorie noch zwei weitere Stränge berücksichtigt: 
Namentlich subjektive Normen und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Subjektive Normen 
beruhen auf Einflüssen aus der Gesellschaft und der Person nahe stehenden Menschen, die bestimmte 
Verhaltensweisen erwarten. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle gibt Aufschluss darüber, ob 
sich die Person in der Lage sieht, entsprechend zu handeln, zum Beispiel im Rahmen zeitlicher oder 
einkommensbedingter Restriktionen. Die beiden genannten Stränge werden in der folgenden Arbeit 
nicht weiter debattiert, da sie nicht das Ziel hat, bestimmte Verhaltensweisen vorherzusagen, sondern 
lediglich Personengruppen bezüglich ihrer Einstellungen zu Umweltthemen und ökologischen Tou-
rismusprodukten zu beschreiben.

Abbildung 10: Von allgemeinen Umwelteinstellungen zu konkretem Handeln

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Ajzen (1991) und Mehmetoglu (2010)
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terschiede in der Affinität für Ökolabels (vgl. Fairweather et al., 2005) oder über 
Regressionsanalysen der Zusammenhang zwischen der NEP-Skala und der Affini-
tät für „grüne“ Zertifizierungssysteme herausgearbeitet (vgl. Perkins/Brown 2012). 
Des Weiteren gibt es Studien, die zeigen, dass Personen mit einer stärker ökozent-
rischen Einstellung eher bereit sind, freiwillig ihre CO2-Emissionen zu kompensie-
ren (vgl. Mair 2011). Auch im Kontext von Nationalparktourismus hat die Skala 
Anwendung gefunden (vgl. Floyd et al. 1997, Kotchen/Reiling 2000, Müller/Job 
2009, Xu/Fox 2014). Beispielsweise zeigen Müller/Job (2009), dass Besucher des 
Nationalparks Bayerischer Wald mit einer stärker ökozentrischen Einstellung auch 
eine positivere Einstellung zum Borkenkäfer in der Region haben. Xu/Fox (2014) 
zeigen mittels einer Befragung von Nationalparkbesuchern in China und in Groß-
britannien, dass Personen mit stärker ökozentrischen Einstellungen dem Schutz der 
Natur größeren Stellenwert beimessen, als dem ökonomischen Nutzen von Touris-
mus. Ferner haben diese Personen eine positivere Einstellung zu Natur- und Biodi-
versitätsschutzmaßnahmen in Nationalparken. Auch Wurzinger/Johansson (2006) 
zeigen, dass Ökotouristen in Schweden signifikant höhere Werte auf der NEP-Skala 
erzielen als Städtetouristen. 

Es gibt jedoch auch Hinweise in Studien, dass allgemeine Umwelteinstellungen 
gemessen mit der NEP-Skala im Kontext von Natur- und Ökotourismus ihre De-
fizite haben (vgl. Lück 2003, Puhakka/Siikamäki 2012, Zografos/Allcroft 2007). 
Begründet wird dies mitunter damit, dass Naturtouristen generell eine positive Um-
welteinstellung haben und die Skala folglich nicht ausreichend zwischen Naturtou-
risten differenzieren kann. Dennoch gibt es, wenn es um die Debatte von Nachhalti-
gem Tourismus und spezieller um Ökotourismus geht, keine Skala, die in ähnlicher 
Akribie angewendet und getestet wurde.

Wie bereits erwähnt, haben neben der allgemeinen Umwelteinstellung weitere 
Faktoren Einfluss auf die Einstellung und Affinität für nachhaltige Tourismusange-
bote und intendiertes und schließlich tatsächliches nachhaltiges Verhalten. Dolni-
car et al. (2008) geben einen Überblick über Studien in tourismuswissenschaftlichen 
Fachzeitschriften von 1990 bis 2007/2008. Dabei identifizieren sie Einflussgrößen 
in vier Kategorien, die umweltfreundliches Verhalten begünstigen. Die Kategorien 
sind Reisemotive bzw. psychographische Merkmale, soziodemographische Eigen-
schaften (inkl. ökonomischer Zwänge), verhaltensbezogene bzw. reiseorganisati-
onsbezogene Komponenten, sowie schließlich sonstige Faktoren. 

In einer Reihe von Studien werden mögliche Zusammenhänge zwischen Reise-
motiven und Aktivitätspräferenzen auf der einen und allgemeinen Umwelteinstel-
lungen und Einstellungen und Affinitäten gegenüber Nachhaltigkeitsaspekten im 
Tourismuskontext auf der anderen Seite diskutiert. Sharpley (2006: 16ff.) und Beau-
mont (2011) legen in ihren Studien dar, dass ein gesteigertes Naturinteresse oder die 
Entscheidung, ein Angebot eines Ökotourismus-Anbieters wahrzunehmen, nicht 
zwangsläufig mit einer höheren Affinität für Nachhaltigkeitsaspekte verbunden ist. 
Sharpley (2006: 16ff.) argumentiert, dass die Motive zu reisen primär durch push-
Faktoren bestimmt werden, die „self-oriented“ sind, also dem eigenen Nutzen die-
nen. Diese Motive sind im Reiseentscheidungsprozess und im Urlaubskontext stär-
ker ausgeprägt als beispielsweise die allgemeine positive Umwelteinstellung. Dies 
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mache es unwahrscheinlich, dass der Reiseentscheidungsprozess durch Nachhaltig-
keitsaspekte beeinflusst wird. Neue Ökotourismusprodukte seien lediglich deshalb 
auf dem Vormarsch, da sie die grundlegenden Motive der Touristen bedienen und 
mit Nachhaltigkeit verbinden. Folglich sei Ökotourismus bzw. ecotourism mehr ein 
angebotsseitiges Phänomen, das weniger mit den Motivstrukturen der Reisenden 
begründet werden kann. Beaumont (2011) zeigt in einer empirischen Arbeit, dass 
kein Zusammenhang zwischen Naturmotiven und der allgemeinen Umwelteinstel-
lung besteht und sieht die Ansicht von Sharpley (2006) bestätigt. Ihre Studie beruht 
auf einer Befragung von 243 nationalen und internationalen Tages- und Übernach-
tungsgästen des Lamington Nationalparks in Queensland (Australien). Zur Abgren-
zung der Naturaffinität von Ökotouristen verwendet sie die Operationalisierung 
von Ballantine/Eagles (1994). Die Umwelteinstellung wurde mittels der Ecological 
Social Paradigm (ESP)-Skala (vgl. Olsen et al. 1992), eine modifizierte Variante der 
NEP-Skala (vgl. Dunlap/Van Liere 1978), operationalisiert. Mit steigender Natu-
raffinität wurden die Besucher in vier Gruppen von „not an ecotourist“ bis „complete 
ecotourist“ klassifiziert (vgl. Kapitel 4.4.3). Die Vier Gruppen zeigten jedoch keinen 
Unterschied bezogen auf die ESP-Skala. 

In der Mehrzahl der Studien, die den Zusammenhang zwischen Reisemotiven 
bzw. psychographischen Merkmalen auf der einen Seite und der Einstellung und Af-
finität für nachhaltige Tourismusangebote und intendiertes und schließlich tatsäch-
liches Verhalten auf der anderen Seite untersuchen, lassen sich jedoch Zusammen-
hänge erkennen. Insbesondere Reisemotive, die eine engere Naturverbundenheit 
implizieren und der knowlege function von Fodness (1994) bzw. der nature dimen-
sion von Pearce/Lee (2005) zugeordnet werden können, stehen in Zusammenhang 
mit nachhaltigen Einstellungen und Verhaltensweisen. Dolnicar/Leisch (2007: 387) 
identifizieren beispielsweise basierend auf Reisemotiven der australischen Bevöl-
kerung ein Segment der „nature lovers“, das sich eher dazu verpflichtet fühlt, die 
Umwelt zu schützen. Das Segment zeichnet sich durch starke Zustimmungswerte 
zu den Motiven „intense experience of nature” oder „unspoilt nature/natural landscapes“ 
aus (Dolnicar/Leisch 2008: 678f.). Auch das Motiv, etwas über die Natur lernen zu 
wollen, steht in einer Reihe von Studien im Zusammenhang mit der NEP-Skala (vgl. 
Luo/Deng 2007: 397f.) und positiven Einstellungen zu nachhaltigem Urlaub und ei-
ner höheren Zahlungsbereitschaft für nachhaltige Tourismusangebote (vgl. Deng/Li 
2014: 255). Hultman et al. (2015: 1858f.) zeigen, dass Reisemotive einen moderieren-
den Einfluss auf die Einstellung von Ökotourismusprodukten haben. Personen mit 
starken personal seeking Motiven (vgl. Iso-Ahola 1982), die mitunter der knowledge 
function untergeordnet werden können (vgl. Kapitel 4.4.2), zeigen in Kombination 
mit hohen environmental beliefs eine höhere Affinität für Ökotourismusprodukte. No-
waczek/Smale (2010: 55) entwickeln einen Ecotourist Predisposition Scale (EPS), der 
u. a. mit Naturaffinitäts-Items operationalisiert wurde und zeigen, dass dieser mit 
der NEP-Skala korreliert. Auch in dem INVENT-Zielgruppenmodell „Urlaubs- und 
Reisestile“ wird ein Segment der Natur- und Outdoor-Urlauber identifiziert, das 
stärker als die anderen in der Studie identifizierten Zielgruppen für nachhaltige Ur-
laubsangebote offen ist (vgl. Götz 2009: 147). 
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Für andere Motivdimensionen sind weniger eindeutige Zusammenhänge zu 
erkennen. Ein negativer Zusammenhang zwischen Umwelteinstellungen (vgl. Per-
kins/Brown 2012: 798) und nachhaltigem Verhalten im Urlaubskontext (vgl. Dolni-
car/Leisch 2007, Dolnicar/Leisch 2008: 678f.) wird in Studien für eher hedonisti-
sche Motive und Aktivitätspräferenzen der reward maximation oder der punishment 
avoidance Kategorie (vgl. Fodness 1994) ohne Naturfokussierung, wie Einkaufen ge-
hen, einfach nur Spaß haben oder faulenzen zu wollen, hergestellt. Sport und Aben-
teuer Motive, die der reward maximation Funktion oder der personnel self-development 
Dimension (vgl. Pearce/Lee 2005) zuzuordnen sind, zeigen in den Studien ein eher 
ambivalentes Bild. Dolnicar/Leisch (2008: 678f.) machen einen positiven Zusam-
menhang zwischen dem Motiv „I want to do sports“ und nachhaltigem Verhalten 
im Urlaubskontext aus. Kerstetter et al. (2004: 494f.) zeigen, dass ein in ihrer Stu-
die identifiziertes Segment von experience tourists, die ein Abenteuer erleben wol-
len, niedrigere Zustimmungswerte zu Items haben, die das intendierte nachhaltige 
Verhalten im Urlaubskontext erfassen. Ferner hat neben den bisher genannten psy-
chographischen Einflussgrößen auch die regional identiy Einfluss auf das Umwelt-
verhalten. Und zwar wird durch die emotionale Bindung zu einem Ort nachhaltiges 
Verhalten begünstigt (vgl. Dolnicar 2010: 720). 

Auch soziodemographische Merkmale von Reisenden haben Einfluss auf die 
Einstellung und Affinität für nachhaltige Tourismusangebote und intendiertes und 
tatsächliches Verhalten. Positiv wirkt sich insbesondere ein höherer Bildungsstand 
aus (vgl. Dolnicar et al. 2008: 205). Zudem haben tendenziell Frauen, sowie ältere 
Personen eine höhere Affinität für Nachhaltigkeit (vgl. Dolnicar/Leisch 2008: 679, 
Mair 2011: 215). In vereinzelten Studien kann dieser Zusammenhang auch für das 
Einkommen hergestellt werden (vgl. Dolnicar 2010: 728). 

Aktivitäten und verhaltensbezogene bzw. reiseorganisationsbezogene Kompo-
nenten haben ebenso Einfluss auf die Affinität für Nachhaltigkeit im Urlaubskontext. 
Personen, die Naturtourismusaktivitäten nachgehen, haben eine stärker ökozent-
risch geprägte Einstellung (vgl. Luzar et al. 1998: 53f.), sowie eine höhere Affinität 
für CO2-Kompensationszahlungen (vgl. McLennan et al. 2014: 196). Auch bezogen 
auf das Reisearrangement gibt es Hinweise. Perkins/Grace (2009: 233) zeigen, dass 
die Präferenz für ecotourism packages auch mit einer höheren Affinität für eine nach-
haltige Produktgestaltung einhergeht und unterstreichen damit, dass Ökotourismus 
nicht nur ein angebotsgetriebenes Phänomen ist, wie von Sharpley (2006) postu-
liert wird. Zudem gibt es Indizien dafür, dass die Angst, auf Komfort verzichten zu 
müssen, sich negativ auf nachhaltige Handlungsbereitschaft auswirkt (vgl. Dolni-
car et al. 2008: 205). Die Rolle des Schutzgebietes für die Destinationsentscheidung 
steht nur bedingt im Zusammenhang mit positiven Umwelteinstellungen. Uysal et 
al. (1994: 292) zeigen, dass Personen, bei denen der Virgin Islands Nationalpark in 
den USA das Hauptreiseziel war, stärker ökozentrische Einstellung aufwiesen. Luo/
Deng (2007: 398) wiederum legen dar, dass die Häufigkeit der Nationalparkbesuche 
der Gäste des Zhangjiajie Nationalparks in China nicht im Zusammenhang mit NEP 
steht. 
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5	 	 	Natur- und Ökotourismustypologien unter  
	 	besonderer Berücksichtigung der Product-		
		 based Typology for Nature-based Tourism

Nachdem in Kapitel 3 und 4 die grundlegenden Aspekte und Komponenten des 
touristischen Angebots und der Nachfrage im Kontext von Natur- und Ökotouris-
mus herausgearbeitet wurden, soll in diesem Kapitel erörtert werden, wie sich mit-
tels dieser spezifische Segmente und Tourismusprodukte abgrenzen und typologi-
sieren lassen.

Hierzu werden zunächst die Grundlagen zu Abgrenzungen und Systematisie-
rungen von Typologien und Segmentierungen diskutiert (vgl. Kapitel 5.1). Darauf 
folgend werden empirische a priori und a posteriori Segmentierungen von Natur- 
und Ökotouristen, sowie Natur- und Ökotourismusprodukten vorgestellt (vgl. Ka-
pitel 5.2), um daran anschließend darauf aufbauende induktive sowie deduktive 
Typologien von Natur- und Ökotouristen zu systematisieren und zu vergleichen 
(vgl. Kapitel 5.3). Die Product-based Typology for Nature-based Tourism wird daran an-
knüpfend in Kapitel 5.4 gesondert berücksichtigt. 

5.1	 	Typologien und Segmentierungen:  
	 	Abgrenzungen und Systematisierungen

Unter einer „Urlaubertypologie“ versteht man „eine heterogene Urlauberpopulation 
[, die]  nach spezifischen Kriterien der psychosozialen Differenzierung in verschie-
dene, relativ in sich homogene Gruppen von Urlaubern“ eingeteilt wird (Schrand 
1993: 547). Ferner ist ein „Urlaubertyp“ ein idealtypisches Konstrukt, das sich aus 
einer bestimmten Anzahl von Urlaubern innerhalb einer Urlaubertypologie zusam-
mensetzt. Die Urlauber dieser Untergruppe bzw. dieses Typs zeichnen sich durch 
ähnliche Reisemotive, Urlaubsverhalten oder -formen aus (vgl. Schrand 1993: 547). 

Typologien lassen sich danach unterscheiden, wie sie gebildet werden. So kön-
nen Typologien auf Basis empirischer Daten quantitativ oder qualitativ durch Seg-
mentierungen gewonnen werden (vgl. Schrand 1993: 548f.). In der Regel wird in 
diesem Falle auf Basis von Stichprobendaten mittels Induktion eine Typologie für 
die Grundgesamtheit formuliert. Darüber hinaus gibt es jedoch auch Typologien, 
die auf Basis von Theorien und Konzepten deduktiv abgeleitet und für eine be-
stimmte Population formuliert werden. 

Auch bezüglich der Indikatoren, die zur Abgrenzung der Typen herangezogen 
werden, lassen sich Typologien differenzieren. Murphy (1985, zitiert in Hvenegaard 
2002: 8) unterscheidet zwischen interactional typologies und cognitive normative typolo-
gies. In erstere Kategorie fallen Typologien, die Urlauber auf Basis ihrer „Interaktion“ 
mit der Destination durch Verhaltensweisen, Aktivitäten, besuchte Attraktionen, etc. 
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unterscheiden. In letztere Kategorie fallen Typologien, die Urlauber basierend auf 
psychographischen Merkmalen, wie Reisemotiven oder Einstellungen differenzie-
ren. Analog zum functional framework lassen sich Urlauber nach einem dichotomen 
Muster segmentieren (vgl. Abbildung 11). Diese Abgrenzung von Typologien hat 
Parallelen zur Unterscheidung von „types“ und „forms“ von Tourismus (vgl. Uriely 
et al. 2002: 521). Unter „types“ werden eher intangible, psychographische Faktoren 
verstanden und unter Forms eher tangible Aspekte, wie die Organisation der Reise, 
sowie die „Interaktion“ mit der Destination. 

Kotler (1980) systematisiert die möglichen Segmentierungsbasen ausführlicher 
nach geographischen, soziodemographischen, psychographischen und verhaltens-
bezogenen Indikatoren. Somit kommen bei dieser Differenzierung von Segmentie-
rungen im Vergleich zur Unterscheidung von Typologien nach Murphy (1985) die 
räumliche Komponente, sowie soziodemographische Faktoren gesondert hinzu. 
Tkaczynski et al. (2009: 170) haben 115 Segmentierungsstudien aus dem Tourismus-
kontext analysiert und Bezug nehmend auf Kotler (1980) untersucht, ob eine oder 
mehrere Segmentierungsbasen eingesetzt werden. Sie kommen zu dem Ergebnis, 
dass in rund 10 % der Studien lediglich eine Kategorie, in 30 % zwei, in 40 % drei, 
und in rund 20 % alle vier Segmentierungskategorien parallel eingesetzt werden74. 

Wie bereits ausgeführt, können Typologien auf Basis von Segmentierun-
gen gewonnen werden. Dolnicar (2004: 244) identifiziert mittels einer Meta-
Analyse vier grundlegende Konzepte, die in den Tourismuswissenschaften An-
wendung finden: Erstens, sogenannte „pure commonsense segmentations“ und 
zweitens, „purely data-driven segmentations“. Bei commonsense segmentations75 

74	 An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass TKACZYNSKI et al. (2009) die Segmentierungs-
basis definitorisch sehr weit fassen. Und zwar verstehen sie darunter nicht nur die Variablen, die zur 
Segmentierung herangezogen, sondern auch die Variablen, die im zweiten Schritt zur Beschreibung 
der Segmente eingesetzt werden.

75	 Der englische Begriff commonsense kann zu Deutsch mit gesundem Menschenverstand übersetzt wer-
den. Im deutschen findet der Begriff auch in folgender Schreibweise „Common Sense“ Anwendung, 
wie sie auch im Duden empfohlen wird (vgl. http://www.duden.de/rechtschreibung/Common_Sense 
(Abrufdatum 2.5.16)). 

Abbildung 11: Interactional typologies und cognitive normative typologies 

Quelle: Eigene Darstellung nach Murphy (1985)
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wird eine Stichprobe auf Basis von einem deduktiv abgeleiteten Kriterium seg-
mentiert. Man spricht auch von a priori Segmentierungen, da das Kriterium zur 
Segmentierung und in der Regel auch die Anzahl der Segmente vorab bekannt 
sind. Bei data-driven segmentations ist dies nicht der Fall. Hier wird die Stichprobe 
auf Basis explorativer Verfahren, wie Faktorenanalysen und/oder Clusteranaly-
sen mittels mehrerer Indikatoren in eine in der Regeln vorab unbekannte Anzahl 
von Gruppen unterteilt. Die zwei weiteren Konzepte sind Kombinationen der 
beiden erstgenannten; und zwar drittens, Segmentierungen, bei denen zunächst 
eine commonsense segmentation vorgenommen wird, die dann in einem zweiten 
Schritt durch eine data-driven segmentation ergänzt wird. Oder es werden viertens, 
zwei commonsense segmentations nacheinander geschaltet. Aus diesem zweistufigen 
Verfahren gewonnene empirische Typologien definiert Schrand (1993: 550) als 
sogenannte „Typ im Typ“ Typologien. In ihrer Analyse ergänzt Dolnicar (2004: 
245) die geschilderte Aufteilung um zwei weitere Konzepte, und zwar um zwei 
bis zur Veröffentlichung der Analyse noch nicht berücksichtige Kombinationen: 
Die „data driven / commonsense segmentation“ und die „data-driven / data-driven seg-
mentation“. 

Hvenegaard (2002: 7) identifiziert zwei weitere Ansätze, um Touristen zu seg-
mentieren bzw. zu typologisieren, die im Prinzip der Gruppe der a priori Segmentie-
rungen zugeordnet werden können und zwar researcher based und respondend-based 
Segmentierungen. Bei der ersten Variante klassifiziert der Wissenschaftler den Tou-
risten auf Basis eines vordefinierten Kategorieschemas im Rahmen einer Beobach-
tung. Bei der respondend-based Segmentierung nutzt der Befragte ein Kategoriesche-
ma, um sich selbst zu klassifizieren. 

Dolnicar/Matus (2008: 321ff.) benennen ferner zentrale Marketing-Kriterien (in 
Anlehnung an Kotler (2006), die in Segmentierungsstudien Berücksichtigung fin-
den sollten: Das erste Kriterium ist „differentiability“, welches besagt, dass sich das 
Segment über die Segmentierungsbasis klar differenzieren lässt. „Measurability“, 
das zweite Kriterium, ist erfüllt, wenn sich das Segment über weitere Indikatoren 
erfassen bzw. weiter unterscheiden lässt. Das dritte Kriterium „responsiveness“ ist 
quasi eine Unterkategorie des zuletzt genannten, bei dem es darum geht, dass das 
Segment durch spezifische Marketingmaßnahmen angesprochen werden kann. Bei 
actionability (Kriterium vier) geht es darum, dass gezielt Produkte oder Angebote 
für das Segment identifiziert und gestaltet werden können, für die das Segment 
affin ist. Um differenzierte Kommunikationswege geht es bei der accessibility, dem 
fünften Kriterium. Das Kriterium sechs, „substantiality“, bezieht sich darauf, ob das 
Segment groß genug oder profitabel genug ist, also aus ökonomischer Perspekti-
ve interessant ist. Das siebte und letzte Kriterium „stability“ wird in Anlehnung 
an Wedel/Kamakura (2000) herangezogen. Dieses Kriterium fordert von Wis-
senschaftlern, die Segmente mittels Clusteranalysen identifizieren, dass mehrere 
Durchläufe berechnet werden, um sicherzustellen, dass die Ergebnisse stabil und 
reproduzierbar sind. 
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5.2	 	Segmentierungen von Natur- und  
	 	Ökotourismusprodukten 

In Studien zum Natur- und Ökotourismus werden commonsense segmentations oft 
aus der Angebotssicht zur Segmentierung von einzelnen spezifischen Tourismus-
produkten nach Middleton (1988: 77) eingesetzt (vgl. Kapitel 5.2.1), während data-
driven segmentations aus der Nachfrage- oder Marketingperspektive unter Einsatz 
von Reisemotiven, -Aktivitäten und -Erfahrungen (vgl. Kapitel 5.2.2) zur Segmen-
tierung des touristischen Gesamtproduktes herangezogen werden, auch wenn dies 
in den wenigsten explizit Erwähnung findet. 

5.2.1	 A Priori Segmentierungen 

In einer Reihe von Studien werden Ökotouristen a priori mit Hilfe spezifischer An-
gebote abgegrenzt. Zum Beispiel vergleicht Eagles (1992) die Reisemotive von ka-
nadischen Ökotouristen mit „gewöhnlichen“ Reisenden. Die Ökotouristen wurden 
in diesem Falle durch die Stichprobenziehung a priori definiert, indem Personen be-
fragt wurden, die an Reisen teilgenommen hatten, die von Canadian Nature Tours 
oder der Federation of Ontario Naturalists organisiert wurden. Die „gewöhnlichen“ 
Reisenden setzten sich aus einem bevölkerungsrepräsentativen sample zusammen, 
das im Rahmen der Canadian Tourism Attitude and Motivation Study (CTAMS) befragt 
wurde. Im Ergebnis zeigen die Ökotouristen signifikante Unterschiede bezüglich 
einer Reihe von social und attraction motives (vgl. Kapitel 4.4). Auch Wight (1996a, 
1996) wählte zur Abgrenzung eine vergleichbare Herangehensweise. 

Perkins/Grace (2009) definieren Ökotouristen a priori über zwei Varianten. Zum 
einen identifizieren sie diese über den Befragungsstandort, indem an einem „nor-
malen“, eher dem Massentourismus zuzurechnendem Standort, namentlich dem 
„Seaworld“ Themenpark in Australien, sowie an einer zertifizierten Ökotourismus-
Lodge im Lamington Nationalpark, befragt wurde. Ferner differenzieren Perkins/
Grace (2009) im Fragebogen a priori sechs verschiedene Urlaubsarten bzw. packages, 
von denen drei Ökotourismusurlaube (z.B. ein „ecotourism volunteer holiday package“) 
und drei klassische Erholungsurlaube (z.B. „mainstream sun and surf beach holiday“) 
zugeordnet werden konnten. Die Befragten an den zwei Standorten konnten pri-
orisieren, welche der Urlaubsarten sie nutzen bzw. buchen würden. Im nächsten 
Schritt wurden die a priori identifizierten Segmente bezüglich des Ecotourism Inte-
rest Scale (vgl. Kapitel 4.4.3), sowie bezüglich ihren Einstellungen zu nachhaltigem 
Urlaub unterschieden. Auch Wurzinger/Johansson (2006) definieren Ökotouristen 
in Schweden über die Angebotsperspektive a priori. Und zwar differenzieren sie 
zwischen Ökotouristen (als Teilnehmer eines spezifischen Ökotourismusanbieters), 
Naturtouristen (als Teilnehmer bestimmter geführter Wanderungen zur Vogelbeob-
achtung) und schließlich Städtereisende (Gäste in Hotels, die Städtereisen als pack-
age anbieten). Ferner zeigen sie, dass sich die Ökotouristen von den Städtereisenden 
durch höhere Werte auf der NEP-Skala auszeichnen. 
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Verschiedene Studien nutzen den in Kapitel 5.1 genannten respondend-based An-
satz, um Ökotouristen a priori zu identifizieren. Zum Beispiel werden hierfür den 
Befragten vordefinierte Statements oder Definitionen von Ökotourismus vorgelegt. 
Die Befragten können dann selbst einschätzen, welche der Beschreibungen auf sie 
zutreffen und sich somit als Ökotouristen definieren. Diese Ansätze wurden auch 
schon erfolgreich mit externen objektiven Variablen validiert (vgl. Deng/Li 2014, 
Sheena et al. 2014). 

Ferner handelt es sich bei einer Reihe der in Kapitel 4.4.3 aufgelisteten katego-
rialen Skalen um Ansätze, die nach der Naturaffinität a priori segmentieren. Streng 
genommen sind es in den meisten Fällen kombinierte Ansätze von zwei aufeinan-
der folgenden a priori Segmentierungen. Zum einen werden beispielsweise in den 
Studien zur Nationalparkaffinität (u.a. Job et al. 2009, Woltering 2012) a priori 
Nationalparkurlauber über den Befragungsstandort als Subsegment des gesam-
ten Urlauber-Marktes abgegrenzt, um dann im zweiten Schritt zur Identifikation 
von Nationalparktouristen im engeren Sinne das vordefinierte Konzept der Nati-
onalparkaffinität einzusetzen. Ähnlich kombinierte Ansätze werden auch bei den 
kategorialen Skalen von Mehmetoglu (2005: 361) oder Ballantine/Eagles (1994) 
angewendet. Aber auch die stetigen Skalen lassen sich für a priori Segmentierungen 
heranziehen. Beispielsweise unterteilen Boley/Nickerson (2013) Touristen in der 
Crowns of the Continent Region76 mittels des Geotraveler Tendencies Scale in Terzile und 
beschreiben diese Segmente weiter mittels soziodemographischer Faktoren. 

Zudem werden bei Kombinationen von Common Sense Segmentierungen auch  
Reiseorganisationsvariablen eingesetzt. Zum Beispiel werden Nationalparktouris-
ten in Tages- und Übernachtungsgäste (vgl. Job et al. 2009, Woltering 2012) oder 
in nationale und internationale Touristen unterteilt (vgl. Thapa/Brijesh 2013). Meh-
metoglu (2006) segmentiert nach Individual- und Pauschalreisenden und vergleicht 
deren Motive, Aktivitäten und soziodemographische Merkmale. 

5.2.2	 A Posteriori Segmentierungen

Die in Kapitel 3.8 vorgestellten Besucher-Segmentierungsstudien im Kontext von 
Natur- und Ökotourismus, die holistische nachfrageseitige Abgrenzungen des 
Tourismusproduktes vornehmen, beruhen in der Regel auf Kombinationen von  
a priori und data-driven segmentations. Bei diesen Arbeiten kann nach Studien, die 
nach benefits und experience preferences, nach Aktivitäten und Aktivitätspräferenzen, 
nach Einstellungen und Wertvorstellungen, sowie nach weiteren ökologischen und 
ökonomischen Kriterien segmentieren, unterschieden werden.  

Beh/Bruyere (2007) segmentieren Schutzgebietstouristen in drei IUCN-Kategorie 
II Schutzgebieten in Kenia, namentlich im Buffalo Springs, Samburu und Shaba National 
Reserve bezüglich ihrer Reisemotive und identifizieren drei Typen. Damit definieren 
sie in erster Instanz das angebotsseitige Produkt des Schutzgebietsbesuchs und in 

76	 Die Crowns of the Continent Region erstreckt sich über Teile des US-amerikanischen Bundesstaats Mon-
tana, sowie Teile von Alberta und British Columbia in Kanada. Die Region in den Rocky Mountains 
vermarktet sich gemeinsam nach außen als Geotourism-Destination.
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zweiter Instanz unterteilen sie dieses aus Nachfragesicht in unterschiedliche Produkt-
Klassen. Ähnliche Ansätze werden im Schutzgebietskontext u.a. von Bichis-Lupas/
Moisey (2001), Galloway (2002), Konu/Kajala (2012) oder Marques et al. (2010) an-
gewendet. Ferner gibt es Studien, die diesen Ansatz für bestimmte ländliche Gebiete, 
etwa in Schottland (vgl. Frochot 2005) einsetzen. Andere Arbeiten grenzen zunächst 
a priori den Markt von Naturtouristen ab und segmentieren diesen mittels Faktoren- 
und Clusteranalysen basierend auf benefits und Reisemotiven etwa bezogen auf den 
incoming-Tourismus nach Belize (vgl. Palacio/McCool 1997) oder den nationalen 
Markt für Naturtourismusprodukte in Finnland (vgl. Tangeland 2011).

Analog hierzu gibt es eine Reihe von Studien, die zunächst im ersten Schritt 
ebenso angebotsseitig, durch Auswahl des Untersuchungsgebietes, das Produkt de-
finieren und dann in zweiter Instanz durch Segmentierungen von Aktivitäten und 
Aktivitätspräferenzen Produkt-Klassen differenzieren (vgl. Choi et al. 2011, Meh-
metoglu 2007b, Montaguti/Mingotto 2014). Zum Beispiel segmentiert Mehmeto-
glu (2007b) Besucher zweier wilderness centres in Norwegen nach ihren Aktivitäts-
präferenzen. Die drei identifizierten Cluster können wiederum als nachfrageseitige 
Produkt-Klassen der wilderness centers Regionen angesehen werden. Des Weiteren 
gibt es analog Studien mit kombinierten Ansätzen von Segmentierungen basierend 
auf Aktivitäten und Motiven (vgl. Smith et al. 2014, Rid et al. 2014). Smith et al. 
(2014: 99) segmentieren die Besucher von 33 Schutzgebieten in Australien basierend 
auf 20 Aktivitäts- und 11 Motiv-Items. Insgesamt werden vier Cluster identifiziert: 
„Nature Experience Seekers“, „Nature Explorers” „Passive Experiencers“, und „Relaxing 
Socializers“. 

Weaver/Lawton (2002) segmentieren Gäste von zwei ecolodges in Australien 
basierend auf intendiertem Verhalten und Einstellungen zu Verhaltensweisen im 
Urlaubskontext, die in Anlehnung an die drei Kernkriterien des Ökotourismus ope-
rationalisiert sind (vgl. Kapitel 2.3.2). Insofern handelt es sich auch hier um eine 
data-driven segmentation, die einer a priori Segmentierung nachgeschaltet wird. Dabei 
identifizieren sie drei Gruppen von Ökotouristen: Hard, structured und soft ecotou-
rists. Diese Segmentierung wurde in der Folge verallgemeinert und zu einer Ty-
pologie von Ökotouristen entwickelt (vgl. Kapitel 5.3). Beispiele für Studien, die 
grundlegende Umwelteinstellungen zur Segmentierung nutzen, sind von Zogra-
fos/Allcroft (2007), die mittels der Items der NEP-Skala Segmente des Naturtouris-
musmarktes in Schottland identifizieren oder von Blamey/Braithwaite (1997), die 
auf Basis von sozialen Wertvorstellungen der Bevölkerung Australiens den potenti-
ellen Ökotourismusmarkt abgrenzen. 

Des Weiteren gibt es Segmentierungsstudien, die allgemein ökonomische und 
ökologische Kriterien zur Segmentierung heranziehen (vgl. Butzmann 2016a: 229). 
Zum Beispiel werden Besuchersegmente auf Basis der Ausgabenstrukturen abge-
grenzt: Lima et al. (2012) vollziehen eine Segmentierung nach Ausgabenmustern 
von Touristen in Portugal und extrahieren vier Gruppen, die sie bezogen auf sozio-
demographische Merkmale und das Reiseverhalten unterscheiden. Im allgemeinen 
Tourismuskontext nutzen Moeller et al. (2011) für die Abgrenzung von Segmenten 
Angaben zum Umweltverhalten und Aktivitäten der Touristen in ihrem vergange-
nen Urlaub. Auf Basis der Angaben zum Umweltverhalten errechneten die Autoren 



111

eine Skala, um umweltfreundliche Segmente zu identifizieren. Ferner erfassen sie 
die Reiseausgaben und identifizieren zwei Segmente, die sowohl aus ökonomischer 
als auch aus ökologischer Perspektive interessant sind.77 Insofern versuchen Moel-
ler et al. (2011), ökonomisch und ökologisch interessante Segmente bzw. Produkte 
aus Destinationsperspektive zu identifizieren, die sich also insbesondere bezüglich 
des substantiality Kriteriums hervortun (vgl. Dolnicar/Matus 2008).

Das differentiability-Kriterium, also die Fähigkeit, Segmente bezüglich der Segmen-
tierungsbasen zu trennen, erfüllen alle der gelisteten Studien. Auch das measurability 
Kriterium, das eine Differenzierung der Cluster über externe, nicht zur Segmentie-
rung herangezogene Variablen impliziert, wird meistens erfüllt. Zum Beispiel zeigen 
eine Reihe von Studien, dass Motive und expected benefits, wie der functional frame-
work impliziert, in Beziehung stehen und auch Clusterlösungen einer Variante über 
Variablen der anderen Variante charakterisiert werden können (vgl. Bichis-Lupas/
Moisey 2001, Frochot 2005, Konu/Kajala 2014, Palacio/McCool 1997). Marques et 
al. (2010) zum Beispiel zeigen, dass die in der Studie auf Basis einer benefit segmentati-
on identifizierten Segmente sich bezüglich zweier Aktivitätsfaktoren unterscheiden. 
In einer Studie von Palacio/McCool (1997: 239) haben zwei Segmente basierend 
auf Motiven, namentlich die „Nature Escapists” und die „Ecotourists” mehr Interesse 
an Aktivitäten wie Wandern, Tierbeobachtungen sowie Fotografieren. Jedoch sind 
die Zusammenhänge nicht perfekt und nicht alle benefit segments lassen sich mittels 
Aktivitäten differenzieren und umgekehrt (vgl. Mehmetoglu 2007b: 658). 

Ferner kann in einer Reihe von a posteriori Segmentierungen ein „aktiv-passiv“ 
Muster ausgemacht werden, mit Segmenten, die sich durch insgesamt hohe oder 
niedrige Aktivitäts- und/oder Motivlevel auszeichnen (vgl. Mehmetoglu 2007b). 
Zum Beispiel identifiziert Mehmetoglu (2007b: 658) ein ‘‘low activity oriented’’ 
Cluster, das rund 42  % der Befragten repräsentiert, sowie zwei weitere Segmen-
te mit einem insgesamt hohen Aktivitätslevel. Auch Palacio/McCool (1997: 239) 
machen ein Segment aus, das sie „passive players“ nennen. Die Touristen in diesem 
Segment sind bezüglich der Motive insgesamt „unmotivierter“ und sind insgesamt 
unterdurchschnittlich aktiv, gemessen an einem in der Studie operationalisierten 
Aktivitäts-Indexes. Tangeland (2011: 445) identifiziert ein Segment, das auf allen 
der vier in der Studie extrahieren Motiv-Dimensionen geringe Werte aufweist und 
nennt es „Unexplained“. In einer Studie von Park/Yoon (2009: 103) wird ein “want it 
all”, sowie ein „passive tourists” Segment identifiziert, die wiederum bei Motiven das 
aktiv-passiv Muster zeigen. Ähnliche Muster lassen sich auch in weiteren Studien 
identifizieren (vgl. Bichis-Lupas/Moisey 2001, Andereck 2009, Rid et al. 2014). 

77	 Noch direkter auf den ökonomischen und ökologischen Nutzen von Besuchersegmenten gehen Studien 
ein, die den „sustainable yield“ von Besuchersegmenten bestimmen, indem sie diese aus Kosten-Nutzen-
Perspektive basierend auf ökonomischen und ökologischen Indikatoren betrachten (vgl. Becken/
Simmons 2008; Lundie et al. 2007;). Auch Gössling et al. (2005) wählen einen vergleichbaren Ansatz, 
sprechen aber von der eco-efficiency of tourism. Dieser berechnet sich als der Quotient der durch die Reise 
anfallenden CO2-Emissionen und den Ausgaben der Touristen. Auf Basis dieses Indikators lassen sich 
verschiedene Urlaubsarten oder Produkte differenzieren. Streng genommen wird in diesen Studien 
jedoch zunächst eine a priori Segmentierung bestimmter Produkte vorgenommen, die dann in zweiter 
Instanz mit den ökonomischen und ökologischen Indikatoren beschrieben werden.
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5.3	 	Natur- und Ökotourismustypologien

In diesem Kapitel werden Natur- und Ökotourismustypologien vorgestellt (vgl. 
Tabelle 3), um diese im zweiten Schritt mit der Product-based Typology for Nature-
based Tourism (vgl. Arnegger et al. 2010) zu vergleichen. Die Systematisierung der 
Vergleichskategorien erfolgt erstens, über die Art und Anzahl der abgedeckten in-
haltlichen Dimensionen; und zwar werden drei Dimensionen unterschieden, eine 
„Umwelt-  / Umwelteinstellungs-  / Nachhaltigkeitsdimension“, eine „Motiv-  / Ak-
tivitäts-Dimension (Natur als Attraktor)“, sowie eine „Service- / Produkt-Dimen-
sion“. Die ersten beiden Dimensionen decken im Prinzip die experience- und die 
location- Dimensionen, sowie die drei Ökotourismusdimensionen aus Nachfrage-
perspektive ab; die „Service- / Produkt-Dimension“ wiederum ist im Prinzip mit 
der „style“-Dimension gleichzusetzen. Die „Umwelt- / Umwelteinstellungs- / Nach-
haltigkeits-dimension“ wiederum ist Teil der Effekt-Dimension (vgl. Kapitel 2.3.4). 
Das zweite Systematisierungskriterium in Tabelle 3 bezieht sich auf die Anzahl der 
dargestellten Dimensionen. Auch wenn mehrere inhaltliche Dimensionen in Typo-
logien einfließen, so sind diese in den dargestellten Abgrenzungen nicht zwingen-
dermaßen einzeln berücksichtigt. Ferner wird drittens, zwischen dem methodischen 
Typ unterschieden und zwar nach deduktiven und induktiven Typologien. Indukti-
ve Typologien sind aus Natur- und Ökotourismussegmentierungen (wie in Kapitel 
5.2 beschrieben) hervorgegangen. Deduktive Typologien werden auf Basis von Li-
teraturstudien und bestehenden Konzepten und Theorien abgeleitet. Die in Tabelle 
3 dargestellten Natur- und Ökotourismustypologien sind nach Art und Anzahl der 
inhaltlichen Dimensionen sortiert. 

Zunächst sind Typologien zu nennen, die sich einseitig auf die „Motiv- / Ak-
tivitäts-Dimension (Natur als Attraktor)“ beziehen und Touristen nach ihrem Na-
turinteresse unterscheiden. Zum Beispiel wird nach Spezialisten und Generalisten 
(vgl. Mehmetoglu 2005) bzw. nach dem Spezialisierungsgrad von Naturtouristen 
„connoisseur“, „enthusiast“, „novice“ differenziert (vgl. Lemelin et al. 2008: 53). Spe-
cialists oder connoisseurs haben ein hoch spezialisiertes Naturinteresse, das sich 
dadurch ausdrückt, dass ihre Freizeitaktivitäten vorwiegend durch ihr Naturinte-
resse bestimmt werden, sie bereits umfassende Erfahrungen als Naturtouristen ge-
sammelt haben, sie etwas über die Natur lernen oder diese studieren wollen, über 
spezialisierte Ausrüstung wie Feldstecher, spezielle Foto-Objektive oder derglei-
chen verfügen und Mitglied in einer Umweltorganisation sind. Insgesamt zeigt die 
Unterscheidung nach Spezialisten und Generalisten Parallelen zu den zwei ersten 
Ökotourismusdimensionen, dem allgemeinen und dem speziellen Naturinteresse 
(vgl. Kapitel 2.3.4). Auch die Typologie von Lindberg (1991: 3) fokussiert primär auf 
die Aktivitäts- und Motivdimension. Er unterscheidet zwischen “Hard-Core Nature 
Tourists”, “Dedicated Nature Tourists”, “Mainstream Nature Tourists” sowie “Casual 
Nature Tourists”. Beim erstgenannten Typ handelt es sich beispielsweise um Wis-
senschaftler oder freiwillige Helfer in Schutzgebieten, die diese besuchen, um Flora 
und Fauna zu studieren oder an Naturschutzaktionen teilzunehmen. Am anderen 
Ende der Skala sind Touristen, die Schutzgebiete im Rahmen einer längeren Reise 
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besuchen und für die die Natur nicht das hauptsächliche Motiv der Reise ist. Durch 
die Beschreibung der “Hard-Core Nature Tourists” wird indirekt auch auf die Um-
welteinstellungsdimension eingegangen, ohne diese jedoch explizit zu erwähnen.

Primär auf die „Umwelt- / Umwelteinstellungs- / Nachhaltigkeitsdimension“ fo-
kussiert die Typologie von deep und shallow ecotourists (vgl. Acott et al. 1998: 243). 
Die Differenzierung fußt im Wesentlichen auf der Unterscheidung von ökozentri-
schen und anthropozentrischen Einstellungen, bzw. einem starkem und schwachen 
Verständnis von Nachhaltigkeit (vgl. Kapitel 2.2.1). Insofern wird von Acott et al. 
(1998) die Verwendung der NEP-Skala (vgl. Kapitel 4.5.2) zur Differenzierung vor-
geschlagen. Im Prinzip ist die Typologie unabhängig vom Zielgebiet bzw. von der 
Natur als Attraktor. Basierend auf seiner Umwelteinstellung kann ein Ökotourist im 
Rahmen eines Städteurlaubs ein ökotouristisches Verhalten und ein Tourist in ei-
ner klassischen Ökotourismus-Destination ein nicht-nachhaltiges und damit nicht-
ökotouristisches Verhalten an den Tag legen. Auch wenn Acott et al. (1998) hervor-
heben, dass deep ecotourists sich durch eine größere Naturaffinität und damit auch 
durch stärker naturfokussierte Aktivitäten im Urlaubskontext hervortun, ist die 
„Motiv- / Aktivitäts-Dimension (Natur als Fokus)“ nicht explizit Teil der Typologie. 

Eine parallele Betrachtung der beiden ersten Dimensionen wird von Diamantis/
Westlake (2001) und Marques et al. (2010) vorgenommen. Diamantis/Westlake 
(2001: 30) unterscheiden auf einem Kontinuum von „very weak“ bis „ very strong“ 
verschiedene Arten von ecotourists (vgl. Kapitel 2.3.2). Ihnen ist allen gemein, dass 
sie Destinationen bzw. Regionen besuchen, die sowohl geschützte als auch nicht 
geschützte Naturlandschaften sein können. Differenziert werden sie nach einer Na-
turbildungs- und einer Nachhaltigkeitsdimension. Während bei very weak ecotourism 
keine Naturbildungs- oder Informationsangebote gemacht bzw. genutzt werden, 
spielen diese bei der Kategorie „very strong“ eine sehr wichtige Rolle. Ähnlich ver-
hält es sich mit dem Nachhaltigkeitsaspekt. Dieser spielt bei der ersten Kategorie 
keine Rolle und gewinnt aufsteigend in den Kategorien zunehmend an Bedeutung, 
vom schwachen bis hin zum starken Nachhaltigkeitsverständnis. Marques et al. 
(2010: 990) haben einen empirischen Vergleich von Natur- und Ökotourismusstu-
dien vorgenommen und identifizieren dabei vier Typen von Touristen. Drei von 
diesen lassen sich bezüglich deren Interesse an der Natur hierarchisieren: “basic or 
occasional interest in nature”, “advanced or frequent interest in nature” and “deep or re-
gular interest in nature”. Letztgenannter Typ wird mit den in empirischen Studien 
identifizierten Ökotouristen gleichgesetzt, die sich bezüglich der drei Kernkriterien 
hervortun. Einen vierten Typ listen Marques et al. (2010) gesondert auf und zwar 
den “Radical Sports in Nature”-Typ. Auch Mehmetoglu (2010: 171) typologisiert mit 
seinem „Nature-Based, Eco- and Sustainable Tourists (NES)-Scale“ (vgl. Kapitel 4.4.3) 
die norwegische Bevölkerung nach der Natur- und Umwelteinstellungsdimensi-
on in vier Segmente: „nature-based tourists“, „ecotourists“, „sustainable tourists“ und 
„mass tourists“.

Laarman/Durst (1987: 44) entwerfen eine Systematisierung von Naturtouristen, 
die auf die „Motiv- / Aktivitäts-Dimension (Natur als Fokus)“, sowie auf eine „Ser-
vice- / Produkt-Dimension“ fokussiert. Dabei unterscheiden sie die Dimensionen 
jeweils anhand eines „hard-soft“ Kontinuums, zum einen das Naturinteresse (hard 
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bzw. dedicated vs. soft und casual) und zum anderen die Service- bzw. Komfortan-
sprüche (hard vs. soft physical rigor). In ähnlicher Weise geht auch Strasdas (2006: 
60) vor, indem er sechs Naturtourismustypen basierend auf den Hauptmotiven der 
Reise, der Wichtigkeit der Intaktheit der Natur, sowie nach Komfort- und-Service-
ansprüchen differenziert. Jedoch betrachtet er die Dimensionen nicht getrennt, son-
dern als ein Kontinuum. Dabei identifiziert er beispielsweise einen „comitted nature 
tourist“ auf der einen Seite des Spektrums, der ein spezielles Naturinteresse auf-
weist. Seine Komfortansprüche sind eher gering, seine Erwartungen an Bildungs- 
und Informationsangebote aber entsprechend hoch. 

Ähnlich wie Laarman/Durst (1987: 44) identifizert Strasdas (2006: 60) am an-
deren Ende den „casual nature tourist“, für den die Natur oder Schutzgebiete mit 
ein Kriterium für die Reise war, aber nicht das hauptausschlaggebende. Ferner sind 
seine Komfortansprüche moderat bis hoch und seine Erwartungen an Informations-
angebote, z.B. im Rahmen von geführten Wanderungen, eher im Bereich des „edu-
tainments“ anzuordnen. 

Weaver (2012b) hat eine Typologie entworfen, die sich an der im allgemeinen 
Tourismuskontext viel beachteten Typologie nach Plog (1974, 2001) orientiert und 
im Prinzip alle drei Dimensionen abdeckt. Plogs (2001: 16) Tourismustypologie 
differenziert nach „psychographic personality types“. Touristen lassen sich dieser zu-
folge idealtypisch nach zwei Typen unterscheiden: Sogenannte „dependables“ und 
„venturers“. Erstgenannte sind in der Regel weniger gut gebildet, eher vorsichtig 
und wenig experimentierfreudig, sparsam, kaufen gewohnte Markenprodukte und 
unternehmen relativ wenig (niedriger Aktivitätslevel). Bezogen auf das Reisever-
halten bedeutet dies, dass sie weniger oft verreisen, geringere Zeit am Urlaubsort 
verweilen, weniger pro Kopf ausgeben, lieber mit dem PKW anreisen an Stelle 
des Flugzeugs. Sie mögen sehr entwickelte touristische Attraktionen (aufgrund des 
Andrangs, müssen die Attraktionen interessant sein), bevorzugen Erholungsakti-
vitäten, mögen „sun and fun spots“, setzen gerne auf Pauschalreisen und kaufen 
viele Souvenirs. Venturers hingegen sind besser gebildet, sind neugierig und wollen 
Neues entdecken, entscheiden sich spontan und schnell, oft auch für neue Produk-
te, sind sehr aktiv (hoher Aktivitätslevel) und suchen neue Herausforderungen. 
Bezogen auf das Reiseverhalten bedeutet dies, dass sie öfter verreisen, mehr pro 
Tag ausgeben, öfter das Flugzeug nutzen, weniger entwickelte Destinationen be-
vorzugen, weniger komfortable Unterkünfte in Kauf nehmen, an lokalen Kulturen 
und Bräuchen interessiert sind, gerne Individualreisen unternehmen und insge-
samt sehr aktiv auf Reisen sind. Bei diesen zwei Idealtypen handelt es sich um 
die Endpunkte einer Skala, die relativ selten vorkommen. Deutlich häufiger sind 
Mischformen zu finden. Weaver (2012b) entwirft für den Naturtourismuskontext 
eine Operationalisierung der Typologie und wendet diese bei einer Befragung von 
Besuchern des Francis Beidler Forest (USA, South Carolina) an. Dabei identifiziert 
er drei Segmente, nämlich venturer, near-venturer und centric Touristen. Venturer 
sind wie in der Typologie von Plog (1974) beschrieben, das aktivere Segment, 
das stärkeres Interesse an den natürlichen und kulturellen Gegebenheiten und 
geringere Komfortansprüche hat, sowie physische Strapazen auf sich nimmt, um 
besondere Attraktionen zu besuchen oder Erlebnisse anzustreben. Ferner identifi-Qu
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ziert sich das Segment häufiger selbst als Ökotourist und ist insgesamt affiner für 
eine nachhaltige Urlaubsgestaltung. 

Eine weitere Typologie, die alle drei Dimensionen abdeckt und noch spezifischer 
für den Kontext von Natur- und Ökotourismus formuliert wurde, ist die der hard, soft 
und structured ecotourists (vgl. Weaver/Lawton 2002). Hard ecotourists sind umwelt-
bewusst, reisen in eher kleinen Gruppen zu Naturdestinationen. Ihre Reisen sind 
meist länger, spezialisierter und physisch fordernder als Reisen der „soften“ Varian-
te. Soft ecotourists sind Touristen, die Pauschalreisen unternehmen und im Zuge die-
ser bspw. einen Tagesausflug in ein Schutzgebiet machen. Ihr Interesse an der Natur, 
als auch ihr Umweltbewusstsein, ist entsprechend geringer. Die structured ecotourists 
werden als Mischformen der beiden Varianten definiert. Diese sind beispielsweise 
Reisende, die während des Tages Aktivitäten nachgehen, die eher in den Bereich des 
hard ecotourism fallen, wie ausgedehnte Wanderungen zu Naturattraktionen oder 
zur Tierbeobachtung. Ferner sind sie umweltbewusst und haben eine hohe Affinität 
für nachhaltige Tourismusangebote. Gleichzeitig sind ihre Komfortansprüche hoch 
und somit verbringen sie die Abende und Nächte in Unterkünften, Restaurants oder 
auch Wellnessanlagen, um sich zu regenerieren und zu erholen (vgl. Weaver 2014). 
Insofern deckt die Typologie von Weaver/Lawton (2002) alle drei Dimensionen ab, 
jedoch ohne diese einzeln darzustellen. Vielmehr finden sie Ausdruck in einem Kon-
tinuum zwischen den hard und soft ecotourists. Eine zweite Dimension ergänzt er in 
seinem comprehensive model. In diesem Modell verbindet Weaver (2005) die soft-hard 
Dichotomie um eine weitere Dimension und zwar die comprehensive und minimalist 
manifestations von ecotourism. Das hard-soft Kontinuum bezieht sich nun eher auf die 
Service- bzw. Komfort-Dimension, bzw. die physischen Herausforderungen, denen 
sich ein Tourist stellt. Die hard Variante ist eher dem Bereich des small scale tourism 
zuzuordnen während die softe Variante eher Formen des Massentourismus anneh-
men kann. Bei der minimalist and comprehensive Dimension wird die Rolle, etwas 
über die Natur lernen zu wollen, sowie die Nachhaltigkeitsaffinität, also im Prinzip 
die Kernkriterien des Ökotourismus, berücksichtigt. 

Weaver (2005) nimmt diese Differenzierung vor, da die hard ecotourism Variante 
nicht automatisch die nachhaltigere ist. Beispielsweise stoßen hard ecotourists tiefer 
in sensible Bereiche von Schutzgebieten vor, wohingegen soft ecotourists eher in den 
Randbereichen zu finden sind. Ferner tätigen hard ecotourists aufgrund der Tatsache, 
dass sie weniger Dienstleistungen in Anspruch nehmen und länger in der Natur 
unterwegs sind auch weniger Ausgaben und sind somit aus ökonomischer Perspek-
tive weniger interessant. Soft ecotourism im Sinne von large scale tourism wird eher 
durch die schiere Anzahl der Touristen und weniger durch ihre Einstellungen und 
individuelles Verhalten zum Problem. Wie unter den hard ecotourist gibt es unter den 
soft ecotourists nachhaltige (comprehensive) Ökotouristen, als auch gewöhnliche Na-
turtouristen (minimalist). Wenn also die große Zahl an Touristen gut gelenkt wird, 
kann diese Variante des Ökotourismus positiv zu Regionalentwicklung beitragen. 
Im Idealfalle setzt eine Destination auf Produkte der „comprehensive ecotourism“ Di-
mension mit einer ausgewogenen, bzw. den lokalen Gegebenheiten angepassten 
Mischung aus soft und hard ecotourism. An letzterem Punkt knüpft auch die Product-
based-Typology for Nature-based Tourism an, die im folgenden Kapitel gesondert vor-
gestellt wird. 
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5.4	 	Die Product-based Typology for Nature-based  
		 Tourism

Die deduktiv abgeleitete Product-based-Typology for Nature-based Tourism besteht 
aus zwei Dimensionen (vgl. Abbildung 12). In der ersten wird die Rolle der Natur 
als Attraktor dargestellt, die auf die „Umwelt- / Umwelteinstellungs- / Nachhaltig-
keitsdimension“ sowie insbesondere die „Motiv- / Aktivitäts-Dimension (Natur als  
Attraktor)“ abzielt. In der zweiten Dimension wird das genutzte Service Arrange-
ment bzw. die Art des touristischen Produktes, die auf die „Service-/ Produkt-Di-
mension“ fokussiert, abgebildet. 

Die Klassifizierung bzw. Segmentierung der unterschiedlichen Produkte erfolgt 
somit in einer  zweidimensionalen Matrix, die deduktiv aus anderen Natur- und 
Ökotourismustypologien und allgemeinen Tourismustypologien abgeleitet wurde. 
Auf Seiten der erstgenannten sind insbesondere die Arbeiten von Weaver/Lawton 
(2002) und Strasdas (2006) zu nennen (vgl. Kapitel 5.3). Bezüglich allgemeiner Tou-
rismustheorien bedienen sie sich bei Cohen (1979), der eine Phänomenologie von 
den gewünschten Erfahrungen, die Touristen im Rahmen eines Urlaubs machen 
wollen, entworfen hat. Die gewünschten Erfahrungen lassen sich nach der Rolle der 
Zugehörigkeit und der Suche nach einem kulturellen, spirituellen „Zentrum“, bzw. 
nach der inhaltlichen sozialen, emotionalen und kulturellen Bedeutung der Reise 
für den Reisenden differenzieren78. 

Bei der „Service Arrangement“-Dimension haben sich Arnegger et al. (2010) bei 
der angebotsseitigen Typologie von Pearce (2008: 154) bedient, der Tourismus-
produkte in die Kategorien „packaged“, „independent“ und „customized“ differen-
ziert. Zudem haben sie sich an der Typologie der tourist roles orientiert (vgl. Cohen 
1972). In dieser wird nach vier verschiedenen Typen von Touristen unterschieden:  

78	  Die erste Kategorie von Erfahrungen bezieht sich auf den „recreational mode“ von Tourismuserfahun-
gen. Der Tourist „bricht“ aus seinem kulturellen, spirituellen Zentrum aus, um Abstand vom Alltag 
zu gewinnen, um sich zu erholen und auszuspannen. Dabei sucht er keine höhere Bedeutung in der 
Reise und Authentizität oder das Kennenlernen fremder Kulturen sind weniger wichtig. Die zweite Art 
von Tourismuserfahrungen ist der „diversionary mode“. Bei diesem geht es um reine Ablenkung vom 
Alltag, wobei sich die Person zu keinem spirituellen Zentrum zugehörig fühlt und auch kein neues 
Zentrum sucht. Kurzum geht es um „meaningless pleasure of a centerless person“ (COHEN 1979: 186). Für 
die beiden ersten Modi spielt die Natur als Attraktor keine oder nur eine untergeordnete Rolle. Beim 
dritten Modus, dem “experiential mode” geht es dem Reisenden um Erfahrungen in anderen kulturellen 
Kontexten, die sein Leben bereichern. Er sucht diese Erfahrungen, abseits seines eigentlichen spirituellen 
Zentrums, von dem er sich zu einem gewissen Grad entfremdet hat und sich folglich auf Sinnsuche 
zu anderen Orten und kulturellen Kontexten begibt. Übertragen auf den Naturtourismuskontext 
ginge es dem Reisenden zum Beispiel um Naturerfahrungen durch den Aufenthalt in der Wildnis, 
Tierbeobachtungen oder ähnlichem. Während die Erfahrungen noch im Wesentlichen darauf beruhen, 
andere Kulturen zu besuchen und zu beobachten, geht es beim „experimental mode“ darum, in andere 
Kulturen bzw. spirituellen Zentren zu leben, alternative Lebensstile kennenzulernen. Bezogen auf 
Naturtourismus könnte dies eine intensive Auseinandersetzung mit der Natur zum Beispiel durch das 
Mitwirken in Naturschutzprojekten sein. Löst sich der Reisende von seinem ursprünglichen, heimat-
lichen spirituellen Zentrum und entscheidet sich für das Leben in einem neuen spirituellen Zentrum, 
spricht man vom „existential mode“ der Tourismuserfahrung. Wenn beispielsweise die Teilnahme  
an einem Naturschutzprojekt dazu führt, dass diese Erfahrungen die eigentliche Erfüllung im Leben  
sind, bzw. das eigentliche spirituelle Zentrum, dann wäre das der „existential mode“ der Tourismuser-
fahrung.
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organized mass tourist, individual mass tourist, explorer und drifter. Die ersten beiden 
sind institutionalisierte und die letzten beiden nicht-institutionalisierte Formen des 
Tourismus. Somit unterscheidet die Typologie nach dem Organisationsgrad der 
Reise79. 

Insgesamt wurden aus diesen Vorarbeiten die zwei Dimensionen der Product-
based-Typology for Nature-based Tourism herausgearbeitet. Die Produkttypologie hat 
somit ähnlich wie das comprehensive Model von Weaver (2005) zwei explizit darge-
stellte Dimensionen, wobei die soft-hard Dichotomie Parallelen zur Differenzierung 
der Art des Service Arrangements bzw. der Art des touristischen Produktes hat. Je-
doch wird bei Arnegger et al. (2010) auf dieser Dimension eine diskrete Untertei-
lung in verschiedene Produkt-Klassen vorgenommen. Implizit sind diese diskreten 
Kategorien auch durch die bei Weaver (2005) herausgearbeiteten Merkmale der soft-
hard Dichotomie zu unterscheiden. Die Differenzierung zwischen comprehensive und 
minimalist manifestations (vgl. Weaver 2005) hat Parallelen zur Rolle der Natur als 
Attraktor. Jedoch wird bei Arnegger`s et al. (2010) Konzeptionalisierung der Natur-
fokus stärker als die Nachhaltigkeitskomponente gewichtet. Letztere tritt insbeson-
dere bei der Naturschutz-Kategorie in den Vordergrund.  

Das Besondere an der Typologie ist, dass es sich streng genommen um eine Pro-
dukttypologie, nicht um eine Typologie von Touristen handelt. Dies wird durch die 
Art des Service Arrangements bzw. die Art des touristischen Produktes (Individu-
alität der Reise), die auf der Ordinate in vier Produkt-Gruppen unterteilt wird, ver-
deutlicht (vgl. Arnegger et al. 2010: 924):

−	 Individuell (independent): Alle Services, mit Ausnahme von An- und Abreise oder 
Unterkunft werden vor Ort gebucht bzw. im Detail geplant. Es handelt sich also 
um eine Individualreise. 

−	 À la carte: Hierbei handelt es sich um ein Nebenprodukt einer längeren Reise, das 
flexibel als „add-on“, während der Reise gebucht bzw. genutzt wird. 

−	 Kundenspezifisches Produkt (customized): Dieses Produkt wird i.d.R. vor Antritt 
der Reise maßgeschneidert bei spezialisierten Nischen-Reise-Anbietern gebucht. 
Es handelt sich also definitorisch um eine Individual-Pauschalreise oder eine 
Bausteinreise (vgl. Kapitel 3.2.1)

−	 Pauschalreise/Pauschalprodukt (fully standardized): Hierbei handelt es sich um 
eine klassische Pauschalreise (Voll-Pauschalreise, All-Inclusive-Tour oder Teil-
Pauschalreise, vgl. Kapitel 3.2.1), bei der mehrere Leistungen im Paket bei einem 
Veranstalter bezogen werden. 

Für eine Klassifizierung der Produkte auf der Dimension „Rolle der Natur als 
Attraktor“ ist der Naturfokus der Aktivitäten und Motive, der in Verbindung mit 
den Produkten steht, zu differenzieren (vgl. Arnegger et al. 2010: 923):  

79	 Cohen´s Typologie differenziert aber auch bezüglich der Einstellung der Touristen zu neuen Erfahrun-
gen und Umgebungen. Cohen (1972: 171) spricht in diesem Falle auch von der „ecological bubble“, die 
der Tourist verlässt oder nicht. Eine weitere indirekte Dimension ist die Erwartung an Komfort und 
Sicherheit auf der Reise.
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−	 Naturschutz: Bei dieser Kategorie handelt es sich um ein Nischenprodukt, das 
die Teilnahme an Naturschutz- oder Umweltbildungsprojekten (mit einem Na-
turschutzfokus) beinhaltet. Organisiert werden diese, sofern nicht individuell ge-
plant, von Nicht-Regierungsorganisationen, wie Umweltschutzorganisationen, 
Schutzgebietsverwaltungen, aber auch im geringeren Umfang von kommerziell 
agierenden Reiseveranstaltern. Die mit der Kategorie verbundenen Aktivitäten 
fallen in die (speziell) dependent on nature Kategorie (vgl. Kapitel 4.4). Die Touris-
ten in diesem Segment sind am ehesten den hard ecotourists nach Weaver/Law-
ton (2002) zuzuordnen. 

−	 Naturerlebnis: Bei dieser Kategorie steht eine allgemeinere Naturerfahrung im 
Fokus des Interesses, ohne in Schutzaktivitäten involviert zu sein. Mögliche Ak-
tivitäten sind der Besuch von Naturattraktionen, Beobachtung und Fotographie 
von Tieren, der Landschaft oder allgemein Wanderungen zum Naturgenuss, also 
wiederum Aktivitäten der (allgemein) dependent on nature Kategorie (vgl. Kapitel 
4.4).

−	 Sport und Abenteuer: Bei diesen Aktivitäten, bzw. Produkten ist das vorran-
gige Motiv Sport zu treiben oder ein Abenteuer zu erleben. Die damit verbun-
denen Aktivitäten sind enhanced by nature und die Natur wird zum setting für 
Sportaktivitäten wie Trekking, Radfahren, Klettern, Kanufahren, etc. Auch Ak-
tivitäten für konsumtive Zwecke wie Fischen oder Jagen, die von Touristen am 
ehesten aus sportlichen oder aus Prestige-Gründen ausgeführt werden, fallen in 
diese Kategorie. 

−	 Hedonistische Motive und Aktivitäten: Das (Haupt-)Reisemotiv für diese Pro-
dukte ist nicht die Natur allein. Andere Attraktoren, kultureller oder architek-
tonischer Art, spielen eine genauso große Rolle. Ferner fallen in diese Kategorie 
Produkte der 3S-Urlaubskategorie, die als zusätzliches Teilprodukt zum Beispiel 
einen Ausflug in ein Schutzgebiet beinhalten. 

Innerhalb der Matrix lassen sich Naturtourismusprodukte idealtypisch in einer 
der insgesamt 16 Produkt-Kategorien verorten. Allerdings können die Grenzen 
zwischen Produkten unscharf sein, da sie Aktivitäten oder Motive beinhalten, 
die mehreren Kategorien zugeordnet werden können. Arnegger et al. (2010: 922) 
haben die Product-based Typology for Nature-based Tourism entworfen, um ein re-
lativ festes und vergleichbares Raster vorzugeben, in dem Naturtourismuspro-
dukte verortet werden können. Die Fokussierung liegt hierbei auf zum Beispiel 
in Schutzgebietsdestinationen genutzten bzw. offerierten Produkten. Es werden 
somit keine Marktsegmente mit hybriden Touristen im Quellgebiet abgegrenzt, die 
sich durch multiple Motivstrukturen auszeichnen und als multioptionale Touris-
ten, die beispielsweise in einem Jahr einen Urlaub in einer Naturdestination und  
eine Städtereise gleichermaßen unternehmen. Vielmehr wird eine Segmentierung 
der konkret vor Ort im Zielgebiet angebotenen Tourismusprodukte vorgenom-
men, die zwar immer noch hybride Formen annehmen können, aber aufgrund der  
Konzentration auf einen Urlaub, weniger diffuse Motiv- und Aktivitätsmuster 
zeigen. 
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Insgesamt knüpft die Typologie somit implizit an McKercher (2005: 100) an, 
der argumentiert, dass Destinationen keine eigenen Produkte sind, sondern eine 
Produkt-Klasse, die sich durch verschiedene Produkt-Gruppen zusammensetzt. In 
der Terminologie von McKercher (2016: 196) bildet die Typologie eine Systemati-
sierung der need family „nature“. Diese lässt sich in verschiedene Produkt-Familien 
unterteilen, die die vier Kategorien auf der Nachfrageseite bilden. Diesen können 
wiederum unterschiedliche Produkt-Klassen untergeordnet werden. Die Klassen 
sind somit die 16 idealtypischen Kategorien. Die Beispiele in den genannten Klassen 
sind exemplarische Produkt-Linien, die sich in den Klassen wiederfinden. 

5.5	 	Parallelen der Typologie mit Segmentierungsstudien 	
	 	zum Thema Natur- und Ökotourismus

Bei einem Vergleich der Natur- und Ökotourismustypologien, inklusive der Pro-
duct-based Typology for Nature-based Tourism, lassen sich insbesondere bezogen auf 
die Dimension „Natur als Attraktor“ gewisse Parallelen erkennen (vgl. Tabelle 4). 
Von besonderem Interesse ist der Vergleich der beiden zuerst gelisteten Typologien 
von Arnegger et al. (2010) und Marques et al. (2010). Bei diesen handelt es sich um 
die beiden aktuellsten Typologien, die im selben Jahr veröffentlicht wurden, also 
unabhängig voneinander entstanden sind. Auffällig sind hier die Parallelen der Ty-

Quelle: Job et al. (2016b) verändert nach Arnegger et al. 2010

Abbildung 12: Die Product-based Typology for Nature-based Tourism
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pologien mit ihren je vier Kategorien80. Ferner ist hervorzuheben, dass Marques et 
al. (2010) ihre Systematisierung basierend auf einer Reihe von empirischen Arbeiten 
induktiv ableiten. Arnegger et al. (2010) hingegen gehen deduktiv vor. Diese unter-
schiedlichen Herangehensweisen stützen die Validität des Ergebnisses, namentlich 
die Identifikation von vier Kategorien. 

Eine wichtige Unterscheidung sind die End-Pole der Dimensionen. Bei Marques 
et al. (2010: 990) ist die „deep or regular interest in nature“ Kategorie, die mit der 
stärksten Naturfokussierung. Anders als bei Arnegger et al. (2010) inkludiert diese 
nicht zwingendermaßen Naturschutzaktivitäten oder das Interesse an diesen. Auch 
bei den anderen empirischen Studien wird der Naturschutz-Aspekt nur zum Teil 
erfasst. Vielmehr zeigen die Segmente mit der stärksten Natur-Orientierung eher 
Muster der „deep or regular interest in nature“ Kategorie. Am anderen Ende der Skala 
wird eine „basic or occasional interest in nature“ (vgl. Marques et al. 2010: 990) bzw. 
eine „hedonistic“ Kategorie (vgl. Arnegger et al. 2010: 923) identifiziert. Diese Kate-
gorien unterscheiden sich dahingehend, dass bei der ersteren lediglich gezeigt wird, 
dass die Natur nicht das vorrangige Interesse ist, ohne jedoch Aussagen über die an-
deren Interessen bzw. Motive zu treffen. Bei der letzteren wird hervorgehoben, dass 
es sich um hedonistische Motive, wie Spaß haben oder sich zu vergnügen, handelt. 

Wie Marques et al. (2010: 990) implizieren, wird diese Systematisierung in 
Grundzügen von empirischen Studien gestützt. Sie selbst extrahieren in einer Befra-
gung von Besuchern portugiesischer Schutzgebiete ein „sociable naturalists“ Cluster, 
das in die erste Kategorie einzuordnen ist. Ferner identifizieren Palacio/McCool 
(1997: 239), ebenso basierend auf Motiven und benefits, ein „ecotourists“ sowie Bichis-
Lupas/Moisey (2001: 84) ein „naturalists“ Cluster. Auch die anderen drei Kategorien 
werden in empirischen Studien identifiziert. Zum Beispiel ein „experience-tourists“ 
Cluster (vgl. Kerstetter et al. 2004: 494) oder ein „fitness seeker“ Cluster (Bichis-Lu-
pas/Moisey 2001: 84), die in die Sport und Abenteuer Kategorie eingeordnet werden 
können. Beispiele für die letzte Kategorie sind „comfortable naturalists“ (vgl. Pala-
cio/McCool 1997: 239) oder die urban visitors (vgl. Marques et al. 2010: 986). Auch 
Wirth (2010: 79ff.) und Pröbstl-Haider/Haider (2014: 154) identifizieren basierend 
auf Reisemotiven bei der deutschen Bevölkerung mit Reiseerfahrung in den Alpen 
drei Cluster, die in Grundzügen der Typologie zuzuordnen sind: Der „traditional 
tourist“ ist mehr oder minder der Kategorie „Naturerlebnis“ und mit Einschränkun-
gen der Kategorie „Naturschutz“ zuzuordnen. Der „social and sports oriented tourist“ 
weist Ähnlichkeiten mit der „Sport und Abenteuer“ Kategorie auf, sowie der „con-
venience oriented alpine tourist“ mit der „Hedonismus“ Kategorie. 

Auch in Studien, die schwerpunktmäßig Aktivitäten zur Segmentierung heran-
ziehen, wird das Grundmuster der Typologie reproduziert. Am deutlichsten wird 
dies in der Studie von Smith et al. (2014: 99). Sie identifizieren basierend auf einer 
Clusteranalyse mittels 20 Aktivitäten und 11 Motiven vier Cluster, die in Grundzü-
gen auch der Typologie entsprechen. Die nature explorer haben Elemente der Natu-
rerlebnis- und zum Teil der der Naturschutz-Kategorie. Die passive experiencers sind 

80	 An dieser Stelle muss einschränkend angemerkt werden, dass Marques et al. 2010 das Sport-Seg-
ment losgelöst von der „Natur als Attraktor“-Dimension betrachten und daher nur in Anlehnung an  
Arnegger et al. (2010) an dieser Stelle in die Typologie verortet werden kann.
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Tabelle 4: Typologien und Segmente/Cluster empirischer Studien im konzeptionellen Analyserahmen der 
Product-based Typology for Nature-based Tourism (Dimension Natur als Attraktor) 

 

 
Rolle der Natur als Attraktor 

Studien Typologien 
ARNEGGER et al. (2010) Naturschutz Naturerlebnis 
MARQUES et al. (2010) deep or regular Interest in nature advanced or frequent interest in nature 
WEAVER /LAWTON (2002); 
WEAVER (2002) harder ecotourists  structured ecotourists 

MEHMETOGLU (2005)          specialists    

LEMELIN et al. (2008) connoisseur enthusiast 
LINDBERG (1991) hard-core nature tourists dedicated nature tourists 
DIAMANTIS/WESTLAKE (2001) very strong ecotourism     

MEHMETOGLU (2010)   ecotourists    nature-based tourists 
       sustainable tourist 

LAARMAN/DURST (1987) hard / dedicated interest in nature   

STRASDAS (2006) "comitted“ nature tourist ”interested“ nature tourist hunting / fishing tourist 
WEAVER (2005) comprehensive ecotourism   

WEAVER (2012) venturer near-venturer 
  Segmente/Cluster abgegrenzt nach Motiven oder benefits  

PALACIO/ 
MCCOOL (1997) 

ecotourists comfortable naturalists 

 nature escapists  
BRICKER/ KERSTETTER (2002) ecotourists   eco-family travelers 

  eclectic travelers 
 

  
KERSTETTER et al. (2004)  ecotourists learning-tourists 
MARQUES et al. (2010) sociable naturalists self-centered visitors 
BICHIS-LUPAS/MOISEY (2001) enthusiasts group naturalists / typical trail users 
LEAHY et al. (2009)   enthusiasts  trail moderates 
PARK /YOON (2009)   want-it-all learning and excitement 
FROCHOT (2005)       gazers   
PRÖBSTL-HAIDER/ HAIDER 
(2014), WIRTH (2010) 

  traditional tourist  

BEH/ BRUYERE (2007)    learners spiritualists 
  Segmente/Cluster abgegrenzt nach Aktivitäten 
MEHMETOGLU (2007)  nature activity oriented 

HVENEGAARD (2002)   knowledgeable birders generalist birders 

CHOI et al. (2012)   outdoor lovers 
RID et al.  (2014)   heritage & nature seekers multi-experiences seekers 
SMITH et al. (2014)  nature explorers nature experience seekers 

 
im Wesentlichen der hedonistic Kategorie zuzuordnen. Mischkategorien sind die „re-
laxing socializers“ und die „nature experience seekers“. Bei Touristen der ersten Gruppe 
steht das Erleben der Natur mit Familie und Freunden im Vordergrund, während 
letztere ein allgemein hohes Interesse und Aktivitätsniveau aufweisen. Ein eigenes 
Sport- und Abenteuer-Segment wird in der Studie nicht explizit identifiziert.
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Quelle: Eigene Zusammenstellung basierend auf den genannten Quellen

 

Rolle der Natur als Attraktor 

Typologien 
Sport und Abenteuer Hedonistische Motive und Aktivitäten 

radical sports in nature basic or occasional interest in nature 

  softer ecotourists 

 generalists 
  novice 

mainstream nature tourists casual nature tourists 
  very weak ecotourism  
    mass tourists 

       
  soft / casual interest in nature 

  sports / adventure tourist  casual nature tourists 
  minimalist ecotourism  

near-venturer    centric 

Segmente/Cluster abgegrenzt nach Motiven oder benefits 

 comfortable Naturalists 
 

    culture buffs   
        

experience-tourists learning-tourists   
    urban visitors 

fitness seekers    
fitness isolates casual social groups   

learning and excitement family togetherness passive tourists 
actives rurals relaxers 

social and sports oriented tourist convenience oriented alpine tourist 

  escapists   

Segmente/Cluster abgegrenzt nach Aktivitäten 

 culture and pleasure activity oriented low-activity 
oriented 

 highlights trekker   

active explorers cultural shoppers 
multi-experiences & beach seekers  sun & beach seekers 

relaxing socializers passive experiencers / relaxing socializers 

Insgesamt wird deutlich, dass das Grundmuster der Typologien von Marques et 
al. (2010) und Arnegger et al. (2010) zwar in empirischen Studien reproduziert wer-
den, die Namen der jeweiligen Kategorien bzw. Segmente und die dahinter liegen-
den Operationalisierungen jedoch voneinander abweichen. Dies macht die Studien 
nur bedingt vergleichbar. Ein Grund hierfür ist mitunter, dass der Großteil der empi-
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rischen Studien rein explorativ vorgeht, ohne vordefiniertes typologisches Analyse-
raster. Die Typologien von Marques et al. (2010) und Arnegger et al. (2010) können 
ein solches zur Verfügung stellen.

Die zweite Dimension der Service Arrangements bzw. der Produkt-Typen, wie 
sie von Arnegger et al. (2010) vorgeschlagen wird, wird in Studien nur partiell be-
trachtet. In der Regel werden nur einzelne Kategorien herausgegriffen und analy-
siert. Beispielsweise schauen sich Juric et al. (2002) verschiedene Naturtourismus-
aktivitäten an, die im Prinzip in die à la carte Kategorie fallen und differenziert diese 
mittels des Ecotourism Interest Scale (vgl. Kapitel 4.4.3). In einer gesonderten Studie 
wurde derselbe Scale eingesetzt, um sechs verschiedene Urlaubsarten bzw. packages 
nach Ökotourismusurlauben und klassischen Erholungsurlauben zu differenzieren 
(vgl. Perkins/Grace 2009). Tangeland (2011) analysiert activity-based nature tourism 
products und identifiziert die Motive deren Nutzer. Eine Typologisierung der Pro-
dukte wird jedoch nicht vorgenommen. Mehmetoglu (2006) segmentiert nach Indi-
vidual- und Pauschalreisenden und vergleicht deren Motive, Aktivitäten und sozio-
demographische Merkmale. Die Dimension der à la carte Produkte beleuchtet auch 
er nicht. Insofern wurde eine systematische Betrachtung von verschiedenen Pro-
duktkategorien, wie es im Analyserahmen von Arnegger et al. (2010) vorgeschlagen 
wird, im Kontext von Natur- und Ökotourismus noch nicht vorgenommen. 
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6	 	 	Untersuchungsdesign  

6.1	 	Allgemeine Übersicht über die empirische Erhebung 	
	 	und Analyse

Ausgehend von den übergeordneten Forschungsfragen dieser Arbeit wird in diesem 
Kapitel dargelegt, mit welchem methodischen Vorgehen diese beantwortet werden 
sollen. Zunächst wird hierbei die Auswahl der Untersuchungsregion, der National-
parkdestination Berchtesgaden begründet (Kapitel 6.2). 

Für die Untersuchung zur Anwendung der Product-based Typology for Nature-
based Tourism wurde eine schwerpunktmäßig nachfrageseitige Analyse gewählt, 
in Form einer Befragung von Besuchern des Nationalparks Berchtesgaden.  
Diese Entscheidung wurde insbesondere vor dem Hintergrund gefällt, dass 
über 90  % der Nationalparkbesucher in Deutschland Individualreisende sind  
(vgl. Woltering 2012: 222). Gerade im Falle von Individualreisenden kann das 
Gesamttourismusprodukt nur aus Perspektive des Reisenden definiert werden.  
Über eine rein angebotsseitige Analyse würden daher große Teile des National- 
parktourismus nicht erfasst. Dieser Umstand wird bei der Vorstellung des kon- 
zeptionellen Analyserahmens, der zur Segmentierung und Abgrenzung der Produk-
te in der Typologie herangezogen wude, noch weiter verdeutlicht (vgl. Kapitel 6.3).  
Bei der Befragung wurden als Ergänzung Informationen zur Reiseorganisa- 
tion erhoben, also zum Beispiel, ob die Reise mit Hilfe eines Reiseveranstal- 
ters organisiert wurde und ob bestimmte spezifische Tourismusprodukte oder  
Attraktionen genutzt bzw. besucht wurden. Damit kann die Service Arran- 
gement Dimension mit ihren spezifischen Tourismusprodukten abgedeckt wer- 
den. 

Ferner wurde die Analyse durch die gezielte Befragung von Nutzern spezifischer 
Tourismusprodukte ergänzt, um diese näher beschreiben zu können. Konkret wur-
den Teilnehmer von Exkursionen und geführten Wanderungen des Nationalparks 
sowie Teilnehmer an geführten Wanderungen von spezialisierten Wander- und 
Trekkingreiseveranstaltern befragt. Dies war erforderlich, da es sich hierbei um Ni-
schenprodukte handelt, die nur von einem kleinen Teil der Nationalparkbesucher 
genutzt werden und durch eine, über das Jahr und verschiedene Standorte verteilte 
Befragung nur unzureichend erfasst würden. 

In Kapitel 6.4 werden die konkreten Operationalisierungen für die genannten 
angebots- und nachfrageseitigen Konstrukte vorgestellt, die am konzeptionellen 
Analyserahmen, sowie an der Beschaffenheit und dem touristischen Angebot in der 
Beispielregion anknüpfen. In Kapitel 6.5 wird das Verfahren der Stichprobenzie-
hung und in Kapitel 6.6 die konkret zur Analyse eingesetzten statistischen Metho-
den behandelt.
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6.2	 	Auswahl und Kurzportrait der Untersuchungsregion 	
		 Berchtesgaden 

Zur Anwendung Product-based-Typology for Nature-based Tourism wurde im Rahmen 
dieser Studie die Nationalparkdestination Berchtesgaden ausgewählt. Dies erfolgte 
zum einen wegen der Angebotsstruktur im Nationalpark und dessen Vorfeld. Die 
Destination bietet ein breites Spektrum an Aktivitäten und Tourismusprodukten für 
verschiedene Zielgruppen, was die Anwendung der Typologie in ihrer Bandbrei-
te ermöglicht. Zum anderen hat die Auswahl ferner logistische Gründe. Aufgrund 
einer parallel angesetzten Besucherbefragung zur Erfassung der regionalökonomi-
schen Effekte unter Leitung des Lehrstuhl für Geographie und Regionalforschung 
an der Universität Würzburg (vgl. Job et al. 2015) konnten bei der Erhebung Syner-
gieeffekte genutzt werden, um die Erhebungen im Rahmen dieser Studie logistisch 
zu unterstützen. 

Der Analysezeitraum wurde auf die Sommersaison 2014 (Mai bis Oktober) be-
grenzt. Die Fokussierung auf eine bestimmte Saison kann damit begründet werden, 
dass Aktivitätsmuster und angebotene Produkte in Destinationen bedingt durch 
saisonale Witterungsunterschiede in Sommer- und Wintersaison zum Teil erheblich 
voneinander abweichen. Dies gilt insbesondere für Destinationen im Alpenraum 
(vgl. Mayer et al. 2011: 50). Dies legt eine saisonspezifische Betrachtung der angebo-
tenen Tourismusprodukte, unter Anwendung der Product-based Typology for Nature-
based Tourism, nahe. Bezogen auf die Untersuchungsregion kann die Fokussierung 
auf die Sommersaison ferner damit begründet werden, dass diese vornehmlich als 
Sommertourismusdestination wahrgenommen und genutzt wird und damit die 
Sommersaison das touristische Geschehen über den Jahresverlauf hinweg domi-
niert. Im Landkreis Berchtesgaden entfallen rund 72 % der Übernachtungen auf die 
Sommersaison (vgl. BGLT 2014: 13)

Wenn man von der Nationalparkdestination Berchtesgaden spricht, muss zu-
nächst geklärt werden, wie sich diese räumlich abgrenzen lässt. Hierbei muss an-
gemerkt werden, dass die Untersuchungen sowie Planungsdokumente zum Natio-
nalpark, die auch das Umfeld bzw. das Vorfeld des Nationalparks miteinbeziehen, 
zum Teil unterschiedliche Definitionen verwenden. Landläufig ist die Region als 
Berchtesgadener Land bekannt. Bezüglich der räumlichen Abgrenzung ist die Regi-
on „Berchtesgadener Land“ nicht mit dem Landkreis gleichzusetzen. Das Berchtes-
gadener Land umfasst nur den südlichen Teil des Landkreises mit den Gemeinden 
Ramsau bei Berchtesgaden, Schönau am Königssee und Berchtesgaden, Markt-
schellenberg und Bischofswiesen. Diese Raumeinheiten wurden auch als Untersu-
chungsgebiet in der Studie von Job et al. (2003) abgegrenzt. Nach der vorgeschla-
genen, pragmatischen Abgrenzung der Nationalparkregion nach Hannemann/Job 
(2003), wie sie auch in der aktuellen Studie von Job et al. (2015) Anwendung findet, 
ist die Nationalparkregion durch die im Nationalparkgebiet befindlichen bzw. die 
an den Nationalpark angrenzenden Gemeinden definiert und zwar durch Ramsau 
bei Berchtesgaden, Schönau am Königssee und Berchtesgaden und Schneitzlreuth 
(vgl. Karte im Anhang 14). Im Landschaftsrahmenplan für den Nationalpark Berch-

6.2
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tesgaden wird das Nationalpark Vorfeld definiert und zwar im Prinzip wie die oben 
genannte Abgrenzung der Region „Berchtesgadener Land“ zuzüglich Teilen der  
Gemeinden Bad Reichenhall, Bayerisch Gmain und Schneizlreuth (vgl. Steinert 
2015: 1). Diese Abgrenzung entspricht im Prinzip der alten Definition der Biosphä-
renregion Berchtesgadener Land, die 1990 durch UNESCO anerkannt wurde. 2010 
wurde die Region auf den gesamten Landkreis Berchtesgadener Land ausgedehnt. 
Die Kernzone des Biosphärenreservats bildet der Nationalpark Berchtesgaden (vgl. 
Biosphärenregion Berchtesgadener Land 2016). Aufgrund der untergeordneten 
Rolle, die das Biosphärenreservat in der Region im Vergleich zum Nationalpark 
spielt, was sich etwa allein durch die personelle Ausstattung belegen lässt81, fokus-
siert sich diese Studie auf die Rolle das Nationalparks für den Tourismus und um-
gekehrt. 

Der Nationalpark Berchtesgaden (IUCN Kategorie II), mit einer Fläche von 20.808 
ha, befindet sich im äußersten Süden des Landkreises Berchtesgaden angrenzend an 
Österreich. Naturräumlich gehört er zu den Berchtesgadener Alpen und ist Teil der 
Nördlichen Kalkalpen. Geprägt ist der Park durch die von Südwest nach Nordost 
verlaufenden Gebirgsstöcke Hagengebirge (2.351  m über NN), Hoher Göll (2.522 
m), Watzmann (2.713 m) und Hochkalter (2.607 m), die im Südteil als Steinernes 
Meer (2.651 m) zusammenlaufen. Drei Trogtäler, namentlich Klausbach-, Wimbach- 
und Königsseetal trennen die genannten Gebirgsstöcke und bilden für Besucher die 
zentralen Zugänge zum Nationalpark (vgl. BAY-STMLU 2001: 30ff. sowie Karte im 
Anhang 15). Der auf 603 m (über NN) gelegene, 529 ha umfassende Königssee ist 
das größte Stillgewässer des Nationalparks. Am Fuße der Watzmann-Ostwand ge-
legen, ist er die Hauptattraktion des Schutzgebiets und der gesamten Region (vgl. 
BAY-STMLU 2001: 32). Weitere Ausführungen zur Geologie und Geomorphologie 
des Nationalparks sowie der Berchtesgadener Alpen sind bei Langenscheidt (2001) 
oder Fischer (2005) zu finden. 

Aufgrund der großen Höhenunterschiede im Nationalpark sind dort nahezu alle 
möglichen Höhenzonen mit den dazugehörigen Pflanzengemeinschaften zu finden. 
Die nivale Stufe ist jedoch lediglich sehr kleinflächig vertreten etwa in den Berei-
chen des Blaueis- und Watzmanngletschers (vgl. BAY-STMLU 2001: 33f.). In den 
Forschungsberichten des Nationalparks sind eine Reihe von Studien erschienen, 
welche die Flora des Parks näher beschreiben (vgl. u.a. Höper 1996, Lippert et al. 
1997, Schmid-Heckel 1988). Bezüglich der Fauna sind im Park typische, bei Touris-
ten beliebte Arten des Alpenraums wie Steinbock, Gams, Steinadler oder Murmel-
tiere vorzufinden (vgl. BAY-STMLU 2001: 35). Auch zu diesen gibt es zum Teil um-
fassende Untersuchungen (vgl. u.a. Brendel 2001a, Brendel 2001b, Schuster 1996).

Die Geschichte des Nationalparks reicht bis an den Anfang des vergangenen 
Jahrhunderts zurück, als dort 1910 der Pflanzenschonbezirk „Berchtesgadener 
Alpen“ und rund 10 Jahre später, nämlich 1921 das Naturschutzgebiet Königssee 
ausgewiesen wurde. Mitunter angefeuert durch die Debatte, um eine mögliche Er-
schließung des Watzmanns mittels einer Seilbahn, wurde 1978 per Verordnung der 

81	 Während die Nationalparkverwaltung in etwa 95 Mitarbeiter zählt sind es auf Seiten des Biosphären-
reservats lediglich fünf.  
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Grundstein für den Nationalpark und Alpenpark Berchtesgaden gelegt (vgl. Bay-
StMLU 16.02.1987), um das Erschließungsvorhaben des Watzmanns zu verhindern. 
Die Verordnung sieht vor, dass die Ziele und Zwecke des Parks, sowie Maßnahmen, 
die helfen sollen, diese zu erreichen, in einem Nationalparkplan dargestellt werden. 
Dieser wurde 2001 veröffentlicht (vgl. BAY-STMLU 2001) und benennt neben den 
Zielen und Zwecken des Parks die rechtlichen Grundlagen und die Leitlinien für 
die Entwicklung des Nationalparks, die sich in drei Funktionen bzw. Leitbilder, die 
die gesamte Nationalparkplanung betreffen, bündeln lassen: Schutz von Natur und 
Landschaft, Erholung und Bildung sowie Forschung und Umweltbeobachtung (vgl.  
BAY-STMLU 2001: 18). 

Ferner wird im Plan die Zonierung des Parks definiert, die bis heute Bestand hat. 
Die Kernzone hat einen Anteil von 66,6 % und die Pflegezone von 33,4 % an der Ge-
samtfläche (vgl. Karte im Anhang 15). Die Pflegezone lässt sich in eine permanente 
(23,5 %) und eine temporäre (9,9 %) untergliedern. Letztere soll sukzessive in die 
Kernzone überführt werden, um das IUCN-Mindestkriterium von 75 % Kernzonen-
anteil zu erreichen. Dies hätte bis 10 Jahre nach Aufstellung des Nationalparkplans 
erfolgen sollen (vgl. EUROPARC Deutschland 2011a: 11), wurde aber bisher noch 
nicht vollzogen. In der Kernzone sind mit Ausnahme der Erholungsnutzung durch 
Wanderer und Bergsteiger inklusive der Bewirtschaftung der Hütten sowie von Ak-
tivitäten der Bundeswehr und des Bundesgrenzschutzes keine Nutzungen erlaubt. 
Insgesamt erstreckt sich im Nationalpark ein rund 260 Kilometer umfassendes Netz 
an Forststraßen, Wanderwegen, Berg- und alpinen Steigen, die vom Nationalpark 
und dem Alpenverein (unter Mithilfe Ehrenamtlicher) in Stand gehalten werden 
(vgl. BAY-STMLU 2001: 60, Nationalpark Berchtesgaden 2015d). Ferner befinden 
sich im Park Berghütten mit Übernachtungsmöglichkeiten, die mehrtägige Hütten-
wanderungen im Nationalpark ermöglichen. Die relevanten im Nationalpark ge-
legenen Hütten sind das Watzmannhaus, die Blaueishütte, das Kärlingerhaus, die 
Wasseralm, die Wimbachgrieshütte, die Gotzenalm, das Schneibsteinhaus und die 
Kühroint-Hütte (vgl. Job et al. 2015).

Um seine Bildungsfunktion wahrzunehmen unterhält der Nationalpark das In-
formationszentrum „Haus der Berge“ in Berchtesgaden, sowie fünf Informations-
stellen, das „Klausbachhaus“, „St. Bartholomä“, „Wimbachbrücke“, „Kühroint“ und 
„Engert Holzstube“. Das Haus der Berge wurde als zentrales Informationszentrum 
2013 neu eröffnet und bietet den Besuchern neben der Ausstellung „Vertikale Wild-
nis“, in der den Besuchern Geologie, Flora und Fauna des Parks näher gebracht 
werden, ein Kino mit Filmen über das Schutzgebiet sowie eine Bibliothek. Neben 
den Infozentren bzw. -stellen bietet der Nationalpark geführte Wanderungen an, bei 
denen den Besuchern das Schutzgebiet nahe gebracht werden soll. Für die geführten 
Wanderungen wird jeweils für die Sommer- und die Wintersaison ein gesondertes 
Programm erstellt. Das Programm der Sommersaison 2014 umfasste Themenberei-
che „Lebensraum“, „Landschaft & Mensch“, „Tiere“, „Pflanzen“ und „Familienpro-
gramm“ mit insgesamt knapp 20 verschiedenen Wanderungen (vgl. Nationalpark 
Berchtesgaden 2014b). Für die geführten Wanderungen sind im Programm fixe Ter-
mine und Treffpunkte genannt, eine Anmeldung ist nicht erforderlich. Des Weiteren 
bietet der Nationalpark ein Bildungsprogramm für Gruppen. Ein Angebotspunkt 
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hierin sind Fachexkursionen im Gelände. Im Programm für die Sommersaison wur-
den acht verschiedene Exkursionstypen angeboten, wie etwa „Unser Nationalpark“ 
oder „Der Steinadler – König der Lüfte“ (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2014a). 
Die Termine und Routen der Exkursionen werden von den Gruppenleitern, die die 
Exkursion beim Nationalpark buchen, individuell mit der Verwaltung oder den 
Park Rangern vereinbart. 

Beim Berchtesgadener Land handelt es sich um eine traditionelle Naturtouris-
mus-Destination mit einem breiten Angebot an Tourismusprodukten und Aktivi-
tätsmöglichkeiten. Die Region zählt pro Jahr rund 2,3 Mio. Übernachtungen von 
Touristen (in Beherbergungsbetrieben mit 10 oder mehr Betten, sowie in Klein-
beherbergungsbetrieben und Privatquartieren). Bei einer Bevölkerungszahl von 
knapp 25.000 Einwohnern resultiert hieraus eine Tourismusintensität von gut 9.000 
Übernachtungen je 100 Einwohnern. Dies ist gut das 10fache des Oberbayerischen 
Durchschnitts (vgl. BayLFStad 2015). Die Region ist dabei als eine traditionelle Na-
turtourismus-Destination (Typ IV), ohne eine besondere Nationalparkorientierung 
einzustufen (vgl. Hannemann/Job 2003: 11f., Woltering 2012: 87ff.). Gleichwohl ist 
der Nationalpark mit rund 1,5 Mio. Besuchern der Attraktionspunkt mit den meis-
ten Besuchern in der Region (vgl. Job et al. 2015). 

Neben dem Nationalpark lassen sich im Berchtesgadener Land fünf weitere 
Top-Attraktionen hervorheben, die früher auch als „Big Five“ oder „Five for Fun“ 
vermarktet wurden (Job et al. 2003: 120), und die höchsten Besucherzahlen vorzu-
weisen haben (vgl. BGLT 2014: 13): Die Königsseeschifffahrt (580.000 Besucher), das 
Kehlsteinhaus (350.000 Besucher), das Salzbergwerk (330.000 Besucher), die Watz-
mann Therme (250.000 Besucher) und die Jennerbahn (200.000 Besucher). Weite-
re Top-Attraktionen im Berchtesgadener Land sind die Rossfeld Panoramastraße 
(260.000 Besucher), das Dokumentationszentrum am Obersalzberg (160.000), die 
Enzianbrennerei Grassl (165.000 Besucher), das bereits genannte Haus der Berge 
(120.000 Besucher), das Schloss Berchtesgaden (75.000 Besucher), und die Wimbach-
klamm (75.000 Besucher). Im räumlich weiter gefassten Landkreis Berchtesgaden 
(und zum Teil noch im Nationalpark Vorfeld) befinden sich weitere Top Attrakti-
onen, wie die Rupertus-Therme (520.000 Besucher), der Kurgarten Kurmusik Bad 
Reichenhall (175.000 Besucher), das Café Reber in Bad Reichenhall (150.000 Besu-
cher), die Almbachklamm (75.000 Besucher), der Predigtstuhl (60.000 Besucher) so-
wie die Spielbank Bad Reichenhall (50.000 Besucher) (vgl. BGLT 2014: 13). Insofern 
befindet sich im Berchtesgadener Land, definiert als Region oder Landkreis bzw. 
in der Nationalparkregion (in Anlehnung an Hannemann/Job 2003) bzw. im Na-
tionalpark und dessen Vorfeld (in Anlehnung an Steinert 2015) eine Vielzahl an 
Angeboten und Attraktionen des ursprünglich natürlichen sowie des abgeleiteten 
produzierten Angebots, das Touristen in die Region führt. 

Mit der Berchtesgadener Land Tourismus GmbH (BGLT) hat der Landkreis 
Berchtesgaden eine übergeordnete DMO, die 2004 gegründet und 2005 ihr operatives 
Geschäft aufnahm. Im Wesentlichen finanziert und kontrolliert wird sie durch die 
drei Teilregionsverbände: Tourismusregion Berchtesgaden-Königssee, Kur GmbH 
Bad Reichenhall und Rupertiwinkel e.V., die sie überregional vermarktet (vgl. BGLT 
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2014: 6). Die Strategie der BGLT und ihrer Mitglieder fußt auf zwei grundlegen-
den Produkt-Säulen, dem „Naturerlebnis“ und der „Gesundheit“, die durch vier 
Querschnittsthemen ergänzt werden, „Innovation & Nachhaltigkeit“, „Brauchtum 
und Kultur“, „Kulinarik und Einkaufen“ sowie „Sport und Outdoor“. In Bezug 
zum Nachhaltigkeitsthema steht auch die Mitgliedschaft der Gemeinden Bad Rei-
chenhall und Berchtesgaden im Netzwerk „Alpine Pearls“ (vgl. Kapitel 3.7), womit 
sie sich insbesondere dem Thema „umweltfreundliche und sanfte Erholung“ mit 
Schwerpunkt auf nachhaltiger Mobilität verschrieben haben (vgl. ALPINE PEARLS 
2014, BGLT 2014: 16ff.). 

Es existieren Studien zum Monitoring der Erholungsnutzung im Nationalpark 
Berchtesgaden (vgl. Hennig/Künzl 2006, Hennig et al. 2007, Manghabati 1988) ba-
sierend auf Videoaufnahmen (Erfassung der Gesamtzahl der Besucher, sowie zur 
Differenzierung nach Spaziergängern, Wanderern und Radfahrern), prozessprodu-
zierten Daten (wie verkauften Tickets für Parkplätze, Aufstiegshilfen oder anderen 
Verkehrsmitteln), sowie Kurz-Interviews zum jeweiligen räumlichen Tagesziel der 
Besucher (vgl. Hennig/Künzl 2006, Hennig et al. 2007) und Aktivitäten und grund-
legenden Motiven (vgl. Hennig/Grossmann 2008, Nohl/Neumann 1986). Ferner 
liegen Marktforschungsstudien vor, die Reisemotive und deren Aktivitäten der Be-
sucher des Berchtesgadener Landes abbilden (BGLT 2014: 18ff., CenTouris 2009). 
Die Studien werden an dieser Stelle nicht vorgestellt, sondern im Ergebnisteil, so-
fern geeignete Zahlen vorliegen, zum Vergleich mit den empirischen Ergebnissen 
dieser Studie herangezogen. 

6.3	 Konzeptioneller Analyserahmen

Der in Kapitel 3.2 vorgestellte Tourismusproduktionsprozess, sowie der in Kapitel 
4.3 diskutierte aktivitätsbezogene Reisentscheidungsprozess bilden den konzepti-
onellen Rahmen für die Operationalisierung der Product-based Typology for Nature-
based Tourism. 

Zur Konzeptualisierung des Tourismusproduktionsprozesses dient im Rahmen 
dieser Arbeit das allgemeine Tourismusproduktmodell von Smith (1994) mit Er-
gänzungen durch Leiper (vgl. Leiper 1990a, 2008, Leiper et al. 2008), sowie der 
ecotourism travel analysis framework  (vgl. Eagles 1992, Fennell/Eagles 1990) (vgl. 
Kapitel 3.2). Es lässt sich konstatieren, dass bezogen auf die Gestaltung des Tou-
rismusproduktes bei Smith und Leiper in Grundzügen Einigkeit besteht. Die De-
batte, ob das Tourismusprodukt als generisches Produkt und damit Tourismus als 
Industrie bezeichnet werden kann, ist eher definitorischer Natur. Eine wichtige Er-
gänzung Leipers (1990: 603) ist die der verstärkten Betrachtung von („non-market“) 
Aktivitäten, die auf dem Input des Touristen beruhen. Diese sind zwar implizit 
in Smith`s (1994) Modell inkludiert, z.B. beim involvement als Baustein eines je-
den Tourismusproduktes. In seinem Produktionsprozess erscheinen diese jedoch 
nicht mehr explizit. Daher wird in Ergänzung zu einem ursprünglichen Modell 
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die Einführung des Inputs durch den Touristen und von Aktivitäten zusätzlich 
vorgeschlagen (vgl. Abbildung 13). Die Aktivitäten sind Bindeglied zwischen den 
„industriellen“ Inputfaktoren und den Inputfaktoren des Touristen. Diese beiden 
Inputstränge führen zu Aktivitäten, die wiederum bestimmte Erfahrungen und 
Reiseerlebnisse ermöglichen. 

Aktivitäten sind auch das Bindeglied zum Input des Touristen und damit zum 
Modell des aktivitätsbezogenen Reiseentscheidungsprozesses (vgl. Abbildung 14). 
Das in einer Destination mögliche Aktivitätsspektrum, das mitunter stark vom ur-
sprünglichen und abgeleiteten Angebot der Destination abhängt, bedingt wiederum 
das aktivitätsbezogene Destinationsimage, das einen gewissen Nutzen suggeriert. 
Das Produkt der Reiseentscheidung sind somit analog zum Produktionsprozess des 
Tourismusproduktes nach Smith (1994), die Reiseerfahrungen des Touristen bzw. 
der aus der Reise gezogene Nutzen (vgl. Kapitel 3.2). 

Wenn die Destination, bzw. das Produkt aus Sicht des Nachfragers definiert 
wird, kann eine Destination für verschiedene Besuchersegmente unterschiedliche 
Kernprodukte bieten, die sich in Produkt-Gruppen unterteilen lassen und unter-
schiedlichen Nutzen stiften (vgl. McKercher 2005: 100) (vgl. Kapitel 3.5). Diese Tou-
rismusprodukte, die dem total tourist product bzw. dem Gesamttourismusprodukt 
entsprechen, bestehen aus einem Bündel von tangiblen und intagiblen Angeboten, 
sowie Aktivitäten, und darüber hinaus aus den Erfahrungen des Touristen und dem 
Nutzen, den die Reise für ihn stiften. Ferner können die in einer Destination vor-
handenen Produkte auch aus der Angebotssicht definiert werden. Hierbei handelt 
es sich um spezifische Tourismusprodukte, die der Abgrenzung nach formale Pro-
dukte bzw. konkret erworbene Leistungen sind, die in der Regel auf der Ebene der 
intermediate outputs anzuordnen sind (vgl. Kapitel 3.2).

Basierend auf diesen Definitionen lassen sich Tourismusprodukte operationali-
sieren. Produkte der Kategorie „Individuell“ der Service Arrangement Dimension 

Abbildung 13: Produktionsprozess des Tourismusproduktes nach Smith (1994) ergänzt um den Input des Touris-
ten und Aktivitäten nach Leiper (1990a) 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Smith (1994) und Leiper (1990a)
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können im Prinzip nur über die Nachfragesicht operationalisiert werden. Zwar wer-
den auch von Individualreisenden Leistungen erworben, jedoch ist es der Reisen-
de selbst, der sich sein Leistungsbündel bzw. sein Produkt „die Reise“ individuell 
basierend auf den erworbenen Leistungen und durchgeführten Aktivitäten zusam-
menstellt. Streng genommen sind daher die genutzten Input- und Output-Faktoren 
wie auch die durchgeführten Aktivitäten und der daraus resultierende Nutzen bzw. 
die Erfahrungen erforderlich, um das Gesamttourismusprodukt „die Reise“ aus 
Sicht des Touristen abzugrenzen. Im Analyserahmen der Product-based Typology for 
Nature-based Tourism sind diese Komponenten enthalten. Die Angebotsdimension 
der Typologie deckt den Produktionsprozess von Smith (1994) und die Nachfrage-
dimension die Aktivitäten und Motive innerhalb des Reiseentscheidungsprozesses 
ab (vgl. Abbildung 14). 

Abbildung 14: Der Product-based Typology Framework in Kombination mit dem Tourismusproduktionsprozess und 
dem aktivitätsbezogenen Reiseentscheidungsprozess.

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Smith (1994), Leiper (1990a), Kulinat (2007), Moscardo et al. (1996), Pearce 2007: (109), Leiper 
(1990b: 378), Driver et al. (1991), Manfredo et al. (1996), Arnegger et al. (2010)
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Aktivitäten stehen somit in Verbindung mit erworbenen spezifischen Touris-
musprodukten auf der einen und Reiseerfahrungen oder dem Nutzen auf der ande-
ren Seite und somit in Verbindung mit dem Produktionsprozess und dem Destinati-
onsentscheidungsprozess. Daher erscheinen Aktivitäten für die Operationalisierung 
des Tourismusproduktes aus Nachfragesicht besonders geeignet. Auch andere Au-
toren plädieren dafür, für die Segmentierung von Reisenden in einer Destination 
bzw. von Tourismusprodukten aus der Nachfragesicht auf Aktivitäten zu setzen, da 
sie eindeutigere, besser zu interpretierende Muster zeigen, als beispielsweise Moti-
ve oder Reiserfahrungen (vgl. Hvenegaard 2002, Mehmetoglu 2007b, Montaguti/
Mingotto 2014: 103). 

Die Service Arrangement Kategorien „Pauschalreise“ und „kundenspezifisches 
Produkt“ können sowohl aus Angebots- als auch aus Nachfragesicht abgegrenzt 
werden. Im ersteren Falle über ein spezifisches Produkt von einem Reiseveranstal-
ter und im letzteren Falle analog wie beim Individualreisenden. À la carte Produkte 
können streng genommen nur über die Angebotssicht als spezifische Tourismus-
produkte abgegrenzt werden. 

Daraus abgeleitet werden im Rahmen dieser Arbeit drei konzeptionelle Analy-
serahmen in Betracht gezogen bzw. angewendet, um die Product-based-Typology for 
Nature-based Tourism zu operationalisieren (vgl. Abbildung 15). Ferner wird unter-
sucht, ob sich die so identifizierten Produkte bezüglich ökologischer (Einstellungen 
und Affinitäten für nachhaltigen Tourismus) sowie ökonomischer und soziodemo-
graphischer Kriterien unterscheiden lassen. Insofern wird mit dieser Herangehens-
weise das Ziel verfolgt, distinkte Produkte voneinander abzugrenzen (differentiabili-
ty), diese mit externen Variablen zu beschreiben (measurability), sowie basierend auf 
Nachhaltigkeitskriterien deren substantiality zu eruieren und mögliche Handlungs-
empfehlungen für die Produktgestaltung zu geben (actionability) (vgl. Dolnicar/
Matus 2008 sowie Kapitel 5.1). 

Varianten A und B beziehen sich auf Individual-, kundenspezifische und Pau-
schalreisen und grenzen Produkt-Gruppen und Produkte aus der Nachfragesicht 
ab. In Variante A wird zwischen den Produkt-Gruppen der Service Arrangement-
Kategorie a priori unterschieden, zum Beispiel, indem Reisende befragt werden, wie 
sie ihren Urlaub organisiert haben und welche Komponenten gebucht wurden. So 
lassen sich etwa zunächst Individualreisende von Pauschalreisenden unterscheiden. 
Im zweiten Schritt wird für jede Kategorie (Produkt-Gruppe) eine Daten-getriebene 
Segmentierung auf Basis von Aktivitäten und/oder Motiven vollzogen, um einzel-
ne Untergruppen von Produkten aus der Sicht der Nachfrager als holistisches Pro-
dukt „die Reise“ abzugrenzen. Die identifizierten Produktuntergruppen werden im 
nächsten Schritt über eine oder mehrere Natur-Skalen auf der Dimension „Natur 
als Attraktor“ verortet82 und dann mittels weiterer externer Variablen beschrieben. 

Variante A setzt voraus, dass für die im zweiten Schritt zu vollziehende Daten ge-
triebene Segmentierung je Kategorie hinreichend genügend Fälle vorliegen. Ist dies 
nicht der Fall, kann Variante B herangezogen werden. Hier werden zunächst auf 

82	  Auf die Operationalisierungen der unterschiedlichen Natur-Skalen wird in Kapitel 7.4.2 noch näher 
eingegangen. 
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Basis von Motiven und/oder Aktivitäten verschiedene Gruppen von Gesamttouris-
musprodukten aus der Nachfragesicht abgegrenzt. Diese werden dann im zweiten 
Schritt auf Common Sense Basis in die drei Produktuntergruppen namentlich Indi-
vidual-, kundenspezifische und Pauschalreise unterschieden. Allerdings setzt auch 
hier der zweite Schritt voraus, dass durch die Segmentierung im zweiten Schritt die 
Produktuntergruppen nicht zu klein werden. Ist dies der Fall, sollte dieser Schritt 
ausgelassen werden und die im ersten Schritt definierten Cluster lediglich danach 
beschrieben werden, welche Anteile Individual-, kundenspezifische und Pauschal-
reise in diesen einnehmen. Dann erfolgt auch für diese Produktuntergruppen die 
Verortung auf der Dimension „Natur als Attraktor“, sowie die Charakterisierung 
mit den anderen externen Variablen. Aufgrund der geringen Fallzahlen von Rei-
senden, die kundenspezifische oder Pauschalprodukte nutzten, wurde im Rahmen 
dieser Arbeit auf Variante B zurückgegriffen. 

Abbildung 15: Konzeptioneller Analyserahmen zur Operationalisierung und empirischen Anwendung/Testung der 
Product-based-Typology for Nature-based Tourism

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dolnicar (2004)
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Bei Variante C handelt es sich um eine angebotsseitige a priori Segmentierung auf 
Common Sense Basis. Hierzu werden spezifische Tourismusprodukte zunächst da-
nach klassifiziert, ob es sich um à la carte, kundenspezifische oder Pauschal-Produk-
te handelt. Diese werden dann als zweites z.B. bezüglich des Namens des Anbieters 
bzw. deren spezifischen Ausrichtung des Angebots (zum Beispiel über Inhaltsanaly-
sen der Angebote) in einzelne Produktuntergruppen eingeteilt. Auch diese Produkte 
können dann im nächsten Schritt auf der Dimension „Natur als Attraktor“, über die 
Einschätzung der Nutzer dieser Produkte, verortet, sowie mit weiteren externen Va-
riablen charakterisiert werden.  

Bei der Verortung der Produkte kann prinzipiell zwischen der Gesamtreise bzw. 
dem gesamten Aufenthalt in der Region einerseits und bestimmten Aktivitäten oder 
genutzten Produkten im Schutzgebiet an einem bestimmten Tag zum Zeitpunkt der 
Befragung andererseits unterschieden werden. Beide Varianten können theoretisch 
in einem Fragebogen operationalisiert werden. Dies ist jedoch in vielen Fällen prohi-
bitiv aufwendig. In der vorliegenden Arbeit wurde daher lediglich die erste Variante 
angewandt. 

6.4	 	Operationalisierung der empirischen Konstrukte und 	
		 Aufbau des Fragebogens

Im Rahmen der Studie kamen drei Fragebogenvarianten zum Einsatz, Typ A, B und 
C (vgl. Tabelle 5 sowie Anhang 3, Anhang 4 und Anhang 5): Fragebogen Typ A stellt 
den Hauptfragebogen dar, der schwerpunktmäßig eingesetzt wurde. Dieser gliedert 
sich in zwei Teile: In Teil 1 der persönlich mündlich vor Ort eingesetzt wurde, so-
wie Teil 2 (im folgenden auch Itemliste genannt), der nach Abschluss des persönlich 
mündlichen Interviews den Probanden mitgegeben wurde und während des weite-
ren Reiseverlaufs oder zu Hause ausgefüllt und kostenfrei zurückgeschickt werden 
konnte. 

Bei Fragebogen Typ B handelt es sich um den Fragebogen, der für die soge-
nannte Standardbefragung zur Erfassung der regionalökonomischen Effekte (nach 
Vorlagen von Job et al. 2009, Woltering 2012) parallel zu dieser Studie eingesetzt 
wurde (vgl. Job et al. 2015, Job et al. 2016a). Bei ausgewählten Terminen (vgl. Kapitel 
6.5) wurde den Probanden nach dem Interview zur Erfassung der Ausgaben eine 
Itemliste mit zusätzlichen Fragen zu Reiseaktivitäten, Motiven und Einstellungen zu 
Umwelt und Nachhaltigkeit mitgegeben. Die Fragen wurden so gewählt, dass auch 
den Probanden, die mittels Fragebogen Typ B an der Standardbefragung teilgenom-
men hatten, im Wesentlichen die Informationen aus Fragebogen Typ A vorlagen, 
zuzüglich den kompletten Angaben zu den Reiseausgaben. 

Bei Fragebogen Typ C handelt es sich im Prinzip um eine leicht gekürzte Varian-
te von Fragebogen Typ A (Teil 1 und 2), die so aufbereitet wurde, dass er von den 
Probanden komplett alleine ausgefüllt werden konnte. Diese Fragebogenvariante 
wurde eingesetzt, um Nutzer spezifischer Produkte näher beschreiben zu können, 



136

 Fragebogen Typ A 
(Aktivitäten und 
Motive) (vgl. Anhang 
3) 

Fragebogen Typ B 
(Standard 
Befragung) (vgl. 
Anhang 4) 

Fragebogen Typ C 
(Spezielle Produkte) 
(vgl. Anhang 5) 

Fragen zur Reiseorganisation: U.a. 
Übernachtungskategorie, 
Aufenthaltsdauer, Verkehrsmittel, 
Buchungen (Quelle: JOB et al. 2009, 
WOLTERING 2012)  

Fragen 1 und 3 
 

Fragen 1 und 5 
 

Fragen 6, 7, 10, 11 
 

Nationalparkaffinität (Quelle: JOB et al. 
2009, WOLTERING 2012) 

Fragen 2 und 4 
 

Fragen 3 und 6 
 

Nicht abgefragt 

Besuchte Attraktionen, genutzte Produkte Fragen 5 und 6 Nicht abgefragt Fragen 12 und 13 

Besuchsverhalten NLP (Anzahl Besuche 
und Zahlungsbereitschaft für Eintritt) 
(Quelle: JOB et al. 2009, WOLTERING 
2012) 

Fragen 7 und 8 Fragen 6 und 7 Fragen 8 (Nur ZB 
Eintritt) 
 

Aktivitäten (Quellen: u.a. VALENTINE 1992, 
DOLNICAR et al. 2013b) 

Frage 9 
 

Itemliste, Frage 3 
 

Itemliste, Frage 3 
 

Naturmotive (Quelle: JURIC et al. 2002, 
MEHMETOGLU 2010) 

Frage 10 Itemliste, Frage 2 
 

Itemliste, Frage 2 
 

Ausgaben in den Kategorien 
Gastronomie und Unterkunft (Quelle: JOB 
et al. 2009, WOLTERING 2012) 

Frage 11 
 

Frage 11 (Ausgaben 
in den Kategorien 
Gastronomie und 
Unterkunft sowie in 
10 weiteren 
Kategorien) 

Frage 9 
 

Herkunft/Soziodemographie (Quelle: JOB 
et al. 2009, WOLTERING 2012) 

Fragen 12,13,14 Fragen 12,13,14 Fragen 14 - 20 

Ergänzende Motive (REP-Skala) (Quelle: 
MANFREDO et al., 1996) 

Itemliste, Frage 1 
 

Itemliste, Frage 1 
 

Itemliste, Frage 1 
 

6 Items des NEP-Scale (Quelle: DUNLAP 
et al. 2000) 

Itemliste, Frage 2 Itemliste, Frage 4 
 

Itemliste, Frage 4 
 

3 Items zur Einstellung zu nachhaltigem 
Urlaub (Quelle: FUR 2013, 2014, 
MEHMETOGLU 2010) 

Itemslite, Frage 4 
 

Itemslite, Frage 6 
 

Itemslite, Frage 5 
 

3 Items zur Bereitschaft mehr für einen 
nachhaltigen Urlaub auszugeben (Quelle: 
FAIRWEATHER et al. 2005, MEHMETOGLU 
2010) 

Itemslite, Frage 4 
 

Itemslite, Frage 6 
 

Itemslite, Frage 5 
 

6 Items zum Verhalten vor Ort bzw. zu 
genutzten Möglichkeiten den Urlaub 
nachhaltiger zu gestalten (Quelle: 
DOLNICAR 2010, FUR 2013, 2014) 

Itemslite, Fragen 5 
und 6 
 

Nicht abgefragt Nicht abgefragt 

 

Tabelle 5: Im Rahmen der Studie verwendete Fragebögen

Quelle: Eigene Zusammenstellung
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z. B. Teilnehmer an geführten Wanderungen. Gerade wenn Reisende in Gruppen 
unterwegs sind, ist es oftmals schwieriger, einzelne Mitglieder dazu zu bewegen, 
sich für ein ca. 10 bis 15-minütiges Interview Zeit zu nehmen, da die Gruppe ihre 
Tour beginnen oder fortsetzen will. Daher wurde im Rahmen der Studie diese Vari-
ante eingesetzt (siehe Kapitel 6.5 für Stichprobenziehung).

Im Folgenden soll am Beispiel von Fragebogen Typ A auf die Auswahl der Fra-
gen näher Bezug genommen werden. Indikatoren und Fragen zur Reiseorganisation 
(Übernachtungskategorie, Transportmittel, etc. in Fragenblock 1 und 3), Ausgaben 
in Unterkunft und Gastronomie (Frage 11) und soziodemographische Variablen 
(Fragen 12 bis 14) wurden von den Befragungen in deutschen Nationalparken (vgl. 
Job et al. 2009, Woltering 2012) sowie von der Reiseanalyse übernommen (vgl. FUR 
2013). Von letzterer wurde die Frage, wie der Urlaub bzw. die Reise organisiert und 
was vorab gebucht wurde, abgeleitet (Frage 1e). Mit dieser lässt sich erfassen, ob es 
sich um eine individuell organisierte, maßgeschneiderte, in Form einer Baustein-/
Modulreise oder um eine Pauschalreise handelt. Im Falle von Baustein-/Modulrei-
sen oder Pauschalreisen wurde weiter erfragt, welche Komponenten im Paket ent-
halten waren, welcher Preis bezahlt wurde und wie Name des Anbieters und des 
Produktes lauten. 

In Fragen 5 und 6 wurden eine Reihe von spezifischen Tourismusprodukten und 
Attraktionen aufgelistet, die der à la carte Kategorie zugeordnet werden können. Die 
Auswahl erfolgte auf Basis der explorativen Vorstudien zum abgeleiteten Angebot 
(vgl. Kapitel 6.2). Des Weiteren wurden zwei Arten von maßgeschneiderten und 
pauschalen Produkten a priori definiert. Zum einen Exkursionen, organisiert von der 
Nationalparkverwaltung, und zum anderen Produkte von Reiseveranstaltern mit 
Spezialisierung auf Wander-, Trekking- und Kletterurlaube. 

Die Auswahl der Aktivitäten und Motive erfolgte deduktiv, basierend auf einer 
Analyse der in Tabelle 1 und Anhang 2 vorgestellten Studien, die Aktivitäts- und 
Motivitems im Kontext von Natur- und Ökotourismus einsetzen. Analog zu Ta-
belle 4, in der Typologien und Segmentierungen dem konzeptionellen Rahmen 
der Product-based Typology for Nature-based Tourism zugeordnet wurden, wurden 
die konkreten in dieser Studie angewendeten Indikatoren so ausgewählt, dass sie 
die vier Aktivitäts- und Motiv-Kategorien der Typologie abdecken (vgl. Tabelle 
6). Bezüglich der Aktivitäten wurde ferner bei der Auswahl der Indikatoren das 
Spektrum der in Tabelle 1 dargestellten Kategorien unterschiedlicher Abhängig-
keiten von der „Natur als Attraktor“ von „dependent on nature“, über „enhanced 
by nature“ bis „nature is supplementary“ (vgl. Valentine 1992) abgebildet. Bei der 
ersten Kategorie wurde weiter in ein spezialisiertes („learn, observe, experience, re-
search – environement and nature”) und ein allgemeines („visit natural, remote, pristi-
ne, undisturbed areas and parks“) Naturinteresse der Personen, die diese Aktivitäten 
durchführen, in Anlehnung an Dolnicar et al. (2013b: 98) unterschieden. Nach 
einem ersten Pretest im Jahr 2013 wurden einzelne Aktivitäts-Variablen ergänzt 
oder modifiziert (vgl. Butzmann/Schamel 2014; Butzmann 2016b). Insgesamt wur-
den im finalen Haupt-Fragebogen 21 Aktivitätsitems integriert (vgl. Tabelle 5 und 
Anhang 3, Frage 9). In die erste Kategorie wurden so beispielsweise die Varia-
blen „an Naturschutzaktionen teilnehmen“ oder „Angebote zur Umweltbildung 
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wahrnehmen“ aufgenommen. Zur Erfassung der Naturerlebniskategorie wurden 
Aktivitäten wie „Fotos von Tieren, Pflanzen und Landschaft machen“, „Besondere 
Naturattraktionen besuchen“ oder „Wandern“ inkludiert. Letztere Variable wur-
de auf Basis der Ergebnisse des Pretests der Naturerlebniskategorie zugeordnet 
und nicht der Sport und Abenteuer Kategorie. In diese wurden Aktivitäten wie 
„Hüttenwanderung/Trekking“, „Bergsteigen/Klettern“ oder „Mountainbike fah-
ren“ eingeschlossen. Zu den eher hedonistischen Aktivitäten wurde ein breites 
Spektrum an Aktivitäten wie „Kur- oder Wellnesseinrichtungen besuchen“, „einen 
Einkaufsbummel machen“, „Freizeit- und Vergnügungseinrichtungen besuchen“ 
sowie „Historische/kulturelle Sehenswürdigkeiten besuchen (Museen, Schlösser, 
etc.)“ hinzugerechnet. 

Die Motive wurden an verschiedenen Stellen getrennt im Haupt-Fragebogen 
erfasst. Erstens, in Frage 10: Diese Items orientieren sich an den Motiv-Items von 
Skalen, die die „Natur als Attraktor“ zu erfassen versuchen (vgl. Eagles 1992, 
Ballantine/Eagles 1994, Juric et al. 2002, Mehmetoglu 2010 sowie Kapitel 4.4.3 
für eine Übersicht). Zweitens, wurden die Fragen zur Operationalisierung der 
Nationalparkaffinität in Fragen 2 und 4 gestellt (vgl. Job et al. 2005, Woltering 
2012 sowie Kapitel 4.4.3). Ferner wurde, drittens, ein breites Spektrum an Moti-
ven im Kontext von Natur- und Ökotourismus in Frage 1 des zweiten Teils des 
Fragebogens (Itemliste) erfasst. Die Frage basiert auf Items der REP-Scales (vgl. 
Manfredo et al. 1996), die bereits in einer Reihe von Studien im Kontext von 
Natur- und Ökotourismus erfolgreich eingesetzt wurden (vgl. Beh/Bruyere 2007, 
Bichis-Lupas/Moisey 2001, Frochot 2005, Leahy et al. 2009, Palacio/McCool 1997, 
Tangeland 2011 sowie Kapitel 4.2 für eine Erläuterung). Die Auswahl der Items 
erfolgte wiederum mit dem Ziel, die in der Tabelle in Anhang 2 mittels des functio-
nal frameworks systematisierte Bandbreite an Motiven abzudecken. Ferner wurden 
die Motive so ausgesucht, dass sie sich bezüglich der Rolle der „Natur als Attrak-
tor“ hierarchisieren, sowie den idealtypischen Kategorien der Typologie zuordnen 
lassen. Für die ersten beiden Natur-Kategorien (Naturschutz und Naturerlebnis) 
wurden Items ausgewählt, die bei der Natur-Motiv-Dimension von Pearce/Lee 
(2005) sowie der knowledge Funktion bei Fodness (1994) einzuordnen sind. Auch 
hier wurde weiter nach einem spezialisierten und eher allgemeinen Naturinter-
esse in Anlehnung an die Ökotourismusdefinition von Dolnicar et al. (2013b) 
unterschieden. Zum Beispiel einerseits Items, wie „Ich besuche die Region, um 
die Natur zu studieren“ oder „Ich besuche die Region, um etwas über die Natur 
zu lernen“ und andererseits Items wie „Ich besuche die Region, um die Wildnis 
und die vom Menschen unberührten Naturlandschaften zu sehen“ oder „um in  
der Natur zu sein / der Natur nahe zu sein“. Letztgenanntes Item, das die all-
gemeine Naturorientierung verkörpert, wurde in Studien oft mit den Erholungs-
funktionen (punishment avoidance, reward maximation) in Verbindung gebracht (vgl. 
Kapitel 4.2). 

Für Motive, die der Kategorie Sport und Abenteuer zuzuordnen sind, wurden 
Items ausgewählt, die eher der reward maximation oder der value-expression Funkti-
on von Fodness (1994) untergeordnet werden können, wie „um meine Ausdauer/
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sportlichen Fähigkeiten zu verbessern“, „um mich körperlich fit zu halten“ oder 
„um ein Abenteuer /etwas Aufregendes zu erleben“. Bei den Motiven der hedo-
nistischen Kategorie wurden Items der punishment avoidance Funktion, wie „um 
dem Alltag zu entfliehen“ oder „um auszuruhen und zu faulenzen,“ sowie Items 
der reward maximation Funktion, wie „um mich körperlich zu erholen“ oder „um 
gut unterhalten zu werden/um einfach nur Spaß zu haben“ herangezogen. Ferner 
wurden in diese Kategorie Motive, die keine direkte Naturverbindung aufweisen, 
sowohl der social adjustive Funktion, wie „um mit der Familie/Freunden zusam-
men zu sein“, als auch der knowledge funktion, wie „um etwas Neues zu erleben“ 
subsummiert. 

In der Itemliste wurden ferner eine Reihe von Nachhaltigkeitsindikatoren er-
fasst (vgl. Abbildung 16). Erstens, wurden sechs Items der NEP-Skala ausgewählt. 
Die Auswahl erfolgte mit dem Ziel, alle theoretischen Facetten der Skala abzude-
cken (balance of nature, limits of growth, anti-anthropocentrism, anti-exceptionalism, eco-
crisis) sowie in Anlehnung an empirische Studien, die mittels Faktorenanalysen die 
Gesamtskala in vier (vgl. Dunlap et al. 2000: 435) bzw. drei (vgl. Luo/Deng 2007: 
396) Teil-Skalen untergliedern. Es wurden Items ausgewählt, die in den Studien 
hoch auf die empirischen Faktoren laden. Auf die Aufnahme aller 15 Indikatoren 
wurde aus erhebungstechnischen Gründen verzichtet, um die Länge des Frage-
bogens zu begrenzen. Indikatoren zur allgemeinen Einstellung zu nachhaltigem 
Urlaub und Ökolabels wurden von der Reiseanalyse (vgl. FUR 2013, FUR 2014: 
5f.) sowie in Anlehnung an Perkins/Brown (2012: 799) herangezogen. Ferner wur-
den 3 Items aufgenommen, die eine höhere Zahlungsbereitschaft für ökologische 
Angebote im Urlaubskontext erfassen sollen (vgl. Fairweather et al. 2005: 93, 
Mehmetoglu 2010: 184) und schließlich Indikatoren, die konkretes Handeln vor 
Ort (z.B. der Kauf von Speisen und Getränken aus ökologischer Landwirtschaft 
oder mit einem Bio-Siegel) sowie die Nutzung spezifischer Angebote, den Urlaub 
nachhaltiger zu gestalten, abbilden (z.B. Übernachtung in einer mit Öko-Label /
Umweltsiegel zertifizierten Unterkunft) (vgl. Dolnicar 2010: 723f., FUR 2013, FUR 
2014: 39ff.).

Abbildung 16: Operationalisierung der Nachhaltigkeitsindikatoren

Quelle: eigene Darstellung basierend auf den genannten Quellen
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Tabelle 6: Motiv- und Aktivitätskategorien der Product-based Typology for Nature-based Tourism und deren  
Operationalisierungen

Naturschutz Naturerlebnis Sport und Abenteuer Hedonistische Motive und 
Aktivitäten 

Aktivitäten und Motive zur Operationalisierung der Kategorien 
 An Naturschutz-

aktionen teilnehmen 
(Bäume pflanzen, 
etc…)* 

 Angebote zur 
Umweltbildung 
wahrnehmen 
(Infozentren, 
Exkursionen,…) * 

 An geführten 
Wanderungen zur 
Umweltbildung 
teilnehmen 

 Den Nationalpark 
besuchen* 

 Fotos von Tieren, 
Pflanzen und 
Landschaft machen* 

 Besondere 
Naturattraktionen 
besuchen (Klamm, 
Wasserfälle, etc...) * 

 Wandern* 

 Hüttenwanderung/Trek
king (Mehrtagestour) * 

 Bergsteigen/Klettern 
 Fahrrad fahren 
 An geführten 

Wanderungen/Bergtou
ren mit einem 
(Berg)führer 
teilnehmen 

 Mountainbike fahren* 
 Intensiv Sport treiben 

(Ausdauersportarten, 
Trailrunning, etc.) 

 Outdoor-/Fun-
Sportarten 
(Gleitschirmfliegen, 
Segway, Rafting, etc.) 

 Kur- oder 
Wellnesseinrichtungen 
besuchen (Thermen, 
etc…)* 

 Einen Einkaufsbummel 
machen* 

 Spazierengehen 
 Freizeit- und 

Vergnügungs-
einrichtungen besuchen 
(Schwimmbad, Kino, 
etc...) * 

 Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten 
besuchen (Museen, 
Schlösser, etc.) * 

 Sonderveranstaltungen 
besuchen (Kulturelle 
Veranstaltungen, 
Konzerte, Events,…) 

 Leichte sportliche 
Aktivitäten (Nordic 
Walking, Schwimmen, 
Joggen,…) 

 Ich besuche die 
Region, um die Natur 
zu studieren. * 

 Ich besuche die 
Region, um etwas über 
die Natur zu lernen. * 

  Vor meinem 
Urlaub/Aufenthalt in 
der Region habe ich 
mich intensiv über 
Natur und Landschaft 
der Region informiert.  

 Ich besuche die 
Region, um die 
Wildnis und die vom 
Menschen 
unberührten 
Naturlandschaften zu 
sehen. 

 Bei der Auswahl 
meines Reiseziels, 
spielte die Natur eine 
sehr wichtige Rolle. 

 …um meine 
Ausdauer/sportlichen 
Fähigkeiten  zu 
verbessern 

 …um mich körperlich 
fit zu halten 

 …um etwas zum 
Erzählen zu haben 

 …um ein Abenteuer 
/etwas Aufregendes zu 
erleben 

 …um mich körperlich zu 
erholen 

 …um mich mental zu 
erholen 

 …um dem Alltag zu 
entfliehen 

 …um gut unterhalten zu 
werden/um einfach nur 
Spaß zu haben 

 …um neue Leute 
kennenzulernen/ 
Kontakte zu knüpfen 

 …um auszuruhen und 
zu faulenzen 

 …um mit der 
Familie/Freunden 
zusammen zu sein 

 …um etwas Neues zu 
erleben 

 …um die Natur zu 
studieren 

 …um etwas über die 
Natur zu lernen 

  Ich nutze Infotafeln im 
Nationalpark, um mehr 
über Natur und 
Landschaft zu 
erfahren.*) 

 …um in der der 
Natur zu sein / der 
Natur nahe zu sein 

 …um die Landschaft 
zu betrachten 

Legende: 
Aktivitäten für Segmentierung:  
Frage 9: Welche Rolle spielen diese 
Aktivitäten bei Ihrem Besuch? Von 
„sehr große Rolle = 1“ bis „keine 
Rolle = 5“. 

Motive für Segmentierung:  
Frage 10: Bitte nehmen Sie zu 
folgenden Statements mittels der 
vorgegebenen 
Antwortmöglichkeiten Stellung: 
Von „Stimme voll und ganz zu = 
1“ bis „stimme gar nicht zu = 5“.   

Ergänzende Motive (REP-Skala) zur 
Beschreibung der Segmente: 
Frage 1, Itemliste: Welche Rolle 
spielten folgende Beweggründe bei 
Ihrer Entscheidung das 
Berchtesgadener Land zu besuchen? 
Von „sehr große Rolle = 1“ bis „keine 
Rolle = 5“.  

*) Variablen die in reduziertes Modell eingeflossen sind. 
 Quelle: Eigene Zusammenstellung
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6.5		 Stichprobendesign

Für eine nachfrageseitige Abgrenzung von Tourismusprodukten (Varianten A und 
B in Abbildung 15), deren Bestandteil der Nationalpark Berchtesgaden ist, ist es 
erforderlich, ein repräsentatives Abbild der Besucher des Nationalparks zu erfas-
sen und zu befragen. Unter Repräsentativität wird verstanden, dass die Stichprobe 
bezüglich ihrer anteiligen Zusammensetzung der Merkmale der anteiligen Zusam-
mensetzung der Grundgesamtheit entspricht (vgl. Bortz/Döring 2006: 397). Die 
Grundgesamtheit, über die mittels interferenzstatistischer Schlüsse im Rahmen die-
ser Arbeit Aussagen getroffen werden soll, bilden die Besucher des Nationalparks 
Berchtesgaden in der Sommersaison 2014. Insofern musste mittels der Stichproben-
ziehung sichergestellt werden, dass alle Besucher, die den Nationalpark innerhalb 
dieses Zeitraumes aufsuchten, in der Stichprobe erscheinen konnten. Das beste Mit-
tel, um eine repräsentative Stichprobe zu erzielen ist eine Zufallsstichprobe (vgl. 
Bortz/Döring 2006: 397). Da über die Grundgesamtheit der Nationalparkbesucher 
in der Sommersaison a priori keine Informationen, wie etwa Adressen, Telefonnum-
mern oder dergleichen vorlagen und auch eine Zufallsstichprobe im Rahmen einer 
Quellgebietsanalyse prohibitiv aufwendig83 war, musste auf eine vor Ort Befragung 
zurückgegriffen werden. Um bei einer vor Ort Befragung Repräsentativität zu ge-
währleisten, ist es erforderlich, die Interviews zeitlich und räumlich so zu streuen, 
dass alle Besucher die Chance haben, in der Stichprobe zu erscheinen. Hierfür bietet 
sich ein nach räumlichen und zeitlichen Kriterien geschichtetes Verfahren an, wie es 
in den Standardbefragungen zum Nationalparktourismus in Deutschland angewen-
det wird (vgl. Job et al. 2005a, Job et al. 2009, Job et al. 2016a).   

Die zeitliche Streuung der Stichprobe: Die Sommersaison ist im Rahmen dieser 
Studie, in Anlehnung an das Umweltbildungsprogramm des Nationalparks, als der 
Zeitraum von Anfang Mai bis einschließlich Ende Oktober definiert. Insofern weicht 
diese Abgrenzung von den Standardbefragungen zum Nationalparktourismus ab 
(vgl. Job et al. 2005a, Job et al. 2009, Woltering 2012), bei denen bei Betrachtung des 
gesamten Jahres, abgeleitet von amtlichen Tourismuszahlen in Deutschland, mittels 
eines Saisonalitätsindexes, wie folgt unterschieden wird:

–	 Wintersaison 	 (15.11.  14.03.; 120 Tage)
–	 Nebensaison I 	 (15.03.  14.06.; 92 Tage)
–	 Sommersaison 	 (15.06.  14.09.; 92 Tage)
–	 Nebensaison II	  (15.09.  14.11.; 61 Tage)

Die Befragung in dieser Studie wurde vom zeitlichen Bezug her so angelegt, 
dass Teile von Nebensaison I und II, sowie die komplette Sommersaison abgedeckt 

83	 Beispielsweise könnte man eine repräsentative Befragung in Deutschland durchführen und unter ih-
nen die Besucher des Nationalparks ausmachen. Aufgrund der im Vergleich zur Gesamtpopulation 
geringen Besucherzahlen im Nationalpark, würde dies aber nur auf einen sehr geringen Anteil der 
Befragten zutreffen. Dies würde wiederum eine sehr große Stichprobe erfordern, um verlässliche Aus-
sagen über die Besucher des Nationalparks zu treffen. 
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wurden. Ferner wurde darauf geachtet, an Wochentagen und Wochenenden bzw. 
Feiertagen zu befragen. Dabei wurde das von Job et al. (2005a: 51) vorgeschlagene 
Verhältnis, an sechs von zehn Tagen an Wochenenden bzw. Freitagen die Erhebun-
gen durchzuführen, eingehalten. Ein weiteres Kriterium, das maßgeblich Einfluss 
auf den Besuch des Nationalparks hat, das jedoch wiederum a priori unbekannt ist, 
ist das Wetter. Um dieses zu berücksichtigen, wurde im Rahmen dieser Studie jeder 
Erhebungstag nach der Methodik von Job et al. (2005a: 56f.) als Gut- oder Schlecht-
wettertag definiert84.          

84	 Hierzu werden Daten der örtlichen Wetterstationen des Deutschen Wetterdienstes (DWD) genutzt, 
und zwar die täglichen Durchschnittstemperaturen, die Sonnenscheindauer in Minuten und Nieder-
schlagsmengen in Millimeter. Für jeden Tag und jeden Indikator wird mittels z-Transformation der 
jeweiligen Tagesdaten eruiert, ob dieser vom Durchschnitt abweicht. Durch die Transformation wer-
den die Daten vergleichbar und lassen sich somit in einem Index zusammenfassen, in dem (in der 
Sommersaison) die ersten beiden Variablen mit positiven Vorzeichen und die letzte mit negativem 
Vorzeichen einfließen. Bei einem Index-Wert von größer 0,0 wird das Wetter des jeweiligen Tages als 
gut und bei kleiner 0,0 als schlecht definiert (vgl. Job et al. 2005: 56f.). Im Rahmen dieser Studie konnte 
auf der Ergebnisse von Job et al. (2015) zurückgegriffen werden. 

Tabelle 7: Zeitliche Streuung der Erhebungstage

Quelle: Eigene Darstellung

Datum Fragebogen-Typ     Tag                         Saison                   Wetter            Tagestyp     

03.05.14 A WE Nebensaison schlecht 6 

30.05.14 A WT Nebensaison schlecht 8 

31.05.14 A WE Nebensaison schlecht 6 

14.06.14 A WE Nebensaison schlecht 6 

15.06.14 A WE Hauptsaison gut 9 

16.06.14 A WT Hauptsaison gut 11 

29.06.14 B (inkl. Itemlisten) WE Hauptsaison schlecht 10 

30.06.14 B (inkl. Itemlisten) WT Hauptsaison schlecht 12 

27.07.14 A, C WE Hauptsaison gut 9 

02.08.14 B (inkl. Itemlisten) WE Hauptsaison gut 9 

03.08.14 B (inkl. Itemlisten), C WE Hauptsaison gut 9 

04.08.14 A WT Hauptsaison gut 11 

31.08.14 A, C WE Hauptsaison schlecht 10 

05.09.14 A, C WT Hauptsaison gut 11 

06.09.14 B (inkl. Itemlisten), C WE Hauptsaison gut 9 

07.09.14 A, C WE Hauptsaison gut 9 

01.10.14 A WT Nebensaison schlecht 8 

02.10.14 A WT Nebensaison gut 7 

16.10.14 A WT Nebensaison gut 7 

18.10.14 A WE Nebensaison gut 5 

25.10.14 A WE Nebensaison schlecht 6 

27.10.14 A WT Nebensaison schlecht 8 
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In Kombination mit der Differenzierung nach der Saison und dem Wochentag 
ergeben sich somit für die Sommersaison in Berchtesgaden acht verschiedene Tages-
typen (Tagestypen 5 bis 12). Im Rahmen der Standardbefragungen wird zwischen 
12 Tagestypen unterschieden, da bei dieser noch vier Tagestypen der Wintersaison 
hinzukommen (Tagestypen 1 bis 4). Insgesamt wurde an den Terminen, so wie in Ta-
belle 7 dargestellt, an den Tagestypen 5 bis 12 befragt. Dabei wurden die Fragebögen 
A über die gesamte Saison gestreut. Fragebögen B und C kamen aus logistischen, 
erhebungstechnischen Gründen lediglich in der Hauptsaison zum Einsatz. Die Aus-
wahl der Standorte erfolgte in Abstimmung mit der Nationalparkverwaltung, um 
die zentralen Zugängen zum Nationalpark abzudecken (vgl. Job et al. 2015). Insge-
samt wurde an sieben verschiedenen Standorten befragt: Parkplatz Klausbachtal, 
Parkplatz Seeklause, Parkplatz Wimbachbrücke, Parkplatz Hinterbrand, Talstation 
Jennerbahn, Parkplatz und Seelände am Königssee. Ergänzend wurde noch das 
Haus der Berge als Befragungsstandort aufgenommen (vgl. Karte in Anhang 15). 

Fragebogen Typ C wurde eingesetzt, um Nutzer spezifischer Produkte näher be-
schreiben zu können. Hierbei wurden zwei Arten von maßgeschneiderten und pau-
schalen Produkten unterschieden, die a priori definiert wurden: Zum einen Exkursio-
nen, organisiert durch die Nationalparkverwaltung und zum anderen Produkte von 
Reiseveranstaltern mit Spezialisierung auf Wander-, Trekking- und Kletterurlaube. 
Zudem wurde ein spezifisches à la carte Produkt abgegrenzt und zwar geführte Wan-
derungen, organisiert durch die Nationalparkverwaltung (vgl. Tabelle 8). 

Die Auswahl wurde in allen drei Fällen als Quotenstichprobe geplant. Quotiert 
wurde bei den geführten Wanderungen nach den inhaltlichen Bereichen, in Anleh-
nung an das beworbene Programm der geführten Wanderungen (vgl. Nationalpark 
Berchtesgaden 2014b), nämlich „Lebensraumführungen“, „Landschaft & Mensch“, 
„Tiere“, „Pflanzen“ und „Familienprogramm“. Ziel war es, die Teilnehmer der Füh-
rungen anteilig nach den inhaltlichen Bereichen wie in der Grundgesamtheit zu er-
fassen. Die Informationen über die Grundgesamtheit wurden aus dem Jahresbericht 
zur Umweltbildung des Nationalparks abgeleitet (vgl. Heiss et al. 2014: 9). Die Ter-
mine und Startpunkte für die Wanderungen wurden dem Programm für die geführ-
ten Wanderungen entnommen (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2014b). Bei den 
Exkursionen wurde nach den acht verschiedenen Exkursionen, die standardmäßig 
im Programm angeboten werden, geschichtet (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 
2014a). Da die Termine für die Exkursionen zwischen den Reisegruppen und dem 
Nationalpark individuell vorab vereinbart werden, war eine längerfristige Planung 
der Erhebung und somit Einhaltung der Quoten jedoch mit Schwierigkeiten behaf-
tet. Auf diese Problematik wird bei den Ergebnissen näher eingegangen. Bei den 
Reiseveranstaltern mit Spezialisierung auf Wander-, Trekking- und Kletterurlaube 
wurden durch eine Internetrecherche die sieben wichtigsten Anbieter eruiert. Dies 
erfolgte basierend auf den Angaben der Veranstalter zu deren Angeboten, inklusive 
Anzahl der Termine und maximaler Teilnehmerzahl, aus denen sich die potentielle 
Gesamtzahl der Nutzer dieser Produkte ableiten ließ. Die Termine und Startpunkte 
der Wanderungen konnten wiederum den Angeboten im Internet entnommen wer-
den (siehe Anhang 1). Auch hier wurden die Fragebögen anteilig nach der potentiel-
len Gesamtzahl der Nutzer der Anbieter ausgegeben. 
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Die repräsentativ angelegte Befragung mittels Fragebogen Typ A konnte genutzt 
werden, um die Anteile der Produkte zu schätzen. Die Daten von Fragebogen Typ C 
konnten dann im zweiten Schritt eingesetzt werden, um diese Gruppen bzw. Schich-
ten weiter aufzustocken und näher beschreiben zu können. Diese Informationen bil-
den die Datengrundlage für die in Kapitel 6.3 beschriebene Variante C zur Abgren-
zung und Beschreibung spezifischer Tourismusprodukte. 

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 8: Einsatz der Fragebögen zur Erfassung spezifischer Tourismusprodukte

Monat/Tag Produkt-Gruppe/ Führung Name/Kurzbeschreibung  
des Angebots 

Anzahl ausgeteilter 
Fragebögen 

August/Montag Geführte Wanderung (NLP) Tiere bei Nacht 18 

August/Freitag Geführte Wanderung (NLP) Historische Stadtführung 12 

August/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Watzmann-Überschreitung 4 

August/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Zwei Tage rund um den Watzmann 6 

August/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Alpentransversale 8 

August/Sonntag Fachexkursionen (NLP) Dem Murmeltier auf der Spur 14 

August/Sonntag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Geführte Klettersteigtour 4 

August/Sonntag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Alpenüberquerung 8 

August/Sonntag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Alpentransversale 8 

August/Sonntag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Alpenüberquerung  3 

August/Sonntag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Alpenüberquerung:  6 

September/Dienstag Fachexkursion (NLP) Unser Nationalpark 15 

September/Dienstag Fachexkursion (NLP) Unser Nationalpark 15 

September/Mittwoch Fachexkursion (NLP) Unser Nationalpark 30 

September/Freitag Geführte Wanderung (NLP) Lebensraum Wasser 4 

September/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Alpentraversale  5 

September/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Watzmann-Überschreitung 4 

September/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Watzmann-Überschreitung 4 

September/Samstag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Kletterkurs 4 

September/Sonntag Geführte Wanderung (NLP) Mit dem Ranger unterwegs 2 

September/Sonntag Geführte Wanderung 
(kommerzieller Anbieter) 

Kletterkurs 4 
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Insgesamt wurde der Fragebogen Typ A mit 1.259 Besuchern und Fragebo-
gen Typ B mit 484 Besuchern durchgeführt, sowie Itemlisten mitgegeben, von 
denen jeweils rund ein Drittel zurückgeschickt wurden. Insgesamt liegen somit 
von 1.410 Besuchern (1.186 Übernachtungsgäste) Informationen zu Aktivitäten und 
Naturmotiven vor, die für die nachfrageseitige Produktabgrenzung herangezogen 
werden können (Daten Typ A). Ferner konnten 610 Itemlisten (538 Übernach-
tungsgäste) mit Informationen zu Nachhaltigkeitsaspekten eingesammelt werden 
(Daten Typ B). An Nutzer spezieller Tourismusprodukte wurden 178 Fragebögen 
des Typs C ausgegeben, von denen knapp 50 zurückgeschickt wurden. Diese bil-
den mit den Informationen zu spezifischen Tourismusprodukten der Befragungen 
A und B den Datensatz C zu spezifischen Tourismusprodukten, namentlich den 
Exkursionen, den geführten Wanderungen, organisiert durch die Nationalparkver-
waltung, sowie Wander- und Trekkingpauschalen von kommerziellen Reiseveran-
staltern (vgl. Abbildung 17). 

Abbildung 17: Übersicht über Befragungsvarianten inklusive realisierter Interviews und Rücklauf der selbst-aus-
zufüllenden Fragebögen (Itemlisten)

Quelle: Eigene Darstellung/Erhebungen
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6.6	 	Statistische Methoden zur Segmentierung von  
	 	Besuchern und Produkten 

Prinzipiell sind zwei statistische Herangehensweisen bzw. Interpretationen für die 
Operationalisierung der Typologie denkbar. Für die Daten getriebenen Definitionen 
der Tourismusprodukte bieten sich clusteranalytische und für die Charakterisie-
rung der Produkte hingegen faktoranalytische Interpretationen an. 

Für die Abgrenzung des Tourismusproduktes aus der Nachfrageperspektive 
bedeutet dies, dass Touristen, die in die Nationalparkdestination kommen, sich 
bezüglich ihrer Aktivitäten und Motive in Produkt-Cluster (analog zu den Pro-
dukt-Klassen nach McKercher 2016) einteilen lassen. Die Aktivitäten bzw. Motive 
wiederum lassen sich idealtypisch in den vier Kategorien verorten. Diese können 
aus statistischer Sicht als latente Dimensionen interpretiert werden, hinter denen 
sich bestimmte Aktivitätspräferenzen bzw. Motivkonstellationen verbergen. Die 
faktoranalytische Herangehensweise wird der Idee von Arnegger et al. (2010) ge-
recht, dass die Typologie vier nachfrageseitige Aktivitäts- bzw. Motivdimensionen 
hat. Je nachdem auf welchen Aktivitäten der Schwerpunkt des Produkt-Clusters 
liegt, lässt sich dieses in der Typologie entlang der Nachfragedimension verorten. 
Entsprechend handelt es sich beim nachfrageseitigen Produkt um ein Cluster an 
Aktivitäten und Motiven, das sich mittels der vier idealtypischen Dimensionen, die 
sich statistisch als Faktoren interpretieren lassen, beschreiben lässt. 

Angebotsseitig definierte Produkte lassen sich ebenso mittels dieser Faktoren 
charakterisieren und in der Typologie verorten. Der erste Schritt der Daten getriebe-
nen Abgrenzung des Produktes in Form einer Clusteranalyse entfällt jedoch, da das 
Produkt a priori auf Basis einer Common Sense Entscheidung definiert wurde. Im 
Folgenden sollen daher statistische Verfahren präsentiert werden, mittels derer sich 
Cluster abgrenzen und Faktoren extrahieren lassen. 

6.6.1	 	(Latente) Clusteranalyse
6.6.1.1		Allgemeine Grundlagen

Prinzipiell lassen sich folgende Gruppen von clusteranalytischen Verfahren unter-
scheiden (vgl. Bacher et al. 2010: 20ff.):

a)	 Unvollständige Clusteranalysen, wie die Faktorenanalysen
b)	 Deterministische Clusteranalysen, wie das K-Means-Verfahren
c)	 Probabilistische Clusteranalysen, wie latente Klassenanalysen (in Englisch latent 

class analysis (LCA) 
d)	 Gemischte Verfahren, u. a. die „Factor-Cluster Segmentation“ 

Variante a) spielt insbesondere eine Rolle für die Klassifikation von Variablen, 
wie im Rahmen von Faktorenanalysen, die im nächsten Kapitel (6.6.2) ausführlicher 
behandelt werden. Für Klassifikationen von Objekten bzw. Personen empfehlen Ba-
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cher et al. (2010: 465) probabilistische Verfahren, wie LCAs (vgl. Lazarsfeld/Hen-
ry 1968, Formann 1984, Magidson/Vermunt 2002). Diese werden in medizinischen 
Studien (u. a. Formann/Kohlmann 1996), sowie den Sozial- und Wirtschaftswissen-
schaften (z. B. Linzer 2011; Baudisch 2007) bereits regelmäßig eingesetzt und zu-
nehmend auch in der (geographischen) Tourismusforschung (vgl. Arnberger/Eder 
2011, Dolnicar/Grun 2009, Kemperman/Timmermans 2006, Landauer et al. 2012, 
van der Ark/Richards 2006, Wu et al. 2011). 

LCAs können dazu genutzt werden, Objekte bzw. Personen basierend auf einem 
Set an Indikatoren in Klassen einzuteilen. Hierfür werden die Zusammenhänge zwi-
schen den für die Klassifikation herangezogenen Variablen analysiert, um eine latente 
kategoriale Variable zu bilden (die latenten Klassen), die die Objekte in Gruppen ein-
teilt, in denen die statistischen Zusammenhänge zwischen den Indikatoren aufgelöst 
werden. Somit kann die latente kategoriale Variable (bzw. die latenten Klassen) im 
Idealfalle die Zusammenhänge zwischen den beobachteten Variablen vollständig 
erklären. Man spricht in diesem Falle auch von „lokaler Unabhängigkeit“ in den 
jeweiligen latenten Klassen (vgl. Lazarsfeld/Henry 1968: 22ff.). Die Zuordnung zu 
den Klassen erfolgt basierend auf Wahrscheinlichkeiten und nicht deterministisch, 
wie bei den deterministischen clusteranalytischen Verfahren (wie dem K-Means- oder 
dem Ward-Verfahren).

LCAs haben mitunter deswegen gegenüber deterministischen clusteranalyti-
schen Verfahren eine Reihe von Vorteilen (vgl. Bacher et al. 2010: 465). Zum 
Beispiel können in ihnen Variablen unterschiedlicher Skalierung (nominal, ordinal 
und metrisch) ohne Transformation (bsp. z-Standardisierung) inkludiert werden, 
da die Normierung über Wahrscheinlichkeiten erfolgt. Des Weiteren können Mess-
fehler modelliert werden. Diese können durch irrelevante Variablen hervorgerufen 
werden, die nicht zur Trennung der Cluster beitragen. Probabilistische Verfahren 
können diese Messfehler aufdecken, da sie weniger sensibel auf Verzerrungen 
durch irrelevante Variablen reagieren. Bei deterministischen Verfahren haben diese 
einen größeren Einfluss und können somit die „wahre“ Clusterstruktur verdecken, 
ohne dass der Messfehler offenbar wird. Darüber hinaus stehen für die Bestim-
mung der Clusterzahl formal bessere, einheitlichere Maßzahlen zur Verfügung, als 
dies für die deterministischen Varianten der Fall ist. Formann (1984: 203) zufolge 
gibt es bei deterministischen Clusteranalysen eine Fülle von verschiedenen Me-
thoden bzw. Verfahren und eine Vielzahl von Metriken85, die bei den jeweiligen 
Methoden zur Berechnung der Distanz- bzw. Ähnlichkeitsmaße eingesetzt werden 
können. Darüber hinaus gibt es keine allgemeingültigen statistischen Tests, die  
zur Bestimmung der adäquaten Clusteranzahl herangezogen werden können.  
All diese Faktoren führen dazu, dass das Ergebnis der deterministischen Clus-
teranalyse stark von den subjektiven Entscheidungen des Forschers86 abhängt. Je 
nachdem, welches Gruppierungsverfahren in Kombination mit welcher Metrik er 
einsetzt, kann er zu unterschiedlichen Typisierungen bzw. Segmentierungen ge-
langen. 

85	 Für eine Übersicht siehe u.a. Backhaus et al. (2011: 399ff.) oder Bacher et al. (2010).
86	 Formann (1984: 204) spricht sogar von der “Willkür des jeweiligen Untersuchers”. 
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Probabilistische Verfahren haben jedoch auch einen zentralen Nachteil und 
zwar, dass sie relativ hohe Fallzahlen benötigen (vgl. Bacher et al. 2010: 465). Kon-
krete Richtwerte, wie hoch diese sein müssen, fehlen jedoch. Formann (1984) gibt 
die Empfehlung, dass eine Clusteranalyse 2d Fälle haben sollte, wobei d hier die Zahl 
der in die Clusteranalyse eingespeisten Variablen darstellt. Diese Empfehlung be-
zieht sich aber auf Χ²-Statistiken zur Überprüfung der Modellgüte (z.B. Pearson-χ²-
Statistik), die hinreichend besetzte Zellen voraussetzen. Die Schätzung des Modells 
ist hierdurch hingegen weniger stark betroffen. Qiu/Joe (2009, zitiert in Dolnicar et 
al. 2013a: 3) geben die allgemeine Empfehlung für Clusteranalysen 10 * d * k Fälle zu 
verwenden, wobei k die Anzahl der Klassen darstellt. Basierend auf diesen Informa-
tionen haben Dolnicar et al. (2013a) eine umfassende Simulationsstudie (für Clus-
teranalysen allgemein und nicht spezifisch bezogen auf probabilistische Verfahren) 
mittels des k-means Verfahrens durchgeführt und kommen zum Ergebnis, dass die 
Anzahl der Fälle in etwa 60d bis 70d betragen sollte, wobei der Effekt auf den adjus-
tierten Rand-Index, der die Stabilität der Clusterlösung bemessen kann (siehe unten 
dazu mehr), insbesondere in niedrigen Bereichen (Stichprobengröße < 40d bis 50d) 
problematisch wird. Daher werden für Clusteranalysen mit geringeren Fallzahlen 
und dabei insbesondere bei probabilistischen Verfahren Stabilitätstests empfohlen 
(vgl. Bacher et al. 2010: 465). Nur wenn die Clusterlösungen sich als hinreichend 
stabil erweisen, sollte das Verfahren beibehalten werden. Alternativ sollte auf das 
K-Means, bzw. im nächsten Schritt auf das Ward Verfahren zurückgegriffen werden. 

Bacher et al. (2010: 467) empfehlen ferner bei der Auswahl der Variablen abgelei-
tete Variablen heranzuziehen, also solche, die zum Beispiel über Faktorenanalysen 
zusammengefasst wurden, um die Zahl der Variablen zu reduzieren. Bei Anwendung 
dieser Herangehensweise spricht man auch von den gemischten Verfahren (wie un-
ter d)). Diese Empfehlung steht im Gegensatz zu Ausführungen von Dolnicar/Grün 
(2008). Sie kritisieren den unreflektierten Einsatz von Faktor-Clusteranalysen, wie 
er in zahlreichen Studien in der Tourismuswissenschaft zum Einsatz kommt (zum 
Beispiel bei Beh/Bruyere 2007, Marques et al. 2010, Mehmetoglu 2007, Zografos/
Allcroft 2007, Kerstetter et al. 2004). Die Kritik beruht auf dem Argument, dass 
Faktorenanalysen einen Verlust der erklärten Varianz in den Daten herbeiführen. Dies 
kann dazu führen, dass die daran anschließende Clusteranalyse, die nur noch einen 
Teil des Erklärungsgehalts der Daten hat, zu verzerrten Ergebnissen kommt. 

In Folge dieser Empfehlung wird im Rahmen dieser Studie eine Clusteranaly-
se, und zwar eine LCA auf Basis der Einzelitems, angestrebt und Faktorenanalysen 
dazu verwendet, um die Cluster zu beschreiben. Zur Umsetzung von LCAs gibt es 
eine Reihe von Computerprogrammen. Die beste Performanz bietet das Programm 
„Latent GOLD“ (vgl. Vermunt/Magidson 2013). Simulationsstudien zeigen, das 
dieses im Vergleich zu anderen Programmen relativ gut abschneidet (vgl. Bacher 
et al. 2010: 451ff., Haughton et al. 2009). Insbesondere zeigt sich das Programm auf-
grund der implementierten Algorithmen weniger anfällig für instabile Lösungen bei 
geringeren Fallzahlen (vgl. Bacher et al. 2010: 455). Daher wurde im Rahmen dieser 
Studie auf das Programm „Latent GOLD 5.0“ zurückgegriffen (Vermunt/Magidson 
2013). Die formalen Grundlagen, die hierbei Anwendung finden, werden im folgen-
den Kapitel beschrieben. 
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6.6.1.2		Formale Grundlagen
Die formalen Grundlagen zur Berechnung einer LCA werden in diesem Kapitel im 
Wesentlichen basierend auf den Ausführungen von Vermunt/Magidson (2013: 23ff.) 
sowie Bacher et al. (2010: 398ff.) vorgestellt. Das Grundmodell kann demnach wie 
folgt formuliert werden:

								      

Dabei wird die Wahrscheinlichkeitsdichte f  vom Antwortvektor iy  bestimmt 
und zwar mittels der Summe der Klassenauftrittswahrscheinlichkeiten , mul-
tipliziert mit der Wahrscheinlichkeitsdichte der bedingten Auftrittswahrscheinlich-
keiten in den jeweiligen latenten Klassen . Beispielhaft kann das Grundmo-
dell mit drei kategorialen Variablen wie folgt exemplifiziert werden:

				  

Damit wird die Wahrscheinlichkeit ( P ) in Abhängigkeit der Antworten ( 321 ,, yyy )  
von Fall i  bei den Indikatoren ( 321 ,, ttt ) mit den Ausprägungen bzw. Kategorien der 
Indikatoren ( 321 ,, mmm ) zum Ausdruck gebracht. )(xP  sind dabei die Klassenauf-
trittswahrscheinlichkeit der latenten Klassen ),...,1( Kx = . wiederum sind 
die bedingten Auftrittswahrscheinlichkeiten bzw. Antwortwahrscheinlichkeiten in 
den jeweiligen latenten Klassen ( Kx ,...,1= ). Für diese gilt, wie oben bereits beschrie-
ben, die Annahme der lokalen Unabhängigkeit:

			 

Die bedingten Auftrittswahrscheinlichkeiten bzw. Antwortwahrscheinlichkeiten 
werden nach Vermunt/Magidson (2013: 23) mittels einer logistischen Regression 
parametrisiert:

Dabei sind t
xmη  die linearen Prädiktoren des logistischen Regressionsmodells: 

t
m0β  ist eine Konstante zur Berechnung der Wahrscheinlichkeiten der Ausprä-

gungen bzw. Kategorien m  der Indikatoren t . Der Koeffizient  modelliert zu-
sätzlich den Effekt, den die Zugehörigkeit zu der jeweiligen latenten Klassen hat.  
Ist der Koeffizient negativ, tritt die Ausprägung des Indikators in der jeweiligen 
Klasse weniger wahrscheinlich und bei einem positiven Vorzeichen hingegen wahr-
scheinlicher auf. Bei ordinalen Variablen werden beim  Koeffizienten zusätzli-
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che Restriktionen eingeführt. Und zwar wird wie folgt umformuliert: .  
Somit wird im Falle von ordinalen Variablen für jede latente Klasse lediglich ein Para-
meter benötigt. Die erste Ausprägung ist demnach t

xβ1 , die zweite t
xβ2 und die dritte 

entsprechend t
xβ3 , usw. Dies hat zur Folge, dass durch diese Einführung von Restrik-

tionen Modelle sparsamer werden, da weniger Parameter geschätzt werden müssen 
als im nominalen Modell. Innerhalb der latenten Klassen wird für die Merkmale eine 
Verteilung angenommen. Im Falle von ordinalen Variablen ist dies eine Multinomi-
alverteilung (mit den oben angeführten Restriktionen) (vgl. Bacher/Vermunt 2010: 
556). 

Auf Basis der Zuordnungswahrscheinlichkeiten der Fälle, basierend auf den 
Wahrscheinlichkeiten der Ausprägungen der Indikatoren in den jeweiligen Klassen, 
lassen sich die Anteilswerte der Klassen berechnen:

 								      

Die Zuordnungswahrscheinlichkeit der Fälle zu einer bestimmten latenten Klas-
se lassen sich wiederum wie folgt formalisieren: 

							     

Diese formalen Zusammenhänge legen jedoch noch keine eindeutige Cluster-
lösung nahe. Vielmehr muss basierend auf den Parametern ein Modell gefunden 
werden, vom dem angenommen werden kann, dass es die beobachteten Werte und 
Zusammenhänge produziert hat. Insgesamt gibt es eine Vielzahl an möglichen Mo-
dellen, die sich bezüglich der Anzahl der latenten Klassen, sowie bezüglich den 
Klassenauftrittswahrscheinlichkeiten  der latenten Klassen und den bedingten 
Auftrittswahrscheinlichkeiten bestimmter Merkmalskombinationen bzw. Antwort-
wahrscheinlichkeiten in den jeweiligen latenten Klassen  unterscheiden. 
Ziel ist es daher, das Modell mit den Parametern87 zu finden, das die beobachte-
ten Werte und „Zusammenhänge zwischen den manifesten Variablen produziert“ 
hat (Ernste 2011: 455f.). Das am häufigsten angewendete Verfahren, um dies zu 
bewerkstelligen, ist die Maximum-Likelihood (LM) Schätzung (vgl. Ernste 2011: 
455f.). Bei dieser wird ein Optimum der Likelihood Funktion bzw. ihres natürlichen 
Logarithmus` gesucht: 

								      

87	 Für den Fall, wenn nur ordinale Indikatoren Eingang finden, lässt sich die Anzahl Parameter wie folgt 
bestimmen: )1()1(0 −⋅++= Jnparnparnpar ord , mit ∑

=
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2010: 561f.).
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Dabei handelt es sich im Prinzip um die Maximierung des in Formel 6.1 darge-
stellten Grundmodells der LCA, das für alle Fälle (n) summiert wird und bei dem 
ϑ  den Vektor der zu schätzenden Modellparameter darstellt. Bei Lösung des Maxi-
mierungsproblems wird also das Modell mit den Parametern gefunden, das die be-
obachteten Werte unter der Nebenbedingung der lokalen Unabhängigkeit am besten 
schätzen kann. Im Computerprogramm Latent Gold kommen dabei zwei Algorith-
men zum Einsatz (vgl. Vermunt/Magidson 2013: 49, Bacher et al. 2010: 411ff.): Zum 
einen das Newton-Raphson (NR) und zum anderen das Expectation-Maximization 
Verfahren (EM-Verfahren). Begonnen wird mit dem EM-Verfahren. Bei diesem wer-
den im ersten Schritt zufällige Werte für die noch unbekannten Modellparameter 
vergeben, auf Basis derer sich im zweiten Schritt Zuordnungswahrscheinlichkeiten 
(Formel 6.6) berechnen lassen. Im dritten Schritt können nun die Modellparameter 
auf Basis der ML-Schätzung neu berechnet werden. Im vierten Schritt wird geprüft, 
ob die LL-Werte hin zu einem Optimum konvergieren. Ist noch kein Optimum ge-
funden, werden die im dritten Schritt geschätzten Modellparameter in Schritt eins 
neu gesetzt. Die Schritte werden so oft wiederholt, bis ein Optimum oder nach einer 
maximal definierten Zahl an Iterationen keine Lösung der Schätzaufgabe gefunden 
wurde und abgebrochen wird. Der Newton-Raphson (NR) funktioniert in ähnlicher 
Weise, mit dem Unterschied, dass dieser genauer und damit auch rechenintensiver 
ist. Daher verwendet Latent Gold bei den ersten Iterationen das EM-Verfahren, um 
sich mit großen Schritten dem Optimum zu nähern. In der Nähe des Optimums 
wird auf das NR-Verfahren umgeschaltet, um dieses genau zu bestimmen. Ein Pro-
blem, das bei der ML-Schätzung auftreten kann, ist, dass ein lokales Optimum ge-
funden wird. Daher wird empfohlen, mehrere Durchläufe für eine Klassenlösung zu 
rechnen, um sicherzustellten, dass es sich um ein globales Optimum handelt (vgl. 
Ernste 2011: 451, Dolnicar/Matus 2008, Wedel/Kamakura 2000). 

Ein weiteres Problem können kleine Stichproben und nicht-besetzte Zellen dar-
stellen. Prinzipiell ist das ML-Schätzverfahren relativ robust gegenüber leeren Zel-
len in den Daten. Probleme können jedoch auftreten, wenn die Randhäufigkeiten 
Null betragen (vgl. Andress et al. 1997: 51, Ernste 2011: 435). In Latent Gold wird 
daher die Grundvariante der ML-Schätzung methodisch noch ergänzt, um dieses 
Problem zu lösen (vgl. Vermunt/Magidson 2013: 49ff.), und zwar werden nicht-
informative Prior-Verteilungen in Form von Gleichverteilungen auf alle Zellen er-
gänzt. Damit wird erreicht, dass die Randhäufigkeiten größer Null sind und beim 
ML-Verfahren keine Randlösungen abseits des Optimums geschätzt werden (vgl. 
Bacher et al. 2010: 411ff.). 

6.6.1.3		Auswahl des optimalen Modells und dessen Prüfung
Bei der Bildung eines Modells muss zunächst entschieden werden, welche Variablen 
zur Clusterbildung herangezogen werden sollen. Auch wenn es sich bei der Cluster-
analyse um ein prinzipiell exploratives Verfahren handelt, bedeutet dies nicht, dass 
Variablen „willkürlich“ in das Modell inkludiert werden sollten. Vielmehr sollte ba-
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sierend auf theoretischen Überlegungen eine Auswahl getroffen werden. Dies gilt 
insbesondere für LCAs, die sich  für „klar strukturierte und theoretisch ausgereifte 
Fragestellungen“ eignen (Ernste 2011: 480). Explorativ ist in dem Sinne die Bestim-
mung der Anzahl der latenten Klassen, die a priori unbekannt ist, nicht jedoch die 
Auswahl der Indikatoren. Im Rahmen dieser Studie erfolgte die Auswahl der Indi-
katoren daher theoriegeleitet auf Basis der Product-based Typology for Nature-based 
Tourism (vgl. Kapitel 6.4 sowie Tabelle 6). 

Zur Auswahl der Anzahl der Klassen werden zunächst eine Reihe von Klassen-
lösungen basierend auf den ausgewählten Indikatoren berechnet, zum Beispiel ein 
bis zehn Cluster (vgl. Bacher et al. 2010: 362ff.). Die berechneten Clusterlösungen 
lassen sich basierend auf den LL-Funktionswerten der ML-Schätzung sowie davon 
abgeleiteten Indikatoren vergleichen. Es wird empfohlen, die Ein-Clusterlösung 
(das sogenannte Nullmodell) mitzurechnen, um überprüfen zu können, ob die ge-
wählte Clusterlösung (z.B. ein fünf-Clustermodell) eine signifikante Verbesserung 
der ML-Schätzung in Form des LL-Funktionswertes erzielt. Die einzelnen Klassen-
lösungen lassen sich dann bezüglich der absoluten und prozentualen Verbesserung 
des LL-Funktionswertes gegenüber dem Nullmodell und den vorangehenden Mo-
dellen vergleichen. Gewählt wird auf Basis dieser Indikatoren das Modell oder die 
Modelle, die eine deutliche Verbesserung gegenüber dem Vormodell verzeichnen 
und deren nachfolgende Modelle nur geringfügige Verbesserungen zeigen. Defi-
nierte Grenzwerte hierfür gibt es jedoch nicht. Analog kann basierend auf den LL-
Funktionswerten auch die -2LL-Differenz-Statistik berechnet werden:

Mittels Bootstrapping88 kann die Verteilung der Testgröße LR und darauf auf-
bauend p-Werte ermittelt werden, um zu eruieren, ob sich zwei Modelle signifikant 
voneinander unterscheiden. Dieser Test kann sowie in der Formel gegenüber dem 
Vormodell (K-1) als auch gegenüber dem Nullmodell, also der Ein-Klassenlösung 
berechnet werden (vgl. Bacher et al. 2010: 422ff.). 

Da eine Ausweitung der Klassenzahl mit einer zunehmenden Verbesserung der 
Modellanpassung (bei zunehmend steigender Komplexität des Modells) einhergeht, 
kann nicht allein auf den LL-Funktionswert geachtet werden. Neben diesem gibt es 
eine Reihe von sogenannten Informationskriterien, die so normiert werden, dass sie 
eine Ausweitung der Klassenzahl „bestrafen“, wie beispielsweise das Informations-
maß nach Akaike (1973): 

								      

Die Multiplikation mit -2 des LL-Funktionswertes sorgt dafür, dass dieser positiv 
wird. Zusätzlich wird die Zahl der im Modell zu berechnenden Parameter (npar) 

88	 Beim Bootstrapping handelt es sich um ein Verfahren, bei dem basierend auf einer Vielzahl von Repli-
kationsstichproben aus den Daten die Verteilung eines Parameters geschätzt wird. Anders als bei den 
meisten anderen statistischen Verfahren wird also keine Verteilungsform als gegeben angenommen, 
sondern basierend auf den Daten empirisch bestimmt (vgl. Efron/Tibshirani 1998). Im Computerpro-
gramm Latent Gold ist dieses Verfahren implementiert (vgl. Vermunt/Magidson 2013: 62ff.).

)(2 1 KK LLLLLR   .                (6.8) 
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berücksichtigt. Weitere Informationskriterien, die zusätzlich noch die Zahl der Fälle 
berücksichtigen, sind das Bayesian Information Criterion (BIC) (vgl. Schwartz 1978), 
sowie das Consistent Akaike Information Criterion (CAIC) (vgl. Bozdogan 1987):

								      

							     
Bei diesen drei Maßzahlen (AIC, BIC, CAIC) handelt es sich um relativ häufig 

eingesetzte Informationskriterien (vgl. Magidson/Vermunt 2000, Haughton et al. 
2009, Linzer/Lewis 2011). Ihnen allen ist gemein, dass sie bei ihrem Minimum auf 
das optimale Modell hindeuten, also auf das Modell, das unter Einbezug der Para-
meter und der Fallzahlen die besten LL-Funktionswerte erzielt. Der AIC tendiert 
dabei zu Lösungen mit eher mehr Klassen als der BIC und CAIC (vgl. Bacher/Ver-
munt 2010: 557).

Eine weitere Statistik, die die Modellanpassung bei der Verwendung kategorialer 
Variablen prüfen kann, ist die Likelihood-Ratio-χ²-Statistik (L²) und die Pearson-
χ²-Statistik. Bei dieser werden die erwarteten und beobachteten Zellhäufigkeiten 
verglichen. Im Prinzip kommt dies einem Vergleich des beobachteten Modells (das 
Modell mit einem reduzierten Set an Parametern) mit dem saturierten Modell (mit 
so vielen Parametern wie Freiheitsgraden, also null Freiheitsgraden), das perfekt zu 
den Daten passt, gleich (vgl. Ernste 2011: 466ff.). Insofern deutet ein nicht-signifi-
kanter Test darauf hin, dass das reduzierte Modell gut zu den beobachteten Daten 
passt. Diese Statistik ist jedoch nur sinnvoll bzw. verlässlich, sofern es eine Vielzahl 
von Fällen mit denselben Ausprägungen in den Indikatoren und Kovariaten gibt, 
also die Zellen hinreichend gut besetzt sind. Durch Bootstrapping-Techniken lässt 
sich das Problem der schwach besetzten Zellen bis zu einem gewissen Grad umge-
hen. Ein Hinweis, dass die Zellen zu schwach für den Test besetzt sind, ist, wenn 
die Likelihood-Ratio-χ²-Statistik (L²) und die Pearson-χ²-Statistik (mit oder ohne 
Bootstrapping) stark voneinander abweichen (vgl. Vermunt/Magidson 2013: 66f.). 

Die bisher betrachteten Indikatoren beziehen sich auf die Güte des Gesamtmo-
dells. Mit der sogenannten Wald- χ²-Statistik kann ferner geprüft werden, ob die 
einzelnen Parameter bzw. linearen Prädiktoren zur Unterscheidung der Klassen bei-
tragen. Der Wald-Test ist wie folgt formuliert: 

									       

Der Ausdruck  ist dabei die Standardabweichung des Parameters. 
Der Wert von w  folgt asymptotisch einer χ²-Verteilung, sodass p-Werte für die 
Signifikanztest ermittelt werden können. Auf Basis dessen können Indikatoren 
identifiziert werden, die keinen signifikanten Beitrag zur Trennung der Klassen 
leisten und ggf. ausgeschlossen werden. 

nparnLLBIC  )ln(2               (6.10) 

   nparnLLCAIC  1)ln(2              (6.11) 
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Ferner können zur Bestimmung der Modellgüte und Stabilität Klassifikationssta-
tistiken berechnet werden (vgl. Bacher/Vermunt: 421f.). Die Grundlage hierfür lie-
fert die Zuordnungswahrscheinlichkeit der Fälle zu einer bestimmten latenten Klas-
se in Formel 6.6 Basierend auf dieser lässt sich der Klassifikationsfehler berechnen: 

								      

Entsprechend wird E  für jedes Antwortmuster bzw. jeden Fall n berechnet und 
zwar als die Differenz der maximalen Zuordnungswahrscheinlichkeit zu einer der 
latenten Klassen von 1 bzw. 100 Prozent. Werden alle Fälle eindeutig nur einer Klas-
se zugeordnet, ist der Klassifikationsfehler entsprechend null. Ergänzend hierzu 
lässt sich eine Pseudo R² Statistik berechnen, die wie folgt definiert ist: 

							     

)(xerror  ist dabei die zufällige Zuordnungswahrscheinlichkeit ohne Vorwissen 
zu den Parametern und lediglich Information über die Klassenanzahl und deren 
Größe. )(Eerror hingegen ist der Klassifikationsfehler von Formel 6.13. Werte nahe 1 
implizieren somit eine eindeutige Zuordnung der Objekte zu einer latenten Klasse. 
Die R²-Statistik berücksichtigt durch ihre formale Struktur den Effekt, dass mit stei-
gender Klassenzahl auch die Überlappungen zunehmen, die den Klassifikationsfeh-
ler ansteigen lassen. Somit lassen sich verschiedene Modelle mit unterschiedlichen 
Klassenzahlen und Klassengrößen besser vergleichen (vgl. Bacher/Vermunt 2010: 
569). Grenzwerte, ab wann ein Modell wegen zu starker Überlappungen instabil 
wird, liegen nicht vor. Für den Partitionsindex nach Backer, der formal ähnlich defi-
niert ist, werden Schwellenwerte von 0,7 empfohlen (vgl. Bacher et al. 2010: 368ff.).

Ein weiteres Kriterium, das eingesetzt werden sollte, um sich für eine Cluster-
lösung zu entscheiden, ist, dass das Cluster mit der geringsten prozentualen Be-
setzung nicht wesentlich kleiner als 10 % sein sollte (vgl. Bacher et al. 2010: 495, 
Dolnicar 2013: 100). Kleinere Cluster laufen Gefahr, von zu wenig Fällen besetzt zu 
sein und sind daher als relativ instabil einzustufen.  

Hat man sich auf Basis der bisher aufgelisteten Kriterien für ein Modell ent-
schieden, muss über die Klassifikationsstatistiken und Clustergröße hinaus weiter 
geprüft werden, ob die Clusterlösung stabil ist. Hierfür können verschiedene Ver-
fahren angewendet werden (vgl. Bacher/Vermunt 2010: 567f.): Zum einen können 
die Modellspezifikationen leicht modifiziert werden, um zu eruieren, ob diese zu 
ähnlichen Clusterlösungen führen. Mögliche Modifikationen, die vorgenommen 
werden können, sind etwa Änderungen der Verteilungsannahmen, zum Beispiel bei 
ordinalen Variablen eine Binomialverteilung an Stelle einer Multinomialverteilung 
mit Restriktionen. Ferner können auch alternative Verfahren eingesetzt werde, wie 
das K-Means- oder das Ward-Verfahren. Zum anderen können die für die Berech-
nung zu Grunde liegenden Daten modifiziert werden. Zum Beispiel, indem zufällig 
10% der Daten oder Variablen entfernt werden. 
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Sofern die Clusterlösung stabil ist, sollten durch Veränderungen der Modellspe-
zifikationen oder der Datengrundlage keine starken Abweichungen zu beobachten 
sein. Zum einen beziehen sich die Abweichungen auf die Klassenzahl und zum 
anderen auf die Klassenprofile und die Zuordnung der Fälle zu den Klassen. Um 
letzteres zu testen, kann der RAND-Index herangezogen werden (vgl. Bacher et al. 
2010: 272):

						    

Der Ausdruck *,ggr  
wird gleich 1 gesetzt, wenn das Objekt g und g* in beiden 

Clusterlösungen  und  demselben oder unterschiedlichen Clustern zuzu-
rechnen sind. So werden alle Objekte in beiden Clusterlösungen und schließlich die 
Clusterlösungen miteinander verglichen. Bei einem RAND-Index von 1,0 stimmen 
die Clusterlösungen perfekt überein. Der Schwellenwert, ab dem man von einer 
ausreichenden Übereinstimmung sprechen kann, liegt bei rund 0,789. Entsprechend 
sollten Clusterlösungen von Modellen, die mittels Änderungen der Modellspezifi-
kationen oder der Datengrundlage extrahiert wurden, beim Vergleich mit dem ur-
sprünglichen Modell, keine niedrigeren RAND-Index-Werte zeigen.  

6.6.2	 	Skalierung mittels Faktoren- bzw. Hauptkomponentenanalyse 

In diesem Kapitel wird die methodische Herangehensweise beschrieben, wie zent-
rale (Natur-) Aktivitäts- und (Natur-)Motivdimensionen identifiziert werden kön-
nen, um die Produkte vereinfacht zu beschreiben. Hierfür bietet sich die Methodik 
der Faktoren- bzw. Hauptkomponentenanalyse an. Diese kann genutzt werden, um 
auf Basis von Korrelationen von manifesten Variablen latente Dimensionen bzw. 
Komponenten zu extrahieren, die sich hinter diesen verbergen, bzw. mittels derer 
sich die Variablen vereinfacht beschreiben lassen (vgl. Wolff/Bacher 2010). 

Die Faktorenanalyse wird in der Literatur oft als Überbegriff für verschiedene 
(Faktorextraktions-)Verfahren verwendet, die eine Dimensionsreduzierung von Da-
ten vornehmen. Die Hauptkomponentenmethode ist eine dieser Verfahren. In man-
chen Lehrbüchern wird sie von den Faktoranalysen im engeren Sinne getrennt und 
als eigenständiges Verfahren beschrieben. Die Hauptkomponentenanalyse hat das 
Ziel, die Struktur der Daten mittels möglichst wenig Faktoren bzw. Komponenten 
zu beschreiben. Die Faktoren können dann als „Sammelbegriffe“, mittels derer sich 
die Variablen, die hoch auf diesen laden, beschrieben bzw. verstanden werden (vgl. 
Backhaus et al. 2011: 357). Bei der Faktorenanalyse im engeren Sinne (zum Beispiel 
mittels des Hauptachsenverfahrens), steht dagegen das Ziel im Vordergrund, laten-

89	 Neben dem RAND-Index sollte zusätzlich der adjustierte RAND-Index (RAND*) berechnet werden. 
Dieser korrigiert den ursprünglichen Index um rein zufällig korrekte Klassifikationen. Dabei stehen 
die beiden Indices in einer linearen Beziehung: RAND* = -1,05 +1,82 * RAND. Der kritische Wert beim 
adjustierte RAND-Index liegt bei etwa 0,224 (vgl. Bacher et al. 2010: 274).
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te, nicht beobachtete Dimensionen zu identifizieren, die die Ausprägungen und Kor-
relationen der manifesten Variablen verursachen. Im Rahmen dieser Arbeit steht das 
Beschreiben der Produkt-Cluster im Vordergrund. Daher wird im Folgenden auf 
die Hauptkomponentenmethode zurückgegriffen. Bei dieser handelt es sich um ein 
in den Sozial- und Wirtschaftswissenschaften und folglich auch im Schutzgebiets- 
und Natur- und Ökotourismuskontext eingesetztes Standardverfahren. Zum Bei-
spiel kommt es bei Marques et al. (2010) Mehmetoglu (2007b) oder Weaver (2013) 
auf Basis von Aktivitäten bzw. potentiellen Aktivitäten oder bei Beh/Bruyere (2007), 
Bichis-Lupas/Moisey (2001), Marques et al. (2010) oder Palacio/McCool (1997) auf 
Basis von Motiven oder der REP-Items zum Einsatz. Daher wird die Methodik des 
Verfahrens im Folgenden nur in Grundzügen dargestellt. 

Basis der Hauptkomponentenmethode bildet eine Korrelationsmatrix der be-
obachteten Daten, in der die Korrelationen aller Variablen bzw. Items, die in die 
Analyse einbezogen werden sollen, paarweise berechnet werden (vgl. Bacher et al. 
2010: 122). Im ersten Schritt muss überprüft werden, ob sich die Korrelationsmatrix 
für diese Analyse eignet (vgl. Dziuban/Shirkey 1974). Ein Testverfahren, das hierfür 
entwickelt wurde, ist der Bartlett-Test (vgl. Bartlett 1950). Dieser testet mittels der 
χ²-Statistik, ob die Korrelationen in der Matrix signifikant von einer Matrix abwei-
chen, in der keine Zusammenhänge bestehen, also ob die Variablen in der Grundge-
samtheit unkorreliert sind oder nicht. Bei einem signifikanten Ergebnis kann davon 
ausgegangen werden, dass die Variablen systematische Zusammenhänge aufwei-
sen, aus denen sich Faktoren extrahieren lassen. 

Ein weiteres Kriterium ist das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO), das auch 
als measure of sampling adequacy (MSA) bekannt ist (vgl. Kaiser 1970, Kaiser/Rice 
1974). Dieses basiert auf der Anti-Image-Korrelationsmatrix. Das Anti-Image ist der 
Teil der Varianz, der nicht durch die anderen Variablen erklärt werden kann. Mit 
dem Verfahren bzw. Kriterium lassen sich sowohl die Eignung der gesamten Kor-
relationsmatrix als auch einzelner Variablen für eine Faktorenanalyse überprüfen. 
Empfohlen wird, dass die MSA-Werte sowohl bei den einzelnen Variablen, als auch 
bei der gesamten Anti-Image-Korrelationsmatrix mindestens größer 0,6 aber besser 
größer 0,8 sein sollten (vgl. Dziuban/Shirkey 1974: 359, Kaiser 1970: 405, Wolff/
Bacher 2010: 341). 

Auf Basis der Korrelationsmatrix werden Faktoren bzw. Komponenten extra-
hiert, die die manifesten Ausprägungen der Werte und damit deren Korrelationen 
reproduzieren können. Die Ergebnisse werden in der Faktorladungsmatrix dar-
gestellt. Die Faktorladungen sind faktisch als Korrelationen der Ausprägungen 
der Variablen mit dem Faktor zu betrachten (vgl. Bacher et al. 2010: 122ff.). Für 
jede extrahierte Komponente wird der sogenannte Eigenwert ermittelt. Dieser gibt 
deren Erklärungsbeitrag an. So vermittelt ein Wert von 3,2, dass die Komponen-
te einen Erklärungsbeitrag von 3,2 Variablen hat. Insgesamt lässt sich somit die 
erklärte Varianz bestimmen. Die Zahl der Faktoren lässt sich mittels des Kaiser-
Kriteriums bzw. des Eigenwert-Kriteriums ermitteln. Dieses besagt, dass nur Fak-
toren extrahiert werden, sofern diese einen Eigenwert größer als eins haben, also 
einen größeren Erklärungsbeitrag leisten als nur eine Variable (vgl. Wolff/Bacher 
2010: 341f.). 
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In der Faktorladungsmatrix sollten die einzelnen Variablen hoch auf einen Fak-
tor laden und geringe Ladungen auf die anderen Faktoren aufweisen. Ist dies der 
Fall, spricht man von einer Einfachstruktur, die anzustreben ist, um inhaltlich inter-
pretierbare Faktoren zu generieren90 (vgl. Bacher et al. 2010: 124ff.). Eine Möglich-
keit, um Einfachstrukturen zu begünstigen und die inhaltliche Interpretierbarkeit 
von Faktoren zu erhöhen, liegt darin, die Komponente bzw. Faktoren zu rotieren. 
Grundlegend ist bei den Rotationsverfahren zwischen schiefwinkligen und ortho-
gonalen Verfahren zu unterscheiden. Bei letztgenannten sind die extrahierten Kom-
ponenten unkorreliert, während dies bei erstgenannten nicht der Fall ist. Eines der 
gängigsten Verfahren zur orthogonalen Rotation ist die Varimax-Rotation (vgl. Ba-
cher et al. 2010: 124, Wolff/Bacher 2010: 344). Welche Variante gewählt wird, ist 
von inhaltlichen und methodischen Überlegungen abhängig. So kann es beispiels-
weise sein, dass eine Korrelation zwischen Faktoren inhaltlich angebracht ist. Diese 
kann jedoch auch dazu führen, dass die Erklärungskraft der einzelnen Komponen-
ten relativ gesehen abnimmt. Werden die Faktorwerte ferner in späteren Analysen 
verwendet, wie multiple Regressionsanalysen, die sensibel auf Kolinearität reagie-
ren, ist es zielführend, unkorrelierte Faktorlösungen zu generieren (vgl. Ohr 2010: 
655ff.). Als pragmatische Lösung wird empfohlen, zunächst eine schiefwinklige Ro-
tation durchzuführen. Kommt diese zu dem Ergebnis, dass sich nur geringfügige 
Korrelationen zwischen den Faktoren ergeben, sollte auf die orthogonale Variante 
zurückgegriffen werden (vgl. Gorsuch 1974). 

Ferner lassen sich mittels der Koeffizienten-Matrix der Faktorwerte, sowie den 
tatsächlichen Ausprägungen der Items bei einer Person, die Faktorwerte der einzel-
nen Personen berechnen. Somit hat eine Person einen hohen Faktorwert, wenn sie 
bei den Variablen, die durch den Faktor abgebildet werden, hohe Ausprägungen 
(in Relation zur Stichprobe) hat. Die Faktorwerte werden in der Regel als z-Werte 
extrahiert und können für die inhaltliche Interpretation wieder in mittlere Gesamt-
punktwerte, wie sie in der ursprünglichen Skala auf den Items gemessen wurde, 
umgerechnet werden (vgl. Bacher et al. 2010: 125). 

Probleme können unterschiedlich „schwierige“ Items bereiten, die in eine Fak-
toren- oder Hauptkomponentenanalyse eingespeist werden. So kann es sein, dass 
einzelne Faktoren lediglich basierend auf der Schiefe einzelner Items extrahiert wer-
den. Dies lässt sich jedoch kontrollieren, indem die unrotierte Faktorladungsmatrix 
betrachtet wird. Im Falle einer Verzerrung der Ergebnisse laden die Variablen auf 
den ersten Faktor positiv und die weiteren Faktoren korrelieren mit dem Schwierig-
keitsgrad91 (vgl. Bacher et al. 2010: 129f.). 

Mittels der Faktorenanalyse werden latente Dimensionen bzw. Komponenten 
extrahiert, die mittels einem Set an Indikatoren erfasst werden, das auch als Ska-
la bezeichnet werden kann. Skalen haben im Sinne der klassischen Testtheorie den 
Vorteil, dass sie durch das wiederholte Abfragen mittels unterschiedlicher Items, 
zum Fehlerausgleich beitragen. Sie sind somit in der Regel ein zuverlässigeres Mess-

90	 Wolff/Bacher (2010: 356) sprechen von einer Einfachstruktur, wenn die Variablen eine Ladung größer 
0,3 auf lediglich einen Faktor besitzen. 

91	 Dies wäre bspw. der Fall, wenn auf den zweiten Faktor nur schwierige Items laden (vgl. Bacher et al. 
2010: 129f.).
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instrument für ein hypothetisches Konstrukt als ein einziges Item. Somit lässt sich 
die Reliabilität bei der Erfassung und Berechnung eines Konstruktes erhöhen (vgl. 
Bortz/Döring 2006: 194, Hirtenlehner et al. 2002: 99, Rammstedt 2010: 242ff.). 

Cronbach`s Alpha (vgl. Cronbach 1951) ist ein Koeffizient, der die interne Kon-
sistenz bzw. Reliabilität einer Skala, basierend auf der mittleren Interkorrelation der 
Items bemisst. Der Koeffizient wird umso größer, je mehr Variablen in der Skala 
Verwendung finden und je höher deren Korrelationen sind. Weisen die Items eine 
relativ große inhaltliche Heterogenität auf, so ist der Koeffizient geringer. In der 
Literatur wird oft darauf verwiesen, dass Cronbach`s Alpha größer 0,7 sein sollte, 
damit die Skala als reliabel angesehen werden kann (vgl. Rammstedt 2010: 248ff.). 
Dieser Schwellenwert wird jedoch von anderen Autoren als zu „pauschal angesetzt“ 
bezeichnet. Skalen können auch mit niedrigeren Koeffizienten-Werten von rund 0,5 
brauchbar sein, sofern die Skalen sich inhaltlich sinnvoll interpretieren lassen (vgl. 
Schmitt 1996: 350f.). 
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7	 		 Anwendung der Product-based Typology  
		 for Nature-based Tourism im Nationalpark  
		 Berchtesgaden

Basierend auf den theoretischen und konzeptionellen Ausführungen in den Kapi-
teln 2 bis 5 soll nun in diesem Kapitel gemäß dem Untersuchungsdesign (Kapitel 
6) die Product-based Typology for Nature-based Tourism von Arnegger et al. (2010) 
am Fallbeispiel Berchtesgaden angewendet werden. Hierbei werden zwei Ansätze 
verfolgt, eine nachfrageseitige und eine angebotsseitige Abgrenzung von Touris-
musprodukten. Nachdem die Stichprobendaten in Kapitel 7.1 deskriptiv vorgestellt 
werden, erfolgt in Kapitel 7.2  basierend auf Aktivitäten und Naturmotiven mittels 
einer latenten Clusteranalyse die nachfrageseitige Abgrenzung der Produkte. Auf 
Common Sense Basis werden dann in Kapitel 7.3 Produkte aus der Angebotspers-
pektive segmentiert. 

In Kapitel 7.4 werden die abgegrenzten Produkte mittels weiterer Variablen cha-
rakterisiert, um die Validität der Produktabgrenzung sowie die Struktur der Typo-
logie zu überprüfen. Dabei werden Aktivitätskomponenten (Kapitel 7.4.1), Motive, 
bzw. der erwartete Nutzen der Reise (Kapitel 7.4.3), sowie verschiedene Naturaffi-
nitätsskalen (Kapitel 7.4.2) herangezogen. Ferner wird in Kapitel 7.4.4 basierend auf 
Aktivitäten und Naturmotiven ein reduziertes Modell berechnet, das dabei hilft, die 
Clusterzugehörigkeit mittels einer geringeren Anzahl von Indikatoren zu schätzen.

In Kapitel 7.5 schließlich werden die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich 
ökonomischer und ökologischer Faktoren in Form von Umwelteinstellungen, Ein-
stellungen zu nachhaltigem Tourismus sowie Affinitäten für eine nachhaltige Tou-
rismusproduktgestaltung, konkretem Handeln im Urlaubskontext (Kapitel 7.5.1) 
sowie nach ihrem Ausgabenverhalten (Kapitel 7.5.2) verglichen. Zudem wird in Ka-
pitel 7.5.3 ein Segment auf Common Sense Basis abgegrenzt, das sich durch hohe 
Ausgaben und eine hohe Affinität für nachhaltigen Tourismus auszeichnet und 
überprüft, ob es Überschneidungen mit den nachfrageseitigen Produkten der Ty-
pologie gibt. Damit soll eruiert werden, wie die Produkte, aus Perspektive einer 
nachhaltigen Regionalentwicklung unter Berücksichtigung des Doppelmandats des 
Schutzgebiets zu beurteilen sind.

7.1	 	Deskriptive Darstellung der Stichprobe 
	 	im Vergleich zur Grundgesamtheit

Im diesem einleitenden Kapitel werden die Ergebnisse der Erhebung deskriptiv 
dargestellt und mit denen der repräsentativen Befragung zu den regionalökonomi-
schen Effekten (vgl. Job et al. 2015), die im selben Jahr in der Untersuchungsregion 
durchgeführt wurde, verglichen. Dabei soll vorrangig geprüft werden, ob das im 
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Rahmen dieser Studie gewählte Verfahren zur Stichprobenziehung ein repräsentati-
ves Abbild der Besucher des Nationalparks zeichnet. 

In Tabelle 9 sind zunächst soziodemographische Indikatoren der Besucher des 
Nationalparks dargestellt, die im Rahmen beider Studien erfasst wurden. Darin 
sind drei Datensätze differenziert: Erstens, gewichtete Daten der Erhebung zu den 
regionalökonomischen Effekten bezogen auf die Sommersaison (Mai bis Oktober 
2014) (vgl. Job et al. 2015); zweitens, die Daten des Typs A mit Informationen zu 
Aktivitäten und Naturmotiven, die für die nachfrageseitige Produktabgrenzung he-

Tabelle 9: Deskriptive Darstellung und Vergleich der Stichprobenergebnisse: Soziodemographische Merkmale

Quelle: Eigene Erhebungen/Berechnungen und Job et al. 2015

Soziodemographische  
Merkmale 

Grundgesamtheit in 
Sommersaison 2014 

(basierend auf 
gewichteten Daten (vgl. 

JOB et al. 2015)) 
(n=1.500) Daten Typ A (n=1.410) Daten Typ B (n=610) 

Alter (Befragte und 1. mitreisende 
Person) 52,2 49,0 49,9 

Geschlecht (Befragte und 1. 
Mitreisende)       

Frauen 49,5% 49,5% 50,0% 
Männer 50,5% 50,5% 50,0% 

Höchster Schulabschluss       
noch in Schulausbildung/ kein 
Schulabschluss 0,1% 0,4% 0,2% 

Haupt-/Volksschulabschluss 20,5% 18,3% 17,9% 
Mittlere Reife/ POS 34,1% 31,6% 30,2% 
Abitur/ Fachhochschulreife/ 
EOS 45,3% 49,8% 51,7% 

Abgeschlossenes Studium       
Ja 33,0% 42,0% 43,9% 
Nein 67,0% 58,0% 56,1% 

Beruf       
Selbständig 7,5% 10,3% 8,0% 
höherer Beamter/leitender 
Angestellter 12,9% 15,9% 16,9% 

Arbeiter/Facharbeiter 11,8% 12,8% 10,7% 
Hausfrau/-mann 1,0% 2,1% 2,7% 
Rentner/Pensionär 30,0% 20,2% 19,9% 
sonstiger Beamter/Angestellter 33,4% 34,2% 37,3% 
Schüler/Student/Auszubildender 2,8% 3,7% 3,4% 
nicht berufstätig 0,6% 0,8% 0,9% 

Haushaltseinkommen (netto)       
<2000€ 19,9% 17,0% 15,5% 
2000€ bis <3000€ 31,9% 29,9% 31,7% 
3000€ bis < 4000€ 25,2% 26,7% 28,3% 
4000€ bis <5000€ 11,5% 15,1% 12,4% 
>5000€ 11,6% 11,4% 12,2% 
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rangezogen werden, sowie drittens, Daten des Typs B mit Informationen zu Nach-
haltigkeitsaspekten und weiteren Reisemotiven, zur inhaltlichen Validierung der 
Produkt-Cluster. 

Für die Beschreibung des Geschlechts und des Alters wurden die Daten der be-
fragten Person sowie die der ersten mitreisenden Person, die im Fragebogen erfasst 
wurden, zusammengefasst. Das Geschlechterverhältnis ist in allen Datensätzen 
nahezu ausgeglichen, mit rund 50 % Männern bzw. Frauen. Auch beim Alter sind 
nur geringfügige Unterschiede zwischen den Datensätzen zu erkennen. Insgesamt 
pendelt sich das Durchschnittsalter bei rund 50 Jahren ein. Beim Bildungsniveau 
ergeben sich leichte Unterschiede. Während beispielsweise im Datensatz zu den re-
gionalökonomischen Effekten 20,5 % einen Haupt- oder Volksschulabschluss haben, 
sind dies im Datensatz A bzw. B nur 18,3 % bzw. 17,9 %. Bei der Bildungskategorie 
„Abitur/ Fachhochschulreife/ EOS“ kehrt sich indes die Reihenfolge um. Im Daten-
satz zu den regionalökonomischen Effekten sind 45,3 % und bei Datensatz B knapp 
52 % dieser Kategorie zuzuordnen. Insgesamt zeigen aber alle drei Datensätze eine 
sehr ähnliche (schiefe) Verteilung mit dem Modus „Abitur/ Fachhochschulreife/ 
EOS“. Etwas deutlicher werden die Differenzen bei der Frage zum abgeschlossenen 
Studium, mit 33,0 % (Datensatz Regionalökonomische Effekte) und 43,9 % (Daten-
satz B). 

Betrachtet man die Berufe der Besucher des Nationalparks, zeigen sich in allen 
drei Datensätzen ähnliche Verteilungen, mit dem Modus bei “sonstiger Beamter/
Angestellter“. Ferner ist die zweitstärkste Häufung bei Rentnern und Pensionären, 
auch wenn diese im Datensatz zu den regionalökonomischen Effekten am häu-
figsten vertreten sind. Auch beim Haushaltseinkommen (netto) sind in allen drei 
Datensätzen nahezu identische Verteilungen zu erkennen. Die Zelle der Kategorie 
„2000 € bis < 3000 €“ ist bei allen mit rund 30 % am stärksten besetzt, gefolgt von der 
Kategorie „3000 € bis < 4000 €“ mit rund 25 % bis 28 %. 

Bei Betrachtung der Reiseorganisationsmerkmale in Tabelle 10 zeigt sich bei der 
Kategorie der Übernachtungsgäste in den Datensätzen des Typs A und B ein leich-
tes oversampling. Während diese in den gewichteten Daten einen Anteil von knapp 
76 % ausmachen, sind es in den beiden anderen genannten Datensätzen jeweils rund 
10 % Punkte mehr. Bei weiteren Reiseorganisationsvariablen, die lediglich die Über-
nachtungsgäste betreffen, zeigen sich geringere Unterschiede. Beispielsweise liegt 
die durchschnittliche Zahl der Übernachtungen bei etwa acht. Bezüglich der Unter-
kunftskategorien sind bei den drei Datensätzen wiederum ähnliche Verteilungen zu 
erkennen, jedoch mit dem Unterschied, dass im Datensatz zu den regionalökono-
mischen Effekten die Übernachtungskategorie „Hotel“ mit rund 33 % die am häu-
figsten gewählte ist. Diese rangiert bei Datensatz A nur auf Platz zwei (25,2 %) und 
Datensatz C auf Platz drei (21 %). Betrachtet man die Hotelpreisklassen, zeigen sich 
wiederum ähnliche Verteilungen, in Datensatz A jedoch mit einer Tendenz hin zu 
einer stärkeren Besetzung der Ränder. 

Bei allen drei Datensätzen machen die Individualreisenden mit mindestens 90 % 
den Löwenanteil der Besucher aus. Am geringsten ist der Anteil der Pauschalrei-
senden im Datensatz der regionalökonomischen Effekte. Ähnlich schief verteilt in 
allen drei Datensätzen sind die Angaben zum Verkehrsmittel, das zur Anreise ge-
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nutzt wurde: Nahezu neun von zehn Besuchern des Nationalparks kommen mit 
dem PKW, während öffentliche Verkehrsmittel lediglich von gut 6 % zur Anreise 
genutzt werden. 

In Tabelle 11 werden zwei Merkmale gelistet, die ersten Aufschluss darüber ge-
ben, welche Rolle der Nationalpark bei der Reisentscheidung gespielt hat. Die Da-
tensätze zeigen bezogen auf die durchschnittliche Anzahl der Besuche im National-
park nur sehr geringfügige Unterschiede. Alle drei lassen den Schluss zu, dass die 
Besucher in der Region während ihres Aufenthaltes den Park rund vier- bis fünfmal 
aufsuchten. Auch bezüglich der Nationalparkaffinität lassen sich nur geringfügige 

Tabelle 10: Deskriptive Darstellung und Vergleich der Stichprobenergebnisse: Reiseorganisationsmerkmale

Quelle: Eigene Erhebungen/Berechnungen und Job et al. 2015

Reiseorganisationsmerkmale 

Grundgesamtheit in 
Sommersaison 2014 

(basierend auf gewichteten 
Daten (vgl. JOB et al. 2015)) 

(n=1.500) Daten Typ A (n=1.410) Daten Typ B (n=610) 

Anteil Übernachtungsgäste 
(in %) 75,5% 84,1% 88,2% 

Anzahl Übernachtungen in 
der Region 8,2 7,6 8,5 

Unterkunftskategorie       
Hotel (garni) 32,8% 25,2% 21,0% 
Gasthof 3,4% 5,9% 6,1% 
Pension 22,4% 23,9% 23,9% 
Ferienwohnung 28,0% 26,1% 28,6% 
Kurklinik 1,7% 1,4% 1,2% 
Jugendherberge 0,6% 1,0% 1,0% 
Camping 5,6% 4,5% 4,9% 
Bekannte/Verwandte 1,6% 3,3% 3,9% 
Sonstiges 4,0% 8,4% 9,0% 

Hotel Preisklasse       
bis 30€ 2,6% 10,5% 6,8% 
bis 50€ 42,2% 34,4% 37,9% 
bis 75€ 35,8% 30,5% 35,0% 
über 75€ 19,4% 24,6% 20,4% 

Reiseorganisation       
pauschal gebucht (inkl. 
Kur) 4,5% 9,8% 7,5% 

selbst organisiert 95,5% 90,2% 92,5% 

Verkehrsmittel für Anreise       
PKW 88,8% 85,1% 85,5% 
Bahn/ÖPNV 6,4% 6,7% 6,0% 
Reisebus 1,5% 2,6% 2,0% 
Fahrrad 0,6% 1,1% 1,7% 
Motorrad 0,1% 0,7% 0,3% 
Sonstiges 2,1% 3,8% 4,4% 
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Unterschiede ausmachen. Diese liegt beim Datensatz der regionalökonomischen Ef-
fekte bei etwas unter und bei den anderen Datensätzen etwas über 30 %. 

In Tabelle 12 sind die Ausgaben für Unterkunft und Gastronomie differenziert nach 
den Datensätzen angegeben. Erstgenannte Ausgabenkategorie zeigt nur minimale 
Unterschiede. In allen drei Datensätzen liegen die Ausgaben für die Übernachtung 
pro Person und Tag bei rund 36 € bis etwas über 37 €. Bei den Ausgaben für gastro-
nomische Angebote zeigen sich jedoch stärkere Abweichungen. Bei den Übernach-
tungsgästen liegen die Werte innerhalb einer Spannweite von 19 € und 23 €.

Insgesamt zeigt diese Gegenüberstellungen der Datensätze, dass die im Rahmen 
dieser Studie erfolgte Erhebung, die Ergebnisse der Standardbefragung, die zur 
Erfassung der regionalökonomischen Effekte des Nationalparktourismus durchge-
führt und mit einer Besucherzählung begleitet und gewichtet wurde, in Grundzü-
gen reproduzieren kann. Daher werden die Daten als geeignet angesehen, um mit 
diesen die folgenden Analysen zur Abgrenzung von Produkten aus der Nachfrage- 
und der Angebotsperspektive durchzuführen.

Tabelle 11: Deskriptive Darstellung und Vergleich der Stichprobenergebnisse: Variablen mit Nationalparkbezug

Quelle: Eigene Erhebungen/Berechnungen und Job et al. 2015

Variablen mit  
Nationalparkbezug 

Grundgesamtheit in 
Sommersaison 2014 

(basierend auf gewichteten 
Daten (vgl. JOB et al. 2015)) 

(n=1.500) Daten Typ A (n=1.410) Daten Typ B (n=610) 

Anzahl Besuche im NLP  
während Aufenthalt 

  

Mittelwert 4,0 4,1 4,6 

Standardabweichung 5,614 3,871 4,499 

Nationalparktourist (im engeren Sinne) 
  

Ja 27,9% 32,6% 30,5% 
Nein 72,1% 68,5% 69,5% 

 

Tabelle 12: Deskriptive Darstellung und Vergleich der Stichprobenergebnisse: Ausgabenverhalten

Quelle: Eigene Erhebungen/Berechnungen und Job et al. 2015

Ausgaben 

Grundgesamtheit in 
Sommersaison 2014 

(basierend auf gewichteten 
Daten (vgl. JOB et al. 2015)) 

(n=1.500) Daten Typ A (n=1.410) Daten Typ B (n=610) 

Ausgaben Unterkunft (in € pro Person und Tag) 
  

Mittelwert 36,2 37,5 36,1 

Standardabweichung 25,102 28,422 30,505 

Ausgaben Gastronomie (Übernachtungsgäste) (in € pro Person und Tag) 
 

Mittelwert 19,3 23,1 22,3 

Standardabweichung 12,178 14,401 12,884 
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7.2	 Nachfrageseitige Daten getriebene Abgrenzung der 		
	 Produkt-Cluster 

In diesem Kapitel wird nun die nachfrageseitige Daten getriebene Abgrenzung der 
Produkt-Cluster vorgestellt. Hierzu werden zunächst die Voranalysen zur Auswahl 
der Anzahl der Produkt-Cluster sowie die zentralen Parameter des Modells (Kapitel 
7.2.1) präsentiert. Daran anschließend werden die Clusterprofile der identifizierten 
sechs-Clusterlösung ausführlich beschrieben (Kapitel 7.2.2) und in der Typologie 
verortet (Kapitel 7.3.3). 

7.2.1	 	Auswahl der Anzahl der Produkt-Cluster und Darstellung der 		
		 Modellparameter

Zur Berechnung der Clusteranalyse wurden die Variablen abgeleitet aus den kon-
zeptionellen Grundlagen der vier Kategorien der Typologie (vgl. Tabelle 6 in Kapitel 
6.3)92 als ordinale Variablen, mit der Verteilungsannahme der Multinomialverteilung 
(mit Restriktionen)93 in das Modell eingespeist.  Insgesamt wurden 30 Durchläufe 
mit 1 bis 15 Clustern berechnet. Die Ergebnisse hierzu sind in Tabelle 13 dargestellt.

Betrachtet man die LL-Differenz zum Nullmodell (in %), zeigt sich, dass bei der 
5-Klassenlösung die Schwelle von 5 % überschritten wird, die in Anlehnung an Ba-
cher/Vermunt (2010: 564) im Rahmen dieser Studie als Minimum gesetzt wurde. 
Entsprechend kommen Modelle 1 bis 4 für weitere Analysen nur bedingt in Frage. 
So auch die 2-Klassenlösung, obwohl diese die höchste LL-Differenz zum Vormodell 
(in %) aufweisen kann und die Werte danach stark abfallen. Die folgenden Cluster-
modelle zeigen keine deutlichen Sprünge der LL-Differenz (in %) zu den jeweiligen 
Vormodellen. Zieht man die Informationskriterien in Betracht, wird deutlich, dass 
der BIC und der CAIC im Schnitt bei allen 30 Durchläufen bei der 6-Klassenlösung 
ihr Minimum erreichen. Ersterer zeigt bei 28 von den 30 Durchläufen bei der 6-Klas-
senlösung das Minimum und bei 2 Durchläufen bei der 7-Klassenlösung. Letzterer 
kommt bei 2/3 der Durchläufe auf eine 6- und bei 1/3 auf eine 5-Klassenlösung. Der 
AIC hingegen tendiert zu deutlich höheren Klassenlösungen. 

Die 5- bis 7-Klassenlösungen, die bis hierhin in die nähere Auswahl kommen, 
haben alle einen Klassifikationsfehler (E) von rund 15 % bis 16 % und unterscheiden 
sich demnach diesbezüglich nur geringfügig. Ein weiteres Kriterium, das zur Aus-
wahl der optimalen Klassenanzahl berücksichtigt wird, ist die Anzahl der Klassen 
kleiner gleich 10 %. Bei Klassenlösung 5 und 6 ist dies jeweils ein Cluster auf bzw. 

92	 Eine Variable und zwar „Outdoor-/Fun-Sportarten (Gleitschirmfliegen, Segway, Rafting, etc.)“ wurde 
nach ersten Durchläufen aufgrund nicht-signifikanter Wald-Statistiken von weiteren Analysen ausge-
schlossen. Somit wurden in den folgenden Analysen insgesamt 25 Variablen berücksichtigt. 

93	 Bei den Aktivitäten wurden die Kategorien „eine geringe Rolle“ und „eine Rolle“ zusammengefasst, 
sodass die Aktivitätsitems auf einer 4-stufigen ordinalen Skala gemessen wurden. Dieser Schritt wur-
de unternommen, da die Kategorie „eine geringe Rolle“ bei vielen Fällen sehr schwach besetzt war. 
Dies lässt sich damit erklären, dass Probanden die Aktivität entweder gar nicht unternommen haben 
und falls doch, diese zumindest eine Rolle gespielt hat.
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knapp unter dem Schwellenwert. Bei der 7-Klassenlösung sind dies hingegen zwei, 
was diese Lösung als weniger geeignet erscheinen lässt. Zur weiteren Kontrolle der 
Klassenlösungen 5 bis 7 wurde für diese die 2LL-Differenz-Statistik Vergleich zum 
Nullmodell, sowie zum Vormodell, sowie die Likelihood-Ratio-χ²-Statistik (L²) mit-
tels Bootstrapping berechnet. Auch hier zeigen sich nur geringfügige Unterschie-
de. Alle Modelle zeigen eine signifikante Verbesserung gegenüber dem Nullmodell 
und den Vormodellen. Der Gesamtmodell-Fit, bemessen mit der Likelihood-Ratio-
χ²-Statistik (L²), zeigt nicht signifikante Werte, was verdeutlicht, dass alle Modelle 
hinreichend gut zu den beobachteten Daten passen. Die Pseudo R² Statistiken der 
Modelle rangieren allesamt knapp unter 0,8, was impliziert, dass Überlappungen 
zwischen den Cluster zwar vorhanden, aber tolerierbar sind. 

Tabelle 13: LL-Statistik 1 des Gesamtmodells (25 Variablen)

Quelle: Eigene Berechnungen

Anzahl 
Cluster LL 

LL-
Differenz 

zum  
Nullmodell 

(in %) 

LL-
Differenz 

zum  
Vormodell 

(in %) BIC(LL) AIC(LL) 
 

 Npar df E 

Anzahl 
Cluster  

mit 
<=10% 

1 -26448,8   53457,3 53057,6 53537,3 80 1012 0,000 0 

2 -25653,4 -3,01% -3,01% 52048,4 51518,8 52154,4 106 986 0,070 0 

3 -25308,8 -4,31% -1,34% 51541,1 50881,6 51673,1 132 960 0,101 0 

4 -25133,1 -4,97% -0,69% 51371,6 50582,2 51529,6 158 934 0,129 0 

5 -24988,0 -5,52% -0,58% 51263,3 50344,1 51447,3 184 908 0,150 1 

6 -24883,9 -5,92% -0,42% 51236,9 50187,8 51446,9 210 882 0,160 1 

7 -24803,9 -6,22% -0,32% 51258,9 50079,9 51494,9 236 856 0,164 2 

8 -24722,9 -6,53% -0,33% 51278,7 49969,8 51540,7 262 830 0,173 4 

9 -24665,7 -6,74% -0,23% 51346,2 49907,4 51634,2 288 804 0,168 >=4 

10 -24627,7 -6,89% -0,15% 51452,0 49883,3 51766,0 314 778 0,175 >=4 

11 -24565,8 -7,12% -0,25% 51510,2 49811,6 51850,2 340 752 0,179 >=4 

12 -24537,7 -7,23% -0,11% 51635,9 49807,5 52001,9 366 726 0,173 >=4 

13 -24480,7 -7,44% -0,23% 51703,8 49745,5 52095,8 392 700 0,175 >=4 

14 -24438,6 -7,60% -0,17% 51800,9 49712,7 52218,9 418 674 0,192 >=4 

15 -24410,7 -7,71% -0,11% 51927,5 49709,4 52371,5 444 648 0,185 >=4 

 

CAIC (LL)

Tabelle 14: LL-Statistik 2 des Gesamtmodells (25 Variablen)

Quelle: Eigene Berechnungen

Anzahl Cluster LL 

2LL-Differenz-Statistik  
Vergleich zum 

Nullmodell 
(Bootstrap p-Wert)  

2LL-Differenz-Statistik  
Vergleich zum 

Vormodell 
(Bootstrap p-Wert)  

Likelihood-Ratio-
χ²-Statistik (L²) 

(Bootstrap p-Wert) Pseudo R²  

5 -24988,04 0,000 0,000 0,812 0,791 

6 -24885,87 0,000 0,004 0,528 0,780 

7 -24801,99 0,000 0,004 0,876 0,777 
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Da die Anzahl der im Rahmen des Gesamtmodells eingesetzten Variablen in 
Relation zur Fallzahl relativ gering ist (Faktor 44d), wurde ferner ein reduziertes 
Modell mit nur 14 Variablen berechnet (vgl. Tabelle 15), das somit auf den Faktor 
78d und damit über den von (Dolnicar et al. 2013a) empfohlenen Faktor von 
60d bis 70d kommt. Die Auswahl der Variablen erfolgte wiederum theoretisch 
abgeleitet aus den konzeptionellen Grundlagen der vier Kategorien der Typologie 
(vgl. Tabelle 6). Die Ergebnisse sind in Tabelle 15 dargestellt. Hier schneidet von 
den drei bisher in der näheren Auswahl befindlichen Klassenlösungen Nummer 
6 am besten ab. Bei dieser wird der Wert von 5  % bei der prozentualen Verbes-
serung zum Nullmodell zu ersten Mal überschritten. Ferner erzielt auch hier der 
BIC und der CAIC der 6-Klassenlösung und der AIC bei der 13-Klassenlösung 
sein Minimum. 

Während die LL-Statistiken des reduzierten Modells in Tabellen 15 und 16 in 
Grundzügen die Ergebnisse des Gesamtmodells bestätigen, zeigt sich, dass das re-
duzierte Modell größere Überlappungen aufweist. Sowohl die Klassifikationsfehler 
sind mit über 20 % höher und die Pseudo R²-Statistiken mit nur knapp 0,7 etwas 
niedriger. Dies bekräftigt das Zurückgreifen auf das Gesamtmodell und hier auf die 
6-Klassenlösung. 

Tabelle 15: LL-Statistik 1 des reduzierten Modells (14 Variablen)

Quelle: Eigene Berechnungen

Anzahl 
Cluster LL 

LL-
Differenz 

zum  
Nullmodell 

(in %) 

LL-
Differenz 

zum  
Vormodell 

(in %) BIC(LL) AIC(LL) 
 

 Npar df E 

Anzahl 
Cluster  

mit 
<=10% 

1 -16609,9   33528,2 33307,8 33572,2 44 1062 0,000 0 

2 -16140,2 -2,83% -2,83% 32693,9 32398,4 32752,9 59 1047 0,090 0 

3 -15983,6 -3,77% -0,97% 32485,8 32115,2 32559,8 74 1032 0,145 0 

4 -15887,9 -4,35% -0,60% 32399,5 31953,8 32488,5 89 1017 0,169 0 

5 -15823,2 -4,74% -0,41% 32375,3 31854,4 32479,3 104 1002 0,207 0 

6 -15760,8 -5,11% -0,39% 32355,7 31759,7 32474,7 119 987 0,219 1 

7 -15722,5 -5,34% -0,24% 32384,1 31713,0 32518,1 134 972 0,234 1 

8 -15691,6 -5,53% -0,20% 32427,4 31681,2 32576,4 149 957 0,232 3 

9 -15658,1 -5,73% -0,21% 32465,7 31644,3 32629,7 164 942 0,244 >=3 

10 -15628,7 -5,91% -0,19% 32511,9 31615,4 32690,9 179 927 0,242 >=3 

11 -15604,8 -6,05% -0,15% 32569,2 31597,6 32763,2 194 912 0,235 >=3 

12 -15589,8 -6,14% -0,10% 32644,3 31597,5 32853,3 209 897 0,259 >=3 

13 -15555,7 -6,35% -0,22% 32681,3 31559,4 32905,3 224 882 0,253 >=3 

14 -15543,5 -6,42% -0,08% 32762,0 31564,9 33001,0 239 867 0,250 >=3 

15 -15539,0 -6,45% -0,03% 32858,3 31586,1 33112,3 254 852 0,248 >=3 

 

CAIC (LL)
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Um diese Entscheidung noch weiter zu erhärten, wurde das Gesamtmodell wei-
tere vier Male gerechnet, aber jeweils unter Ausschluss von 10 % der Fälle. Die Er-
gebnisse sind in Tabelle 17 illustriert und für die Klassenlösungen 1 bis 10 darge-
stellt. Auch hier kann mittels der prozentualen Verbesserung zum Nullmodell sowie 
BIC und der CAIC die Auswahl des 6-Klassenmodells erhärtet werden. 

Um die Stabilität der 6-Klassenlösung des Gesamtmodells bezüglich der Zuord-
nung der Fälle zu den Klassen zu bestimmen, wurde der RAND-Index sowie der 
adjustierte-RAND-Index im Vergleich zu den alternativen Modellen berechnet. Zu-
sätzlich wurden mit den Daten noch zwei deterministische Verfahren gerechnet und 
zwar das K-Means-Verfahren und das Ward-Verfahren. 

Die Ergebnisse in Tabelle 18 zeigen, dass alle Modellvergleiche zu Werten über 
der Schwelle von 0,7 im Falle des RAND-Index und von 0,224 im Falle des adjus-
tierten RAND*-Index kommen, was den Schluss zulässt, dass die 6-Klassenlösung 

Tabelle 16: LL-Statistik 2 des reduzierten Modells (14 Variablen)

Quelle:  Eigene Berechnungen

Anzahl 
Cluster LL 

2LL-Differenz-Statistik  
Vergleich zum 

Nullmodell 
(Bootstrap p-Wert)  

2LL-Differenz-Statistik  
Vergleich zum 

Vormodell 
(Bootstrap p-Wert)  

Likelihood-Ratio-
χ²-Statistik (L²) 

(Bootstrap p-Wert) Pseudo R²  
5 -15823,2041 0,000 0,000 0,750 0,6861 

6 -15760,8386 0,000 0,004 0,488 0,6878 

7 -15722,5007 0,000 0,000 0,630 0,6932 

 

Tabelle 17: LL-Statistik des Gesamtmodells (25 Variablen) (-10% Fälle)

Quelle:  Eigene Berechnungen

Anzahl 
Cluster LL 

LL-
Differenz 

zum  
Nullmodell 

(in %) 

LL-
Differenz 

zum  
Vormodell 

(in %) BIC(LL) AIC(LL) CAIC(LL) Npar df E 

1 -24481,17   49515,1956 49122,3355 49595,1956 80 923 0 

2 -23759,93 -2,83% -2,83% 48252,4017 47731,8621 48358,4017 106 897 0,0727 

3 -23410,11 -3,77% -0,97% 47732,4425 47084,2234 47864,4425 132 871 0,0974 

4 -23220,37 -4,35% -0,60% 47532,6455 46756,7469 47690,6455 158 845 0,1109 

5 -23054,33 -4,74% -0,41% 47380,2304 46476,6523 47564,2304 184 819 0,1327 

6 -22944,69 -5,11% -0,39% 47340,6535 46309,3958 47550,6535 210 793 0,1459 

7 -22872,96 -5,34% -0,24% 47376,8540 46217,9168 47612,8540 236 767 0,1537 

8 -22804,83 -5,53% -0,20% 47420,2710 46133,6543 47682,2710 262 741 0,1552 

9 -22751,30 -5,73% -0,21% 47492,7897 46078,4935 47780,7897 288 715 0,1736 

10 -22695,90 -5,91% -0,19% 47561,7805 46019,8047 47875,7805 314 689 0,1823 
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als hinreichend stabil betrachtet werden kann. In Folge der Ausführungen wird  
für die weiteren Analysen die 6-Klassenlösung des Gesamtmodells näher betrach-
tet.

In den Anhängen (Anhang 6 bis Anhang 9) werden die geschätzten Parameter 
der linearen Prädiktoren des Gesamtmodells vorgestellt. Bei den Indikatoren der 
Naturschutzkategorie kann lediglich die Variable „an Naturschutzaktionen teilneh-
men“ keinen signifikanten Erklärungsbeitrag zum Gesamtmodell liefern94. Alle an-
deren t

xβ  Koeffizienten der Indikatoren in der Naturschutzkategorie sind höchst 
signifikant (p<0,001). Dies trifft auch auf die Indikatoren der anderen Kategorien zu 
(p<0,001). Mittels der Parameter lassen sich die bedingten Auftrittswahrscheinlich-
keiten 

 
berechnen.95 

Ferner lassen sich aus den linearen Prädiktoren, zur Berechnung der bedingten 
Auftrittswahrscheinlichkeiten, auch die Prädiktoren für die Anteilswerte der Klas-
sen und damit letztere selbst bestimmen (vgl. Tabelle 19). Cluster 1 ist mit knapp 
unter 30 % das größte, gefolgt von Clustern 2 bis 4 mit rund 16 % bis 17 %. Cluster 5 
hat einen Anteil von etwa 14 % und das kleinste Cluster 6, liegt knapp unter 10 %.96

Auch wenn die Parameter in Form der linearen Prädiktoren die formale Grund-
lage für die bedingten Auftrittswahrscheinlichkeiten bzw. Klassenprofile bilden, las-
sen sich die Klassenlösungen mittels der  bedingten Auftrittswahrscheinlichkeiten 
einfacher interpretieren, was im folgenden Kapitel erfolgt. 

94	 Aufgrund ihrer Rolle, die sie bei Erklärung des Produkt-Clusters 3 spielt (vgl. folgendes Kapitel 7.2.2), 
wurde die Variable im Modell belassen.

95	 Beispielsweise ist die bedingte Auftrittswahrscheinlichkeit, dass das Fotographien von Tieren und 
Pflanzen für eine Person, die Produkt-Cluster 3 zugeordnet wird, eine sehr große Rolle spielt, wie folgt 
zu definieren: 

 

96	 Diese in Tabelle 19 dargestellten Klassenanteile, die auf den exakten Zuordnungswahrscheinlichkei-
ten beruhen, können leicht von den Klassenanteilen, die basierend auf modalen Zuordnungen be-
ruhen, abweichen. Beim Vergleich der Cluster in den folgenden Tabellen wird in der Regel auf die 
modalen Zuordnungswahrscheinlichkeiten zurückgegriffen. 

Tabelle 18: Vergleich des Gesamtmodells (25 Variablen) mit Modellen mit Änderungen der Modellspezifikationen 
oder der Datengrundlage

Quelle:  Eigene Berechnungen

 6 Klassenlösung des Gesamtmodells (25 Variablen) 

Vergleichsmodelle RAND-Index Adj. RAND*-Index 

Reduziertes Modell (6 Klassen) (14 Variablen) 0,776 0,362 

Gesamtmodell (6 Klassen) (25 Variablen) (-10% 
Fälle) 0,916 0,618 

Gesamtmodell (6 Klassen) (25 Variablen) (Binomial 
an Stelle Multinomialverteilung mit Restriktionen) 0,765 0,342 

K-Means-Verfahren (6 Klassen) (25 Variablen) 0,779 0,367 

Ward-Verfahren (6 Klassen) (25 Variablen) 0,755 0,324 

 

%50
)788,01378,0exp()788,02182,0exp()788,03267,0exp()788,04071,0exp(

)788,04071,0exp(
≈

⋅+−+⋅++⋅++⋅+−
⋅+−



169

7.2.2	 	Aktivitäts- und Motivprofile der Produkt-Cluster
7.2.2.1		Allgemeine Übersicht über das Motiv- und Aktivitätsspektrum
In diesem Kapitel werden die Aktivitäts- und Motivprofile der Produkt-Cluster vor-
gestellt. Um die Profile der einzelnen Cluster vergleichen zu können, wird zunächst 
in Tabelle 20 das Profil der Übernachtungsgäste insgesamt, die die Basis aller Pro-
dukt-Cluster bilden, dargestellt. 

Die jeweiligen Indikatoren sind wiederum nach den vier idealtypischen Kategori-
en der Typologie sortiert. Die Aktivitätsitems werden dabei auf der fünf-stufigen Ska-
la von eins (keine Rolle) bis fünf (sehr große Rolle) abgegrenzt, wobei Kategorien zwei 
und drei aufgrund der zum Teil schwachen Besetzung der Kategorie zwei konsolidiert 
wurden, wie dies bereits im Rahmen der Clusteranalyse erfolgte (vgl. Kapitel 6.6.1). 
Die Motivitems werden ebenso auf einer fünf-stufigen Skala gemessen und zwar von 
eins (stimme gar nicht zu) bis fünf (stimme voll und ganz zu). Zur Optimierung der 
Darstellung wurden auch bei den Motivitems Kategorien zwei und drei fusioniert. 
Die Unterschiede der Zustimmung zu den Items, differenziert nach den Produkt-
Clustern, wurden auf ihre statistische Signifikanz mittels des Kruskal-Wallis(KW)-
Test überprüft. Alle Items zeigen höchst signifikante Unterschiede (p<0,001).  

Betrachtet man die erste Kategorie „Naturschutz“, zeigt sich, dass Naturschutz-
aktivitäten im engeren Sinne nur für einen sehr geringen Anteil der Übernachtungs-
gäste eine Rolle spielen, also eher Teil von Nischenprodukten sind. In diese Katego-
rie fallen Ehrenamtliche, die zum Beispiel in Zusammenarbeit mit dem DAV und 
dem Nationalpark Wege instand halten (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2015a, 
2014c), Teilnehmer an Umweltpraktika (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2015b), 
Freiwillige und Praktikanten beim Steinadler Monitoring (vgl. Brendel/Grab 2011), 
oder Teilnehmer an Exkursionen mit einem Naturschutzfokus (z.B. Biosphere Ex-
peditions 2016). Auch Umweltbildungsangebote werden nur in relativ geringem 
Umfang wahrgenommen, bzw. spielen eine untergeordnete Rolle. Die geführten 
Wanderungen des Nationalparks, auf die in Kapitel 7.3 noch gesondert bei der spe-
zifischen Produktbetrachtung eingegangen wird, spielt für knapp 10 % zumindest 
eine gewisse Rolle im Urlaub. Besuche von Informationszentren, insbesondere be-
dingt durch einen Besuch im Haus der Berge, sind von größerer Bedeutung. Die 
Motivitems, wie etwas über die Natur lernen zu wollen, die nicht direkt mit spezifi-
schen Angeboten verbunden sind, sondern auch mit anderen Aktivitäten verknüpft 
sein können, wie Tiere zu beobachten, erzielen bei den oberen beiden Kategorien 
vier (stimme eher zu) und fünf (stimme volle und ganz zu) höhere Werte.

Tabelle 19: Bedingte Auftrittswahrscheinlichkeiten und Anteilswerte der Klassen

 Cluster1 Cluster2 Cluster3 Cluster4 Cluster5 Cluster6 Wald p-Wert 

ky0  0,5519 0,0848 0,0533 -0,0125 -0,1072 -0,5704 27,7518 0,000**** 

s.e. 0,1206 0,1312 0,1184 0,1436 0,1064 0,1599   

Klassenanteile 
)( kxP   27,4% 17,2% 16,7% 15,6% 14,2% 8,9%   

 Quelle:  Eigene Berechnungen
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Tabelle 20: Aktivitäts- und Motivprofil (Übernachtungsgäste insgesamt) 

 
  

keine  
Rolle (1)/ 

stimme gar 
nicht zu (1) 

eine 
(geringe) 

Rolle (2,3)/ 
stimme eher 
nicht zu (2)/ 
teils / teils 

(3) 

eine große 
Rolle (4)/ 
stimme 
eher zu 

(4) 

eine sehr 
große 

Rolle (5)/ 
stimme 
voll und 
ganz zu 

(5) 

 
  

 

  Mittel-
wert KW-Test a) 

N
at

ur
sc

hu
tz

 

 Naturschutzaktionen  98,1% 1,1% 0,4% 0,5% 1,04 X²=67,93**** 

geführte Wanderungen zur 
Umweltbildung  

91,6% 4,7% 2,7% 1,0% 1,20 X²=114,0**** 

Angebote zur Umweltbildung 
Infozentren/ Exkursionen) 

68,2% 20,1% 8,2% 3,4% 1,73 X²=245,6**** 

über die Natur lernen 16,7% 50,6% 22,0% 17,5% 3,09 X²=372,6**** 

die Natur studieren 38,6% 35,2% 11,8% 5,2% 2,24 X²=297,4**** 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region 

informiert 

22,5% 43,2% 23,1% 21,5% 3,08 X²=247,9**** 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

Den Nationalpark besuchen 15,8% 27,1% 27,7% 29,5% 3,48 X²=375,6**** 

Fotos von Tieren, Pflanzen 
und Landschaft machen 

17,6% 26,5% 29,9% 26,1% 3,41 X²=197,8**** 

Naturattraktionen besuchen 22,3% 17,4% 34,0% 26,4% 3,40 X²=258,8**** 

Wildnis und unberührte 
Naturlandschaften sehen 

6,2% 47,9% 29,6% 40,1% 3,92 X²=328,4**** 

Natur eine sehr wichtige Rolle 
bei Auswahl des Reiseziels  

3,8% 34,1% 24,9% 60,5% 4,37 X²=350,8**** 

Wandern 11,7% 10,6% 21,2% 56,5% 4,09 X²=214,4**** 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te

ue
r 

Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

81,2% 4,5% 6,3% 8,0% 1,58 X²=363,5**** 

Bergsteigen/Klettern 79,0% 8,0% 5,1% 7,9% 1,60 X²=308,7**** 

geführte Wanderungen/ 
Bergtouren 

92,7% 3,6% 1,8% 1,9% 1,19 X²=72,87**** 

Mountainbike fahren 93,0% 2,8% 2,1% 2,0% 1,19 X²=176,0**** 

Fahrradfahren 85,0% 8,1% 3,4% 3,6% 1,37 X²=166,3**** 

Intensiv Sport treiben  92,2% 3,3% 1,8% 2,7% 1,21 X²=109,0**** 

H
ed

on
is

tis
ch

 

Freizeit- und 
Vergnügungseinrichtungen 

besuchen  

70,6% 19,3% 7,6% 2,5% 1,64 X²=197,1**** 

Kur- oder 
Wellnesseinrichtungen 

besuchen 

65,0% 19,8% 9,9% 5,3% 1,82 X²=164,5**** 

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten 

besuchen  

38,5% 27,9% 21,4% 12,2% 2,61 X²=268,9**** 

Sonderveranstaltungen 
besuchen 

72,4% 17,1% 6,9% 3,6% 1,63 X²=162,5**** 

Leichte sportliche Aktivitäten  64,7% 16,2% 12,5% 6,5% 1,92 X²=185,8**** 

Einen Einkaufsbummel 
machen 

40,5% 40,9% 11,5% 7,1% 2,29 X²=183,1**** 

Spazierengehen 20,2% 20,8% 24,5% 34,5% 3,48 X²=280,1**** 

**** p< 0,001 
a) Kruskal-Wallis-Test zum Vergleich der Produkt-Cluster. Die p-Werte wurden bezüglich der Anzahl der Tests (nach 
der Bonferroni-Methode) korrigiert. 

 Quelle:  Eigene Berechnungen
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Bei den Aktivitäts- und Motivitems der Naturerlebniskategorie werden insge-
samt höhere Skalenwerte erreicht, als bei der ersten Kategorie. So ist insbesondere 
das Wandern in der Natur, um etwa die Wildnis und die unberührten Naturland-
schaften oder besondere Naturattraktionen zu sehen, für die Mehrheit der Über-
nachtungsgäste in der Region von relativ großer Bedeutung. Dies drückt sich auch 
dadurch aus, dass gut 60  % „voll und ganz“ zustimmen, dass die Natur bei der 
Auswahl des Reisezieles eine sehr wichtige Rolle gespielt hat. Die Fokussierung auf 
Wandern und das Naturerlebnis wurde auch schon in Vorgängeruntersuchungen 
von Hennig/Grossmann (2008) und Manghabati (1988) als die zentrale Aktivität 
bzw. Motiv für den Aufenthalt im Nationalpark Berchtesgaden identifiziert.  Auf 
einem Wegenetz von rund 240 km Forststraßen, Wanderwegen, und Steigen, kann 
der Nationalpark zu Fuß erschlossen werden (vgl. BAY-STMLU 2001: 60). Einfache 
eintägige Naturerlebnis-Wanderungen können im Prinzip ausgehend von allen 
drei Haupttälern, des Königssees, des Wimbachs und des Klausbachs durchgeführt 
werden. Ferner werden die Bereiche südlich des Jenners, etwa bis zur Gotzenalm, 
westlich des Königssees bis in Bereiche von Kühroint-Alm und Watzmannhaus 
und westlich des Klausbachtals Bereiche der Reiteralm begangen, um nur grob 
die räumlichen Schwerpunktbereiche zu nennen (BAY-STMLU 2001: 86f., Hennig/ 
Grossmann 2008 sowie Karte im Anhang 15).

Sport und- Abenteueraktivitäten sowie ambitioniertere Bergtouren spielen wie-
derum für das Gros der Besucher der Region eine geringere Rolle. Dem Bergstei-
gen oder Klettern (13 % große oder sehr große Rolle) sowie mehrtägigen Hütten-
wanderungen bzw. Trekking (14 % große oder sehr große Rolle) kommt hier relativ 
gesehen die größte Bedeutung zu. Für letztere ist ein Schwerpunktbereich im Stei-
nernen Meer, im Bereich des Funtensees und des Kärlingerhauses auszumachen. 
Von dort werden die Touren weiter geführt, zum Beispiel ins Wimbachtal, über 
das Ingolstädter Haus oder in östlicher Richtung zur Wasseralm oder nach Süden 
zum Riemannhaus (vgl. BAY-STMLU 2001: 86f.). Die wohl bekannteste Bergtour für 
ambitioniertere Bergsteiger mit Kletterstellen (im I. und II. Schwierigkeitsgrad), ist 
die Watzmannüberschreitung, die im Jahr von rund 5.000 Personen unternommen 
wird, wobei eine im Jahr 2015 installierte automatische Zählanlage allein im Monat 
August über 2.000 Personen erfasste (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2015c). Be-
liebte Routen für Kletterer befinden sich in Bereichen der Watzmannostwand, des 
Hohen Göll, unterhalb des Hochkalter bei der Blaueishütte und der Reiteralm (vgl. 
BAY-STMLU 2001: 61). Ferner gibt es den Berchtesgadener Bergführerverein und 
eine Reihe von lokalen Unternehmen in der Region, die geführte Bergtouren und 
Klettersteigkurse anbieten. Diese spielen aber lediglich für knapp 4  % der Über-
nachtungsgäste eine große oder sehr große Rolle. Mountainbike fahren oder inten-
siv Sport zu treiben in Form von Ausdauersportarten, wie Trailrunning, ist ebenso 
für die Mehrzahl der Übernachtungsgäste kaum von Relevanz (92,2 % keine Rolle). 
Strecken, auf denen das Mountainbike Fahren erlaubt ist, befinden sich südlich des 
Jenners bis zur Gotzenalm, unterhalb der Kühroint-Alm, sowie südlich der Pfeif-
fenmacherbrücke am Hochkaltermassiv und entlang des Klausbachtals bis zum 
Hirschbichlpass. Weitere Outdoor- oder Fun-Sportarten wie Gleitschirmfliegen 
spielen relativ gesehen eine noch geringere Rolle. „Hotspot“ für Gleitschirmflieger 
ist insbesondere der Jenner. Rafting ist zwar nicht im Nationalpark selbst, aber in 
der im Nationalparkvorfeld gelegenen Almbachklamm möglich. 
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Tabelle 21: Soziodemographische Merkmale der Produkt-Cluster
 

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 Cluster 6 Gesamt Test 

Produkt-Cluster 
(n=1.092) 29,8% 16,5% 16,3% 14,6% 14,2% 8,7% 100,0%    

  Spaltenprozente    

Höchster allgemeiner 
Schulabschluss 

       
   

Noch in 
Schulausbildung/ 
kein Abschluss 

0,3% 0,0% 0,6% 1,3% 0,7% 0,0% 0,5% X²=46,0*** 

Hauptschul-/ 
Volksschul-
Abschluss 

17,0% 13,5% 22,7% 9,6% 22,4% 8,5% 16,3% 
  

Mittlere Reife/ POS 31,9% 35,4% 31,3% 28,0% 33,6% 26,6% 31,6%   

Abitur/ Fach-
hochschulreife/ 
EOS 

47,4% 49,4% 42,6% 59,9% 36,8% 62,8% 48,6% 
  

keine Angabe 3,4% 1,7% 2,8% 1,3% 6,6% 2,1% 3,1%   

Abgeschlossenes 
Studium 

       
   

Ja 44,7% 39,5% 39,4% 48,3% 36,8% 61,3% 44,0% X²=18,2*** 
Nein 55,3% 60,5% 60,6% 51,7% 63,2% 38,7% 56,0%   

Haushaltseinkommens
klasse (netto) 

       
   

< 2000 € 13,4% 12,4% 17,1% 11,4% 17,2% 12,5% 13,9% X²=32,0 
2000 bis < 3000 € 31,0% 34,3% 29,5% 21,2% 32,8% 30,6% 30,0%   

3000 bis < 4000 € 27,2% 22,6% 29,5% 33,3% 22,4% 34,7% 27,8%   

4000 bis < 5000 € 18,1% 19,0% 10,1% 21,2% 12,9% 13,9% 16,4%   

> 5000 € 10,3% 11,7% 14,0% 12,9% 14,7% 8,3% 12,0%   

Geschlecht a) 

       
   

Frau 51,2% 53,0% 48,1% 44,3% 47,9% 43,2% 48,8% X²=8,1 
Mann 48,8% 47,0% 51,9% 55,7% 52,1% 56,8% 51,2%   

Alter (Mittelwert) 51,9 51,1 54,2 46,7 51,3 43,7 50,6 F=10,1*** 

Berufsgruppe 

       
   

Selbstständig 9,9% 9,0% 5,7% 14,2% 10,1% 10,6% 9,8% X²=74,7*** 

höherer 
Beamter/leitender 
Angestellter 

14,6% 16,9% 11,4% 20,6% 15,5% 27,7% 16,6% 
  

Arbeiter/Fach-
arbeiter 

10,2% 16,3% 13,7% 10,3% 13,5% 6,4% 11,9%   

Hausfrau-/Mann 1,6% 1,1% 2,9% 1,3% 2,0% 2,1% 1,8%   

Rentner/Pensionär 25,2% 19,1% 27,4% 9,0% 22,3% 10,6% 20,5%   

sonstiger 
Beamter/Ange-
stellter 

34,8% 35,4% 34,9% 41,3% 33,8% 34,0% 35,6% 
  

Schüler/Student/ 
Auszubildender 

3,4% 2,2% 1,1% 3,2% 2,0% 7,4% 3,0%   

nicht berufstätig 0,3% 0,0% 2,9% 0,0% 0,7% 1,1% 0,7%   

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01  
a) Mittel aus Befragtem und Mitreisenden 

 Quelle:  Eigene Berechnungen
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Tabelle 22: Reiseorganisationsmerkmale der Produkt-Cluster

  
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 Cluster 6 Gesamt Test 

Produkt-Cluster 
(n=1092) 29,8% 16,5% 16,3% 14,6% 14,2% 8,7% 100,0%     

Service Arrangement Spaltenprozente     

Individuell 91,8% 88,7% 90,2% 94,2% 82,6% 96,8% 90,5%  
 

Kundenspezi-
fisch/ pauschal 8,2% 11,3% 9,8% 5,8% 17,4% 3,2% 9,5% 

  
  

Anzahl Nächte/ 
Besuche NLP Mittelwerte      

Anzahl der 
Nächte in Region 

6,9 10,8 8,5 8,2 6,2 4,2 7,6 F=4,7*** 

Anzahl der 
Nächte der 
gesamten Reise 

7,7 11,6 9,6 11,5 7,3 5,0 8,9 F=3,0** 

Anzahl Besuche 
im NLP (während 
Reise) 

3,9 4,5 5,1 5,9 2,7 3,5 4,3 F=12,4*** 

Anteil mit 
Übernachtungen 
auf Berghütten 

1,8% 1,3% 3,0% 20,6% 3,0% 49,4% 8,7% X²=251*** 

Übernachtungs-
kategorie Spaltenprozente  X²=423*** 

Hotel 23,3% 29,8% 23,7% 14,4% 46,0% 10,9% 25,3%   

Gasthof 7,5% 3,9% 6,4% 8,5% 2,7% 1,1% 5,6%   

Pension 30,8% 19,1% 26,6% 26,8% 19,3% 9,8% 24,2%   

Ferienwohnung 27,7% 30,3% 27,7% 31,4% 20,0% 9,8% 26,0%   

Kurklinik 0,9% 2,8% 0,6% 2,0% 2,0% 0,0% 1,4%   

Jugendherberge 0,3% 1,7% 2,3% 2,0% 0,0% 1,1% 1,1%   

Camping 3,8% 7,3% 4,0% 6,5% 2,7% 4,3% 4,7%   

Bekannte/ 
Verwandte 2,5% 4,5% 2,9% 0,7% 4,7% 4,3% 3,1%   

Sonstiges 3,1% 0,6% 5,8% 7,2% 2,7% 58,7% 8,5%   

Hotel Preisklasse Spaltenprozente X²=23,6*** 
bis 30 € 17% 8% 7% 5% 10% 20% 11%  

bis 50 € 21% 35% 47% 24% 43% 40% 34%  
 

bis 75 € 28% 35% 33% 38% 25% 30% 30%  
 

über 75 € 32% 22% 14% 29% 21% 10% 23%     

Verkehrsmittel Spaltenprozente X²=98,2*** 
Pkw 89,4% 84,1% 84,7% 87,9% 73,9% 86,2% 85,1%  

 

Bahn/ÖPNV 5,9% 6,8% 9,6% 6,4% 5,2% 8,5% 6,9%  
 

Reisebus 2,2% 1,7% 1,1% 1,3% 8,5% 0,0% 2,5%  
 

Motorrad 0,3% 1,1% 0,0% 0,0% 2,6% 0,0% 0,6%  
 

Flugzeug 1,2% 2,3% 2,8% 1,9% 5,2% 2,1% 2,4%  
 

Fahrrad / 
Sonstiges          0,9% 4,0% 1,7% 2,5% 4,6% 3,2% 2,5% 

 
 

X²=24,4***
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Bei der vierten Kategorie kommt dem Spazierengehen die größte Bedeutung zu: 
Für knapp 60 % spielt diese Aktivität während des Urlaubs eine große oder sogar 
sehr große Rolle. Kernbereiche hierfür sind innerhalb des Nationalparks die einfa-
chen Wege am Ufer des Königssees und dort insbesondere zum Malerwinkel, auf 
der Halbinsel St. Bartholomä und Richtung Obersee, in den Tallagen des Klausbach-
tals, sowie nach einer Fahrt mit der Jennerbahn unterhalb des gleichnamigen Gip-
fels. Zweitwichtigste Aktivität dieser Kategorie ist der Besuch von kulturellen und 
historischen Sehenswürdigkeiten (60 % zumindest eine (geringe) Rolle). Zu nennen 
sind hier das Kehlsteinhaus, das Dokumentationszentrum am Obersalzberg oder 
das Schloss Berchtesgaden und mit Einschränkungen das Salzbergwerk Berchtes-
gaden. Letzteres wird auch als „Erlebnisbergwerk“97 vermarktet und so inszeniert, 
dass es von der Außendarstellung her auch in den Bereich der Freizeit- und Ver-
gnügungseinrichtungen eingeordnet werden kann. Der Besuch von Einrichtungen 
letztgenannter Kategorie wird von rund 30 % unternommen. Zu diesen sind neben 
dem Salzbergwerk auch Freibäder, (Open Air-)Kinos, Minigolfplätze u. ä. in der Re-
gion zu zählen. Einen Einkaufsbummel unternehmen zwar rund 60 %, etwa in der 
Fußgängerzone von Berchtesgaden, die von der BGLT auch explizit diesbezüglich 
beworben wird98, jedoch ist dieser für rund zwei Drittel im Rahmen ihres Urlaubs 
nur von geringer Bedeutung. 

In Tabelle 21 und Tabelle 22 werden neben den Aktivitäten und Motiven exter-
ne Variablen, die nicht in die Clusteranalyse integriert wurden, wie Merkmale zur 
Reiseorganisation und Soziodemographie differenziert nach den Produkt-Clustern 
dargestellt, um diese näher beschreiben zu können. Besonders interessant ist hier 
der Blick auf die Service Arrangement Kategorien in Tabelle 22. Hier zeigt sich, wie 
in den Voranalysen zur deskriptiven Darstellung der Stichprobenergebnisse in Ka-
pitel 7.1, dass der Anteil an kundenspezifischen- bzw. Pauschalreisen bei nur rund 
10  % liegt. Kombiniert mit der Tatsache, dass im Rahmen der Daten getriebenen 
Segmentierung eine sechs-Clusterlösung ausgewählt wurde, würde eine nachge-
schaltete Common Sense Segmentierung, wie sie im zweiten Schritt im Rahmen des 

97	 http://www.berchtesgadener-land.com/info-service/ausflugsziele/salz-und-erlebniswelten/salzberg-
werk-berchtesgaden (Abrufdatum 28.4.16)

98	 http://www.berchtesgadener-land.com/kultur/handwerk-einkaufen/fussgaengerzonen/fussgaenger-
zone-berchtesgaden (Abrufdatum 28.4.16)

Herkunft Spaltenprozente X²=20,0 
Deutschland 93,7% 93,7% 92,0% 95,5% 87,9% 92,4% 92,7%  

 

anderes Europa 4,7% 4,6% 5,7% 3,9% 8,7% 7,6% 5,6%  
 

Amerika/ 
Australien 0,9% 0,6% 1,1% 0,0% 1,3% 0,0% 0,8% 

 
 

Asien 0,3% 1,1% 1,1% 0,6% 2,7% 0,0% 0,8%  
 

Sonstige 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%     
Anteil Reisegruppen 
mit Kindern unter 14 
Jahren 

15,2% 38,4% 17,6% 17,1% 23,0% 8,6% 20,1% X²=44,7*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 

 Quelle:  Eigene Berechnungen
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methodischen Designs (vgl. Kapitel 6.3) vorgesehen war, zu kleinen prozentualen 
Anteilen und auch absoluten Besetzungen in der kundenspezifischen- bzw. Pau-
schalreisen-Kategorie führen. Daher werden die nachfrageseitigen Produkt-Cluster 
zunächst insgesamt, also die Kategorien individuell, pauschal und kundenspezi-
fisch, zusammen dargestellt. 

7.2.2.2		Produkt-Cluster 1: Naturerlebnis Wanderurlaub
Die Aktivitäts- und Motivprofile der Nutzer des ersten Produkt-Clusters sind in Ta-
belle 23 und Abbildung 18 dargestellt. In letzterer sind für jeden Indikator die Mit-
telwerte differenziert nach den idealtypischen Kategorien der Typologie (hellgrau), 
sowie die Durchschnittswerte aller Übernachtungsgäste (dünne schwarze Linie) 
abgetragen, um die Unterschiede des Produkt-Clusters im Vergleich zum Gesamt-
durchschnitt hervorzuheben. In Tabelle 23 stehen als Ergänzung die exakten Aus-
prägungen der Werte. 

Insgesamt zeigt das erste Produkt-Cluster, das mit knapp 30 % das größte Cluster 
ist, ein sehr durchschnittliches Aktivitäts- und Motivprofil, mit den stärksten Aus-
prägungen bei der Naturerlebniskategorie. So trifft die im vorangegangenen Kapitel 
allgemein für alle Übernachtungsgäste ausformulierte Charakterisierung in großen 

Abbildung 18: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 1)

Quelle: Verändert nach Butzmann/Job (2016)
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Teilen auch auf dieses Produkt-Cluster zu. Insgesamt spielt das Wandern in der Na-
tur, um etwa die Wildnis und die unberührten Naturlandschaften oder besondere 
Naturattraktionen zu sehen, die Hauptrolle im Urlaub.

Auch die soziodemographischen Eigenschaften sowie das Service Arrangement 
sind bei diesem Produkt-Cluster durchschnittlich ausgeprägt. So sind hier rund 
90 % Individualreisende. Die Nutzung von kundenspezifischen oder von Pauschal-

Tabelle 23: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 1)

Quelle:  Eigene Berechnungen

 
  keine  

Rolle (1)/ 
stimme gar 
nicht zu (1) 

eine (geringe) 
Rolle (2,3)/ 

stimme eher nicht 
zu (2)/ 

teils / teils (3) 

eine große 
Rolle (4)/ 
stimme 

eher zu (4) 

eine sehr 
große Rolle  
(5)/ stimme 

voll und ganz 
zu (5) 

  

 
  Mittel-

wert 

N
at

ur
sc

hu
tz

 

 Naturschutzaktionen  99,7% 0,3% 0,0% 0,0% 1,00 
geführte Wanderungen zur 

Umweltbildung  
98,5% 1,5% 0,0% 0,0% 1,02 

Angebote zur Umweltbildung 
(Infozentren/ Exkursionen) 

76,6% 17,2% 5,8% 0,3% 1,50 

über die Natur lernen 12,8% 50,8% 25,3% 11,1% 3,06 
die Natur studieren 35,9% 51,4% 10,2% 2,5% 2,19 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region 

informiert 

17,7% 35,8% 25,7% 20,8% 3,19 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

Den Nationalpark besuchen 13,5% 35,1% 32,3% 19,1% 3,38 
Fotos von Tieren, Pflanzen 

und Landschaft machen 
16,0% 28,3% 31,1% 24,6% 3,44 

Naturattraktionen besuchen 29,8% 19,1% 34,8% 16,3% 3,06 
Wildnis und unberührte 

Naturlandschaften sehen 
1,8% 22,2% 35,4% 40,6% 4,09 

Natur eine sehr wichtige Rolle 
bei Auswahl des Reiseziels  

0,3% 6,3% 27,2% 66,3% 4,59 

Wandern 8,6% 7,7% 27,1% 56,6% 4,22 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te

ue
r 

Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

98,2% 1,2% 0,6% 0,0% 1,04 

Bergsteigen/Klettern 91,1% 4,6% 3,4% 0,9% 1,21 
geführte Wanderungen/ 

Bergtouren 
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 

Mountainbike fahren 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 
Fahrradfahren 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 

Intensiv Sport treiben  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 

H
ed

on
is

tis
ch

 

Freizeit- und Vergnügungs-
einrichtungen besuchen  

89,2% 10,5% 0,3% 0,0% 1,17 

Kur- oder Wellness-
einrichtungen besuchen 

83,4% 11,1% 4,3% 1,2% 1,36 

Historische/kulturelle Sehens-
würdigkeiten besuchen  

53,2% 28,6% 12,6% 5,5% 2,09 

Sonderveranstaltungen 
besuchen 

88,3% 9,5% 1,8% 0,3% 1,23 

Leichte sportliche Aktivitäten  83,7% 9,5% 5,2% 1,5% 1,38 
Einen Einkaufsbummel 

machen 
44,9% 43,7% 9,8% 1,5% 2,08 

Spazierengehen 16,9% 24,6% 28,0% 30,5% 3,50 
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produkten spielt eine untergeordnete Rolle. Auch bei der Nutzung von à la carte 
Produkten bzw. von intermediate outputs zeigen sie ein Profil, das typisch für die 
Übernachtungsgäste insgesamt ist. So besuchten knapp 40 % das Haus der Berge, 
sowie die Nationalparkinformationsstelle St. Bartholomä. Die Wimbachklamm und 
die Jennerbahn wurden von rund der Hälfte und die Königsseeschifffahrt sogar von 
rund zwei Drittel besucht bzw. genutzt. Weitere Attraktionen im Nationalparkum-
feld, wie das Kehlsteinhaus oder das Salzbergwerk Berchtesgaden, wurden von 
knapp unter einem Drittel besichtigt. Durchschnittlich nächtigen Touristen des Pro-
dukt-Clusters sieben Nächte in der Region und vorzugsweise in Pensionen (30,8%), 
Ferienwohnungen (27,7 %) oder Hotels (23,3 %). Die Anreise in die Region erfolgt 
vom Großteil mit dem PKW (89,4%) und neun von zehn der Gäste kommen aus 
Deutschland. Die Urlauber in diesem Produkt-Cluster sind im Schnitt knapp über 
50 Jahre alt. Der Anteil von Pensionären bzw. Rentner ist mit 25 % leicht überdurch-
schnittlich. Knapp unter 50 % der Gäste haben Abitur und gut 40 % ein abgeschlos-
senes Studium. Die Reisegruppe umfasst im Schnitt drei bis vier Personen. In rund 
15 % der Reisegruppen befinden sich Kinder unter 14 Jahren. Im Schnitt über alle 
Cluster hinweg sind dies etwa 20 %. 

7.2.2.3		Produkt-Cluster 2: Allgemeiner Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaub: 
	 	Der hybride Urlauber
Die Urlauber in Produkt-Cluster zwei lassen sich als die hybriden Urlauber charak-
terisieren, die einer Vielzahl von Aktivitäten nachgehen. Ähnlich wie beim durch-
schnittlichen Urlauber in der Region steht die Natur im Vordergrund. Ferner wird 
deutlich, dass sie an Aktivitäten interessiert sind, die stärkeren Bezug zum abgelei-
teten und weniger zum ursprünglichen Angebot haben. Wenn es das ursprüngliche 
Angebot ist, dann sind es eher die Hauptattraktionen, die besucht werden. Hervor-
heben lässt sich zum Beispiel, dass Urlauber dieses Segments zwar leicht überdurch-
schnittlich an allgemeinen Umweltbildungsangeboten oder geführten Wanderun-
gen zur Umweltbildung interessiert sind und daran teilnehmen. Dies zeigt sich auch 
bei der konkreten Abfrage nach den genutzten Angeboten, die leicht überdurch-
schnittlich in Anspruch genommen werden: Knapp die Hälfte haben das Haus der 
Berge oder die Infostelle St. Bartholomä besucht. Wenn es jedoch um die Motive 
geht, stimmen sie unterdurchschnittlich zu, dass sie etwas über die Natur lernen 
wollen. So werden auch die „abgelegenen“ Angebote bzw. Attraktionen, wie das 
Nationalpark Informationszentrum „Hintersee/Klausbachtal“ von nur einem Vier-
tel und damit von etwas weniger als im Schnitt besucht. Die Haupt-Naturattraktio-
nen werden dagegen überproportional frequentiert: Drei Viertel der Urlauber dieses 
Clusters haben die Königsseeschifffahrt unternommen und die Wimbachklamm hat 
rund die Hälfte besucht. 

Der Wunsch, besondere Attraktionen zu sehen, lässt sich auch durch die allge-
meinen Naturerlebnisindikatoren bestätigen. Hier wird dem Besuch vom Natio-
nalpark und allgemein dem Besuch von Naturattraktionen eine höhere Bedeutung 
beigemessen, als allgemein dem Wunsch, die vom Menschen unberührten Land-
schaften und die Wildnis zu sehen. Zudem sind die Touristen dieses Produkt- 



178

Clusters weniger sportlich aktiv. Zum Beispiel messen sie dem Spazierengehen eine 
größere Bedeutung als dem Wandern bei. Sportliche Aktivitäten, mit Ausnahme von 
Fahrrad fahren, werden insgesamt unterdurchschnittlich oft durchgeführt. 

Bei den Indikatoren der hedonistischen Kategorie werden durchweg überdurch-
schnittliche Werte erzielt, bei der Nutzung von Freizeit- und Vergnügungseinrichtun-
gen liegen diese sogar rund doppelt so hoch wie im Durchschnitt. Insgesamt zeigt sich 
so, dass Aktivitäten im Nationalparkumfeld, die nicht in Verbindung mit der Natur 
stehen, nahezu eine genauso große Bedeutung beigemessen wird wie den Aktivitäten 
mit Naturbezug. Dies zeigt sich auch daran, dass sie an weniger als der Hälfte der 
rund elf Tage, die sie in der Region verbringen, den Nationalpark besuchen.  Auch die 
Nutzung des abgeleiteten Angebots im Nationalparkumfeld lässt sich durch die tat-
sächlich (abgefragten) besuchten Attraktionen exemplifizieren: Knapp bzw. gut die 
Hälfte der Urlauber des Clusters haben das Kehlsteinhaus bzw. das Salzbergwerk 
Berchtesgaden und immerhin noch knapp ein Viertel die Watzmann Therme besucht. 
Bezüglich der soziodemographischen Merkmale der Urlauber dieses Clusters zeigen 
sich keine besonderen Unterschiede zum Schnitt insgesamt. Das Bildungsniveau ist 
leicht unterdurchschnittlich und der Anteil an Arbeitern und Facharbeitern leicht 
über dem Schnitt. Jedoch ist hervorzuheben, dass in rund 40 % der Reisegruppen in 
diesem Cluster, die im Schnitt aus vier Personen bestehen, Kinder unter 14 Jahren sind. 

Abbildung 19: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 2)

Quelle: Verändert nach Butzmann/Job (2016)
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7.2.2.4		Produkt-Cluster 3: Naturbildungsurlaub (Ökotourismus)
Die Urlauber in Produkt-Cluster drei lassen sich als speziell an der Natur und dem 
Nationalpark interessierte und als Ökotouristen charakterisieren, wobei letztere De-
finition erst mittels der Unterscheidung der Nachhaltigkeitsindikatoren (in Kapi-
tel 7.5.1) abschließend bestätigt werden kann. Betrachtet man das Aktivitäts- und 
Motivprofil in Abbildung 20 und Tabelle 25, so zeigen sich sowohl bei der Natur-
schutz- als auch bei der Naturerlebnis-Kategorie zum Teil deutlich höhere Werte 

Tabelle 24: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 2)

Quelle:  Eigene Berechnungen

 

  

keine  
Rolle (1)/ 

stimme gar 
nicht zu (1) 

eine (geringe) 
Rolle (2,3)/ 

stimme eher 
nicht zu (2)/ 

teils / teils (3) 

eine große 
Rolle (4)/ 

stimme eher 
zu (4) 

eine sehr 
große Rolle  
(5)/ stimme 

voll und 
ganz zu (5) 

Mittel-
wert 

N
at

ur
sc

hu
tz

 

 Naturschutzaktionen  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 
geführte Wanderungen zur 

Umweltbildung  
83,3% 7,8% 8,9% 0,0% 1,38 

Angebote zur Umweltbildung 
(Infozentren/ Exkursionen) 

52,2% 32,2% 12,2% 3,3% 2,06 

über die Natur lernen 15,7% 52,2% 22,8% 9,0% 2,92 
die Natur studieren 46,3% 46,1% 6,3% 1,2% 1,91 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region informiert 

21,9% 37,5% 23,4% 17,1% 2,99 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

Den Nationalpark besuchen 7,8% 29,4% 39,4% 23,3% 3,63 
Fotos von Tieren, Pflanzen und 

Landschaft machen 
9,4% 27,2% 36,1% 27,2% 3,65 

Naturattraktionen besuchen 5,0% 9,4% 48,9% 36,7% 4,11 
Wildnis und unberührte 

Naturlandschaften sehen 
8,9% 39,1% 31,5% 20,6% 3,45 

Natur eine sehr wichtige Rolle bei 
Auswahl des Reiseziels  

3,9% 18,8% 35,9% 41,4% 4,09 

Wandern 13,9% 21,1% 22,8% 42,2% 3,77 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te

ue
r 

Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

91,1% 5,6% 3,3% 0,0% 1,18 

Bergsteigen/Klettern 94,4% 3,9% 1,7% 0,0% 1,12 
geführte Wanderungen/ Bergtouren 91,7% 5,6% 2,2% 0,6% 1,17 

Mountainbike fahren 96,7% 2,2% 0,6% 0,6% 1,07 
Fahrradfahren 72,2% 17,8% 5,6% 4,4% 1,61 

Intensiv Sport treiben  96,1% 2,8% 0,6% 0,6% 1,09 

H
ed

on
is

tis
ch

 

Freizeit- und Vergnügungs-
einrichtungen besuchen  

40,0% 30,6% 20,6% 8,9% 2,46 

Kur- oder Wellnesseinrichtungen 
besuchen 

47,8% 24,4% 17,8% 10,0% 2,31 

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten besuchen  

10,6% 27,2% 38,3% 23,9% 3,59 

Sonderveranstaltungen besuchen 51,1% 22,8% 18,3% 7,8% 2,25 
Leichte sportliche Aktivitäten  45,0% 26,1% 20,0% 8,9% 2,42 

Einen Einkaufsbummel machen 14,4% 43,3% 23,3% 18,9% 3,13 
Spazierengehen 1,1% 11,1% 28,9% 58,9% 4,41 
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als beim Schnitt der Urlauber in der Region. Bei keinem anderen Segment sind die 
Zustimmungswerte zu den Items, etwas über die Natur lernen (rund 90 % stimme 
eher oder voll und ganz zu) oder diese studieren zu wollen (rund 50 % stimme eher 
oder voll und ganz zu) so ausgeprägt. Auch die Teilnahme an Naturschutzaktivitä-
ten ist höher als im Schnitt, mit knapp 10 % aber immer noch relativ gering. Insofern 
zeigt sich, dass das kleine Segment an Besuchern, die Freiwilligenarbeit und For-
schungsarbeiten im Nationalpark durchführen, in diesem Cluster als Untergruppe 
zu verorten ist. 

Das spezielle Interesse an der Natur wird auch durch die überproportionale Teil-
nahme an geführten Wanderungen (10 %) oder Besuchen der Informationszentren, 
wie dem Haus der Berge (68,3 %) oder im Klausbachtal (50 %) verdeutlicht. Ferner 
wanderten rund zwei Drittel durch das Wimbachtal.

Sportaktivitäten werden von den Urlaubern in diesem Cluster in etwa, wie im 
Schnitt zu erwarten, durchgeführt. Auch Aktivitäten, die im Nationalparkumfeld 
betrieben werden, sind bei Reisenden dieses Produkt-Clusters relativ beliebt. Ins-
besondere der Besuch von historischen und kulturellen Sehenswürdigkeiten steht 
dabei im Vordergrund. Kein anderes Produkt-Cluster hat einen höheren Anteil an 
Kehlsteinhaus-Besuchern (rund 50 %). Aber auch der Anteil der Urlauber, die die 
weiteren Top-Attraktionen der Region, wie das Salzbergwerk (45 %) besuchen, ist in 
diesem Cluster relativ hoch. 

Abbildung 20: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 3)

Quelle:  Eigene Berechnungen
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Bezüglich des Service-Arrangements lässt sich festhalten, dass die Besucher trotz 
ihrer Naturfokussierung eher im Nationalparkumfeld nächtigen, wie in Ferienwoh-
nungen (27,7 %), Pensionen (26,6 %) oder Hotels (23,7 %). Betrachtet man die Preis-
kategorien bei Hotels, zeigt sich, dass die mittleren Kategorien am stärksten besetzt 
sind: 80 % der Hotelgäste geben an, das die von ihnen gewählten Hotels in einer 
Preisspanne von 30,- bis 75,- € liegen. Insgesamt sind die Urlauber der Produkt-
Gruppe der Naturinteressierten mit 54 Jahre älter als im Durchschnitt. Auch der An-
teil an Rentnern bzw. Pensionären ist mit 27,4 % relativ hoch. Das Bildungsniveau 
ist gemessen am Anteil der Personen mit einem abgeschlossenen Studium (39,4 %) 
etwas niedriger als im Schnitt. 
Tabelle 25: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 3)

 

  

keine  
Rolle (1)/ 

stimme gar 
nicht zu (1) 

eine (geringe) 
Rolle (2,3)/ 

stimme eher 
nicht zu (2)/ 

teils / teils (3) 

eine große 
Rolle (4)/ 

stimme eher 
zu (4) 

eine sehr 
große Rolle  
(5)/ stimme 

voll und 
ganz zu (5) 

Mittel-
wert 

N
at

ur
sc

hu
tz

 

 Naturschutzaktionen  90,4% 5,1% 1,7% 2,8% 1,23 
geführte Wanderungen zur 

Umweltbildung  
76,4% 12,4% 5,1% 6,2% 1,62 

Angebote zur Umweltbildung 
(Infozentren/ Exkursionen) 

32,6% 25,8% 24,7% 16,9% 2,88 

über die Natur lernen 0,1% 7,9% 27,8% 64,2% 4,55 
die Natur studieren 5,2% 40,3% 32,3% 22,2% 3,57 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region informiert 

3,0% 18,5% 30,8% 47,7% 4,16 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

Den Nationalpark besuchen 0,0% 3,9% 22,5% 73,6% 4,69 
Fotos von Tieren, Pflanzen und 

Landschaft machen 
6,2% 8,4% 30,9% 54,5% 4,26 

Naturattraktionen besuchen 5,6% 6,7% 30,9% 56,7% 4,33 
Wildnis und unberührte 

Naturlandschaften sehen 
0,1% 4,8% 23,1% 72,1% 4,67 

Natur eine sehr wichtige Rolle bei 
Auswahl des Reiseziels  

0,0% 0,1% 5,1% 94,8% 4,95 

Wandern 3,9% 7,9% 15,7% 72,5% 4,51 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te

ue
r 

Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

82,6% 5,1% 4,5% 7,9% 1,53 

Bergsteigen/Klettern 79,8% 9,6% 5,1% 5,6% 1,52 
geführte Wanderungen/ Bergtouren 83,1% 7,9% 3,4% 5,6% 1,46 

Mountainbike fahren 97,8% 1,1% 0,0% 1,1% 1,06 
Fahrradfahren 86,5% 7,9% 2,2% 3,4% 1,33 

Intensiv Sport treiben  91,0% 2,2% 2,8% 3,9% 1,28 

H
ed

on
is

tis
ch

 

Freizeit- und Vergnügungs-
einrichtungen besuchen  

60,7% 25,8% 10,1% 3,4% 1,89 

Kur- oder Wellnesseinrichtungen 
besuchen 

55,6% 21,9% 14,6% 7,9% 2,12 

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten besuchen  

19,1% 19,7% 33,1% 28,1% 3,47 

Sonderveranstaltungen besuchen 56,2% 24,2% 9,6% 10,1% 2,09 
Leichte sportliche Aktivitäten  50,0% 21,3% 14,0% 14,6% 2,39 

Einen Einkaufsbummel machen 25,8% 51,7% 11,8% 10,7% 2,61 
Spazierengehen 10,7% 10,1% 24,2% 55,1% 4,10 

 Quelle:  Eigene Berechnungen
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7.2.2.5		Produkt-Cluster 4: Naturerlebnis Sporturlaub: Die Freizeitsportler
In Produkt-Cluster vier sind allgemein Naturinteressierte, die ebenso bei der Sport-
kategorie überdurchschnittliche Werte verzeichnen. Für knapp 75 % spielt der Be-
such des Nationalparks eine große oder sogar sehr große Rolle und dem Motiv, 
die vom Menschen unberührten Naturlandschaften zu sehen, stimmen nahezu 90 % 
(zumindest) eher zu. Das spezielle Naturinteresse ist hingegen geringer ausgeprägt: 
Über die Natur lernen wollen nicht mehr als im Mittel zu erwarten wäre. So besu-
chen die Urlauber dieses Clusters die Informationszentren des Nationalparks nicht 
mehr als andere Urlauber in der Region auch. Im Wimbachtal wanderten rund 60 % 
und damit mehr als im Schnitt. 

Hüttenwandern und Trekking, sowie Bergsteigen oder Klettern spielt für etwa 
40 % eine große oder sehr große Rolle. Auch wenn der Anteil der Urlauber, die an 
einer geführten Klettersteigtour teilnehmen, insgesamt sehr gering ausfällt, ist der 
Anteil in diesem Produkt-Cluster mit knapp 6 % am höchsten. Eine Mountain-Bike-
Tour unternehmen immerhin noch knapp 30 %, wobei der Anteil der Besucher für 
die dies eine große oder sehr große Rolle spielt, lediglich bei knapp unter 20 % liegt. 

Bei den Aktivitäten aus dem Spektrum der hedonistischen Kategorie ist der Be-
such von Wellnesseinrichtungen im Vergleich zu anderen Urlaubsclustern hervor-
zuheben, sowie die Durchführung leichter sportlicher Aktivitäten wie Jogging oder 

Abbildung 21: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 4)

Quelle: Verändert nach Butzmann/Job (2016)
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Nordic-Walking. Rund 26 % besuchten während ihres Aufenthaltes in der Region 
die Watzmann Therme. Die favorisierten Übernachtungskategorien sind Ferien-
wohnungen (31  %) gefolgt von Pensionen (27  %). Hotels werden von Urlaubern 
dieses Clusters mit 14 % unterdurchschnittlich genutzt. Wenn sie jedoch dort näch-
tigen, dann eher in den hochpreisigen Kategorien von 50 € bis 75 € (38%) oder über 
75 € (29 %). Dagegen nächtigen aber rund 21 % während ihres Aufenthalts zumin-
dest einmal auf einer Berghütte. Insgesamt sind die Urlauber dieses Clusters mit 48 
Jahren etwas jünger als im Schnitt und der Anteil an Rentnern bzw. Pensionären ist 
mit 9 % relativ gering. Der Anteil der Personen mit einem abgeschlossenen Studium 
liegt mit 48 % leicht über dem Durchschnitt. 

Tabelle 26: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 4)

 

  

keine  
Rolle (1)/ 

stimme gar 
nicht zu (1) 

eine (geringe) 
Rolle (2,3)/ 

stimme eher 
nicht zu (2)/ 

teils / teils (3) 

eine große 
Rolle (4)/ 

stimme eher 
zu (4) 

eine sehr 
große Rolle  
(5)/ stimme 

voll und 
ganz zu (5) 

Mittel-
wert 

N
at

ur
sc

hu
tz

 

 Naturschutzaktionen  98,1% 1,3% 0,6% 0,0% 1,04 
geführte Wanderungen zur 

Umweltbildung  
90,6% 6,3% 3,1% 0,0% 1,18 

Angebote zur Umweltbildung 
(Infozentren/ Exkursionen) 

69,2% 27,7% 3,1% 0,0% 1,52 

über die Natur lernen 13,6% 51,4% 24,5% 10,4% 3,02 
die Natur studieren 32,9% 52,5% 11,5% 3,0% 2,28 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region informiert 

16,0% 34,8% 26,6% 22,6% 3,28 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

Den Nationalpark besuchen 3,8% 21,4% 34,0% 40,9% 4,03 
Fotos von Tieren, Pflanzen und 

Landschaft machen 
11,9% 26,4% 36,5% 25,2% 3,57 

Naturattraktionen besuchen 13,8% 15,1% 39,6% 31,4% 3,71 
Wildnis und unberührte 

Naturlandschaften sehen 
0,4% 11,3% 31,0% 57,3% 4,44 

Natur eine sehr wichtige Rolle bei 
Auswahl des Reiseziels  

0,1% 4,2% 23,4% 72,3% 4,68 

Wandern 0,6% 2,5% 17,0% 79,9% 4,75 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te

ue
r 

Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

47,8% 12,6% 22,6% 17,0% 2,55 

Bergsteigen/Klettern 43,4% 20,8% 11,3% 24,5% 2,65 
geführte Wanderungen/ Bergtouren 88,7% 6,3% 2,5% 2,5% 1,26 

Mountainbike fahren 69,2% 13,2% 10,1% 7,5% 1,81 
Fahrradfahren 61,6% 17,6% 10,7% 10,1% 2,00 

Intensiv Sport treiben  73,6% 10,7% 6,9% 8,8% 1,72 

H
ed

on
is

tis
ch

 

Freizeit- und Vergnügungs-
einrichtungen besuchen  

62,3% 27,7% 10,1% 0,0% 1,72 

Kur- oder Wellnesseinrichtungen 
besuchen 

37,7% 39,6% 13,2% 9,4% 2,36 

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten besuchen  

27,0% 42,1% 22,6% 8,2% 2,69 

Sonderveranstaltungen besuchen 60,4% 27,7% 8,8% 3,1% 1,79 
Leichte sportliche Aktivitäten  40,3% 22,0% 25,8% 11,9% 2,63 

Einen Einkaufsbummel machen 44,7% 42,8% 6,9% 5,7% 2,12 
Spazierengehen 18,9% 32,1% 21,4% 27,7% 3,28 

 Quelle: Eigene Berechnungen
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7.2.2.6		Produkt-Cluster 5: Passiver Erholungsurlaub: 
		 Die (low activity) Hedonisten
Die Urlaubsgäste in diesem Produkt-Cluster zeichnen sich durch ein durchweg 
niedriges Aktivitätspensum aus. Selbst die Aktivitäten in der Naturerlebniskatego-
rie, die bei allen anderen Clustern relativ hohe Zustimmungswerte erfahren, sind 
eher niedrig ausgeprägt. Lediglich bei den Aktivitäten der hedonistischen Kategorie 
werden zumindest in etwa die Werte erzielt, wie sie im Schnitt bei den Urlaubern 
in der Region zu erwarten sind. So zum Beispiel bei Aktivitäten, wie Freizeit- und 
Vergnügungseinrichtungen oder Kur- und Wellnesseinrichtungen besuchen oder ei-
nen Einkaufsbummel machen. Hervorzuheben ist auch, dass für die Urlauber dieses 
Clusters ebenso wie bei Cluster zwei (den Vergnügungs- und Naturerlebnisurlau-
bern), dem Spazierengehen eine größere Rolle beigemessen wird als dem Wandern. 

Das geringere Interesse an der Natur und dem Nationalpark drückt sich auch 
durch die Besuchsquoten der Informationszentren aus: Nur rund ein Viertel besucht 
das Haus der Berge und nur rund jeder Achte das Infozentrum im Klausbachtal. An 
geführten Wanderungen des Nationalparks nehmen sie gar nicht teil (0,0 %). Ferner 
besuchen sie an weniger als drei Tagen ihres im Schnitt sechs bis siebentägigen Auf-
enthalts in der Region den Nationalpark. Die Königsseeschifffahrt nutzen aber mit 
gut 60 % nahezu so viele wie im Schnitt. 

Abbildung 22: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 5)

Quelle: Verändert nach Butzmann/Job (2016)
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Bezüglich des Service-Arrangements ist auffällig, dass dieses das einzige Pro-
dukt-Cluster ist, in dem der Anteil an Pauschalreisen mit 17 % deutlich über dem 
Schnitt liegt. Ferner übernachtet knapp die Hälfte in Hotels und zwar vorwiegend in 
der Kategorie bis 50,- €.  Beim genutzten Verkehrsmittel erreicht die Quote der Rei-
sebusse mit knapp 9 % den höchsten Anteil im Vergleich zu den anderen Clustern. 
Somit sind auch die Reisegruppen mit rund sechs Personen am größten. 

In etwa 5 % der Touristen in diesem Produkt-Cluster reisen per Flugzeug an. 
Auch wenn dieser Anteil relativ gering ist, ist er im Vergleich zu den anderen Clus-

Tabelle 27: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 5)

Quelle: Eigene Berechnungen

 

  

keine  
Rolle (1)/ 

stimme gar 
nicht zu (1) 

eine (geringe) 
Rolle (2,3)/ 

stimme eher 
nicht zu (2)/ 

teils / teils (3) 

eine große 
Rolle (4)/ 

stimme eher 
zu (4) 

eine sehr 
große Rolle  
(5)/ stimme 

voll und 
ganz zu (5) 

Mittel-
wert 

N
at

ur
sc

hu
tz

 

 Naturschutzaktionen  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 
geführte Wanderungen zur 

Umweltbildung  
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 

Angebote zur Umweltbildung 
(Infozentren/ Exkursionen) 

92,9% 7,1% 0,0% 0,0% 1,12 

über die Natur lernen 45,7% 46,2% 6,8% 1,3% 1,94 
die Natur studieren 76,9% 22,4% 0,7% 0,1% 1,30 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region informiert 

57,0% 33,2% 7,3% 2,6% 1,80 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

Den Nationalpark besuchen 52,3% 38,1% 7,7% 1,9% 1,90 
Fotos von Tieren, Pflanzen und 

Landschaft machen 
43,9% 36,1% 15,5% 4,5% 2,28 

Naturattraktionen besuchen 39,4% 32,9% 21,9% 5,8% 2,48 
Wildnis und unberührte 

Naturlandschaften sehen 
28,0% 47,4% 18,0% 6,7% 2,57 

Natur eine sehr wichtige Rolle bei 
Auswahl des Reiseziels  

21,4% 32,3% 28,9% 17,5% 3,14 

Wandern 40,6% 19,4% 19,4% 20,6% 2,75 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te

ue
r 

Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

95,5% 1,3% 2,6% 0,6% 1,13 

Bergsteigen/Klettern 95,5% 3,9% 0,6% 0,0% 1,08 
geführte Wanderungen/ Bergtouren 98,7% 1,3% 0,0% 0,0% 1,02 

Mountainbike fahren 91,0% 2,6% 2,6% 3,9% 1,27 
Fahrradfahren 81,3% 9,0% 3,9% 5,8% 1,50 

Intensiv Sport treiben  91,0% 3,9% 1,3% 3,9% 1,25 

H
ed

on
is

tis
ch

 

Freizeit- und Vergnügungs-
einrichtungen besuchen  

70,3% 19,4% 7,1% 3,2% 1,68 

Kur- oder Wellnesseinrichtungen 
besuchen 

66,5% 20,0% 9,0% 4,5% 1,78 

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten besuchen  

43,9% 32,9% 18,1% 5,2% 2,34 

Sonderveranstaltungen besuchen 78,7% 17,4% 3,2% 0,6% 1,42 
Leichte sportliche Aktivitäten  71,6% 15,5% 9,7% 3,2% 1,68 

Einen Einkaufsbummel machen 41,3% 40,0% 12,9% 5,8% 2,29 
Spazierengehen 21,9% 30,3% 29,0% 18,7% 3,20 
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tern am höchsten. Dies ist mitunter der Tatsache geschuldet, dass anders als in den 
anderen Clustern, der Anteil der ausländischen Gäste bei über 10 % liegt. Bezüglich 
der soziodemographischen Merkmale zeigt sich lediglich die Besonderheit, dass das 
Bildungsniveau, gemessen am Anteil der Urlauber mit abgeschlossenen Studium, 
mit rund 37 % vergleichsweise niedrig ist.

7.2.2.7		Produkt-Cluster 6: Wander- / Bergsteigerurlaub: Die Bergsteiger
In Abbildung 23 und Tabelle 28 ist das Clusterprofil der „Bergsteiger“ abgebildet. 
Diese zeigen ein relativ eindeutiges Aktivitätsmuster, dominiert von mehrtägigen 
Hüttenwanderungen, Bergsteigen (jeweils rund 60  % eine große oder sehr große 
Rolle) und Wandern (rund 90 % eine große oder sehr große Rolle). Daneben steht das 
Betrachten und Genießen der Natur für sie im Vordergrund: Für rund 75 % spielt 
das Motiv, die Wildnis und die unberührten Naturlandschaften zu sehen, eine große 
oder sehr große Rolle. Die Motive über die Natur lernen oder diese gar studieren zu 
wollen, sind deutlich weniger stark ausgeprägt. Auch der Besuch des Nationalparks 
spielt lediglich für rund 40 % eine große oder sehr große Rolle. Entsprechend gering 
fällt auch die Teilnahme an Umweltbildungsangeboten aus. Konkret bedeutet dies, 
dass lediglich rund 17 % das Haus der Berge besuchen und lediglich rund 2 % an 
den geführten Wanderungen des Nationalparks teilnehmen. 

Abbildung 23: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 6)

Quelle: Verändert nach Butzmann/Job (2016)
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Insgesamt verbringen die Urlauber, die sich auf einer mehrtägigen Hüttenwan-
derung befinden, rund vier Nächte in der Region und verweilen davon, ggf. mit 
Ausnahme des An- und/oder Abreisetags den Großteil im Nationalpark selbst. Inso-
fern zeigt sich ein ambivalentes Bild. Einerseits fühlen sich die Urlauber dieses Typs 
sehr von der ursprünglichen Natur des Nationalparks angezogen, die ihnen eine 
einzigartige Kulisse für ihre Wanderungen bietet, andererseits sind sie jedoch nicht 
im engeren Sinne am Nationalpark und dessen abgeleiteten Angeboten interessiert. 

Tabelle 28: Aktivitäts- und Motivprofil  (Produkt-Cluster 6)

Quelle: Eigene Berechnungen

 

  

keine  
Rolle (1)/ 

stimme gar 
nicht zu (1) 

eine (geringe) 
Rolle (2,3)/ 

stimme eher 
nicht zu (2)/ 

teils / teils (3) 

eine große 
Rolle (4)/ 

stimme eher 
zu (4) 

eine sehr 
große Rolle  
(5)/ stimme 

voll und 
ganz zu (5) 

Mittel-
wert 
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tz

 

 Naturschutzaktionen  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 
geführte Wanderungen zur 

Umweltbildung  
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 

Angebote zur Umweltbildung 
(Infozentren/ Exkursionen) 

94,7% 5,3% 0,0% 0,0% 1,09 

über die Natur lernen 20,5% 53,9% 19,1% 6,5% 2,71 
die Natur studieren 43,0% 48,1% 7,4% 1,6% 2,00 

... intensiv über Natur und 
Landschaft der Region informiert 

30,5% 39,1% 18,9% 11,5% 2,64 

N
at

ur
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is
 

Den Nationalpark besuchen 28,4% 30,5% 21,1% 20,0% 2,95 
Fotos von Tieren, Pflanzen und 

Landschaft machen 
26,3% 36,8% 24,2% 12,6% 2,84 

Naturattraktionen besuchen 46,3% 25,3% 18,9% 9,5% 2,43 
Wildnis und unberührte 

Naturlandschaften sehen 
1,9% 22,3% 35,4% 40,5% 4,09 

Natur eine sehr wichtige Rolle bei 
Auswahl des Reiseziels  

0,5% 7,7% 29,1% 62,7% 4,53 

Wandern 4,2% 5,3% 17,9% 72,6% 4,55 

Sp
or

t u
nd

  
Ab

en
te
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Hüttenwanderung/ Trekking 
(Mehrtagestour)  

34,7% 4,2% 13,7% 47,4% 3,39 

Bergsteigen/Klettern 40,0% 9,5% 14,7% 35,8% 3,02 
geführte Wanderungen/ Bergtouren 84,2% 3,2% 6,3% 6,3% 1,49 

Mountainbike fahren 96,8% 0,0% 2,1% 1,1% 1,11 
Fahrradfahren 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,00 

Intensiv Sport treiben  93,7% 4,2% 1,1% 1,1% 1,15 

H
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is
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Freizeit- und Vergnügungs-
einrichtungen besuchen  

97,9% 2,1% 0,0% 0,0% 1,03 

Kur- oder Wellnesseinrichtungen 
besuchen 

95,8% 3,2% 1,1% 0,0% 1,08 

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten besuchen  

87,4% 10,5% 1,1% 1,1% 1,26 

Sonderveranstaltungen besuchen 98,9% 1,1% 0,0% 0,0% 1,02 
Leichte sportliche Aktivitäten  94,7% 2,1% 3,2% 0,0% 1,13 

Einen Einkaufsbummel machen 93,7% 5,3% 0,0% 1,1% 1,12 
Spazierengehen 85,3% 11,6% 2,1% 1,1% 1,28 
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Die räumliche Fokussierung ihrer Aktivitäten auf den Nationalpark geht damit 
einher, dass Aktivitäten der hedonistischen Kategorie, die im Nationalparkumfeld 
durchgeführt werden, für sie keine Rolle spielen. Lediglich rund 7 % besuchen die 
Watzmann Therme und nur knapp 3 % das Salzbergwerk.

Über 50 % dieses Produkttyps übernachtet auf Berghütten im Nationalpark und 
lediglich 11 % im Hotel und unter 10 % in Ferienwohnungen oder Pensionen. Die 
meistgenutzte Berghütte mit rund 18 % der Übernachtungen ist das Kärlingerhaus, 
gefolgt vom Watzmannhaus mit rund 14 %. Weitere Hütten, die jeweils rund 10 % 
der Übernachtungen zählen, sind das Carl-von-Stahl-Haus, die Blaueishütte und die 
Gotzenalm. Insgesamt sind Bergsteiger relativ jung (43,7 Jahre) im Vergleich zum 
Gesamtsample und überdurchschnittlich gut gebildet, mit über 60 % mit einem Uni-
versitätsabschluss. Der Anteil an Kindern unter 14 Jahren in der Reisegruppe ist 
mit rund 8 % am geringsten im Vergleich zu allen anderen Clustern. Ferner sind 
knapp 30 % höhere Beamte oder leitende Angestellte. Damit weisen die in diesem 
Cluster befindlichen Touristen von den soziodemographischen Merkmalen starke 
Überschneidungen mit den „Alpinen“ Erholungssuchenden auf, wie sie 2006 bei 
einer Befragung auf sechs Alpenvereinshütten im Nationalpark identifiziert wurden 
(vgl. Hennig/Grossmann 2008). 

7.2.3	 	Zwischenfazit: Verortung der Produkt-Cluster in der Typologie

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Clusteranalyse, dass sich mittels der Aktivi-
täts- und Motivitems distinkte Produkt-Cluster aus Sicht der Nachfrager abgren-
zen lassen. Das zentrale Kriterium der differentiability von Dolnicar/Matus (2008) 
kann demnach als erfüllt angesehen werden. Ferner zeigen die Ergebnisse, dass sich 
die Grundzüge der Typologie auf der Nachfrageseite identifizieren lassen. Die ers-
te Kategorie „Naturschutz“ wird in Teilen von Produkt-Cluster drei, dem Natur-
bildungsurlaub (Ökotourismus) abgedeckt, auch wenn Naturschutzaktivitäten nur 
für einen geringen Teil von Interesse sind und Umweltbildungsaspekte stärker im 
Vordergrund stehen. Dies zeigt, dass die „Naturschutz“-Kategorie bezogen auf das 
Fallbeispiel von geringerer Bedeutung ist. 

Die zweite Kategorie „Naturerlebnis“ spielt hingegen für den Großteil der Be-
sucher eine sehr bedeutende Rolle. Relativ gesehen steht diese beim Naturerlebnis 
Wanderurlaub (Produkt-Cluster eins) im Vordergrund. Bei Produkt-Cluster zwei 
(Allgemeiner Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaub) und fünf (Passiver Erho-
lungsurlaub) werden die Aktivitäten aus dieser Kategorie hingegen verstärkt mit 
Aktivitäten im Nationalparkumfeld, die der Kategorie „Hedonismus“ der Typo-
logie zuzuordnen sind, verbunden. Beim „Naturerlebnis Sporturlaub“ (Produkt-
Cluster vier) und beim „Bergsteigerurlaub“ (Produkt-Cluster sechs) stehen neben 
Aktivitäten der „Naturerlebnis“ Kategorie Aktivitäten aus der „Sport- und Aben-
teuer“ Kategorie im Fokus des Interesses. Basierend auf diesen ersten Ergebnissen 
lassen sich die Produkt-Cluster in Grundzügen so wie in Tabelle 29 abgebildet in der 
Typologie verorten.
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Wie bereits im einleitenden Kapitel beschrieben, liegt der Anteil an kundenspe-
zifischen- bzw. Pauschalreisen bei nur rund 10 % (vgl. Tabelle 22). Daher würde eine 
weitere Unterteilung der Daten getriebenen Segmentierung der sechs-Clusterlösung 
mittels einer nachgeschalteten Common Sense Segmentierung, wie sie im zweiten 
Schritt im Rahmen des methodischen Designs (vgl. Kapitel 6.3) vorgesehen war, zu 
kleinen prozentualen Anteilen und auch absoluten Besetzungen in der kundenspe-
zifischen- bzw. Pauschalreisen-Kategorie führen. Eine Fokussierung auf die beiden 
letztgenannten Kategorien erfolgt im Rahmen der Analysen aus spezifischer Sicht 
auf das Tourismusprodukt im folgenden Kapitel 7.3.

 
7.3	 	Produktdefinition von der Angebotsseite auf  
	 	Common Sense Basis

In diesem Kapitel werden die Produkte aus der Angebotsperspektive auf Common 
Sense Basis definiert. Hierbei werden zunächst pauschale und kundenspezifische 
Produkte (Kapitel 7.3.1) und dann à la carte Produkte (Kapitel 7.3.2) abgegrenzt. In 
Kapitel 7.3.3 werden dann die Produkte beider Kategorien idealtypisch in der Ty-
pologie verortet.

7.3.1	 	Pauschale und kundenspezifische Angebote

In dieser Arbeit werden fünf Gruppen von pauschalen bzw. kundenspezifischen 
Produkt-Gruppen aus Sicht der Anbieter unterschieden. Die Kategorien pau-
schal und kundenspezifisch mussten aufgrund der geringen Fallzahlen fusioniert 
werden und können nicht gesondert betrachtet werden. Die fünf Gruppen sind  
Exkursionen des Nationalparks, Angebote von spezialisierten Anbietern von  
Wander-, Trekking- und Kletterurlauben, allgemeine Pauschalreisen von Gene-
ralisten, Busreisen, sowie sonstige Pauschalreisen, über die keine Informationen 
vorliegen.  

Tabelle 29: Verortung der Produkt-Cluster in der Typologie

Quelle: Eigene Darstellung

Kategorien 
nach ARNEGGER 

et al. (2010): 
Naturschutz Naturerlebnis Sport und Abenteuer Hedonistische Motive  

und Aktivitäten 

Produkt-
Cluster: 

Cluster 3: 
Naturbildungs-
urlaub (Öko-
tourismus) 

Cluster 1: 
Naturerlebnis 

Wander-
urlaub 

Cluster 4: 
Naturerlebnis  
Sporturlaub 

Cluster 6: 
Wander-

/Bergsteiger
-urlaub 

Cluster 2:  
Allgemeiner 

Vergnügungs- 
und 

Naturerlebnis-
urlaub 

Cluster 5: 
Passiver 

Erholungs-
urlaub 
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Die Exkursionen des Nationalparks sind Teil des Bildungsangebotes für Grup-
pen im Nationalpark (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2014a). Insgesamt werden 
vom Nationalpark sechs thematisch verschiedene Exkursionen mit unterschiedli-
chen Routen angeboten: „Die Wege des Wassers“, „Wald im Wandel“, „Rund um die 
Alm“, „Zeitreise ins Wimbachtal“, „Unser Nationalpark“ sowie „Im Spannungsfeld 
zwischen Nutzung und Naturschutz“. Auch wenn die Exkursionen vordefinierte 
inhaltliche Schwerpunkte haben, und zum Teil Routen und Dauer angegeben wer-
den, so werden diese Eckdaten, sowie die genauen Termine mit der Nationalpark-
verwaltung vorab abgestimmt. Insofern handelt es sich im engeren Sinne um ein 
kundenpezifisches Produkt. Ferner ist anzumerken, dass der Nationalpark als Ko-
operationspartner auftritt. Die Organisation der Gruppenreise inklusive Anfahrt, 
Übernachtung und weiterem Programm in der Region, wird in der Regel von ande-
ren Veranstaltern der verschiedensten Kategorien organisiert, wobei hier Klein- und 
Gelegenheitsveranstalter, sowie gemeinnützige Veranstalter überwiegen. Je nach 
Veranstalter haben die Exkursionen auch einen unterschiedlichen inhaltlichen Fo-
kus, der beispielsweise im Falle von Exkursionen, die in Zusammenarbeit mit Bios-
phere Expeditions (vgl. Biosphere Expeditions 2016) oder Naturschutzorganisationen 
angeboten werden, einen Naturschutzfokus oder im Falle von Bildungseinrichtun-
gen oder Veranstalter mit Schwerpunkt auf Bildungsreisen, in die Naturerlebnis-
kategorie einzuordnen sind. Teilnehmer der Exkursionen wurden über die Frage 5 
in den persönlich mündlichen Interviews abgegrenzt, wenn sie angegeben hatten, 
an einer Exkursion des Nationalparks teilgenommen zu haben. Ferner wurden die 
Informationen der speziell an Teilnehmer von Exkursionen ausgegebenen Frage-
bögen ergänzt (vgl. Kapitel 6.5). Insgesamt konnten jedoch lediglich Informationen 
von elf Teilnehmern von Fachexkursionen des Nationalparks gesammelt werden. 
Diese geringe Fallzahl lässt keine repräsentativen Schlüsse zu. Insofern müssen die 
folgenden Ergebnisse zu den Teilnehmern von Fachexkursionen des Nationalparks 
als explorativ angesehen werden. 

Die zweite Kategorie stellen Anbieter und Angebote von spezialisierten Anbie-
tern von Wander-, Trekking- und Kletterurlauben im Nationalpark Berchtesgaden 
dar. Insgesamt konnten über Internetrecherchen und die repräsentative Befragung 
vor Ort 13 verschiedene Anbieter ausgemacht werden. Bei sieben dieser konnten 
a priori die Termine und Umfang der Angebote recherchiert werden. Bei den ver-
bleibenden sechs handelt es sich überwiegend um lokale Anbieter, die auf Anfrage 
geführte Wanderungen organisieren und kein vordefiniertes Jahresprogramm ha-
ben99. Für die sieben Veranstalter wurde wiederum eine Quotenstichprobe geplant 
(vgl. Kapitel 6.5). In Tabelle 30 ist der Umfang des offerierten Angebots sowie die 
realisierten Anteile in der Stichprobe dargestellt. Der Vergleich dieser Kenngrößen 
kann nur als grobe Orientierung dienen, da der geschätzte Anteil lediglich auf dem 
offerierten Angebot und nicht den tatsächlich realisierten Touren beruht, die a pri-

99	 Zu den verbleibenden sechs Anbietern konnte auch bei der persönlich mündlichen Befragung (Datentyp 
A) zu Pauschalangeboten keine Informationen gesammelt werden. Die Anbieter spielen daher folglich 
nur bei den (weiter unten näher beschriebenen) à la carte Klettersteig- und geführten Bergtouren eine 
Rolle. Die Namen der Anbieter sind: Bergschule Watzmann, Outdoor Club, Salewa Klettersteigschule, 
Bergschule Façon Alpine, Berchtesgadener Bergführerverein e.V., Adventure Elements.
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Tabelle 30: Anbieter und Angebote von spezialisierten Anbietern von Wander-, Trekking- und Kletterurlauben im 
Nationalpark Berchtesgaden 2014

Anbieter Produkte/Angebote 
Geschätzter Anteil 
an Teilnehmern 

Realisierter Anteil in 
Stichprobe (n=26) 

DAV Summit Club Die Watzmann-Überschreitung in den 
Berchtesgadener Alpen 

39%                             54% 
(DAV Summit Club und DAV 

zusammen)    Alpenüberquerung: Vom Königssee bis zu 
den Drei Zinnen 

  Grundkurs Fels im alpinen Klettergelände mit 
Option Watzmann-Ostwand 

  Twin-Wanderprogramm im Berchtesgadener 
Land: zwischen Untersberg und Watzmann 

 
  

DAV Grundkurs Bergsteigen 
 

  
  Alpine Klettertouren und Klettersteigtouren 

 
  

  Kombikurse: Grundkurs, 
Bergsteigen/Klettersteigkurs 

 
  

  Wochenend-Wandertouren 
 

  
  Mehrtages-Wandertouren 

 
  

  Wochenend-Klettersteigtouren 
 

  
  Grundkurse Klettern Alpin 

 
  

  Alpinklettertraining 
 

  
  Training Mehrseillängenrouten 

 
  

  Klettern Alpin     
Alpinschule - Alpine 
Welten 
  

Watzmannüberschreitung 20% 12% 
Alpenüberquerung - Vom Watzmann zu den 
drei Zinnen 

 
  

  Wandern rund um den Königsse zum 
Watzmann 

 
  

  Watzmann Ostwand 
 

  
  Die Watzmanntour     
OASE Alpin Center Vom Königssee zum Watzmann 16% 19% 
  Alpentraversale - Vom Watzmann zu den 

Drei Zinnen 
    

Euro Hike - 
Wanderreisen 

Vom Königssee zum Chiemsee: Chiemgauer 
Alpen 

11% 4% 

  Königssee - Hochkönig: Bayerische & 
Salzburger Gipfel 

    

Hauser Exkursionen Watzmannüberschreitung - 
Klettersteigwochenende  

9% 12% 

  Sportklettern - Schnupperkurs auf der 
Blaueishütte  

 
  

  Zwei Tage rund um den Watzmann  
 

  
  Königssee und Watzmann-Legende - 

Nationalpark Berchtesgaden  
    

Wikinger Reisen Der Watzmann-Trek: vom Königssee ins 
Steinerne Meer 

5% 0% 

  Vom Königssee zum Chiemsee     

 Quelle: Eigene Zusammenstellung. Für Quellangaben zu Anbietern und Produkten, siehe Anhang 1
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ori nicht bekannt waren. Auch wenn die Prozentwerte zum Teil stark voneinander 
abweichen, so zeigen diese eine gewisse Korrelation mit dem Modus bei Angebo-
ten vom DAV sowie dessen Spezialreiseveranstalter-Ableger, dem DAV-Summit 
Club, mit rund der Hälfte der Nutzer dieser Produkt-Gruppe. Die Pauschalen dieser 
Produktkategorie enthalten üblicherweise die Übernachtungen auf Berghütten mit 
Halbpension, die Leitung durch einen Bergführer,  etwaige Transfers und Aufstiegs-
hilfen während der Reise und ggf. Leihausrüstung für Klettersteige. Die An- und 
Abreise ist hingegen üblicherweise nicht enthalten. 

Als dritte Gruppe der Pauschalangebote werden Busreisen abgegrenzt. Diese 
werden als Reisen definiert, die pauschal gebucht wurden und bei der zur Anrei-
se ein Reisebus genutzt wurde. Beide Informationen können dem Fragebogen ent-
nommen werden. So konnte diese Gruppe auch ohne genaue Informationen zu den 
Anbietern segmentiert werden. Bei den vorliegenden Informationen zu Anbietern 
und den Produkten zeigt sich, dass es sich bei den pauschalen Busreisen größten-
teils um Voll-Pauschalreisen oder sogar All-Inclusive-Tours (inkl. Übernachtung, 
Verpflegung, Ausflügen und Eintritten zu Sehenswürdigkeiten) handelt. 

Die vierte Gruppe bilden die Nutzer von allgemeinen Pauschalangeboten von 
Großveranstaltern bzw. Generalisten, die auf Basis der Nennung des Anbieters im 
Fragebogen abgegrenzt wurden. Die Nennungen zeigen ein relativ disperses Mus-
ter ohne eine konkrete Häufung eines spezifischen Anbieters oder Angebots. Insge-
samt wurden folgende Anbieter genannt: Berge & Meer, Booking.com, Holiday und 
Co. Reisen, Hotel Bayern Vital, Kolping-Urlaub, Lidl-Reisen, Tchibo, Trendtours 
Touristik, TUI sowie allgemein Verbände, Vereine, öffentliche Einrichtungen und 
allgemein Angaben zu Internetportalen und Reisebüros. Bei den Produkten handelt 
es sich überwiegend um Teilpauschalreisen, bei denen die Unterkunft in Kombinati-
on mit weiteren Komponenten, wie Wellness-Angeboten oder Eintritten zu Sehens-
würdigkeiten verknüpft werden. 

Die fünfte und letzte Gruppe bilden sonstige Pauschalreisen, die zwar als solche 
über die Angaben im Fragebogen definiert werden können, jedoch fehlen genaue-
re Informationen zu Anbieter und Produktname, um diese näher klassifizieren zu 
können. 

Nutzt man die nachfrageseitige Erhebung zur Abgrenzung der Produkt-Cluster, 
so können die Anteile der angebotsseitig definierten pauschalen und kundenspezi-
fischen Produkte geschätzt werden, auch wenn die getroffenen Aussagen aufgrund 
der geringen Fallzahlen mit Unsicherheiten verbunden sind. Die Exkursionen und 
pauschalen Trekking- und Wanderurlaube stellen jeweils rund 5 % der kundenspe-
zifischen und pauschalen Reisen, während die pauschalen Busreisen rund 20 % und 
die allgemeinen Pauschalreisen bei Generalisten etwa ein Drittel ausmachen. Das 
verbleibende Drittel wird als sonstige Pauschalreise klassifiziert, da sich dieses auf-
grund der Angaben zu Anbieter und Angeboten nicht präziser zuordnen ließ (vgl. 
Tabelle 31). 

Betrachtet man die Verteilung der angebotsseitig definierten pauschal- und 
kundenspezifischen Produkte auf die Produkt-Cluster, zeigt sich, dass etwa die 
Exkursionen des Nationalparks lediglich von Produkt-Cluster drei und vier, den 
Ökotouristen und den Naturerlebnis-Freizeitsportlern wahrgenommen werden: 
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20 % der kundenspezifischen-/pauschalen Reisen der Ökotouristen und 12,5% der 
kundenspezifischen-/pauschalen Reisen der Naturerlebnis Freizeitsportler sind als 
Exkursionen einzustufen. Umgekehrt entfallen bei Betrachtung der Zeilenprozente 
(in Tabelle 32) 80 % der Exkursionen auf Produkt-Cluster drei und 20 % auf Produkt-
Cluster vier. 

Die pauschalen Trekking- und Wanderurlaube zeigen ein ähnlich deutliches 
Muster. Bei Cluster sechs werden 50 % der kundenspezifischen- und Pauschalrei-
sen mit spezialisierten Anbietern von Wander-, Trekking- und Kletterurlauben im 
Nationalpark Berchtesgaden durchgeführt. Da die verbleibenden 50 % wegen unge-
nauer Angaben nicht näher spezifiziert werden können, sind sogar 100 % der gül-
tigen Angaben in diese Kategorie einzuordnen. Ferner werden diese spezifischen 
Pauschalen nur noch von Cluster vier (Allgemeines Naturerlebnis (Sportler)) und 
Cluster eins (Allgemeines Naturerlebnis (Wanderer)) nachgefragt. Bei Betrachtung 
der Zeilenprozente in Tabelle 32 zeigt sich, dass 50 % der pauschalen Wander-, Trek-
king- und Kletterurlauben in Cluster sechs (Bergsteiger) fallen, und jeweils 25  % auf 
Cluster eins und vier.  

Die pauschalen Busreisen spielen beim passiven Erholungsurlaub (Cluster fünf) 
die größte Rolle. Rund 44 % der in dieses Cluster fallenden Pauschalreisen sind als 
solches Produkt zu beschreiben. Umgekehrt können über 50 % der Busreisen Clus-

Tabelle 31: Abgleich der angebotsseitig definierten pauschalen bzw. kundenspezifischen Produkt-Gruppen mit 
den nachfrageseitig definierten Produkt-Clustern (Spaltenprozente)

Quelle: Eigene Berechnungen

 Cluster 1: Cluster 2: Cluster 3: Cluster 4: Cluster 5: Cluster 6:  Test a)   

Produkt-Cluster 
(n=1092) 29,8% 16,5% 16,3% 14,6% 14,2% 8,7% 100%    

Service Arrangement                                                   Spaltenprozente      
  

Individuell 91,8% 88,7% 90,2% 94,2% 82,6% 96,8% 90,5% X²=22*** 
Kundenspezifi
sch/ pauschal 

8,2% 11,3% 9,8% 5,8% 17,4% 3,2% 9,5% 
   

Pauschale und kundenspezifische Produkte (n=93)   Spaltenprozente     

Exkursionen 
des 
Nationalparks 

0,0% 0,0% 20,0% 12,5% 0,0% 0,0% 5,4% X²=33*** 

Pauschale 
Trekking- oder 
Wanderurlaub 

4,4% 0,0% 0,0% 12,5% 0,0% 50,0% 4,3%   
 

Pauschale 
Busreise  

21,7% 13,3% 5,0% 12,5% 43,5% 0,0% 20,4%    

Allgemeine 
Pauschalreise 

26,1% 40,0% 40,0% 25,0% 39,1% 0,0% 33,3%    

sonstige 
Pauschalreise 

47,8% 46,7% 35,0% 37,5% 17,4% 50,0% 36,6% 
  

 

Gesamt 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%    
*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 
a) Aufgrund schwach besetzter Zellen wurde der exakte Test nach Fischer berechnet   

 

Gesamt
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ter fünf zugeordnet werden. Lediglich in Cluster eins (Naturerlebnis Wanderurlaub) 
spielen die Busreisen noch eine gewisse Rolle (22  %). Die allgemeinen Pauschal-
reisen mit Generalisten verteilen sich relativ gleichmäßig auf alle Produkt-Cluster, 
mit Ausnahme von Cluster sechs (Wander-/Bergsteigerurlaub), wo diese keine Rolle 
spielen. 

7.3.2		 À la carte Produkte

Neben den pauschalen und kundenspezifischen Produkten lassen sich eine Reihe 
von Produkten aus der à la carte Kategorie a priori aus der Angebotssicht abgrenzen. 
In Tabelle 33 sind diese nach der Häufigkeit der Nutzung (über alle Cluster hin-
weg) absteigend sortiert, sowie differenziert nach den nachfrageseitig definierten 
Produkt-Clustern dargestellt. Mit rund 65 % wird die Königsseeschifffahrt von den 
meisten Besuchern unternommen. Touristen von Cluster zwei und drei nutzen mit 
über 70 % am häufigsten und die Bergsteiger aus Produkt-Cluster sechs mit rund 
34 % am wenigsten die Überfahrt nach St. Bartholomä oder zum Obersee im Rah-
men ihres Urlaubs. 

Die zwei weiteren am häufigsten genutzten Angebote bzw. besuchten Attrakti-
onen sind die Wimbachklamm und die Jennerbahn. Die einzigen beiden Produkt-
Cluster, bei denen diese eine geringere Rolle spielen, sind die passiven Erholungsur-
lauber und die Wander-/ Bergsteigerurlauber. Bei letztgenannten ist dies mutmaßlich 
der Fall, da sie im Rahmen ihres Urlaubes für mehrere Tage im Nationalpark unter-

Tabelle 32: Abgleich der angebotsseitig definierten pauschalen bzw. kundenspezifischen Produkt-Gruppen mit den 
nachfrageseitig definierten Produkt-Clustern (Zeilenprozente)

Quelle: Eigene Berechnungen

  
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 Cluster 6 Gesamt      Test a) 

Produkt-Cluster 
(n=93) 29,8% 16,5% 16,3% 14,6% 14,2% 8,7% 100% 

      

Service 
Arrangement Zeilenprozente  

    
  

Exkursionen 
des National-
parks 

0% 0% 80% 20% 0% 0% 100% X²=33*** 

Pauschale 
Trekking- oder 
Wanderurlaub 

25% 0% 0% 25% 0% 50% 100%    

Pauschale 
Busreise  

26% 11% 5% 5% 53% 0% 100%    

Allgemeine 
Pauschalreise 

19% 19% 26% 6% 29% 0% 100%    

sonstige 
Pauschalreisen 

32% 21% 21% 9% 12% 6% 100% 
   

Gesamt 25% 16% 22% 9% 25% 4% 100%    
*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 

a) Aufgrund schwach besetzter Zellen wurde der exakte Test nach Fischer berechnet 
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wegs sind und diesen durch eines der drei Haupttäler betreten und auch wieder 
verlassen, ohne die Hauptattraktionen der Region zu besichtigen. Insofern ergeben 
sich die geringsten prozentualen Häufigkeiten bei den Hauptattraktionen der Regi-
on insgesamt. Bei den passiven Erholungsurlaubern ist interessant, dass diese mit 
Ausnahme von der Königsseeschifffahrt in einem geringen Umfang weitere Ange-
bote nutzen bzw. Attraktionen besuchen. Dies betrifft insbesondere Naturattraktio-
nen und die Infozentren des Nationalparks. Bei den Angeboten des tradierten oder 
produzierten Angebots im Nationalparkumfeld erzielen sie aber nahezu durch-
schnittliche und im Falle der Watzmann Therme sogar leicht überdurchschnittliche 
Werte. Insgesamt unterstreicht dies die bisherigen Befunde, dass die Touristen die-
ses Produkt-Clusters einen insgesamt niedrigeren Aktivitätslevel, jedoch mit einer 
Gewichtung hin zu Aktivitäten der hedonistischen Kategorie haben. 

Tabelle 33: Abgleich der angebotsseitig definierten à la carte Produkte mit den nachfrageseitig definierten Produkt-
Clustern (Spaltenprozente)

 

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 Cluster 6 Gesamt     Test 

Produkt-Cluster 
(n=1092) 29,8% 16,5% 16,3% 14,6% 14,2% 8,7% 100% 

 

à la carte Spaltenprozente 

Königsseeschifffahrt 66,9% 73,8% 72,6% 65,7% 61,7% 32,9% 65,4% X²=45*** 

Wimbachklamm 51,4% 53,1% 66,5% 60,3% 31,1% 33,8% 51,4% X²=51*** 

Jennerbahn 46,3% 48,1% 56,7% 54,7% 34,6% 25,0% 46,3% X²=33*** 

Nationalpark 
Informationszentrum "St. 
Bartholomä" 

41,2% 47,2% 58,9% 44,0% 31,1% 16,9% 42,3% X²=48*** 

Nationalpark 
Informationszentrum 
"Haus der Berge" 

38,7% 46,9% 68,3% 39,0% 24,1% 16,9% 41,4% X²=88*** 

Salzbergwerk 
Berchtesgaden 

30,6% 51,2% 45,1% 37,1% 32,3% 2,6% 35,5% X²=64*** 

Kehlsteinhaus 29,5% 43,8% 47,6% 32,1% 27,1% 10,5% 33,5% X²=45*** 

Nationalpark 
Informations-zentrum 
"Hintersee/ 
Klausbachtal" 

28,9% 26,9% 50,0% 33,3% 13,5% 11,7% 29,3% X²=63*** 

Watzmann Therme 13,9% 23,1% 21,3% 25,7% 19,5% 6,6% 18,7% X²=19*** 

Geführte Wanderung mit 
Park Ranger 

2,2% 6,1% 10,7% 3,1% 0,0% 2,1% 4,0% X²=33*** 

Geführte Klettersteigtour 0,0% 2,5% 1,2% 5,7% 2,3% 5,2% 2,2% X²=18*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 

 Quelle: Eigene Berechnungen
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Betrachtet man die Besuchsfrequenz der Umweltbildungsangebote, zeigt sich, 
dass das Nationalpark Informationszentrum „St. Bartholomä“, knapp gefolgt vom 
Haus der Berge, am häufigsten besucht wird. Interessant ist, dass sich diese Rang-
folge lediglich bei den Naturbildungsurlaubern (Ökotouristen) umkehrt. Dies lässt 
die Vermutung zu, dass das Infozentrum St. Bartholomä von den vielen Nutzern 
der Königsseeschifffahrt nebenbei besucht wird, ohne dass das Ziel, etwas über den 
Nationalpark oder allgemein die Natur lernen zu wollen, im Vordergrund steht. Der 
Besuch des Hauses der Berge hingegen erfordert für die Besucher des Nationalparks 
einen gewissen Umweg, nämlich nach Berchtesgaden selbst, der von den Ökotouris-
ten, die gezielt etwas über die Natur und den Nationalpark erfahren wollen, häufi-
ger auf sich genommen wird. Ähnlich trifft dies auch auf das Nationalpark Informa-
tionszentrum „Hintersee/Klausbachtal“ zu. Dieses wird von 50 % der Ökotouristen, 
und im Schnitt über alle Cluster hinweg nur von etwa 30 % aufgesucht. 

Die geführten Wanderungen, organisiert vom Nationalpark, und die geführ-
ten Berg- bzw. Klettersteigtouren spielen mit 4,0 % bzw. 2,2 % im Vergleich zu den 
anderen Angeboten eine untergeordnete Rolle. Überproportional genutzt werden 
die geführten Wanderungen aus dem Nationalparkprogramm wiederum von den 
Ökotouristen (rund 11 %), sowie den allgemeinen Vergnügungs- und Naturerleb-

Tabelle 34: Teilnehmer an geführten Wanderungen des Nationalparks: Vergleich der beobachteten Daten (2013) 
mit Stichprobendaten (2014)

Quelle: eigene Erhebungen für 2014 sowie Heiss et al. (2014: 9) für 2013 und Heiss (2015) für 2014

Bereich Thema 

Quote Teilnehmer 
nach Bereich 

(2013)a) 

Quote Teilnehmer 
nach Bereich 

(2014) 

Quote Teilnehmer 
Stichprobe (n=63) 

(nur gültig) in Bereich 
(2014) a) 

Lebensraum Wasser 8% 9% 9% 
 

Almen 
 

Wald 
 

Fels 

Landschaft & 
Mensch a) 

Mit dem Ranger 
unterwegs 

34% 40% 53% 

Salz – das weiße Gold 

  Historischer Spaziergang 

Tiere Im Tal der Adler  35% 37% 21% 
 

Weltmacht Ameisen 

  Fledermäuse im 
Nationalpark 

Pflanzen Botanische Wanderungen 5% 3% 3% 

Familien-
programm 

Reich der Alpentiere 18% 12% 15% 

Murmeltiere 

  Tiere der Nacht 

a) Ohne Führungen im Haus der Berge    
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nisurlaubern (Cluster  zwei) (rund  6  %) und die geführten Klettersteigtouren von 
Besuchern aus dem Produkt-Cluster 6 (Wander-/ Bergsteigerurlaub) (5,2 %). 

Tabelle 34 zeigt die Anteile der Teilnehmer an geführten Wanderungen nach den 
fünf Themenbereichen, wie sie im Programm beworben werden (vgl. Nationalpark 
Berchtesgaden 2014b) und zwar basierend auf den beobachteten Daten aus dem 
Jahr 2013 und 2014 (vgl. Heiss et al. 2014: 9; Heiss 2015), sowie denen der reali-
sierten Stichprobe im Jahr 2014 (Datengrundlage Typ C). Der anteilige Vergleich 
zeigt von der Grundstruktur her ähnliche Verteilungen. In beiden sind die Bereiche 
„Landschaft & Mensch“ sowie „Tiere“ am stärksten vertreten, wobei ersterer in der 
Stichprobe über- und letzterer unterrepräsentiert ist. Die 2013 und 2014 prozentual 
nur einstellig zählenden Bereiche weisen auch in der Stichprobe Werte in ähnlicher 
Größenordnung auf. 

7.3.3		 Verortung der angebotsseitig definierten Produkt-Gruppen  
	 	in der Typologie

Mittels dem Abgleich der angebotsseitigen Produkte mit den nachfrageseitig defi-
nierten Produkt-Clustern lassen sich analog zur (vorläufigen) Verortung der letztge-
nannten in der Typologie (vgl. Kapitel 7.2.3) auch die à la carte Produkte sowie die 
kundenspezifischen und pauschalen Produkte platzieren. 

Auf Seiten der kundenspezifischen und pauschalen Produkte können die Ex-
kursionen aufgrund der starken Überschneidungen mit dem Ökotourismusurlaub 
(Produkt-Cluster drei) in der Naturschutz/Naturerlebniskategorie verortet werden 
(vgl. Tabelle 35). Die angebotsseitig definierten pauschalen Trekking- oder Wander-
urlaube zeigen deutliche Überlappungen mit den Wander-/ Bergsteigerurlauben 
aus der Sport und Abenteuer Kategorie. Die drei weiteren Pauschalreise-Produkt-
Gruppen und bei diesen insbesondere die Busreisen lassen sich in der Kategorie der 
eher hedonistischen Motive und Aktivitäten verorten. 

Bei den à la carte Produkten werden insbesondere die Angebote des National-
parks bei den Naturbildungsurlauben bzw. von den Ökotouristen nachgefragt und 
entsprechend lassen sich diese in der Naturschutz/Naturerlebnis Kategorie platzie-
ren. Etwas weniger eindeutig, aber am ehesten der Naturerlebnis Kategorie zuge-
hörig, sind die Wimbachklamm und die Jennerbahn. Diese auf dem natürlichen,  

Tabelle 35: Idealtypische (vorläufige) Verortung der  kundenspezifischen und pauschalen Produkt-Gruppen in der 
Typologie

Quelle: Eigene Erhebungen sowie Arnegger et al. (2010)

Kategorien nach 
ARNEGGER et al. 

(2010): 

Naturschutz/ 
Naturerlebnis 

Sport und 
Abenteuer Hedonistische Motive und Aktivitäten 

Kundenspezifische 
und pauschale 

Produkt-Gruppen: 

Exkursionen des 
Nationalparks 

Pauschale 
Trekking- oder 
Wanderurlaub 

Pauschale 
Busreise 

Allgemeine 
Pauschalreise 

sonstige 
Pauschalreisen 
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ursprünglichen Angebot basierenden (zum Teil gebauten) Attraktionen, ermögli-
chen, erleichtern und intensivieren Naturerlebnisse in der Region. 

Die geführten Klettersteigtouren bilden die alleinige Produkt-Gruppe, die im 
Fragebogen abgefragt wurde und in die Sport- und Abenteuer Kategorie verortet 
werden kann. Attraktionen bzw. Angebote wie die Königsseeschifffahrt, das Kehl-
steinhaus, das Salzbergwerk und die Watzmann Therme sind am ehesten der letzten 
Kategorie zuzuordnen, wobei diese die Top-Angebote und Attraktionen der Region 
stellen, die im Prinzip von allen Produkt-Cluster nachgefragt werden. Eine Ausnah-
me bildet der Wander-/ Bergsteigerurlaub, der seinen räumlichen Fokus am stärks-
ten auf dem Gebiet des Nationalparks hat und weniger auf dessen Umfeld und die 
dort befindlichen Angebote. 

7.4.		 Aktivitäts- und motivbezogene 
		 Vergleichsdimensionen (Measurability) der Produkte

Die bisherigen Ergebnisse lassen bereits grundlegend eine Verortung der Produkt-
Cluster, sowie der angebotsseitig definierten Produkte in der Typologie zu. Um die-
se näher zu spezifizieren, werden die Produkte in diesem Kapitel mit weiteren en-
dogenen und exogenen Variablen beschrieben. Damit lässt sich insbesondere auch 
die measurability der Clusterlösung (vgl. Dolnicar/Matus 2008), bzw. die Validität 
der Produktabgrenzung und die grundlegende Struktur der Typologie weiter über-
prüfen.  

Erstens, geschieht dies auf Basis einer Hauptkomponentenanalyse der Aktivi-
täten (Kapitel 7.4.1). Ziel hierbei ist es, zu eruieren, ob sich die der Clusteranalyse 

Tabelle 36: Idealtypische (vorläufige) Verortung der  à la carte Produkte in der Typologie

Quelle: Eigene Erhebungen sowie Arnegger et al. (2010)

Kategorien nach ARNEGGER 
et al. (2010): Name des Angebots/Produkts 

Naturschutz/ Naturerlebnis Geführte Wanderung mit Park Ranger 
Nationalpark Informationszentrum "Haus der Berge" 

Nationalpark Informationszentrum "St. Bartholomä" 

Nationalpark Informationszentrum "Hintersee/Klausbachtal" 

Jennerbahn 

Wimbachklamm 

Sport und Abenteuer Geführte Klettersteigtouren 

Hedonistische Motive und 
Aktivitäten 

Königsseeschifffahrt 

Salzbergwerk 

Watzmann Therme 

Kehlsteinhaus 
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zu Grunde liegenden Aktivitätsitems mittels einer reduzierten Anzahl von Kompo-
nenten beschreiben lassen, die wiederum die hypothetische Struktur der Typologie 
widerspiegeln. Zweitens, werden die Produkte mittels Naturaffinitätsskalen, basie-
rend auf endogenen zur Clusteranalyse herangezogenen Variablen, sowie exogenen 
Variablen, wie dem Konstrukt der Nationalparkaffinität beschrieben, um die „Natur 
als Attraktor“-Dimension der Typologie abzubilden (Kapitel 7.4.2). Drittens, wer-
den die REP-Items mittels Hauptkomponentenmethode analysiert und zentrale Mo-
tivdimensionen bzw. Dimensionen des erwarteten Nutzens der Reise identifiziert. 
Ziel hierbei ist es wiederum, zu analysieren, ob sich mittels dieser die hypothetische 
Struktur der Typologie abbilden lässt (Kapitel 7.4.3). Schließlich werden die Aktivi-
täts- und Naturmotiv-Items genutzt, um ein reduziertes Modell zu bilden, das dabei 
hilft, die Clusterzugehörigkeit mittels einer geringeren Anzahl von Indikatoren zu 
schätzen (Kapitel 7.4.4).

7.4.1	 	Aktivitätskomponenten 
7.4.1.1		Hauptkomponentenanalyse

Zur Identifizierung von Aktivitätskomponenten wurden alle Aktivitätsitems, die 
auch im Rahmen der Clusteranalyse eingesetzt wurden, herangezogen. Im ersten 
Schritt wurde überprüft, ob sich die Korrelationsmatrix der Items für diese Analyse 
eignet. Der Bartlett-Test zeigt ein signifikantes Ergebnis (χ²=3372; df=190; p<0,001). 
Das KMO-Maß beträgt 0,743 und liegt damit über dem als Minimum empfohlenen 
Schwellenwert von 0,6. Insofern kann davon ausgegangen werden, dass die Variab-
len systematische Zusammenhänge aufweisen, aus denen sich Faktoren extrahieren 
lassen. Zur Extraktion von Faktoren bzw. Komponenten wurde die Hauptkompo-
nentenmethode mit anschließender Varimax-Rotation eingesetzt. Insgesamt wurden 
auf Basis des Kaiser-Kriteriums bzw. des Eigenwert-Kriteriums fünf Komponenten 
extrahiert. Um zu prüfen, ob „schwierige“ Items die Hauptkomponentenanalyse 
verzerren, wurde die unrotierte Faktorladungsmatrix betrachtet. Hierbei konnten 
auf den Faktoren keine Korrelationen bezüglich des Schwierigkeitsgrades ausge-
macht werden. Zudem wurde für die einzelnen Komponenten Cronbach`s Alpha 
zur Überprüfung der internen Konsistenz bzw. Reliabilität berechnet. 

Die fünf extrahierten Komponenten erklären rund 50 % der Varianz (vgl. Tabelle 
37). Ladungen kleiner 0,4 werden in der Darstellung nicht aufgelistet. Insgesamt 
zeigen die Ergebnisse eine Einfachstruktur. Der erste Faktor fasst allgemeine Frei-
zeitaktivitäten zusammen, die schwerpunktmäßig im Nationalparkumfeld durch-
geführt werden. Die höchsten Ladungen auf diesen Faktor zeigen die Items „Frei-
zeit- und Vergnügungseinrichtungen“, „Kur- oder Wellnesseinrichtungen“ sowie 
„historische/kulturelle Sehenswürdigkeiten besuchen“. Die niedrigste Ladung mit 
knapp über 0,4 zeigt die Aktivität „Spazierengehen“. Cronbach`s Alpha des Fak-
tors beträgt rund 0,627. Insgesamt spiegelt der Faktor die Kategorie „Hedonismus“ 
der Typologie wieder. Der zweite Faktor (Cronbach`s Alpha=0,574) bündelt Wan-
der- bzw. Bergsteigeaktivitäten, wie mehrtägige Hüttenwanderungen, Klettern oder 
die Teilnahme an geführten Bergtouren und weist somit Parallelen zur „Sport- und 
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Abenteuer“ Kategorie auf. Dieser Kategorie können ferner sportliche Aktivitäten 
und insbesondere Mountainbike fahren zugeordnet werden, die auf Aktivitätsfak-
tor vier (Cronbach`s Alpha=0,578) laden. Auf Faktor drei, mit einem Cronbach`s Al-
pha von 0,564, laden allgemein natur-basierte Aktivitäten wie „Fotos von Tieren, 

Tabelle 37: Hauptkomponentenanalyse der Aktivitätsitems

Aktivitätsitems (n=1092) 

Aktivitäts-
faktor 1:  
Freizeit/ 

Erholung/ 
Kultur 

Aktivitäts-
faktor 2:  

Bergsteigen/ 
Trekking 

Aktivitäts-
faktor 3:  

Allgemeine 
Naturerlebnis 

Aktivitäten 

Aktivitäts-
faktor 4:  

Sport 
Aktivitäten 

Aktivitäts-
faktor 5:  

Speziell Natur- 
fokussierte 
Aktivitäten 

 Faktorladungen a)  
Freizeit- und 
Vergnügungseinrichtungen 
besuchen 

0,656 
    

Kur- oder 
Wellnesseinrichtungen 
besuchen 

0,605 
    

Historische/kulturelle 
Sehenswürdigkeiten besuchen 

0,579 
    

Sonderveranstaltungen 
besuchen  

0,564 
    

Leichte sportliche Aktivitäten  0,516 
    

Einen Einkaufsbummel 
machen 

0,509 
    

Spazierengehen 0,407 
    

 Hüttenwanderung/Trekking 
(Mehrtagestour)  

 
0,792 

   

Bergsteigen/Klettern 
 

0,715 
   

An geführten 
Wanderungen/Bergtouren 
teilnehmen 

 
0,546 

   

Fotos von Tieren, Pflanzen und 
Landschaft machen 

  
0,696 

  

Den Nationalpark besuchen 
  

0,671 
  

Besondere Naturattraktionen 
besuchen 

  
0,577 

  

Wandern 
  

0,541 
  

Mountainbike fahren 
   

0,832 
 

Fahrradfahren 
   

0,773 
 

Intensiv Sport treiben  
   

0,541 
 

geführte Wanderungen zur 
Umweltbildung 

    
0,782 

Angebote zur Umweltbildung 
wahrnehmen 
(Infozentren/Exkursionen) 

    
0,648 

An Naturschutzaktionen 
teilnehmen 

    
0,547 

Cronbach´s Alpha 0,627 0,574 0,564 0,578 0,516 
% erklärte Varianz 15,467 11,026 8,866 6,494 5,637 

a) Mittels Hauptkomponentenmethode wurden fünf Faktoren extrahiert, die 47,49 % der Varianz erklären. Der 
Bartlett´s Test ist statistisch signifikant (p<0,001); KMO-Maß = 0,743. 

 Quelle: Eigene Berechnungen
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Pflanzen und Landschaft machen“, „den Nationalpark“ oder „besondere Naturat-
traktionen besuchen“ sowie „Wandern“. Demnach bündelt der Faktor Aktivitäten, 
die in die „Naturerlebnis“ Kategorie fallen. Aktivitäten, die ein spezielles Naturin-
teresse implizieren, wie die Teilnahme an geführten Wanderungen, der Besuch von 
Infozentren und Naturschutzaktivitäten laden auf Aktivitätsfaktor fünf (Cronbach`s 
Alpha=0,516) und repräsentieren somit die „Naturschutz“-Kategorie. 

7.4.1.2		Vergleich der nachfrageseitig definierten Produkt-Cluster
Die Faktorwerte der einzelnen Personen sowie der Produkt-Cluster wurden als z-
Werte berechnet (vgl. Abbildung 24). Für die Gruppenvergleiche wurden Varianz-
analysen mit post–hoc-Test durchgeführt. Bei letzterem wurde aufgrund der unter-
schiedlichen Gruppengrößen sowie des signifikanten Levene Tests (p<0,01), der auf 
unterschiedliche Varianzen in den Gruppen schließen lässt, auf den Games-Howell 
Test zurückgegriffen, der die p-Werte bei den multiplen paarweisen Vergleichen 
korrigiert (vgl. Sahai/Ageel 2000: 84). Das Signifikanzniveau für die post-hoc Tests 
wurde bei p = 0,05 angesetzt.  

Die Clustervergleiche mittels Varianzanalysen zeigen für alle Aktivitäts-Kompo-
nenten signifikante Unterschiede (F-Tests; p<0,01). Im Ökotourismus Produkt-Clus-
ter erzielen die Reisenden im Vergleich zu allen anderen Clustern mit einem z-Wert 
von rund 0,8 die höchsten Ausprägungen bei den allgemeinen, sowie den speziell 
naturfokussierten Aktivitäten (Games-Howell Test; p<0,05). Neben diesen spielen 
Aktivitäten der „Freizeit/Erholung/Kultur“-Komponente (z=0,46) eine relativ große 
Rolle. Die Bedeutung ist zwar signifikant niedriger als beim Produkt-Cluster des all-
gemeinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaubes aber signifikant höher als beim 
Naturerlebnis Wanderurlaub oder dem Wander-/Bergsteigerurlaub. 

Beim Naturerlebnis Wanderurlaub erzielen lediglich die allgemeinen Naturer-
lebnis Aktivitäten, zu denen mitunter auch das Wandern gehört, eine überdurch-
schnittliche Rolle (z=0,10). Alle anderen Faktoren sind unterdurchschnittlich, wobei 
die „Freizeit/Erholung/Kultur“-Komponente die niedrigsten Ausprägungen auf-
weist (z=-0,58). Die Touristen des Naturerlebnis Sporturlaubs erzielen die höchs-
ten Faktor-Werte bei Sportaktivitäten, sowie Bergsteigen/Trekking. Letztere Akti-
vitätskomponente ist bei den Urlaubern des Wander- und Bergsteigerurlaubs im 
Vergleich zu allen anderen Clustern am stärksten ausgeprägt. Gleichzeitig sind alle 
anderen Komponenten zum Teil deutlich unter dem Schnitt. Während eines allge-
meinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaubes sind Aktivitäten von Faktor eins 
(„Freizeit/Erholung/Kultur“; z  =  1,0) im Vergleich zu allen anderen Clustern von 
größter Bedeutung. Bei den passiven Erholungsurlaubern sind lediglich Faktor eins 
und vier leicht überdurchschnittlich. 

Zum Abschluss des Vergleichs der Produkt-Cluster mittels der Aktivitätsfaktoren 
wurde ein multinomial logistisches Regressionsmodell gerechnet, um zu ermitteln, 
wie gut die Faktoren geeignet sind, um die Zugehörigkeit zu den Produkt-Clustern 
zu schätzen. Hierzu wurden neben den Aktivitätsfaktoren soziodemographische 
Variablen, sowie Variablen zur Reiseorganisation als mögliche Kontrollvariablen 
herangezogen (vgl. Anhang 10). Nominale Variablen wurden zu Dummy-Variablen 
umcodiert und metrische Variablen, wie die Anzahl der Nächte und Personen loga-
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rithmiert. Zudem wurde das Konstrukt der Nationalparkaffinität, das im folgenden 
Kapitel noch näher erläutert wird, als mögliche erklärende Variable mitaufgenom-
men. Das Modell wurde schrittweise vorwärtsgerichtet (Likelihood-Quotienten-
Test: p<0,05 Einschluss, p>0,1 Ausschluss) berechnet. Zur Bemessung der Güte des 
Modells wurde die Pseudo-R-Quadrat Statistik Nagelkerke R² bestimmt. 

Insgesamt fließen alle Aktivitätsfaktoren sowie das Konstrukt der Nationalpar-
kaffinität und die Anzahl der Übernachtungen in das Modell ein (vgl. Anhang 11). 
Die allgemeinen Modellparameter deuten auf eine sehr gute Schätzung der Cluster-
zugehörigkeit hin. Nagelkerke R² liegt bei über 0,9 und damit auch deutlich über 
dem Wert von 0,5, der als Schwellenwert für ein sehr gutes Erklärungsmodell he-
rangezogen werden kann (vgl. Backhaus et al. 2011: 276). Die Hit Ratio, also der 
Anteil der richtig klassifizierten Personen, liegt bei 75 %. Die hohe Erklärungskraft 
der Aktivitätsfaktoren im Modell ist durchaus plausibel, da die den Faktoren zu-
grunde liegenden Aktivitäts-Items zur Abgrenzung der Produkt-Cluster herange-
zogen wurden. Insofern kann das Modell auch zur Validierung der Faktorlösung 
der Aktivitäten genutzt werden. Dieses zeichnet sich zwar durch einen relativ hohen 
Varianzverlust aus, aber ist dennoch in der Lage die Clusterzugehörigkeit relativ 
gut zu schätzen. 

Abbildung 24: Vergleich der Produkt-Cluster mittels Aktivitäts-Faktoren

Quelle: Eigene Berechnungen



203

Die Zuordnungswahrscheinlichkeiten zum Cluster zwei, des allgemeinen Ver-
gnügungs- und Naturerlebnisurlaubs, und Cluster fünf, des passiven Erholungs-
urlaubs, werden durch den Freizeit/Erholung/Kultur-Faktor, der die hedonistische 
Kategorie repräsentiert, maßgeblich bestimmt. Wobei auch die Ausführung sport-
licher Aktivitäten die Zugehörigkeit zu den passiven Erholungsurlaubern erhöht. 
Die Bergsteiger werden vom nahezu gleichnamigen Faktor zwei dominiert, der der 
Sport- und Abenteuer Kategorie zuzuordnen ist. Auch bei den Naturerlebnis Sport-
urlaubern spielt dieser neben dem Sport-Faktor eine starke Rolle. Hohe Wertaus-
prägungen bei den Faktoren der speziell und allgemein naturbasierten bzw. -fo-
kussierten Aktivitäten haben überproportional steigende Wahrscheinlichkeit zum 
Cluster der Ökotouristen gerechnet zu werden zur Folge. Insgesamt werden damit 
die Ergebnisse der Profilvergleiche der Produkt-Cluster (vgl. Kapitel 7.2.2) mittels 
der fünf Komponenten vereinfacht reproduziert.

7.4.1.3		Vergleich der angebotsseitig definierten Produkt-Gruppen
In diesem Kapitel werden nun die in Kapitel 7.3 aus der Angebotssicht definier-
ten spezifischen Tourismusprodukte mittels der Aktivitätsskalen beschrieben. Beim 
Vergleich der Gruppen wird aufgrund der zum Teil dünnen Besetzungsdichten und 
signifikanter (p<0,05) Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk Tests, die bei einer 
Reihe von Items Abweichungen von der Normalverteilung andeuten, auf den nicht 
parametrischen Kruskal-Wallis-Test zurückgegriffen. Die paarweisen Vergleiche der 
einzelnen Gruppen werden mittels Mann-Whitney-U-Test vollzogen, wobei auch 
hier das Signifikanzniveau basierend auf der Anzahl der multiplen Tests angepasst 
wird. 

Die definierten kundenspezifischen- und Pauschalprodukte unterscheiden sich 
bezüglich aller Skalen signifikant voneinander (vgl. Tabelle 38). Bei Aktivitätsfaktor 
eins „Freizeit/Erholung/Kultur“ ist der Unterschied auf die Differenzen zwischen 
den drei Produkten der „hedonistischen“ Kategorie sowie dem der Sport und Aben-
teuer Kategorie, dem kundenspezifischen oder pauschalen Trekking- oder Wander-
urlaub, zurückzuführen. Die Exkursionsteilnehmer unterscheiden sich von keiner 
der anderen Gruppen, was deren inhaltliche Überschneidung mit dem nachfra-
geseitigen Produkt-Cluster der Ökotouristen bekräftigt. Bei Aktivitätsfaktor zwei 
(Bergsteigen/Trekking) wiederum haben die Nutzer der pauschalen Trekking- oder 
Wanderurlaube mit Abstand die höchsten Ausprägungen. Diese liegen sogar noch 
deutlich höher, als die nachfrageseitig abgegrenzten Produkt-Cluster der Bergstei-
ger (vgl. Abbildung 24). Auch die Teilnehmer an Exkursionen gehen öfter bergstei-
gen oder auf Hüttenwanderungen als die Nutzer von Busreisen oder die Teilnehmer 
allgemeiner Pauschalreisen.  

Bei den Faktoren der allgemein Natur-basierten Aktivitäten (Faktor drei) sowie 
der Sportaktivitäten (Faktor vier) zeigen sich geringfügigere Unterschiede zwischen 
den Produkten. Bei den Ökotouristen ist Faktor drei leicht überdurchschnittlich 
hoch. Der Sportfaktor spielt hingegen für keines der Produkte eine überdurch-
schnittliche Rolle. Bei den speziell naturfokussierten Aktivitäten (Faktor fünf) domi-
nieren aber die Teilnehmer der Exkursionen deutlich, mit Werten weit über den der 
anderen kundenspezifischen und pauschalen Produkten, aber auch deutlich über 
denen der nachfrageseitig definierten Ökotouristen (vgl. Abbildung 24). 
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In Tabelle 39 sind die à la carte Produkte und die Ausprägungen der Aktivitäts-
Faktoren der Nutzer dargestellt. Dabei handelt es sich im Prinzip um eine Validierung 
der Fragebogen-Konstrukte der Aktivitäten und der konkret besuchten Attraktionen 
bzw. genutzten à la carte Produkte, da bei den Aktivitäten allgemein die Nutzung der 
Angebote bzw. der Besuch von Attraktionen abgefragt wird, während beim zweiten 
Konstrukt die Fragenformulierung konkret auf die Untersuchungsregion spezifiziert 
ist. Die Nutzer nahezu aller à la carte Produkte zeigen höhere Ladungen auf den „Frei-
zeit/Erholung/Kultur“-Aktivitätsfaktor (Faktor eins). Insofern impliziert dieser Fak-
tor eine erhöhte Nutzungsintensität des allgemeinen touristischen Angebots in der 
Region. Ausnahmen bilden die speziell naturfokussierten oder sportlich ausgelegten 
Angebote, wie die geführten Wanderungen vom Nationalpark sowie die Klettersteig-
touren. Bei diesen zeigt Faktor eins keine signifikanten Unterschiede zwischen den 
Nutzern und Nicht-Nutzern. Die Teilnehmer von Klettersteigtouren haben jedoch, 
wie zu erwarten, höhere Ladungen auf dem  Bergsteigen/Trekking-Faktor, sowie die 
Teilnehmer an geführten Wanderungen überdurchschnittliche Werte bei Aktivitäts-
faktor fünf, der die speziell Natur fokussierten Aktivitäten widerspiegelt. Überdurch-
schnittliche Werte auf den letztgenannten Faktor zeigen insgesamt die Besucher der 
Nationalparkinformationszentren. Der Bergsteigen/Trekking-Faktor wirkt insgesamt 
eher negativ auf die Nutzung des allgemeinen touristischen Angebots. Eine Ausnah-
me ist die Watzmann Therme, die leicht überdurchschnittlich von Bergsteigern nach 
Abschluss ihrer Touren genutzt werden. 

Tabelle 38: Vergleich der pauschalen und kundenspezifischen Produkt-Gruppen mittels Aktivitäts-Faktoren

Quelle: Eigene Berechnungen

Kategorien nach 
ARNEGGER et al. 

(2010): 

Naturschutz/ 
Naturerlebnis 

Sport und 
Abenteuer Hedonistische Motive und Aktivitäten    

Produkt Name: 
Exkursionen 
des National-

parks  

Pauschaler 
Trekking- oder 

Wander-
urlaub  

Pauschale 
Busreise  

Allgemeine 
Pauschalreise  

sonstige 
Pauschal-

reisen  

X²-
(Kruskal-
Wallis-) 
Test a) 

Aktivitäts-Faktoren  
z-Werte 
(n=11) 

z-Werte 
(n=25) 

z-Werte 
(n=19) 

z-Werte 
(n=33) 

z-Werte 
(n=34) 

Aktivitätsfaktor 1: 
Freizeit/Erholung/Kultur -0,35 a,b -0,78 b 0,25 a 0,40 a 0,17 a 31,37*** 

Aktivitätsfaktor 2:  
Bergsteigen/Trekking 0,63 b 2,86 a -0,55 c -0,56 c -0,15 b,c 65,08*** 

Aktivitätsfaktor 3: 
Allgemeine Natur-
basierte Aktivitäten 

0,54 a -0,56 b -0,41 b -0,16 a,b -0,07 a,b 16,16*** 

Aktivitätsfaktor 4: Sport 
Aktivitäten -0,02 a -0,41 b -0,34 b -0,32 a,b -0,20 a 19,55*** 

Aktivitätsfaktor 5: 
Speziell 
Naturfokussierte 
Aktivitäten 

3,44 a 0,72 b 0,07 c 0,29 c -0,12 c 33,96*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01   
          

a) Paarweise Gruppenvergleiche mittels Mann-Whitney-U-Test und Korrektur für multiple Tests. Gruppen mit 
unterschiedlichen Buchstaben (a,b,c) unterscheiden sich auf dem p<0,05 Signifikanzniveau. Die Kennzeichnungen sind 
nach der Höhe der Wertausprägungen alphabetisch sortiert (die Cluster mit den höchsten Ausprägungen = a, usw.). 
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7.4.2	 	Die Natur als Attraktor

In diesem Kapitel werden basierend auf den konzeptionellen Ausführungen in 
Kapitel 4.4.3 verschiedene Konstrukte berechnet, um die “Natur als Attraktor”-Di-
mension der Typologie zu erfassen. Hierbei wird, wie in Kapitel 4.4.3 illustriert, 
zwischen kategorialen und metrischen Skalen unterschieden. Von Seiten der kate-
gorialen Skalen soll das Konstrukt der Nationalparkaffinität (vgl. u.a. Job et al. 2003, 
Job et al. 2005a, Job et al. 2008, Job et al. 2009, Woltering 2012), sowie die Abgren-
zung von ecotourists in Anlehnung an Eagles (1992) und Ballantine/Eagles (1994), 
sowie nach Beaumont (2011) berechnet werden. Von Seiten der metrischen Skalen 
werden zwei Naturaffinitätsskalen in Anlehnung an den Ecotourism Interest Scale 
von Juric et al. (2002) und den Nature-Based und Eco- Scale von Mehmetoglu (2010) 
konstruiert. Alle Skalen werden im zweiten Schritt eingesetzt, um die Produkte zu 
vergleichen, sowie um Zusammenhänge zwischen den Skalen zu analysieren. 

Tabelle 39: Vergleich der à la carte Produkte mittels Aktivitäts-Faktoren 
(Nutzer vs. Nicht-Nutzer)

 

Aktivitäts-
faktor 1: 
Freizeit/ 

Erholung/ 
Kultur 

Aktivitäts-
faktor 2: 

Bergsteigen/ 
Trekking 

Aktivitäts-
faktor 3: 

Allgemeine 
Natur-basierte 

Aktivitäten 

Aktivitäts-
faktor 4: Sport 

Aktivitäten 

Aktivitäts- 
faktor 5: Speziell 
Naturfokussierte 

Aktivitäten 

  z-Werte a) 
Geführte Wanderung mit Park 
Ranger (n=61) 

-0,16 -0,17 0,32 -0,05 1,66*** 

Nationalpark 
Informationszentrum "Haus 
der Berge" (n=418) 

0,21*** -0,11** 0,27*** -0,03 0,22*** 

Nationalpark 
Informationszentrum "St. 
Bartholomä" (n=423) 

0,17*** -0,13*** 0,28*** -0,01 0,16*** 

Nationalpark 
Informationszentrum 
"Hintersee/Klausbachtal“ 
(n=288) 

0,17** -0,11 0,36*** 0,02 0,21*** 

Geführte Berg-
/Klettersteigtouren (n=25) 

0,39 1,41*** -0,29 0,32 0,39 

Jennerbahn (n=455) 0,14 -0,06 0,27*** -0,04 -0,01 

Wimbachklamm (n=506) 0,11* -0,08* 0,31*** 0,01 -0,01 

Kehlsteinhaus (n=326) 0,27*** -0,17* 0,31*** -0,04 0,11*** 

Königsseeschifffahrt (n=658) 0,11** -0,10*** 0,14*** -0,04 0,06*** 

Salzbergwerk (n=347) 0,39*** -0,18** 0,22*** -0,02 -0,02 

Watzmann Therme (n=182) 0,56*** 0,13** -0,04 0,19** -0,03 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01  
a) Die t-Test-Statistiken beziehen sich jeweils auf einen Vergleich der Gruppen der "Nutzer" und der "Nicht-Nutzer" 
der jeweiligen Produkte. Die Signifikanzniveaus wurden um die Anzahl der multiplen Tests korrigiert.  

 Quelle: Eigene Berechnungen
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7.4.2.1		Kategoriale Skalen unter besonderer Berücksichtigung der  
	 	Nationalparkaffinität 
Das Konstrukt der Nationalparkaffinität wurde im Rahmen dieser Studie analog 
wie in den Studien zu den regionalökonomischen Effekten zum Nationalparktou-
rismus in Deutschland operationalisiert. In Abbildung 25 ist das Antwortverhalten 
der Besucher des Nationalparks abgebildet. Hier zeigt sich, dass sich knapp 80 % 
bewusst sind, dass die Region unter besonderem Schutz steht. Die Kontrollfrage, ob 
sie wüssten, dass es in der Region einen Nationalpark gibt, wird von nahezu allen 
„bejaht“. Von diesen geben knapp über 40 % an, dass der Nationalpark zumindest 
eine große Rolle gespielt hat, die Region zu besuchen. 

Abbildung 25: Operationalisierung des Konzepts der Nationalparkaffinität der Übernachtungsgäste im  National-
park Berchtesgaden 2014 (Datenbasis Typ A)

Quelle: Eigene Berechnungen, Darstellung angelehnt an Job et al. (2003)

Quelle: Eigene Berechnungen nach Ballantine/Eagles (1994) und Job et al. (2005a)

Abbildung 26: Vergleich des Ökotourismus-Konzepts nach Ballantine/Eagles (1994) mit dem Nationalparkaffini-
täts-Konzept nach Job et al. (2005a)
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Insgesamt sind so 32,6 % der Besucher der Stichprobe als Nationalparktouristen 
im engeren Sinne einzustufen. Wie bereits in Kapitel 7.1 zur Bewertung der Stich-
probe beschrieben, sind die Nationalparktouristen im engeren Sinne im Vergleich 
zur Studie von Job et al. (2015) leicht überproportional vertreten (27,9%).

Als zweite kategoriale Skala wurde das Konzept zur Abgrenzung von Ökotou-
risten nach Ballantine/Eagles (1994) angewendet. Als Ökotouristen wurden Per-
sonen eingestuft, die erstens, beim social motive „Ich besuche die Region, um etwas 
über die Natur zu lernen“, sowie zweitens, beim attraction motive „Ich besuche die 
Region, um die Wildnis und die vom Menschen unberührten Naturlandschaften zu 
sehen” voll und ganz oder eher zugestimmt und drittens, bezüglich der zeitlichen 
Komponente mindestens an einem Drittel der Tage während ihrer Reise den Natio-
nalpark100 besucht haben. Im Ergebnis zeigt sich, dass somit der Anteil der Ökotou-
risten bei rund 24 % und damit etwas unter dem Anteil der Nationalparktouristen 
in engerem Sinne liegt (vgl. Abbildung 26). 

Eine modifizierte Variante der Ökotourismus Operationalisierung von Beau-
mont (2011) wurde als dritte kategoriale Skala operationalisiert. Als attractions moti-
vations wurde wiederum das Item „Ich besuche die Region, um die Wildnis und die 
vom Menschen unberührten Naturlandschaften zu sehen“, sowie das Aktivitätsitem 
„den Nationalpark besuchen“ und als social motive das oben genannte Lernmotiv 
genutzt. Als Zustimmung wurden abermals die Kategorien „voll und ganz“ oder 
„eher“ gewertet. Die zeitliche Komponente wurde analog wie oben bei der Anwen-
dung des Konzepts von Ballantine/Eagles (1994) operationalisiert. Tabelle 40 gibt 
einen detaillierten Überblick der vier-stufigen Differenzierung von „Ökotourist (im 
engeren Sinne)“ bis zu „kein Natur- oder Ökotourist“. 

Analog zur Abgrenzung von Ballantine/Eagles (1994) sind auch bei der Diffe-
renzierung nach Beaumont (2011) rund ein Viertel der Besucher als Ökotouristen im 
engeren Sinne einzustufen (vgl. Abbildung 27). Mit knapp unter 50 % ist der Groß-
teil der Besucher als Naturtouristen zu charakterisieren, die lediglich einem der so-

100	Hierfür wurde die Angabe von Frage 7a) „Wie oft besuchen Sie den Nationalpark während ihres 
jetzigen Aufenthaltes?“ durch die Anzahl der Übernachtungen (+1) dividiert. 

Tabelle 40: Operationalisierung des Ökotourismuskonzepts nach Beaumont (2011)

Quelle: eigene Darstellung nach Beaumont (2011) 

Klassifikation Beschreibung 

kein Natur- oder 
Ökotourist 

Keine der social oder attraction motives treffen auf den Reisenden zu. 

Naturtourist Nur eines der social oder attraction motives trifft auf den Reisenden zu. 

Ökotourist (im 
weiteren Sinne) 

Das social motive Item trifft zu und entweder mindestens eines der attraction motives 
trifft zu oder der Reisende hat ein Drittel seines Urlaubs in natural areas verbracht. 

Ökotourist (im engeren 
Sinne) 

Das social motive Item trifft zu und mindestens eines der attraction motivations trifft zu 
und der Reisende hat ein Drittel seines Urlaubs in natural areas verbracht. 
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cial oder attraction motives zumindest eher zustimmen. Der Anteil der Besucher, die 
auf Basis ihrer Motive und Aktivitätspräferenzen eigentlich gar keine Natur- oder 
Ökotouristen sind, ist mit rund 13 % deutlich geringer. Im Vergleich zur vierstufigen 
Abgrenzung der Rolle des Nationalparks bei der Reiseentscheidung fällt auf, dass 
beide Verteilungen einen zwei-gipfligen Verlauf zeigen, der jedoch bei der Ökotou-
rismusabgrenzung um eine Kategorie nach links verschoben ist.  

7.4.2.2		Metrische Naturaffinitätsskalen (NAS)
Neben den kategorialen Skalen wurden zwei metrische Naturaffinitätsskalen (NAS) 
zur Erfassung der „Natur als Attraktor“-Dimension berechnet. Die konzeptionellen 
Grundlagen bilden der Ecotourism Interest Scale von Juric et al. (2002) und der 
Nature-Based und Eco-Scale von Mehmetoglu (2010). In Tabelle 41 sind die zur 
Skalierung herangezogenen Items aufgelistet, jeweils mit einem Vermerk, von wel-
cher der Skalen diese abgeleitet wurden. Lediglich zwei Items wurden zusätzlich 
ergänzt und zwar „Angebote zur Umweltbildung wahrnehmen“ und das Item „Ich 
besuche die Region, um die Natur zu studieren“, um den für den Ökotourismus 
wichtigen Bildungsaspekt stärker zu betonen. Die Items wurden jeweils analog 
zum Vorgehen von Juric et al. (2002) einer explorativen Faktorenanalyse unter-
zogen, um die Eindimensionalität der Skalen zu bemessen. Für beide Skalen ist 
dies der Fall. Zudem wurde für beide Skalen Cronbach`s Alpha zur Überprüfung 
der internen Konsistenz bzw. Reliabilität berechnet. Bei beiden Skalen liegt der 
Wert über dem empfohlenen Schwellenwert von 0,7 (vgl. Rammstedt 2010: 248ff.). 
Ferner wurde für jedes Item berechnet, wie sich Cronbach`s Alpha bei dessen 
Nichtberücksichtigung verändern würde. Durch den Ausschluss keiner der Items 
würde sich der Wert des Koeffizienten erhöhen. Insofern leisten alle Items einen 

Quelle: eigene Berechnungen nach Beaumont (2011) und Job et al. (2005a)

Abbildung 27: Vergleich des Ökotourismus -Konzepts nach Beaumont (2011) mit dem Nationalparkaffinitäts- 
Konzept nach Job et al. (2005a)
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Beitrag zur Optimierung der Reliabilität der Skala. Für alle Probanden wurden die 
Skalenwerte als z-Werte berechnet. Daher liegen diese im Schnitt bei 0,0 und mit 
einer Standardabweichung von 1,0. 

7.4.2.3		Vergleiche und Zusammenhänge zwischen den Skalen
Im Folgenden sollen die Skalen bezüglich ihrer Zusammenhänge verglichen werden. 
In Tabelle 42 ist der Zusammenhang zwischen dem Konzept der Nationalparkaffini-
tät und der Ökotourismus-Abgrenzung nach Ballantine/Eagles (1994) dargestellt. 
Insgesamt zeigen die Daten einen mittelstarken Zusammenhang (Cramer-V=0,273; 
p<0,001). Rund 41 % der Nationalparktouristen im engeren Sinne sind auch als Öko-
touristen zu klassifizieren, während dies im Mittel nur 24 % sind. Umgekehrt sind 
rund 56,4 % der Ökotouristen als Nationalparktouristen im engeren Sinne einzustu-
fen. Trotz der hier illustrierten Zusammenhänge zeigen die Skalen bei weitem keine 
perfekte Übereinstimmung. Dies ist der Tatsache geschuldet, dass unterschiedliche 
Konstrukte abgefragt werden. Während die Nationalparkaffinität im Prinzip allein 

Tabelle 41: Die Naturaffinitätsskalen (NAS) nach Motiven sowie nach Motiven und Aktivitäten

  
NAS (5 Motive) a) NAS (5 Motive und 4 

Aktivitäten) b) 

Motive  
Faktor-

ladungen 

Cronbachs 
Alpha, wenn 

Item 
weggelassen 

Faktor-
ladungen 

Cronbachs 
Alpha, wenn 

Item 
weggelassen 

Ich besuche die Region, um etwas über die 
Natur zu lernen (c,d) 

0,714 0,655 0,684 0,719 

Ich besuche die Region, um die Natur zu 
studieren. 

0,700 0,660 0,653 0,724 

Ich besuche die Region, um die Wildnis und die 
vom Menschen unberührten Naturlandschaften 
zu sehen. (c) 

0,703 0,673 0,617 0,734 

Bei der Auswahl meines Reiseziels spielte die 
Natur eine sehr wichtige Rolle. (d) 

0,676 0,682 0,616 0,734 

Vor meinem Urlaub/Aufenthalt in der Region 
habe ich mich intensiv über Natur und 
Landschaft der Region informiert (d) 

0,658 0,684 0,610 0,731 

Aktivitäten  
    

Den Nationalpark besuchen (c) 
  

0,676 0,717 
Fotos von Tieren, Pflanzen und Landschaft 
machen (c) 

  
0,502 0,745 

Angebote zur Umweltbildung wahrnehmen 
(Infozentren/Exkursionen) 

  
0,474 0,744 

Besondere Naturattraktionen besuchen 
(Klamm, Wasserfälle, etc...) (c) 

  
0,437 0,756 

Cronbachs Alpha 0,724 
 

0,757 
 

a) Bartlett-Test ist statistisch signifikant (p<0,01); KMO-Maß: 0,720;  
b) Bartlett-Test ist statistisch signifikant (p<0,01); KMO-Maß: 0,815;  
c) Abgeleitet vom Ecotourism Interest Scale von JURIC et al. (2002);  
d) Abgeleitet vom Nature-Based und Eco-Scale von MEHMETOGLU (2010)  

 Quelle: Eigene Berechnungen
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ein attraction motive erfasst, beinhaltet die Ökotourismus-Abgrenzung nach Ballan-
tine/Eagles (1994) auch das Lernmotiv als social motive. Insofern müssen bei letzte-
rer Abgrenzung beide Motivkomponenten erfüllt sein, damit eine Person als Öko-
tourist eingestuft werden kann. Bei der Nationalparkaffinität reicht im Prinzip das 
attraction motive, das nicht zwangsläufig mit dem Lern-Motiv verbunden sein muss. 
Somit ist auch der Anteil der Ökotouristen geringer als der Anteil der Touristen mit 
einer hohen Nationalparkaffinität (vgl. Abbildung 26). 

Auch die Rolle des Nationalparks für die Destinationsentscheidung zeigt einen 
signifikanten Zusammenhang mit dem Ökotourismus-Konzept von Beaumont 
(2011) (Cramer-V=0,225; p<0,001). Von den Besuchern, für die der Nationalpark 
eine sehr große Rolle für die Destinationsentscheidung gespielt hat, sind knapp die 
Hälfte als Ökotouristen im engeren Sinne einzustufen. Damit liegt der Anteil rund 
doppelt so hoch, als bei Unabhängigkeit zu erwarten wäre. Umgekehrt zeigt sich 
beispielsweise bei den Besuchern, die weder als Natur- noch als Ökotourist einzu-
stufen sind, dass für rund drei Viertel dieser der Nationalpark keine Rolle bei der 
Reisentscheidung gespielt hat. Wie auch bei Ballantine/Eagles (1994) werden im 
Ökotourismuskonzept von Beaumont (2011) social und attraction motives zur Ab-
grenzung herangezogen. Da jedoch zur Erlangung der höchsten Kategorie lediglich 
eines der attraction motives erfüllt sein muss, ist der Anteil in der obersten Kategorie 
vergleichsweise höher als bei Ballantine/Eagles (1994) und in etwa gleichauf mit 
dem Anteil der Nationalparktouristen im engeren Sinne. Die leichte Verschiebung 
der Skala im Vergleich zur Rolle des Nationalparks für die Reiseentscheidung nach 
links hin zu höheren Kategorien (wie sie in Abbildung 27 zu erkennen ist), ist wiede-
rum auf die kombinierte Abfrage von social und attraction motives zurückzuführen, 
von denen lediglich eines erfüllt sein muss, was die Wahrscheinlichkeit erhöht, eine 
höhere Stufe auf der Naturaffinitätsskala zu erreichen. 

Tabelle 42: Vergleich des Ökotourismus-Konzepts nach Ballantine/Eagles (1994) mit dem Nationalparkaffinitäts-
Konzept nach Job et al. (2005a)

Quelle: Eigene Berechnungen nach Ballantine/Eagles (1994) und Job et al. (2005a)

   Ökotouristen (nach BALLANTINE/EAGLES 1994) 

    Keine Ökotouristen Ökotouristen Gesamt 
Nationalpark-
touristen 
(nach JOB et 
al. 2005a) 

Sonstige 
Nationalpark-
touristen 

Anzahl 583 109 692 

Zeilen % 84,2% 15,8% 100,0% 

Spalten % 73,8% 43,6% 66,5% 

Nationalpark-
touristen im 
engeren Sinne 

Anzahl 207 141 348 

Zeilen % 59,5% 40,5% 100,0% 

Spalten % 26,2% 56,4% 33,5% 
 

Gesamt Anzahl 790 250 1040 

 
Zeilen % 76,0% 24,0% 100,0% 

  Spalten % 100,0% 100,0% 100,0% 

Cramer-V=0,273; p<0,001   
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In Abbildung 28 und Abbildung 29 wird das Konzept der Nationalparkaffinität, 
sowie die Ökotourismusabgrenzung nach Ballantine/Eagles (1994) mit den zwei 
metrischen Naturaffinitätsskalen (NAS) verglichen. Insgesamt zeigt sich, dass die 
beiden metrischen Skalen nahezu identische Zusammenhänge anzeigen, sowohl 
beim Konzept der Nationalparkaffinität als auch bei der Ökotourismusabgrenzung. 
Beim Konzept der Nationalparkaffinität sind die Unterschiede zwischen den Grup-
pen gemessen mit den NAS geringer als bei der Ökotourismusabgrenzung. 

In beiden Fällen sind diese jedoch höchst signifikant (t-Test; p<0,001). Dies lässt 
sich analog wie beim Vergleich der beiden kategorialen Skalen damit deuten, dass 
die Ökotouristen sowohl zu den social als auch zu den attraction motives zustimmen, 
während beim Konzept der Nationalparkaffinität lediglich letzterer Aspekt zum 
Tragen kommt. Insofern befinden sich unter den Nationalparktouristen im engeren 
Sinne im Vergleich zu den Ökotouristen auch mehr Personen, für die das Lernmotiv 
nur eine geringere Rolle spielt. 

In Abbildung 30 und Abbildung 31 werden die Rolle des Nationalparks für die 
Reiseentscheidung sowie die differenziertere Ökotourismusabgrenzung nach Beau-
mont (2011) mit den beiden NAS verglichen. Bei den jeweils obersten Kategorien 
liegen die Ausprägungen der NAS in etwa gleichauf bei rund 0,7 im Falle der Rolle 
des Nationalparks für die Reiseentscheidung und bei 0,8 im Falle der Ökotouris-

Tabelle 43: Vergleich des Ökotourismus-Konzepts nach Beaumont (2011) mit dem Nationalparkaffinitäts-Konzept 
nach Job et al. (2005a)

Quelle: Eigene Berechnungen nach Beaumont (2011) und Job et al.(2005a)

   
Ökotouristen nach BEAUMONT (2011) 

 

      

kein Natur-  
oder 

Ökotourist 
Naturtourist 

Ökotourist 
(im weiteren 

Sinne) 

Ökotourist 
(im engeren 

Sinne) 
Gesamt 

Nationalpark-
touristen 

 (nach Job et 
al. 2005a) 

ja, spielte 
eine sehr 

große Rolle 

Anzahl 3 47 30 71 151 
Zeilen % 2,0% 31,1% 19,9% 47,0% 100,0% 

Spalten % 1,9% 8,7% 21,0% 24,7% 13,4% 

ja, spielte 
eine große 

Rolle 

Anzahl 14 119 48 109 290 

Zeilen % 4,8% 41,0% 16,6% 37,6% 100,0% 

Spalten % 9,0% 22,0% 33,6% 37,8% 25,8% 

spielte kaum 
eine Rolle 

Anzahl 22 110 19 37 188 

Zeilen % 11,7% 58,5% 10,1% 19,7% 100,0% 

Spalten % 14,2% 20,4% 13,3% 12,8% 16,7% 

nein, spielte 
keine Rolle 

Anzahl 116 264 46 71 497 

Zeilen % 23,3% 53,1% 9,3% 14,3% 100,0% 

Spalten % 74,8% 48,9% 32,2% 24,7% 44,1% 

Gesamt Anzahl 155 540 143 288 1126 

Zeilen % 13,8% 48,0% 12,7% 25,6% 100,0% 

Spalten % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Cramer-V=0,225; p<0,001 

 



212

Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)
Nachhaltiger Tourismus in Großschutzgebieten: Eine Bewertung mit dem Sustainable-Yield-Ansatz 27.10.2016
Elias Butzmann, Hochschule München, Fakultät für Tourismus, elias.butzmann@hm.edu 1

Prüfungsaufsicht: Tourismusmanagement in Quellmärkten (S206)NAS (5 Motive) t-Test: t= -24,309; p<0,001;
NAS (5 Motive und 4 Aktivitäten) t-Test: t= -21,929; p<0,001

-1,5

-1

-0,5

0

0,5
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Ökotouristen Keine Ökotouristen

NAS (5 Motive) NAS (5 Motive und 4 Aktivitäten)

z-Werte n (NAS 5 Motive) = 1.008 
n (NAS 5 Motive /4 Aktivitäten) = 1.030

Abbildung 28: Vergleich der Naturaffinitätsskalen (NAS) mit dem Nationalparkaffinitäts-Konzept nach Job et al. (2005a)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen

Abbildung 29: Vergleich der Naturaffinitätsskalen (NAS) mit dem Ökotourismus-Konzept nach Ballantine/Eagles (1994)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen
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ten. Insgesamt zeigt die Rolle des Nationalparks für die Reiseentscheidung einen 
stetigen Abfall der NAS-Werte hin zu den unteren Kategorien. Die Werte bei der 
Ökotourismusabgrenzung weisen hingegen einen deutlichen Knick auf, der auf eine 
relativ schlechte Differenzierung zwischen den beiden oberen und eine relativ gute 
bei den unteren Kategorien zurückzuführen ist. 

Der Vergleich der Ökotouristen in engerem Sinne mit denen im weiteren Sinne 
zeigt bei der Motiv Skala keinen signifikanten Unterschied bezüglich des post hoc 
Tests (p=0,613). Die kombinierte Motiv-Aktivitäts-NAS weist hingen auch bei der 
obersten Kategorie signifikante Unterschiede auf (p=0,023). Insgesamt ist jedoch die 
Spannweite von der untersten zur obersten Kategorie bei der Rolle des National-
parks für die Reiseentscheidung geringer. Bei der Ökotourismusabgrenzung liegen 
die Werte der untersten Kategorie deutlich niedriger, bei etwa -1,3. Bei der Rolle des 
Nationalparks für die Reiseentscheidung liegt der Wert nur bei rund -0,5.  Diese Un-
terschiede sind auch auf unterschiedliche Besetzungsdichten der unteren Katego-
rie zurückzuführen. Während für knapp die Hälfte der Touristen der Nationalpark 
keine Rolle bei der Reiseentscheidung gespielt hat, so sind nur rund 13 % weder als 
Natur- noch als Ökotouristen zu klassifizieren. 

Insgesamt wird beim Vergleich der Skalen untereinander deutlich, dass diese 
zu abweichenden Ergebnissen kommen, die insbesondere auf die Kombination der 
Abfrage von social und attraction motives bestimmt wird. Eine kombinierte Inklusi-

Abbildung 30: Vergleich der Naturaffinitätsskalen (NAS) mit dem Nationalparkaffinitäts-Konzept nach Job et. al (2005a)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen



214

on der Motivkomponenten in die Skalen führt zu einer stärkeren Differenzierung. 
Insbesondere um Ökotouristen abzugrenzen, die mitunter durch das Lernmotiv 
charakterisiert sind, sind die social motives erforderlich. Dennoch kann auch die ver-
gleichsweise einfache, und auf das attraction motive fokussierte Abfrage der Rolle 
des Nationalparks für die Destinationsentscheidung zwischen den Produkt-Cluster 
unterscheiden. 

7.4.2.4		Vergleich der Produkt-Cluster
In diesem Kapitel werden die nachfrageseitig abgegrenzten Produkt-Cluster 
mittels der verschiedenen kategorialen und metrischen Naturaffinitätsskalen be-
schrieben. Beim Konstrukt der Nationalparktouristen im engeren Sinne weisen die 
Touristen aus dem Cluster „Naturbildungsurlaub“ (Cluster drei) mit knapp 70 % 
mit Abstand den höchsten Wert auf (vgl. Tabelle 44). Den zweithöchsten Wert 
mit knapp unter 40 % haben die Gäste des „Naturerlebnis Sporturlaub“-Clusters 
(vier). Cluster eins, zwei und sechs sind hingegen in etwa gleichauf, bei Werten 
rund um die 25 %. Die Touristen des Clusters „Passiver Erholungsurlaub“ (Clus-
ter fünf) haben mit unter 8  % die geringste Nationalparkaffinität. Dieses Muster 
wird im Prinzip auch durch die Ökotourismuskonzepte von Ballantine/Eagles 
(1994) und Beaumont (2011) wiedergegeben. Der Anteil der Ökotouristen liegt bei 
den Nationalparkbesuchern des „Naturbildungsurlaub“-Clusters bei rund 65  %.  

Abbildung 31: Vergleich der Naturaffinitätsskalen (NAS) mit dem Ökotourismus-Konzept nach Beaumont (2011)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen
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Der zweite Rang wird wiederum vom „Naturerlebnis Sporturlaub“-Cluster be-
legt, wobei dieses nun in etwa gleichauf mit dem „Naturerlebnis Wanderurlaub“- 
Cluster ist (jeweils rund 23  %). Diesen folgen wiederum Cluster sechs (Wander-/
Bergsteigerurlaub) und Cluster zwei („Allgemeine Vergnügungs- und Naturer-
lebnisurlaub“). Das Schlusslicht bildet erneut Cluster fünf („Passiver Erholungs-
urlaub“).

Auch die beiden metrischen NAS geben das beschriebene Muster in Grundzü-
gen wieder (vgl. Abbildung 32). Mit Abstand die höchsten Werte erzielt wiederum 
der „Naturbildungsurlaub“-Cluster gefolgt vom „Naturerlebnis Sporturlaub“- bzw. 
dem „Naturerlebnis Wanderurlaub“-Cluster. Bei der Skala, welche die Naturaffi-
nität nur über Motive misst, sind die beiden letztgenannten gleichauf und zeigen 
beim paarweisen Vergleich keine signifikanten Unterschiede. Bei der kombinierten 
Aktivitäts- und Motiv-Skala hingegen weist der Erstgenannte wiederum einen sig-
nifikanten, leicht höheren Wert auf. Cluster sechs und zwei haben wiederum ten-
denziell niedrigere Ausprägungen auf den NAS Skalen. Auf der Motiv-Skala zeigen 
die Bergsteiger ebenso hohe Werte wie die Reisenden der allgemeinen Vergnü-
gungs- und Naturerlebnisurlaubgruppe. Auf der kombinierten Skala liegen diese 
jedoch leicht darunter. Ein Grund hierfür ist es, dass die Gruppe der Bergsteiger 

Abbildung 32: Vergleich der Produkt-Cluster mittels der Naturaffinitätsskalen

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen
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weniger häufig an Umweltbildungsangeboten teilnimmt oder Infozentren besucht, 
auch wenn die Naturmotiv-Dimension in ähnlich starker Weise ausgeprägt ist. Dies 
lässt sich mitunter mit dem aktionsräumlichen Verhalten begründen, das die Berg-
steiger in die abgelegeneren Regionen des Nationalparks führt, abseits dieser An-
gebote. Die passiven Erholungsurlauber zeigen bei beiden Skalen mit Abstand die 
niedrigsten Ausprägungen. 

Analog zu Aktivitätsfaktoren wurde auch mittels der NAS und der Nationalpar-
kaffinität jeweils ein logistisches Regressionsmodell unter Berücksichtigung von so-
ziodemographischen Variablen sowie Variablen zur Reiseorganisation als mögliche 
Kontrollvariablen gerechnet (vgl. Tabelle 45). Die Modelle wurden erneut schritt-
weise vorwärtsgerichtet (Likelihood-Quotienten-Test: p<0,05 Einschluss, p>0,1 Aus-
schluss) durchgeführt. 

Tabelle 44: Vergleich der Produkt-Cluster mittels der Nationalparkaffinität nach Job et al. (2015), Ballantine/Eagles 
(1994), Beaumont (2011)

Quelle: Eigene Berechnungen

Kategorie: Natur-
schutz Naturerlebnis Sport und 

Abenteuer 
Hedonistische Motive 

und Aktivitäten 

  
  
  

Produkt-Cluster: Cluster 3 Cluster 1 Cluster 4 Cluster 6 Cluster 2 Cluster 5 Gesamt Test 

  Spaltenprozente 
Nationalparktou-
risten im engeren 
Sinne (u.a. nach 
JOB et al. 2005) 

67,4% 27,4% 37,7% 24,2% 25,0% 8,4% 32,1% X²= 
154,5*** 

Rolle Nationalpark für Destinationswahl (u.a. nach JOB et al. 2005)      

ja, spielte 
eine sehr 
große Rolle 

31,8% 10,1% 14,1% 10,8% 7,3% 2,7% 12,8% X²= 
198,6*** 

ja, spielte 
eine große 
Rolle 

44,3% 24,2% 30,8% 22,6% 21,5% 9,4% 25,8% 
 

spielte kaum 
eine Rolle 

12,5% 22,0% 14,1% 12,9% 18,1% 13,4% 16,7% 
 

nein, spielte 
keine Rolle 

11,4% 43,7% 41,0% 53,8% 53,1% 74,5% 44,7% 
 

Ökotouristen 
(nach 
BALLANTINE/ 
EAGLES 1994) 

63,5% 22,8% 23,3% 15,7% 11,8% 0,0% 24,1% X²= 
201,5*** 

Ökotouristen (nach BEAUMONT 2011)             
Ökotourist (im 
engeren 
Sinne) 

65,2% 23,4% 23,9% 16,0% 18,5% 0,0% 25,7% X²= 
528,5*** 

Ökotourist (im 
weiteren 
Sinne) 

27,0% 12,0% 5,7% 8,5% 12,9% 2,7% 12,1% 
 

Naturtourist 7,9% 56,9% 69,2% 60,6% 52,2% 40,8% 48,0% 
 

kein Natur- 
oder Öko-
tourist 

0,0% 7,7% 1,3% 14,9% 16,3% 56,5% 14,2% 
 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01  
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Das Modell mit dem NAS mit fünf Motiven und vier Aktivitäten hat die bes-
te Erklärungskraft von den drei Modellen. Nagelkerke R² liegt hier bei rund 0,767 
und der Anteil richtig zugeordneter Personen bei rund 56 %. Beim NAS allein ba-
sierend auf Motiven liegt die Pseudo R² Statistik bei etwa 0,685 und die Hit Ratio 
bei knapp über 50 %. Das Modell mit der Nationalparkaffinität hat die geringste 
Erklärungskraft, mit einem Anteil richtig zugeordneter Fälle von knapp unter 40 % 
(Nagelkerke R² = 0,340). Betrachtet man die Skalen zur Erfassung der Naturaffinität, 
so führen steigende Werte zu stark überproportional steigenden Wahrscheinlich-
keiten zu Cluster drei, den Naturbildungsurlaubern, zu gehören. Umgekehrt zeigt 
sich der Zusammenhang bei allen drei Skalen bei den passiven Erholungsurlaubern. 
Insgesamt bestätigen sich die weiter oben in diesem Kapitel skizzierten Unterschie-
de der Produkt-Cluster bezüglich der Naturaffinität. Neben den Skalen tragen eine 
Reihe von weiteren Indikatoren zur Erklärung bei. Durchweg in allen drei Modellen 
haben die passiven Erholungsurlauber eine höhere und die Wander- und Bergstei-
gerurlauber eine niedrigere Neigung dazu, im Hotel zu übernachten, als die Tou-
risten in der Referenzkategorie „Naturerlebnis Wanderurlaub“. Des Weiteren ist die 
Anzahl der Nächte bzw. Übernachtungen in der Region bei Clustern drei bis vier 
etwas höher als in der Referenzkategorie und bei den Bergsteigern etwas niedriger. 

Insgesamt zeigen die Ergebnisse zur Erfassung der Dimension „Natur als At-
traktor“, dass sich die Produkt-Cluster mittels der herausgearbeiteten Skalen wei-
testgehend differenzieren und verorten lassen. Die erste Kategorie „Naturschutz“ 
bzw. das Produkt-Cluster drei des Naturbildungsurlaubs (Ökotourismus) zeigt 
bei allen Skalen die höchsten Ausprägungen. Das andere Ende der Skala bilden die 
passiven Erholungsurlauber (Produkt-Cluster fünf). Die Cluster dazwischen liegen 
jedoch deutlich näher beieinander, mit den höchsten Ausprägungen beim „Naturer-
lebnis Sporturlaub“ (Produkt-Cluster vier) sowie dem Naturerlebnis Wanderurlaub 
(Produkt-Cluster eins). Produkt-Cluster zwei (Allgemeiner Vergnügungs- und Na-
turerlebnisurlaub) und sechs  „Bergsteigerurlaub“ zeigen hingegen leicht niedrige-
re Ausprägungen. Interessant sind hier die Unterschiede bei den NAS-Skalen, die 
lediglich bei diesen zwei Clustern zu Tage treten. Während die Vergnügungs- und 
Naturerlebnisurlauber ein insgesamt höheres Aktivitätsniveau aufweisen, was ein-
hergeht mit der Teilnahme an Umweltbildungsangeboten und damit einer höheren 
Ausprägung auf dem NAS mit Aktivitäten, so ist dieses bei den Bergsteigern nied-
riger ausgeprägt. Die NAS mit Motiven allein erzielt jedoch bei den Bergsteigern 
höhere Werte, was deren Naturverbundenheit, ohne jedoch an spezifischen Aktivi-
täten teilzunehmen, zum Ausdruck bringt. Damit in Verbindung steht auch, wie be-
reits oben erwähnt, das aktionsräumliche Verhalten, das die Bergsteiger in Regionen 
abseits dieser Angebote führt. 

7.4.2.5		Vergleich der angebotsseitig definierten Produkt-Gruppen
In Tabelle 46 sind die angebotsseitig definierten pauschalen und kundenspezifi-
schen Produkte mittels der zwei Naturaffinitätsskalen differenziert. Aufgrund nicht 
signifikanter  (p>0,05) Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk Tests, konnte die 
Normalverteilungsannahme trotz der relativ geringen Besetzungsdichten angenom-
men werden und auf die ANOVA sowie den Games-Howell post-hoc Test zurück-
gegriffen werden. 
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Tabelle 46: Vergleich der angebotsseitig definierten Produkt-Gruppen mittels der Naturaffinitätsskalen

Quelle: Eigene Berechnungen und Butzmann/Job (2016)

Produkt-Name: 
Exkursionen 
des National-

parks  

Pauschaler 
Trekking- oder 
Wanderurlaub  

Pauschale 
Busreise   

Allgemeine 
Pauschalreise  

sonstige 
Pauschalreisen  

 

Naturaffinitäts-
Skalen 

z-Werte 
(n=11)  

z-Werte 
(n=25)  

z-Werte 
(n=19)  

z-Werte 
(n=33)  z-Werte (n=34)  F-Test 

NAS (5 
Motive) 1,10 a -0,22 b,c -0,72 c -0,32 b,c 0,06 b 6,270*** 

NAS(5 Motive 
und 4 
Aktivitäten)  

1,28 a -0,35 b,c -0,84 c -0,21 b,c 0,08 b 8,111*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01  
Die Kennzeichnungen mit a,b,c zeigen an, ob sich die Cluster bezüglich des Games-Howell post-hoc Tests 
signifikant (p<0,05) voneinander unterscheiden. Die Kennzeichnungen sind nach der Höhe der 
Wertausprägungen alphabetisch sortiert (die Cluster mit den höchsten Ausprägungen = a, usw.). 

 

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen

Abbildung 33: Vergleich der angebotsseitig definierten à la carte Produkte mittels der Naturaffinitätsskalen
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Beide Skalen zeigen dasselbe Differenzierungsmuster: Die Teilnehmer an Exkur-
sionen haben mit Skalenwerten von im Schnitt über 1,0 die höchsten Ausprägungen 
im Vergleich zu allen anderen Produkten. Dies deckt sich mit der angebotsseitigen 
Ausrichtung der Produkte mit einer Fokussierung auf Umweltbildung für Gruppen. 
Die geringsten Werte erzielen die Busreisenden. Wie bereits ausgeführt,  handelt 
es sich bei den pauschalen Busreisen oft um All-Inclusive-Tours, bei denen neben 
den Naturattraktionen in der Regel auch das breite Angebot im Nationalparkumfeld 
inkludiert ist und die Natur nur ein Interessenspunkt unter vielen sein kann. Die 
Nutzer von pauschalen Trekking- oder Wanderurlaubprodukten, sowie allgemei-
nen oder sonstigen Pauschalreisen reihen sich zwischen den Endpolen ein, jedoch 
mit einer stärker negativen Tendenz. 

In Abbildung 33 sind die à la carte Produkte absteigend sortiert nach dem NAS 
aufgelistet. Geführte Wanderungen mit Park Rangers zeigen mit einem z-Wert von 
knapp 0,7 bzw. 0,8 die höchsten Ausprägungen auf den beiden NAS. Diesen folgen 
die Informationszentren im Klausbachtal sowie das Haus der Berge. Die Informati-
onsstelle St. Bartholomä reiht sich hingegen hinter dem Besuch der Wimbachklamm 
ein, dicht gefolgt von der Jennerbahn und dem Kehlsteinhaus. Signifikant negative 
Abweichungen zeigt keines der à la carte Produkte. Insgesamt sind die Produkte, 
die keine signifikanten Unterschiede zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern zeigen, 
indifferent gegenüber den Naturaffinitäten ihrer Nutzer. Analog wie der Ecotourism 
Interest Scale von Juric et al. (2002), sind die Skalen in dieser Arbeit in der Lage Na-
tur- und Ökotourismusprodukte zu differenzieren, jedoch nicht allgemeine Produk-
te ohne Naturfokus. 

7.4.3	 	Motive und erwarteter Erholungsnutzen 
7.4.3.1		Hauptkomponentenanalyse

In diesem Kapitel sollen die Motive bzw. der erwartete Erholungsnutzen der Besu-
cher des Nationalparks differenziert nach den nachfrage- und angebotsseitig dif-
ferenzierten Produkt-Clustern analysiert werden. Zur Identifizierung unterschied-
licher Motivkomponenten bzw. -dimensionen wurden alle 16 Motivitems, die in 
Anlehnung an die Recreation Experience Preference Scales operationalisiert wurden, 
einer Hauptkomponentenanalyse unterzogen. Eine Variable, nämlich „um mit der 
Familie/Freunden zusammen zu sein“, wurde aufgrund geringer Korrelationen mit 
den anderen Variablen und einem daraus resultierenden KMO-Wert von kleiner 0,5 
von der Hauptkomponentenanalyse ausgeschlossen. Die Eignung der den verblei-
benden Items zugrunde liegenden Korrelationsmatrix wurde mittels des Bartlett-
Test, der ein signifikantes Ergebnis (χ²=3372; df=190; p<0,001) zeigt, überprüft. Das 
KMO-Maß der Korrelationsmatrix beträgt 0,733 und liegt damit über dem als Mi-
nimum empfohlenen Schwellenwert von 0,6. Es wurde wiederum die Hauptkom-
ponentenmethode mit anschließender Varimax-Rotation verwendet, um auf Basis 
des Kaiser-Kriteriums bzw. des Eigenwert-Kriteriums fünf Komponenten zu extra-
hieren. Diese erklären rund 64 % der Varianz und zeigen eine Einfachstruktur mit 
keinen Querladungen größer als 0,5 (vgl. Tabelle 47). 
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Der erste Faktor lässt sich als allgemeiner Erholungsfaktor umschreiben, auf den 
die Items „um mich körperlich zu erholen“, „um mich mental zu erholen“ sowie 
„um dem Alltag zu entfliehen“ laden. Die interne Konsistenz des aus drei Items be-
stehenden Faktors ist mit einem Cronbach`s Alpha von 0,742 als zufriedenstellend 
einzustufen. Der zweite Faktor fasst die Natur-Motiv-Items, wie etwas „über die 
Natur lernen“ sowie „in der Natur sein“ zu wollen, zusammen. Insofern laden Items 
des speziellen und allgemeinen Naturinteresses auf diese Komponente (Cronbach`s 
Alpha = 0,747). Eine der stärksten paarweisen Korrelationen ist zwischen den Items 
„um meine Ausdauer/meine sportlichen Fähigkeiten zu verbessern“ und dem Item 
„um mich körperlich fit zu halten“ auszumachen (r=0,739) und konstituiert den 
Sport-Faktor mit einem Cronbach`s Alpha von 0,845. Auf den Spaß-Faktor wieder-
um laden die Items „um gut unterhalten zu werden/um einfach nur Spaß zu haben“ 
oder „um auszuruhen und zu faulenzen“ (Cronbach`s Alpha = 0,596). Der letzte Fak-
tor Nummer fünf wird „Abenteuer“ tituliert. Neben dem nahezu gleich lautenden 
Motiv-Item lädt das Item „um etwas Neues zu erleben“ auf den Faktor (Cronbach`s 
Alpha = 0,718). 

Tabelle 47: Hauptkomponentenanalyse der Recreation Experience Preference Scales

Quelle: Eigene Berechnungen

 Indikatoren (n=453) 

REP-
Faktor 1: 
Erholung 

REP-
Faktor 2: 

Natur 

REP-
Faktor 3: 

Sport 

REP-
Faktor 4: 

Spaß 

REP-
Faktor 5: 

Abenteuer 
 Faktorladungen a) 

…um mich körperlich zu erholen 0,789 
    

…um mich mental zu erholen 0,768 
    

…um dem Alltag zu entfliehen 0,732 
    

…um etwas über die Natur zu lernen 
 

0,850 
   

…um die Natur zu studieren 
 

0,833 
   

…um in der der Natur zu sein / der Natur 
nahe zu sein 

 
0,595 

   

…um die Landschaft zu betrachten 
 

0,592 
   

…um meine Ausdauer/sportlichen 
Fähigkeiten  zu verbessern 

  
0,882 

  

…um mich körperlich fit zu halten 
  

0,869 
  

…um gut unterhalten zu werden/um 
einfach nur Spaß zu haben 

   
0,656 

 

…um neue Leute 
kennenzulernen/Kontakte zu knüpfen 

   
0,632 

 

…um etwas zum Erzählen zu haben 
   

0,570 
 

…um auszuruhen und zu faulenzen 
   

0,502 
 

…um ein Abenteuer /etwas Aufregendes 
zu erleben 

    
0,759 

…um etwas Neues zu erleben 
    

0,752 
Cronbach´s Alpha 0,742 0,747 0,845 0,596 0,718 

% erklärter Varianz 24,624 13,419 10,524 8,635 6,758 

a) Mittels Hauptkomponentenmethode wurden fünf Faktoren extrahiert, die 63,96 % der Varianz erklären. Der 
Bartlett´s Test ist statistisch signifikant (p<0,01); das KMO-Maß hat einen Wert von 0,733. 

 



222

7.4.3.2		Vergleich der nachfrageseitig definierten Produkt-Cluster
In diesem Kapitel werden die Produkt-Cluster bezüglich ihrer Ausprägungen der 
Faktorwerte verglichen. In Abbildung 34 (sowie ausführlich in Anhang 16) sind 
nicht die z-Werte, sondern die Mittelwerte der Items, die auf den jeweiligen Faktor 
laden, abgebildet. Dies ermöglicht nicht nur einen relativen Vergleich der Faktoren 
untereinander, sondern auch eine Einschätzung, welche Rolle der jeweilige Faktor 
absolut im Vergleich zu den anderen spielt. 

Der erste Faktor „Erholung“, der die zentralen Motive der meisten Urlaube wi-
derspiegelt, namentlich der gewohnten Umgebung zu entfliehen, zu entspannen 
und sich zu erholen (vgl. Hirtenlehner et al. 2002: 96, Pearce/Lee 2005: 235), un-
terscheidet sich bezüglich der Gruppen nicht sehr stark. Bei allen Produkt-Clustern 
liegt der Mittelwert deutlich über 3,0 und tendiert somit zu einer relativ hohen Zu-
stimmung. Die Items, sich mental zu erholen und dem Alltag zu entfliehen, weisen 
hierbei clusterübergreifend die höchsten Ausprägungen auf. Insgesamt kann der 
REP-Faktor eins der punishment avoidance Funktion (vgl. Fodness 1994) bzw. der es-
cape/relax Dimension (vgl. Pearce/Lee 2005) zugeordnet werden.

Beim Natur-Faktor wird der lineare Verlauf zwischen den Clustern, wie er im 
Rahmen der Faktoren zur Bestimmung der Dimension „Natur als Attraktor“ iden-

Abbildung 34: Vergleich der Produkt-Cluster mittels der REP-Faktoren

Quelle: Eigene Berechnungen
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tifiziert wurde, in Grundzügen reproduziert. So haben die Touristen des „Natur-
bildungsurlaub (Ökotourismus)“-Clusters die höchsten Ausprägungen und die des 
„Passiver Erholungsurlaub“-Clusters die niedrigsten.  Interessant ist ferner, dass die 
Ökotouristen die einzige Gruppe sind, bei der das Natur-Motiv eine größere Bedeu-
tung hat als das Erholungsmotiv. Insgesamt ist das Natur-Motiv aber beim über-
wiegenden Teil der Cluster neben dem Erholen das vorrangige. Insofern kann die 
Hypothese aufgestellt werden, dass das Natur-Motiv, das bei Pearce (2007: 79) den 
„mid-layer motives“ zugeordnet wird, im Naturtourismuskontext eine Aufwertung 
zu den core Motives erfährt. Bezogen auf die Systematisierung von Fodness (1994) 
ist das Natur-Motiv aufgrund der Items „über die Natur lernen“ und „die Natur 
studieren“ auch der knowledge Funktion zuzuordnen. 

Der Motiv-Faktor „Sport“ kann der reward maximation Funktion (vgl. Fodness 
1994), also der aktiven Erholung als auch der personel self development Dimension 
(vgl. Pearce/Lee 2005) zugeordnet werden. Insgesamt hat der Sport-Faktor mit Aus-
nahme von den beiden Clustern, die eher der hedonistischen Kategorie zugeordnet 
werden können, eine relativ große Bedeutung und könnte demnach auch als core 
motive umschrieben werden und nicht nur als mid-layer motive, wie es bei Pearce/Lee 
(2005) erfolgt. Das Sport-Motiv ist bei den Produkt-Clustern „Naturerlebnis Sport-
urlaub“ und dem „Wander- / Bergsteigerurlaub“ am stärksten ausgeprägt. Die bei-
den genannten Cluster sind auch die einzigen, bei denen diese Motiv-Komponente 
eine größere oder zumindest genauso große Rolle spielt wie das Naturmotiv. 

Der „Spaß“-Faktor kann ebenso der reward maximation Funktion zugeordnet wer-
den, mit leichten Überschneidungen zur punishment avoidance Funktion, was durch 
das Item „um auszuruhen und zu faulenzen“ zum Ausdruck kommt. Dieser zeigt 
beim post-hoc Test jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen den Produkt-
Clustern. Insgesamt spielt dieser bei allen Produkten mit Werten von knapp über 2,0 
auch eine relativ geringe Rolle. 

Auch der Faktor Nummer fünf (Abenteuer) kann im Prinzip der reward maxima-
tion Funktion (vgl. Fodness 1994), also auch der personel self development und novelty 
Dimension (vgl. Pearce/Lee 2005) untergeordnet werden. Auch diese Komponente 
ist beim Produkt-Clustern „Naturerlebnis Sporturlaub“ und dem „Wander- / Berg-
steigerurlaub“ am stärksten ausgeprägt. 

Eines der core motives von Pearce/Lee (2005: 235) nämlich relationship tritt bei 
der Faktorlösung in den Hintergrund. Zum einen wird dieses durch das „um neue 
Leute kennenzulernen/Kontakte zu knüpfen“ Motiv wiedergegeben, das allerdings 
hoch auf den Spaß-Faktor lädt und relativ geringe Ausprägungen von im Schnitt 
unter 2,0 hat. Zum anderen das Motiv „um mit der Familie/Freunden zusammen 
zu sein“, das aufgrund geringer Korrelationen mit den anderen Items nicht in die 
Faktorenanalyse integriert wurde, hebt die Bedeutung der relationship Dimension 
hingegen deutlich hervor. Im Schnitt erfährt dieses Item Zustimmungswerte von 3,5 
und ist damit auf demselben Niveau wie der Natur-Faktor, wobei es keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen den Gruppen zeigt. 

Abschließend wird auch für die REP-Faktoren wie bei den Aktivitätsfaktoren  
ein logistisches Regressionsmodell unter Berücksichtigung von Kontrollvariab-
len (vgl. Anhang 12) schrittweise vorwärtsgerichtet (Likelihood-Quotienten-Test: 
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p<0,05 Einschluss, p>0,1 Ausschluss) berechnet. Nagelkerke R² liegt bei diesem Mo-
dell bei rund 0,558 und der Anteil richtig zugeordneter Personen bei rund 46  %. 
Unter Kontrolle der signifikanten soziodemographischen Variablen und Indikato-
ren zur Reiseorganisation können der Natur- und der Sport-Faktor zur Erklärung 
des Modells beitragen, die anderen Motiv-Faktoren jedoch nicht. Somit werden die 
Unterschiede dieser Faktoren zwischen den Produkt-Clustern, die beim paarweisen 
Vergleich auftreten, durch andere Variablen kontrolliert. Insofern sind es der Natur- 
und der Sport-Faktor, die maßgeblich helfen, zwischen den Produkt-Clustern zu 
differenzieren.  

7.4.3.3		Vergleich der angebotsseitig definierten Produkt-Gruppen
In diesem Kapitel werden nun die aus der Angebotssicht definierten spezifischen 
Tourismusprodukte mittels der REP-Skalen beschrieben. Beim Vergleich der Grup-
pen wird wiederum aufgrund signifikanter Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk 
Tests (p<0,05), die auf Abweichungen von der Normalverteilung bei einer Reihe von 
Items hindeuten, sowie der zum Teil dünnen Besetzungsdichten, auf den nicht pa-
rametrischen Kruskal-Wallis-Test zurückgegriffen. Die paarweisen Vergleiche der 
einzelnen Gruppen werden wie bei den Aktivitätsfaktoren mittels Mann-Whitney-
U-Test vollzogen, sowie das Signifikanzniveau aufgrund der multiplen Tests ange-
passt. Zudem werden die Produkte „Pauschale Busreise“  und „Allgemeine Pau-
schalreise“ aufgrund des geringen Rücklaufs der Itemlisten bei diesen Produkten 
zu einer Kategorie fusioniert. 

Während der Erholungs-Faktor wie bei den nachfrageseitig definierten Produkt-
Clustern keine Unterschiede zwischen den Produkten aufzeigt, lassen sich über 
den Natur-Faktor die Teilnehmer an den Exkursionen des Nationalparks von den 

Tabelle 48: Vergleich der angebotsseitig definierten pauschalen und kundenspezifischen Produkt-Gruppen mittels 
der REP-Faktoren

Quelle: Eigene Berechnungen

Produkt Name: 
Exkursionen 
des National-

parks  

Pauschaler 
Trekking- oder 
Wanderurlaub  

Pauschale 
Busreise/ 

Allgemeine 
Pauschalreise  

sonstige 
Pauschal-

reisen  
 

REP-Faktoren z-Werte (n=7)  z-Werte (n=22)  z-Werte (n=16)  z-Werte 
(n=12)  

X²-(Kruskal-Wallis-) 
Test a) 

REP-Faktor 1: 
Erholung 3,19 a 3,58 a 3,48 a 3,53 a 1,90 

REP-Faktor 2: 
Natur 4,46 a 3,59 b 3,16 b 3,42 b 13,20*** 

REP-Faktor 3: 
Sport 2,86 a,b 3,93 a 2,41 b 2,42 b 21,97*** 

REP-Faktor 4: 
Spaß 1,93 a 2,13 a 2,44 a 2,21 a 6,26* 

REP-Faktor 5: 
Abenteuer 2,93 a,b 3,65 a 2,68 b 2,63 a,b 9,93** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01    
a) Paarweise Gruppenvergleiche mittels Mann-Whitney-U-Test und Korrektur für multiple Tests. Gruppen mit 
unterschiedlichen Buchstaben (a,b,c) unterscheiden sich auf dem p<0,05 Signifikanzniveau.  
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restlichen Produkten abgrenzen. Analog kann man die pauschalen Trekking- und 
Wanderurlauber mittels des Sport-Faktors von allen Produkten der Kategorie „He-
donismus“ jedoch nicht von den Exkursionsteilnehmern differenzieren. In ähnlicher 
Weise gilt dies auch für den Abenteuer-Faktor. Der Spaß-Faktor wiederum zeigt 
keine signifikanten Unterschiede bei den paarweisen Vergleichen. 

In Tabelle 49 sind die à la carte Produkte differenziert nach den REP-Skalen dar-
gestellt. Insgesamt wird hier deutlich, dass die Motive, die sich auf die Gesamtreise 
bzw. die Gründe, warum die Region besucht wird, beziehen, nur geringfügig Ein-
fluss auf die Nutzung von à la carte Produkten haben. Eine Ausnahme bildet der 
Natur-Faktor: Die Teilnahme an geführten Wanderungen, als auch der Besuch der 
Informationszentren, mit Ausnahme der Infostelle St. Bartholomä, geht einher mit 
einer höheren Ladung auf den genannten Faktor. 

7.4.4	 	Reduziertes Modell zur Beschreibung und Identifizierung der 		
	 	Produkt-Cluster

In diesem Kapitel wird ein reduziertes Modell, basierend auf zwölf Aktivitäts- und 
Reisemotiv-Indikatoren, zur Identifizierung der Produkt-Cluster, vorgestellt. Die-
ses Modell wurde gebildet, um ein vom Erhebungsaufwand weniger aufwändiges 
Verfahren zu identifizieren, das zum Beispiel längerfristig im Rahmen eines sozio-

Tabelle 49: Vergleich der angebotsseitig definierten à la carte Produkte mittels der REP-Faktoren

Quelle: Eigene Berechnungen

 

 
REP-

Faktor 1: 
Erholung 

REP-
Faktor 2:  

Natur 

REP-
Faktor 3:  

Sport 

REP-
Faktor 4: 

Spaß 

REP- 
Faktor 5: 

Abenteuer 
  n z-Werte a) 

Geführte Wanderung mit Park Ranger 37 -0,059 0,756*** -0,385 0,173 -0,052 

Nationalpark Informationszentrum 
"Haus der Berge" 156 0,123 0,275*** -0,074 -0,007 -0,009 

Nationalpark Informationszentrum "St. 
Bartholomä" 163 0,068 0,127 -0,166 0,107 0,078 

Nationalpark Informationszentrum 
"Hintersee/ Klausbachtal" 111 0,083 0,314*** -0,147 0,093 -0,009 

Geführte Berg-/Klettersteigtouren 13 -0,458 -0,146 0,382 -0,190 0,284 

Jennerbahn 148 0,128 0,016 -0,145 -0,088 -0,041 

Wimbachklamm 189 0,112 -0,008 -0,082 -0,113* -0,035 

Kehlsteinhaus 114 0,103 0,062 -0,221 0,042 -0,054 

Königsseeschifffahrt 232 0,063 0,003 -0,124 0,022 0,124 

Salzbergwerk 119 0,050 -0,149 -0,414*** 0,140 0,025 

Watzmann Therme 67 0,149 -0,012 -0,019 0,195 -0,147 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 

a) Die t-Test-Statistiken beziehen sich jeweils auf einen Vergleich der Gruppen der "Nutzer" und der "Nicht-Nutzer" 
der jeweiligen Produkte. Die Signifikanzniveaus wurden um die Anzahl der multiplen Tests korrigiert.  
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ökonomischen Monitorings genutzt werden könnte. Diese Herangehensweise fußt 
implizit auf den Überlegungen von Woltering (2012), der im Rahmen seiner Studie 
einzelne Ausgabenindikatoren eruiert, mittels derer sich ein längerfristig angelegtes 
Monitoring der regionalökonomischen Effekte verstetigen ließe. 

Zur Bildung des reduzierten Modells wurde wiederum ein schrittweise vorwärts 
gerichtetes logistisches Regressionsmodell (Likelihood-Quotienten-Test: p<0,001 
Einschluss, p>0,01 Ausschluss) auf Basis der Aktivitäts- und Motivitems, die zur Bil-
dung der Cluster herangezogen wurden, berechnet. Die Aufnahme neuer Variablen 
wurde jedoch auf zwölf Variablen beschränkt. Je nach dem Erhebungsaufwand, der 
im Rahmen einer Verstetigung eines Monitoring-Vorhabens möglich ist, könnte die 
Zahl der Indikatoren ggf. auch weiter verringert werden, jedoch bei gleichzeitig sin-
kendem Erklärungsverlust des Modells. 

In Tabelle 50 sind die zwölf Variablen abgebildet, die den stärksten Erklärungs-
beitrag zu den empirischen Daten bzw. der Cluster-Struktur liefern. In das Modell 
sind Variablen aller vier nachfrageseitig definierten Kategorien der Typologie ein-
geflossen. Die Kategorie der hedonistischen Aktivitäten ist mit vier leicht über- und 
die der Sport- und Abenteuer-Kategorie mit zwei Variablen leicht unterrepräsen-
tiert. Insgesamt können die Variablen mit einem Nagelkerke R² von über 0,9 und 
einer Hit Ratio von knapp 80 % die Cluster-Struktur relativ gut reproduzieren. 

Betrachtet man die Einflüsse der Variablen zur Clusterzugehörigkeit, werden 
die Ergebnisse der vorangegangenen Kapitel in vereinfachter Form reproduziert. So 
führen (jeweils im Vergleich zur Referenzkategorie der „Naturerlebnis Wanderer“) 
höhere Zustimmungswerte zu den Variablen der Naturschutz-Kategorie zu einer 
stark steigenden Wahrscheinlichkeit zum Naturbildungsurlaub (Ökotourismus) 
Produkt-Cluster zugeordnet zu werden, geringere Werte führen zu einer überpro-
portional hohen Zuordnungswahrscheinlichkeit zur Gruppe der passiven Erho-
lungsurlauber. 

Bei den Indikatoren der Naturerlebniskategorie zeigt sich ein ähnliches Mus-
ter, bei dem die eher hedonistisch geprägten Cluster geringere Zustimmungswer-
te bei den Indikatoren vorzuweisen haben als die Referenzkategorie und deutlich 
niedrigere als die Naturerlebnis Sporturlauber und die Naturbildungsurlauber. 
Von Seiten der Sport- und Abenteuer Kategorie sind die Variablen „Mehrtägige 
Hüttenwanderungen“ und „Bergsteigen/Klettern“ eingeflossen. Diese Aktivitäten 
werden überproportional oft von Touristen aus der Produkt-Kategorie des Wan-
der- und Bergsteigerurlaubs sowie des Naturerlebnis-Sporturlaubs durchgeführt. 
„Freizeit- und Vergnügungseinrichtungen“ besuchen ist das Item mit den stärksten 
Effekten von Seiten der hedonistischen Kategorie. Steigen die Zustimmungswerte 
zu diesem Item, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass ein Tourist dem Cluster „All-
gemeiner Vergnügungs-und Naturerlebnisurlaub“ zugeordnet wird. Bei den passi-
ven Erholungsurlaubern ist dies das einzige Item, das durch positive Zustimmung 
die Wahrscheinlichkeit der Zugehörigkeit zu diesem Cluster signifikant erhöht. Die 
weiteren Items der hedonistischen Kategorie, die in das Modell eingeflossen sind, 
sind „Spazierengehen“, „Historische/kulturelle Sehenswürdigkeiten besuchen“ so-
wie „Leichte sportliche Aktivitäten“. 
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7.5	 	Ökologische und ökonomische Vergleichs-
		 dimensionen (Substantiality) der Produkte

In diesem Kapitel werden die angebotsseitigen Produkt-Gruppen, sowie die nach-
frageseitig definierten Produkt-Cluster mittels ökonomischer und ökologischer Va-
riablen beschrieben. Damit soll eruiert werden, ob das substantiality-Kriterium im 
Sinne der Nachhaltigkeit durch die angewendete Segmentierung erfüllt ist (vgl. 
Dolnicar/Matus 2008) und inwieweit Produkte, aus Perspektive einer nachhalti-
gen Regionalentwicklung unter Berücksichtigung des Doppelmandats des Schutz-
gebiets zu beurteilen sind. 

Hierzu werden die aus der Theorie abgeleiteten (vgl. Kapitel 4.5) und im Fra-
gebogen operationalisierten (vgl. Kapitel 6.4) Konstrukte, namentlich allgemeine 
Umwelteinstellungen gemessen mit der NEP-Skala (Kapitel 7.5.1.1), Einstellungen 
und Handlungsabsichten bezogen auf nachhaltigen Tourismus und Tourismuspro-
dukte (Kapitel 7.5.1.2), nachhaltiges Handeln im Urlaubskontext (Kapitel 7.5.1.3), 
und die Ausgaben für Gastronomie und Unterkunft sowie die geschätzten Gesamt-
ausgaben herangezogen (Kapitel 7.5.2). Zuletzt wird in Kapitel 7.5.3 ein Segment, 
das sich durch hohe Ausgaben und eine hohe Affinität für nachhaltigen Tourismus 
kennzeichnet auf Common Sense Basis abgegrenzt, und überprüft, ob dieses Über-
schneidungen mit den nachfrageseitigen Produkten der Typologie hat. 

7.5.1	 	Ökologische Dimensionen
7.5.1.1		Die allgemeine Umwelteinstellung gemessen über die NEP-Skala

Bevor die NEP-Skala als Ganzes zum Vergleich der Produkt-Gruppen und -Cluster 
herangezogen wird, werden zunächst die Umwelteinstellungen der Besucher des 
Nationalparks deskriptiv dargestellt und die wesentlichen Unterschiede zwischen 
den Produkt-Gruppen und -Clustern hervorgehoben. 

Das Item „das natürliche Gleichgewicht ist sehr empfindlich und kann leicht ge-
stört werden“, das zur balance of nature-Dimension der Skala gehört, erfährt über alle 
Besucher hinweg relativ hohe Zustimmungswerte: 62  % stimmen dieser Aussage 
voll und ganz zu (vgl. Tabelle 51). Am höchsten sind die Zustimmungswerte bei den 
Teilnehmern von Exkursionen, die ausnahmslos voll und ganz zustimmen, sowie 
beim Produkt-Cluster der Ökotouristen mit 72 %. Bei den passiven Erholungsur-
laubern (Produkt-Cluster fünf) und den Teilnehmern an pauschalen Busreisen oder 
allgemeinen Pauschalreisen sind es hingegen nur 50 % bzw. 40 %, die voll und ganz 
zustimmen. 

Bei den Items, die Bezug zu potentiellen ökologischen Krisen (eco-crisis) nehmen, 
haben neben den Ökotouristen auch die Bergsteiger relativ hohe Zustimmungs-
werte. Zu der Aussage „Die Menschen beanspruchen derzeit die Umwelt über die 
Maßen. Das wird zu einer ökologischen Katastrophe führen“ stimmen knapp 50 % 
der erstgenannten und 44 % der letztgenannten voll und ganz zu, während dies im 
Schnitt über alle Cluster hinweg nur rund 39 % sind. Bei den passiven Erholungsur-
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laubern sind es sogar nur knapp 27 % und bei den pauschalen Busreisen und allge-
meinen Pauschalreisen sogar nur um 15 %. 

Beim Item zur Frage der Grenzen des Wachstums (limits of growth) „Auf  
der Erde werden bald mehr Menschen leben, als die Erde mit Ressourcen ver-
sorgen kann“ stimmen die Bergsteiger mit  47  % im Vergleich zum Schnitt von  
34  % überproportional stark zu. Bei den Items zu den Bereichen „anti-anthro-
pocentrism“ und „anti-exceptionalism“ wiederholt sich das prinzipielle Muster mit 
stärker ökozentrischen Einstellungen bei dem Produkt-Cluster „Wander-/Bergstei-
gerurlaub“. 

Um dieses Muster näher herauszuarbeiten, wurde aus den Items, wie in einer 
Reihe von anderen Studien im Natur- und Ökotourismuskontext, eine Skala gebil-
det. Hierfür wurden die Items so gedreht, dass jeweils eine hohe Ausprägung des 
Items eine ökozentrische Einstellung indiziert. Die interne Konsistenz der Skala, ge-
messen mit Cronbach`s Alpha liegt mit 0,690 nur minimal unter dem empfohlenen 
Schwellenwert von 0,7.  Die Ausprägungen der Skala wurden als z-Werte berechnet 
und sind differenziert nach den Produkt-Clustern in Tabelle 51 sowie den angebots-
seitigen Produkt-Gruppen in Tabelle 52 dargestellt. Bei den Produkt-Clustern haben 
die Wander-/Bergsteigerurlauber (0,28), gefolgt von den Ökotouristen (0,14) und 
den Naturerlebnis Sporturlaubern (0,14), die höchsten Ausprägungen. Der post-hoc 
Test zeigt, dass sich die genannten Gruppen signifikant (p<0,05) von den passiven 
Erholungsurlaubern (-0,39) unterscheiden. Alle anderen Gruppenvergleiche zeigen 
keine signifikanten Unterschiede. 

Bei den angebotsseitigen Produkt-Gruppen sind es die Teilnehmer an Exkursio-
nen, die sich signifikant von den anderen Gruppen unterscheiden (vgl. Tabelle 52). 
Bei diesen liegt der z-Wert bei 1,12 und damit höher als bei allen anderen Clustern 
oder Gruppen. An dieser Stelle ist jedoch erneut darauf hinzuweisen, dass diese 
Aussagen (im Falle der Exkursionen) auf sehr geringen Fallzahlen beruhen. Die Teil-
nehmer an pauschalen Trekking- oder Wanderurlauben zeigen hingegen (z=-0,11) 
etwas niedrigere Werte als ihr Pendant auf Seiten der Produkt-Cluster, das der Wan-
der-/Bergsteigerurlauber. Die Teilnehmer an pauschalen Busreisen oder allgemei-
nen Pauschalreisen zeigen vergleichsweise ähnlich niedrige Werte, wie die passiven 
Erholungsurlauber. 

.
Tabelle 52: Vergleich der Produkt-Gruppen bezüglich der Umwelteinstellungen und der NEP-Skala

Quelle: Eigene Berechnungen und Butzmann/Job (2016)

Produkt Name: 
Exkursionen 
des National-

parks  

Pauschaler 
Trekking- oder 
Wanderurlaub  

Pauschale 
Busreise/ 

Allgemeine 
Pauschalreise  

sonstige 
Pauschal-

reisen  
 

 z-Werte (n=7)  z-Werte (n=22)  z-Werte (n=16)  z-Werte (n=12)  X²-(Kruskal-
Wallis-)Test a) 

NEP-Skala 1,12 a -0,11 b -0,49 b -0,41 b 12,86*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01   

a) Paarweise Gruppenvergleiche mittels Mann-Whitney-U-Test und Korrektur für multiple Tests. Gruppen mit 
unterschiedlichen Buchstaben (a,b) unterscheiden sich auf dem p<0,05 Signifikanzniveau.  
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7.5.1.2		Affinität und Zahlungsbereitschaft für nachhaltige Tourismusprodukte 
Zur Beurteilung der Einstellung bzw. Affinität und Zahlungsbereitschaft für nach-
haltige Tourismusprodukte der Touristen in den Produkt-Clustern bzw. -gruppen 
wurden die im Fragebogen nach FUR (2013, 2014), Fairweather et al. (2005) und 
Mehmetoglu (2010) operationalisierten Konstrukte (sechs Items) unter Frage 4 der 
Itemliste eingesetzt. In den Abbildung 35 bis Abbildung 37 werden die Produkt-
Cluster exemplarisch mit drei Einzelitems und der gesamten Bandbreite an Ant-
wortmöglichkeiten von „stimme voll und ganz zu“ bis „stimme gar nicht zu“ vergli-
chen. In Tabelle 53 ist eine komprimierte Darstellung des Clustervergleichs mit allen 
sechs Items anhand von Mittelwerten und der Kategorie „stimme voll und ganz zu“ 
abgebildet. Zudem sind hier die Ergebnisse der Signifikanztests dargestellt. 

Bei Betrachtung der Einzelitems zeigt sich, dass insgesamt 37,3 % der Besucher 
voll und ganz zustimmen, dass ihr Urlaub/Aufenthalt möglichst ökologisch verträg-
lich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein sollte (vgl. Tabelle 53). Beim 
Produkt-Cluster der Ökotouristen liegen die Zustimmungswerte bei 52,2  % und 
dem der Bergsteiger bei 45,5 % (vgl. Abbildung 35). Die passiven Erholungsurlauber 
zeigen mit rund 20 % die niedrigsten Zustimmungswerte der Produkt-Cluster. Auf 
Seiten der speziellen Tourismusprodukte haben die Teilnehmer an Exkursionen mit 
85,7 % die höchsten Zustimmungswerte. Beim zweiten Item, der allgemeinen Nach-
haltigkeitseinstellung, das auf die soziale Dimension abzielt, namentlich „Mein 
Urlaub/Aufenthalt soll möglichst sozial-verträglich sein (d. h. faire Arbeitsbedin-
gungen fürs Personal und Respektieren der Bevölkerung)“ zeigen die Besucher mit  
51,8 % (stimme voll und ganz zu) über alle Gruppen oder Clustern hinweg durch-
weg relativ hohe Zustimmungswerte ohne signifikante Unterschiede zwischen die-
sen (vgl. Tabelle 53). 

Abbildung 35: Zustimmung zum Item „Mein Urlaub/Aufenthalt soll möglichst ökologisch verträglich, ressourcen-
schonend und umweltfreundlich sein“ (n=407)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen
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Beim Thema Ökolabels, operationalisiert über das Item „als Tourist ist es für 
mich sehr wichtig, dass Tourismusprodukte und Dienstleistungen mit einem Öko-
Label zertifiziert sind (z.B. Viabono, CSR-Tourism, Blaue Schwalbe, Umweltsiegel, 
etc…)“, sind signifikante Abweichungen zwischen den Clustern zu beobachten (vgl. 
Tabelle 53 sowie Abbildung 36). Während insgesamt über alle Besucher hinweg nur 
rund 10,3 % voll und ganz zustimmen, sind dies bei den Ökotouristen 21,4 %. Bei 
den Teilnehmern an Exkursionen und den Nutzern von pauschalen Trekking- oder 
Wanderurlauben (nicht abgebildet) stimmen 71,4 % bzw. 22,2 % und bei den allge-
meinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaubern und den passiven Erholungsur-
laubern nur 4,5 % bzw. 7,8 % voll und ganz zu (vgl. Tabelle 53 sowie Abbildung 36). 
Auch bei den Teilnehmern an pauschalen Busreisen oder allgemeine Pauschalreisen 
(nicht abgebildet) liegt der Anteil bei lediglich 6,7 %.

Bei den Items, die die Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismuspro-
duktgestaltung erfassen sollen, stimmen insgesamt 10,7 % voll und ganz und 24,4 % 
eher zu, dass eine ökologisch verträglicher Urlaub nicht mehr kosten darf. Bei den 
Ökotouristen sind diese wiederum nur rund 9 % bzw. 20 % und sogar 0 % bei den 
Exkursionsteilnehmern. Auch die Bergsteiger aus Cluster sechs zeigen leicht unter-
durchschnittliche Zustimmungswerte und damit implizit eine höhere Bereitschaft, 
mehr für einen ökologisch verträglichen Urlaub ausgeben zu wollen. Auch bei der 
Zahlungsbereitschaft, mehr für eine ökologische Unterkunft auszugeben, wieder-
holt sich das beschriebene Muster (vgl. Abbildung 37). Betrachtet man die ersten 
beiden Kategorien (stimme voll und ganz zu / stimme eher zu) haben die Bergstei-

Abbildung 36: Zustimmung zum Item „Als Tourist ist es für mich sehr wichtig, dass Tourismusprodukte und Dienst-
leistungen mit einem Öko-Label zertifiziert sind (z.B. Viabono, CSR-Tourism, Blaue Schwalbe, Umweltsiegel, 
etc…).“ (n=400)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen
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ger mit rund zwei Drittel die stärksten Zustimmungswerte, wobei der Anteil, der 
voll und ganz zustimmt der deutlich kleinere davon ist. Bei den Naturerlebnis Frei-
zeitsportlern und den Ökotouristen liegen die Zustimmungswerte knapp über 50 % 
und bei allen anderen Clustern bei unter 50 %. 

Das Item, mehr für eine klimafreundliche Anreise bezahlen zu wollen, offenbart 
keine signifikanten Unterschiede zwischen den Clustern (vgl. Tabelle 53). Dennoch 
zeigen auch hier die Ökotouristen mit 16 % voll und ganz Zustimmung die positivs-
te Tendenz. 

Neben der Betrachtung der Einzelitems wurde analysiert, inwieweit sich hin-
ter den Stellungnahmen zu den jeweiligen Items latente Konstrukte, in Form von 
Einstellungs-Dimensionen zum Thema Nachhaltiger Tourismus, verbergen. Hier-
zu wurden die Einzelitems einer Faktorenanalyse unterzogen. Der signifikaten 
Bartlett´s Test (p<0,01) sowie ein KMO-Maß von 0,710 zeigen, dass die Items bzw. 
die zu Grunde liegende Korrelationsmatrix für die Analyse herangezogen werden 
können. Mittels Hauptkomponentenmethode wurden zwei Faktoren extrahiert, die 
65,97 % der Varianz erklären. Der erste Faktor, der die allgemeine Einstellung zu 
nachhaltigem Urlaub und Ökolabels verkörpert, weist ein Cronbach´s Alpha von 
0,674 und der zweite Faktor, der die Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tou-
rismusproduktgestaltung erfasst, ein Cronbach´s Alpha von 0,730 auf. Im Folgen-
den werden die Cluster bezüglich der Einzelitems und der Skalenwerte (z-Werte) 
(Tabelle 53) sowie die angebotsseitigen Produkt-Gruppen mittels der Skalen vergli-
chen (vgl. Tabelle 54). 

Abbildung 37: Zustimmung zum Item „Für eine ökologische Unterkunft bin ich bereit mehr Geld auszugeben.“ 
(n=403)

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen
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Die grundlegenden Muster bei den Einzelitems manifestieren sich auch bei der 
Analyse der Faktorwerte. Beim paarweisen Vergleich mittels Tukey Kramer post-hoc 
Test des Faktors „Allgemeine Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökolabels“ 
unterscheidet sich das Produkt-Cluster der Ökotouristen signifikant (p<0,05) von 
den allgemeinen Vergnügungs- und Erholungsurlaubern und den passiven Erho-
lungsurlaubern, die der hedonistischen Kategorie zugeordnet werden können. Die 
Bergsteiger, die von der Tendenz her bezogen auf die Einzelitems und die Skalen 
höhere Affinitäten für eine nachhaltige Produktgestaltung haben, zeigen beim paar-
weisen Vergleich lediglich gegenüber den passiven Erholungsurlaubern mit einer 
höheren Irrtumswahrscheinlichkeit (p<0,10) signifikante Unterschiede. Bezogen auf 
den Faktor der Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestal-
tung sind es wiederum die Naturbildungsurlauber des Clusters drei (Ökotouristen), 
die signifikant eher bereit wären, mehr für einen nachhaltigen Urlaub auszugeben, 
als die passiven Erholungsurlauber. Bei den paarweisen Gruppenvergleichen der 
spezifischen pauschalen und kundenspezifischen Produkte mittels Mann-Whitney-
U-Test (unter Anpassung der p-Werte mit der Anzahl der Tests je Faktor) zeigen die 
Teilnehmer der Exkursionen auf beiden Skalen signifikant höhere Rangplätze als die 
Teilnehmer an sonstigen Pauschalreisen. 

7.5.1.3		Nachhaltiges Handeln im Urlaubskontext
Zu Operationalisierung des nachhaltigen Handelns im Urlaubskontext wurden in 
der Itemliste unter Frage 5 drei Items zur Erfassung der Häufigkeit bestimmter Ver-
haltensweisen vor Ort, sowie unter Frage 6 drei Möglichkeiten bei der Reiseorgani-
sation vorab den Urlaub nachhaltiger zu gestalten, abgefragt (vgl. Dolnicar 2010, 
FUR, 2013, 2014). 

Mit den drei ersten Items, die auf einer ordinalen Skala von immer (5) bis nie (1) 
erhoben wurden, wurde wiederum eine Faktorenanalyse durchgeführt. Aufgrund 

Tabelle 54: Vergleich der Produkt-Gruppen bezogen auf die Affinität und Zahlungsbereitschaft für nachhaltige 
Tourismusprodukte

Quelle: Eigene Berechnungen und Butzmann/Job (2016)

Produkt Name: 
Exkursionen 
des National-

parks  
 (n=7)  

Pauschaler 
Trekking- oder 
Wanderurlaub 

  (n=22)  

Pauschale 
Busreise/ 

Allgemeine 
Pauschalreise  

 (n=16) 

sonstige 
Pauschal-

reisen  
 (n=12) 

X²-(Kruskal-
Wallis-)Test a) 

  
 z-Werte 

Allgemeine Einstellung zu 
nachhaltigem Urlaub und 
Ökolabels  

0,91 a 0,08 a,b -0,21 a,b -0,65 b 11,64*** 

Zahlungsbereitschaft für eine 
nachhaltige Tourismus-
produktgestaltung  

1,24 a 0,57 a,b -0,24 a,b -0,09 b 11,93*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 

a) Paarweise Gruppenvergleiche mittels Mann-Whitney-U-Test und Korrektur für multiple Tests. Gruppen mit 
unterschiedlichen Buchstaben (a,b) unterscheiden sich auf dem p<0,05 Signifikanzniveau.  
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der geringen Korrelation eines Items (Nutzung umweltfreundlicher Verkehrsmittel) 
mit den beiden anderen Variablen wurde die Skala nur mit den zwei verbleibenden 
Items berechnet (Cronbach`s Alpha=0,736). Bei den Möglichkeiten, bei der Reise-
organisation den Urlaub nachhaltiger zu gestalten, handelt es sich um dichotome 
Variablen, die jeweils einzeln betrachtet werden (vgl. Tabelle 55). Ferner erfolgen die 
Vergleiche nur bezogen auf die Produkt-Cluster, da die Fragen zum nachhaltigen 
Handeln aus Platzgründen nicht in den Fragebögen des Typs C (zur Erfassung der 
speziellen Tourismusprodukte) enthalten waren und somit die Fallzahlen für die 
angebotsseitig definierten Produkt-Gruppen zu gering sind.

Insgesamt geben rund 50 % der Befragten an, zumindest oft bei regionalen Anbie-
tern regional produzierte Produkte gekauft zu haben. Überdurchschnittliche Werte 
erzielen hier wiederum die Ökotouristen (73 %), sowie die Bergsteiger (59 %). Spei-
sen und Getränke aus ökologischer Landwirtschaft oder mit einem Bio-Siegel haben 
hingegen über alle Befragten hinweg lediglich rund 36  % zumindest oft gekauft. 
Auch hier haben die Bergsteiger mit 56 % und die Ökotouristen mit rund 52 % hö-
here Angaben. Die überdurchschnittlich durchgeführten Verhaltensweisen der bei-
den genannten Gruppen führen auch zu überdurchschnittlichen Faktorwerten im 
Vergleich zu den passiven Erholungsurlaubern und den allgemeinen Vergnügungs- 
und Naturerlebnisurlaubern. Bei der Nutzung umweltfreundlicher Verkehrsmittel 
vor Ort zeigen sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen. Insge-
samt geben 44 % an, diese oft oder häufiger genutzt zu haben. 

Die Nutzung von nachhaltigen Angeboten zur Reiseorganisation spielt über alle 
Cluster hinweg eine untergeordnete Rolle. In einer Unterkunft mit Umweltsiegel 
übernachten laut Selbsteinschätzung der Probanden 8,6 %. Bei den Naturbildungs-
urlaubern sind es rund 15 %. 

Betrachtet man das konkrete Angebot an Unterkünften, die mit einem entspre-
chenden Zertifikat101 ausgezeichnet sind, liegen die Zahlen deutlich darunter. So-
wohl bezogen auf die in der amtlichen Statistik erfassten 520 Betriebe mit 10 oder 
mehr Betten (vgl. BayLfStad 2015), als auch bezogen auf die 620 Betriebe im Gastge-
berverzeichnis des Landkreises Berchtesgadener Land (vgl. BGLT 2016) sind davon 
knapp unter 2 % öko-zertifiziert bzw. knapp unter 3 % der Gästebetten im Landkreis 
in entsprechenden Betrieben (Stand 2014) (vgl. auch Orthofer 2015: 43). Ferner sind 
zwei der 14 Berghütten im Nationalpark und dessen näherem Umfeld vom DAV 
zertifizierte Hütten (vgl. DAV 2015). 

Eine entfernungsabhängige CO2-Ausgleichzahlung geleistet, oder eine Reise 
bei einem mit Öko-Label /Umweltsiegel zertifizierten Anbieter gebucht, haben nur 
0,3 % bzw. 1,4 %. Aufgrund der geringen Anteile insgesamt, lassen sich auch keine 
verlässlichen Angaben zu den einzelnen Produkt-Clustern machen. Über die Ana-
lyse der genutzten Anbieter (vgl. Tabelle 30) lässt sich für zumindest zwei Drittel 
der Teilnehmer an pauschalen Trekking- oder Wanderurlauben sagen, dass diese 
eine Reise mit einem Anbieter unternommen haben, der entweder CSR-zertifiziert 

101	Hierzu werden die Auszeichnungen bzw. Siegel von Viabono, dem Umweltpakt Bayern (Umweltsiegel 
für das Gastgewerbe), Alpine Pearls, Blaue Schwalbe und Naturland gerechnet, die sich bei Anbietern 
in der Region finden lassen (vgl. Viabono 2015; DEHOGA Bayern 2015; Fairkehr GmbH 2015;  BGLT 
2016). 
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oder eine Kooperation mit einer Nichtregierungsorganisation eingegangen ist, und 
seinen Kunden aktiv anbietet, über CO2-Ausgleichszahlungen lokale Projekte in 
Schwellen- und Entwicklungsländern zu fördern. Dies ist mit ein Erklärungsgrund 
für die hohen Faktorwerte bei der allgemeinen Zahlungsbereitschaft für eine nach-
haltige Tourismusproduktgestaltung (+0,57) (vgl. Tabelle 54).

7.5.1.4		Einflussgrößen auf Affinität und Zahlungsbereitschaft für nachhaltige 	
	 	Tourismusprodukte und nachhaltiges Handeln
In diesem Kapitel sollen nun die Einflussfaktoren auf die Affinität und Zahlungs-
bereitschaft für nachhaltige Tourismusprodukte sowie auf nachhaltiges Verhalten 
vor Ort erfasst werden. Hierzu werden drei gesonderte lineare Regressionsmodelle 
mit den Skalen „Allgemeine Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökolabels“, 
„Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung“, „Nach-
haltiges Konsum-Verhalten vor Ort“ als abhängige Variablen schrittweise gerechnet 
(Einschluss p<0,1). Als unabhängige Variablen werden, wie bei den Einflussgrößen 
zur Bestimmung der Produkt-Cluster (vgl. Tabelle 56) zentrale Reiseorganisations- 
und soziodemographische Einflussgrößen, die Aktivitäts- und Motivfaktoren, sowie 
die allgemeine Umwelteinstellung, gemessen mit der NEP-Skala, berücksichtigt. 
Beim dritten Modell zur Bestimmung der Einflussfaktoren auf das Handeln vor Ort, 
werden ferner die zwei ersten Skalen zur Bemessung der allgemeinen Einstellung 
und Zahlungsbereitschaft für nachhaltigen Tourismus herangezogen.

Bei der Eruierung der allgemeinen Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und 
Ökolabels zeigen drei Variablen mit einem positiven Vorzeichen einen signifikanten 
Einfluss, und zwar das Alter, der Reisemotiv-Faktor „Natur“ und eine positive Um-
welteinstellung mit stärker ökozentrischen Einstellungen. Gemessen mit den stan-
dardisierten β-Koeffizienten, weist die NEP-Skala den stärksten Einfluss auf. 

Die „Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung“ 
wird von einer Reihe weiterer Variablen beeinflusst. Neben dem Reisemotiv-Faktor 
Natur und der NEP-Skala (beide positiv), wirkt die Anzahl der Nächte, die eine 
Person in der Region verbringt, negativ, während der Anteil der Tage im NLP po-
sitiv wirkt. Bei den soziodemographischen Variablen hat im Vergleich zum ersten 
Modell das Alter keinen Einfluss, während aber das Einkommen nun positiv wirkt. 
Gemessen am standardisierten β-Koeffizienten hat dieses einen mit der NEP-Skala 
vergleichbar starken Effekt. Und schließlich haben eine Reihe vor Ort ausgeübter 
Aktivitäten einen Einfluss. Mit einer steigenden Affinität für „Erholung/Freizeit/
Kultur“-Aktivitäten sinkt tendenziell die Zahlungsbereitschaft, während diese bei 
Bergsteigen/Trekking und speziell naturfokussierten Aktivitäten eher steigt. 

Bei der letzten Skala schließlich, dem nachhaltigen Verhalten vor Ort, spielen die 
nun in das Modell inkludierten ersten beiden Skalen zur Erfassung der Affinität und 
Zahlungsbereitschaft für nachhaltigen Tourismus die größte Rolle. Wiederum einen 
positiven Effekt hat das Natur-Motiv. Neben diesem wirkt das Motiv, sich erholen 
zu wollen positiv und das Sport-Motiv negativ. Bei den Aktivitäten ist es erneut der 
Bergsteigen/Trekking-Faktor, der nachhaltiges Verhalten vor Ort begünstigt.  Von 
Seiten der Reiseorganisationsvariablen senkt die Buchung einer Pauschalreise, die 
Wahrscheinlichkeit nachhaltigen Konsum-Verhaltens vor Ort, während bei den so-
ziodemographischen Faktoren kein Indikator einen Einfluss zeigt. 
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7.5.2	 	Ökonomische Dimension 
7.5.2.1		Schätzung der Gesamtausgaben
Im Rahmen dieser Arbeit wurden in den Fragebögen Typ A und C, die schwerpunkt-
mäßig zu Abgrenzung bzw. Charakterisierung der Produkt-Cluster und -Gruppen 
basierend auf Aktivitäten und Motiven konzipiert wurden, aus Platzgründen ledig-
lich die Ausgaben in den Kategorien für Gastronomie und Unterkunft abgefragt. 
In den umfassenden Analysen zu den regionalökonomischen Effekten, wie in der 
persönlich mündlichen Befragung (Fragebogen Typ B) wurden hingegen alle 12 
Ausgabenkategorien erfasst (vgl. u.a. Job et al. 2009, Woltering 2012). Die Fokus-
sierung auf die genannte zwei Ausgabenkategorien erfolgt in Anlehnung an Wolte-
ring (2012: 268), der analysiert hat, dass sich mit Hilfe der Ausgaben für Gastrono-
mie und Unterkunft die Gesamtausgaben relativ verlässlich prognostizieren lassen. 
Beide Variablen werden in der genannten Arbeit als unabhängige Einflussgrößen in 
ein lineares Regressionsmodell eingespeist, um die Gesamtausgaben pro Tag und 
Person zu schätzen.102 Das Modell wird aufgestellt, um ein methodisch einfaches 
Verfahren zu bilden, mit dessen Hilfe das Ausgabenverhalten von Gästen im Rah-
men eines sozioökonomischen Monitorings geschätzt und fortgeschrieben werden 
kann. Im Rahmen dieser Studie wird in Anlehnung an Woltering (2012: 268) eine 
leicht modifizierte Variante angewendet, wie sie bei Butzmann (2016a) zum Einsatz 
kommt103: 

Und zwar werden zur Ermittlung der Gesamtausgaben pro Person und Tag die 
Ausgabekategorien für Unterkunft und Gastronomie addiert und lediglich die Re-
sidualkategorie, also die Gesamtausgaben abzüglich der Ausgaben für Unterkunft 
und Gastronomie, geschätzt. Diese beiden Kategorien machen mit rund 77 % der 
Ausgaben der Übernachtungsgäste den Löwenanteil der Gesamtausgaben aus. So-
mit muss lediglich der  Restbetrag der verbleibenden 23 % geschätzt werden. 

Die Gesamtausgaben pro Person und Tag liegen bei den Fragebögen des Typs B 
vollständig als Summe der 12 Ausgabenkategorien vor. In den Datensätzen basierend 
auf Befragung A und C sind hingegen nur Informationen zu den Ausgaben in den Ka-
tegorien „Unterkunft“ und „Gastronomie“ vorhanden. Bei diesen muss folglich der 
Restbetrag von 23 % geschätzt werden. Da die Ausgaben vor Ort stark von Aktivitäten 
abhängen, wurden diese mit in die Berechnungen aufgenommen. Anders als in den 
Analysen bei Butzmann (2016a) wurden die Motivfaktoren nicht inkludiert, da die 
Motive nur bei den Itemlisten vorliegen. Von den Fragebögen des Typs B (inklusive 
Ausgaben und Aktivitäten) liegen 151 Datensätze (127 Übernachtungsgäste) vor (vgl. 
Untersuchungsdesign Kapitel 6.5). Mit diesen wurde eine schrittweise OLS Regres-
sion gerechnet (Einschluss p<0,1). Die möglichen Einflussfaktoren wurden wie bei 
Butzmann (2016a: 226 f.) aus einer Reihe von tourismusökonomischen Studien abge-
leitet (vgl. Brida/Scuderi 2013, Fredman 2008, Job et al. 2009, Jones et al. 2009, Marcus-
sen 2011, Veisten et al. 2014, Wang/Davidson 2010, Mayer/Vogt 2016a, 2016b), wie in 
Anhang 10 dargestellt. Die abhängige Variable, die Ausgaben pro Tag und Person ohne 

102	Die Modelle für fünf der untersuchten Nationalparke liefern für Tagesgäste durchweg ein Bestimmt-
heitsmaß (R²) von über 0,7, sowie für Übernachtungsgäste von rund 0,5.

103	Die Ausführungen der Methodik wurden in ähnlicher Fassung bei Butzmann (2016a: 230ff.) veröf-
fentlicht. 
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Ausgaben für die Kategorien „Unterkunft“ und „Gastronomie“, wurde als Summe 
der 10 verbleibenden Ausgabenkategorien aus den Daten der Befragung B berechnet. 
Ein mögliches Vorliegen von Multikollinearität bei den unabhängigen Variablen wur-
de mittels des Variance Inflation Factors (VIF) getestet (vgl. Ohr 2010: 655). Der VIF lag 
bei allen Variablen nur geringfügig über 1,0 und somit konnte Multikollinearität bei 
der Analyse als unproblematisch betrachtet werden. 

Die Ergebnisse der Regression sind in Tabelle 57 dargestellt. Acht unabhängige 
Variablen fließen mit einem korrigierten R² von 0,365 in das Modell ein. Die Reiseor-
ganisationsvariablen, Übernachtung bei Bekannten oder Verwandten und die Ver-
pflegungsarrangements Halb- und Vollpension haben einen negativen Einfluss auf 
die Gesamtausgaben (ohne „Unterkunft“ und „Gastronomie“). Das Attribut „Pau-
schalreise“, sowie die Anzahl der Nächte in der Region, wirken hingegen positiv. 
Von Seiten der Aktivitätsfaktoren wirkt die „Bergsteigen/Trekking“ Komponente 
negativ und „Erholung/Freizeit/Kultur“ Komponente positiv. Bei den Datensätzen 
der Fragebögen A und C wurden die Parameter der Regressionsanalyse genutzt, 
um die fehlenden Angaben für die Gesamtausgaben (ohne „Unterkunft“ und „Gas-
tronomie“) zu schätzen. Im Ergebnis liegen die geschätzten Gesamtausgaben (ohne 
„Unterkunft“ und „Gastronomie“) von allen Befragten (Fragebogen Typ A und C) 
bei 13,04 € (Std.-Abw.=6,40) und die beobachteten Werte von Datensatz der Befra-
gung B bei 15,17 € (Std.-Abw.=12,42).  Der für jede Person geschätzte Wert wurde 
zu den abgefragten Ausgaben für „Unterkunft“ und „Gastronomie“ hinzugerechnet 

Tabelle 57: Ergebnisse des Regressionsmodells zur Schätzung der Ausgaben ohne Unterkunft und Gastronomie 
pro Tag und Person

Quelle: Eigene Berechnungen und Butzmann (2016a)

Abhängige Variable: Ln (Ausgaben ohne Unterkunft und Gastronomie/Tag/Person) 
Unabhängige Variablen B Std.-err. β  

(Konstante) 1,805*** (0,18) 
 

Variablen zum Service Arrangement  
bzw. der Reiseorganisation   

Bekannte/Verwandte -0,687 (0,374) -0,134* 
Halbpension -0,607 (0,192) -0,238*** 
Vollpension -1,142 (0,320) -0,268*** 
Pauschal 0,697 0,264 0,202*** 
Ln(Anzahl Nächte) 0,356 (0,09) 0,312*** 

Soziodemographische Merkmale 
 

  
Ln(Alter) -0,497 (0,225) -0,171** 

Reiseaktivitätsfaktoren     
Erholung/Freizeit/Kultur 0,183 (0,07) 0,199*** 
Bergsteigen/Trekking -0,372 (0,07) -0,408*** 

R²: 0,406     
Korrigiertes R²: 0,365     
F: 9,844     
p-Wert: 0,000***     

* p <0,1, ** p < 0,05; ***p < 0,01 

 



242

und so die Gesamtausgaben pro Person und Tag bestimmt. Diese liegen bei Daten-
satz der Befragung A und C im Schnitt bei 72,34 € (Std.-Abw. = 29,72) und damit nur 
geringfügig unter den Gesamtausgaben von 73 € pro Tag, die im Rahmen der um-
fassenden, repräsentativen Studie zu den regionalökonomischen Effekten berechnet 
wurden (vgl. Job et al. 2015). 

7.5.2.2		Vergleich der Produkt-Cluster und Produkt-Gruppen
Die Angaben der Probanden in den Ausgabenkategorien „Unterkunft“ und „Gas-
tronomie“, sowie die geschätzten Ausgaben für Sonstiges können genutzt werden, 
um die Produkt-Cluster (vgl. Tabelle 58) und Produkt-Gruppen miteinander zu ver-
gleichen (vgl. Tabelle 59). 

Die Produkt-Cluster unterscheiden sich signifikant bezüglich deren Ausgaben 
für die Unterkunft (F-Test; p<0,01), wobei der Unterschied auf die Wander- und 
Bergsteigerurlauber (Produkt-Cluster 6) zurückzuführen ist, die überwiegend auf 
Berghütten im Nationalpark übernachten und demnach im Durchschnitt mit rund 
24,49 € die niedrigsten Ausgaben in dieser Kategorie haben. 

Die Touristen in den anderen Produkt-Clustern haben durchweg signifikant hö-
here Ausgaben mit einer Spannweite von rund 36 € bis 42 €. Allerdings zeigt der 
Games-Howell post-hoc Test bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % zwischen 
den Gruppen keine signifikanten Unterschiede. Die Ausgaben für Verpflegung in 
der Gastronomie liegen bei allen Gruppen, ohne signifikante Unterschiede, durch-
weg bei rund 23 €. Bei der geschätzten Residualkategorie der sonstigen Ausgaben 
sind wiederum signifikante Abweichungen zwischen den Clustern auszumachen. 
Das Maximum der Ausgaben tätigen die allgemeinen Vergnügungs- und Naturer-

Tabelle 58: Ausgabenstruktur der Produkt-Cluster

Quelle: Eigene Berechnungen und Butzmann (2016a)

 Kategorie: Naturschutz Naturerlebnis Sport und 
Abenteuer 

Hedonistische Motive 
und Aktivitäten    

Produkt-
Cluster: Cluster 3:  Cluster 1:  Cluster 4:  Cluster 6:  Cluster 2:   Cluster 5:  Gesamt Test a) 

 
Ausgaben in € pro Person und Tag 

 

Ausgaben 
für Unter-
kunft  

38,67 a 39,04 a 35,93 a 24,49 b 36,98 a 42,43 a 37,26 F=6,1*** 

Ausgaben 
für Gastro-
nomie 

22,18 23,58 24,43 22,46 21,25 23,78 23,03 F=1,1 

Ausgaben 
Sonstiges 
(geschätzt) 

14,62 b 12,52 c,d 11,43 d 5,18 e 17,45 a 13,56 b,c 13,04 F=62,5*** 

Ausgaben 
Gesamt 75,47 a 75,14 a 71,80 a 52,13 b 75,69 a 79,77 a 73,33 F=10,6*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01 
a) Die Kennzeichnungen mit a,b zeigen an, ob sich die Cluster bezüglich des Games-Howell post-hoc Tests 
signifikant (p<0,05) voneinander unterscheiden. Die Kennzeichnungen sind nach der Höhe der Wertausprägungen 
alphabetisch sortiert (die Cluster mit den höchsten Ausprägungen = a, usw.). 
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lebnisurlauber (Cluster zwei) mit 17,45  € und das Minimum mit knapp über 5  € 
wiederum die Bergsteiger aus Produkt-Cluster 6. Die übrigen Cluster bewegen sich 
zwischen den beiden genannten im Spektrum von 11,40 € bis 14,60 €. Bezogen auf 
die Gesamtausgaben ergibt sich analog wie bei der zentralen Ausgabenkategorie 
für Übernachtung ein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen, der auf die 
niedrigeren Ausgaben der Bergsteiger insgesamt zurückzuführen ist. 

In Tabelle 59 sind die Gesamtausgaben für die Pauschalreiseprodukte abgebildet. 
Dabei handelt es sich um die Durchschnittswerte zu den Angaben der Befragten, 
wieviel ihre Pauschalreise insgesamt für wie viele Personen gekostet hat. Hieraus 
lassen sich die Ausgaben pro Person und Tag für das Pauschalreiseprodukt errech-
nen. Dabei sind somit noch nicht alle Ausgaben, die ggf. vor Ort darüber hinaus getä-
tigt werden, inkludiert. Für die Teilnehmer an Exkursionen liegen die Informationen 
nicht vor, bzw. sind die Fallzahlen zu gering104. Die Ausgaben für die pauschalen 
Trekking- oder Wanderurlaube liegen mit rund 122 € pro Person und Tag deutlich 
über denen der anderen kundenspezifischen und pauschalen Produkten. Wie in Ka-
pitel 7.3 ausgeführt, enthalten die Produkte dieser Gruppe üblicherweise die Über-
nachtungen auf Berghütten mit Halbpension, die Leitung durch einen Bergführer,  
etwaige Transfers und Aufstiegshilfen während der Reise und ggf. Leihausrüstung 
für Klettersteige und damit ein sehr umfassendes Leistungsspektrum, was diese re-
lativ hohen Preise bedingt. Ähnlich verhält es sich bei den pauschalen Busreisen, 
bei denen es sich größtenteils um Voll-Pauschalreisen oder sogar All-Inclusive-Tours 
(inkl. Übernachtung, Verpflegung, Ausflüge und Eintritte zu Sehenswürdigkeiten) 

104	Dies hat mehrere Gründe: Die Exkursionen selbst, die durch einen Park-Ranger geleitet werden, sind 
kostenfrei. Insofern fallen die Kosten bei der übrigen Reiseorganisation an. Bei den Gruppen, die an 
Exkursionen teilnehmen, handelt es sich oft um Gruppen von gemeinnützigen oder Gelegenheitsver-
anstaltern oder von Bildungseinrichtungen, sodass auch hier keine oder zumindest geringere Kosten 
für die Organisation der Reise anfallen und mögliche Ausgaben eher außerhalb der „Pauschalen“ etwa 
für gastronomische Angebote oder Übernachtung getätigt werden.

Tabelle 59: Ausgabenstruktur der Produkt-Gruppen: Gesamtausgaben für Pauschalreiseprodukte

Quelle: Eigene Berechnungen

 Kategorien nach 
ARNEGGER et al. 

(2010): 

Naturschutz/ 
Naturerlebnis 

Sport und 
Abenteuer 

Hedonistische Motive und 
Aktivitäten 

  
  

Produkt-Name: 
Exkursionen 

des 
Nationalparks 

(n<5) 

Pauschaler 
Trekking- 

oder 
Wanderurlaub 

(n=25) 

Pauschale 
Busreise 
(n=22) 

Allgemeine 
Pauschal-

reise 
(n=29) 

sonstige 
Pauschal-

reisen 
(n=40) Gesamt 

X²-
(Kruskal-
Wallis-) 
Testa) 

 Ausgaben in €   

Gesamtausgaben 
für Pauschalreise 
pro Person und 
Tag 

- 121,91a 114,67 b 62,22c 57,44 c 83,38 49,77*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01   
a) Paarweise Gruppenvergleiche mittels Mann-Whitney-U-Test und Korrektur für multiple Tests. Gruppen mit 
unterschiedlichen Buchstaben (a,b,c) unterscheiden sich auf dem p<0,05 Signifikanzniveau.  
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handelt. Diese haben wiederum ein umfassenderes Leistungsbündel als die 
typischen Produkte der Kategorie der allgemeinen Pauschalreise oder der sonstigen 
Pauschalreisen, die überwiegend von Großveranstaltern bzw. Generalisten in Form 
von Teilpauschalreisen (bei denen die Unterkunft in Kombination mit weiteren 
Komponenten, wie Wellness-Angeboten oder Eintritten zu Sehenswürdigkeiten 
verknüpft werden) angeboten werden.

7.5.3	 	Ökonomisch und ökologisch interessante Produkte

In diesem Kapitel sollen im ersten Schritt ökonomisch und ökologisch interessante 
Segmente identifiziert werden. Im zweiten Schritt soll analysiert werden, ob es Zu-
sammenhänge zwischen den ökonomisch und ökologisch interessanten Segmenten 
bzw. den Produkt-Clustern der Typologie gibt. Damit soll eruiert werden, welches 
der Produkt-Cluster aus Perspektive einer nachhaltigen Regionalentwicklung als 
besonders favorabel einzustufen ist.  

7.5.3.1		Abgrenzung von Segmenten
Die Abgrenzung der ökonomisch und ökologisch interessanten Segmente erfolgt 
in diesem Abschnitt basierend auf den Analysen bei Butzmann (2016a). Hier wur-
den die Befragten erstens bezüglich der (geschätzten) Gesamtausgaben pro Tag und 
Person per Median-Split (analog wie bei der Analyse des Ausgabenverhaltens bei 
Mehmetoglu (2007a)) in zwei Gruppen eingeteilt, namentlich in ein Profitable High 
und Low Segment. Zur Abgrenzung von ökologisch nachhaltigen Segmenten wurde 
zweitens eine Skala aus den Items zur Messung der Affinität und Zahlungsbereit-
schaft für nachhaltige Tourismusangebote generiert105. Mittels dieser Skala wurden 
alle Befragten in Anlehnung an Dolnicar (2010) wiederum per Median-Split in zwei 
Segmente gruppiert, und zwar in ein Sustainable High und Low Segment. Im dritten 
Schritt wurde durch Kombination der je zwei Segmente vier Gruppen abgegrenzt, 
die sich bezüglich ihrer Reiseausgaben und ihrer Einstellung für nachhaltiges Rei-
sen unterscheiden. Durch die äquidistante Einteilung per Median-Split sind die vier 
Gruppen in etwa gleich stark besetzt. 

Aufgrund dieser Abgrenzung unterscheiden sich die Segmente grundlegend 
bezüglich ihrer Ausgaben sowie ihrer Einstellungen zum Nachhaltigen Tourismus 
(vgl. Abbildung 38 für die Nachhaltigkeitsindikatoren): Die Reisenden der Profitable 
High-Segmente geben pro Tag und Person im Durchschnitt rund 30  € für gastro-
nomische Angebote und rund 51 € für ihre Unterkunft aus. Bei den Profitable Low-
Segmenten liegen die Werte für die Ausgaben für Gastronomie bei rund 17 € und für 
die Unterkunft knapp über 20 €. Die Touristen der Sustainable High-Segmente stim-

105	Mittels einer explorativen Faktorenanalyse wurde eine Komponente extrahiert, auf die fünf der Items 
mit mehr als 0,6 laden. Eine Variable wies hingegen lediglich eine Faktorladung von knapp 0,5 auf. 
Durch eine nachgeschaltete Itemanalyse konnte ermittelt werden, dass sich die Reliabilität der Skala 
durch Ausschluss dieses Items (die allgemeine Zahlungsbereitschaft für einen ökologisch verträgli-
chen Urlaub) verbessern ließ. Cronbach`s Alpha der aus 5 Items bestehenden Skala beträgt 0,749 (vgl. 
Butzmann 2016a). 
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men mit knapp 60 % voll und ganz zu, dass ihr Urlaub ökologisch verträglich und 
ressourcenschonend sein sollte, während dies in den Sustainable Low-Segmenten nur 
lediglich 15 % bzw. 10 % sind. Ferner stimmen bei den Sustainable High-Segmenten 
immerhin noch 28 % bzw. 15 % voll und ganz zu, dass sie bereit wären für eine 
ökologische Unterkunft mehr Geld auszugeben, während bei den Sustainable Low-
Segmenten niemand voll und ganz zustimmt. 

Schließlich wurden drei multinomiale logistische Regressionsmodelle gerech-
net, um den Einfluss weiterer Variablen auf die Zugehörigkeit der Befragten zu den 
Gruppen zu erfassen (vgl. Butzmann 2016a). Herangezogen wurden wiederum alle 
Einflussgrößen aus Anhang 13. Bei Modell 2 wurden jedoch die Aktivitäts-Fakto-
ren und bei Modell 3 die Motiv-Faktoren nicht berücksichtigt, um deren Einfluss 
unabhängig voneinander zu bestimmen. Alle Modelle wurden vorwärtsgerichtet, 
schrittweise durchgeführt (Likelihood-Quotienten-Test: p<0,1 Einschluss, p>0,1 Aus-
schluss) und zur Bemessung der Güte des Modells wurden Pseudo-R-Quadrat Sta-
tistiken berechnet. 

In Tabelle 60 sind die Ergebnisse der multinomialen logistischen Regressions-
modelle in Relation zur Referenzgruppe „Sustainable Low/Profitable Low“ dargestellt. 
Hier zeigt sich, dass die Probanden des Sustainable High/Profitable High-Segments 
überproportional oft im Hotel übernachten. Zudem ist die Gruppe überdurch-
schnittlich alt, mit einem überproportional hohen Anteil leitender Angestellter 
bzw. höherer Beamter. Sie zeigen größeres Interesse an allgemeinen und spezifi-
schen Natur-basierten Aktivitäten, wie das Besuchen von Naturattraktionen, oder 
der Teilnahme an geführten Ranger-Touren des Nationalparks. Körperlich anstren-
gende Aktivitäten wie Bergsteigen oder mehrtägige Hüttenwanderungen unterneh-
men sie jedoch weniger oft als die Referenzgruppe. Die Natur dominiert auch bei 
den Reisemotiven. So haben sie den Wunsch, in der Natur zu sein, die Landschaft 
zu betrachten oder sogar etwas über die Natur zu lernen. Darüber hinaus sind sie 
durch eine stärker ökozentrische Umwelteinstellung, gemessen mit der NEP-Skala, 
gekennzeichnet. 

Auch die Personen im Sustainable Low/Profitable High-Segment neigen dazu, eher 
im Hotel zu übernachten, was mitunter die höheren Ausgaben bedingt. Deutlich 
stärkere anthropozentrische Einstellungen führen wiederum zu niedrigeren Zu-
stimmungswerten bei den Nachhaltigkeits-Items. Zudem reisen sie in kleineren 
Gruppen und haben größeres Interesse an allgemeinen Aktivitäten der „Erholung/
Freizeit/Kultur“-Dimension im Nationalparkumfeld, die tendenziell höhere Ausga-
ben bedingen (vgl. Kapitel 7.5.2.1). Sportliche Motive spielen eine geringere Rolle als 
in der Referenzgruppe. 

Die niedrigeren Ausgaben der Personen im Sustainable High/Profitable Low-Seg-
ment gehen einher mit einer geringeren Affinität im Hotel zu übernachten. Die 
Umwelteinstellungen sind signifikant stärker ökozentrisch als in der Referenzgrup-
pe, was auch zu höheren Zustimmungswerten bei den Nachhaltigkeitsindikatoren 
führt. Im Vergleich zum anderen Sustainable High-Segment gehen sie überproportio-
nal oft Bergsteigen bzw. auf Hüttenwanderungen. Das Natur-Motiv ist ähnlich aus-
geprägt wie beim anderen nachhaltigen Segment. Insofern steht bei diesen Touris-
ten das allgemeine Naturerlebnis beim Wandern oder Bergsteigen im Vordergrund. 
Zudem haben sie auch Interesse an Umweltbildungsangeboten. 
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Abbildung 38: Einstellung und Zahlungsbereitschaft für Nachhaltigen Urlaub der Sustainability/ Profitability-Segmente 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Butzmann (2016a)
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Die Personen der Referenzkategorie des Sustainable Low/Profitable Low-Segments 
haben ein geringeres Interesse an der Natur als die der Sustainable High-Segmente. 
Ferner interessieren sie sich mehr für allgemeine Aktivitäten der „Erholung/Freizeit/
Kultur“-Dimension, also für Aktivitäten im Nationalparkumfeld, als die Personen 
im Sustainable High/Profitable Low und weniger als die der Sustainable Low/Profitable 
High-Gruppe. 

7.5.3.2		Zusammenhänge zwischen den Produkt-Clustern und ökonomisch  
	 	und ökologisch interessanten Segmenten
In diesem Abschnitt soll nun eruiert werden, inwieweit es einen Zusammenhang 
zwischen der Zugehörigkeit eines Touristen zu einem der nachfrageseitig defi-
nierten Produkt-Cluster und den sustainability-profitability Segmenten gibt. In Ab-
bildung 39 wird der mögliche Zusammenhang mittels des Chi-Quadrat-Unabhän-
gigkeitstestes überprüft. Dieser zeigt ein signifikantes Ergebnis (x2 = 40,067; df = 15;  
p < 0,001), womit die Nullhypothese, dass Unabhängigkeit zwischen den Cluster 
und der Segmentzugehörigkeit besteht, verworfen werden kann. Der Zusammen-
hang ist bemessen an einem Cramer-V von 0,201 als eher schwach bis mittelstark 
einzustufen. 

Zudem wurden z-Tests durchgeführt, um zu erfassen, welche der Produkt-Clus-
ter sich bezogen auf die Spaltenprozente signifikant voneinander unterscheiden. 
Betrachtet man zunächst das Sustainable High/Profitable High-Segment, so sieht man, 
dass dieses innerhalb des Produkt-Clusters der Ökotouristen am stärksten vertreten 
ist. 40,4 % der Ökotouristen können diesem Segment zugeordnet werden, während 
bei Unabhängigkeit nur 25,9 % zu erwarten gewesen wären. Das Cluster unterschei-
det sich dabei signifikant von dem der Bergsteiger, von denen lediglich etwa 3,7 % 
in dieses Segment eingeordnet werden können. 

Dem Sustainable High/Profitable Low-Segment lassen sich hingegen die Bergstei-
ger mit 44,4  % überproportional oft zuordnen und zwar signifikant öfter als die 
passiven Erholungsurlauber, von denen lediglich 7 % in dieses Segment fallen. Die 
allgemeinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlauber können mit einer Wahr-
scheinlichkeit von rund 40 % zum Sustainable Low/Profitable High-Segment gruppiert 
werden. Diesem Segment gehören wiederum nur etwa 7 % der Bergsteiger an. Bei 
der Zuordnung zum Sustainable Low/Profitable Low-Segment lassen sich zwischen 
den Produkt-Clustern keine signifikanten Unterschiede ausmachen. 

Insgesamt reproduziert sich das grundlegende Muster, dass zwischen der Ein-
stellung zum Thema Nachhaltigkeit sowie dem Ausgabenverhalten auf der einen 
Seite und der Produkt-Cluster Zugehörigkeit auf der anderen Seite auszumachen 
ist. Personen mit einer Neigung zum Bergsteigen oder Trekking haben zwar im 
Durchschnitt etwas niedrigere Ausgaben, bringen aber eine gewisse Affinität für 
eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung mit. Die Cluster, die stärker der Ka-
tegorie der hedonistischen Aktivitäten und Motive zugeordnet werden können, wie 
die passiven Erholungsurlauber und die allgemeinen Vergnügungs- und Naturer-
lebnisurlauber zeigen eine Tendenz, eher zu den Segmenten mit höheren Ausgaben 
und einer geringeren Affinität für nachhaltigen Urlaub zu gehören. Die Naturbil-
dungsurlauber bzw. Ökotouristen scheinen diese Eigenschaften am besten zu verei-
nen, mit dem höchsten Anteil im Sustainable High/Profitable High-Segment.
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8	 	 	Zusammenführung und Diskussion der  
		 Ergebnisse 

In diesem Kapitel werden die empirischen Ergebnisse zusammengefasst (vgl. Ta-
belle 61 und Tabelle 62) und diskutiert, inwieweit sich mit dem im Rahmen dieser 
Studie gewählten Ansatz zur Operationalisierung der Product-based Typology for Na-
ture-based Tourism Produkte aus der Angebots- und Nachfrageperspektive abgren-
zen und in der Typologie verorten lassen (Kapitel 8.1 und 8.2). Ferner soll debattiert 
werden, wie die Produkte, aus Perspektive einer nachhaltigen Regionalentwicklung 
unter Berücksichtigung des Doppelmandats von Schutzgebieten zu beurteilen sind 
(Kapitel 8.3). In Kapitel 8.4 werden mögliche Adaptionen der Typologie hin zu einer 
„Typologie für Nachhaltige Park-Tourismus Produkte“ diskutiert, bevor in Kapitel 
8.5 theoretische und praktische Implikationen für das Management von Schutzge-
biets-Destinationen abgeleitet werden. Abschließend wird die methodische Heran-
gehensweise reflektiert und in den Kontext von Segmentierungsstudien in der Tou-
rismusforschung eingeordnet (Kapitel 8.6).  

8.1	 	Die Abgrenzung der Typologie aus der Angebots- und 	
	 	Nachfrageperspektive

Tourismusprodukte können aus der Angebots- und der Nachfrageperspektive 
betrachtet und unterschieden werden. Dieser Herangehensweise folgen auch 
die Autoren der Product-based Typology for Nature-based Tourism (vgl. Arnegger 
et al. 2010, Arnegger 2014), jedoch ohne die hinter diesen Perspektiven stehenden 
Konzeptionalisierungen des Tourismusproduktes näher zu beleuchten. Wie lassen sich 
also Tourismusprodukte aus der Angebots- und der Nachfrageperspektive un-
terscheiden? Und wie lassen sich diese Erkenntnisse für die Operationalisierung 
und Anwendung der Product-based Typology for Nature-based Tourism heranziehen? 
Diese einleitenden Forschungsfragen, die zur Vorbereitung der empirischen Erhebung im 
Nationalpark Berchtesgaden erforderlich waren, werden im theoretischen Teil der Arbe-
it erörtert und in einem konzeptionellen Analyserahmen zusammengefasst (vgl. Kapi-
tel 6.3). Der Analyserahmen baut auf Ansätzen für eine mögliche Operationalisierung 
von Middleton (1988) und Smith (1994) auf. Middleton (1988: 77ff.) spricht  
aus der Nachfrage- oder Marketingperspektive vom “total tourist product”, dem 
touristischen Gesamtprodukt, und aus der Angebotsperspektive vom “specific 
tourism product”, dem spezifischen Tourismusprodukt. Smith (1994) entwickelte 
hierauf aufbauend ein Modell für das Tourismusprodukt, genauer für dessen  
Produktionsprozess. Grundlage eines jeden Tourismusproduktes sind die Ressour-
cen, die zu Vorleistungsgütern weiter verarbeitet und durch weitere Dienstleistun-



251

Ab
bil

du
ng

 40
: D

ie 
Pr

od
uk

t-C
lus

ter
 un

d s
pe

zifi
sc

he
n P

ro
du

kt-
Gr

up
pe

n i
m 

Ra
ste

r d
er

 P
ro

du
ct-

ba
se

d T
yp

olo
gy

 fo
r N

at
ur

e-
ba

se
d T

ou
ris

m

Qu
ell

e: 
Bu

tz
ma

nn
/Jo

b (
20

16
) v

er
än

de
rt 

na
ch

 A
rn

eg
ge

r e
t a

l. (
20

10
)



252

gen zu Zwischenprodukten oder spezifischen Angeboten werden. Diese werden  
vom Touristen gekauft, bzw. wahrgenommen, und somit kreiert er sich sein 
touristisches Gesamtprodukt, die Reise. Ferner kommt der Input des Touristen  
durch („non-market“) Aktivitäten (vgl. Leiper 1990: 603) hinzu, die in Smiths´s 
(1994: 594) Modell nur implizit über das „involvement“ inkludiert sind. Aktivitäten  
stehen somit in Verbindung mit den erworbenen spezifischen Tourismusprodukten,  
die zu den Reiseerfahrungen des Touristen führen. Die Aktivitäten stehen  
gleichzeitig im starken Bezug zum Destinationsentscheidungs- bzw. Reise-
entscheidungsprozess, da das mögliche Aktivitätsspektrum einer Destination  
in einer Reihe von pull Faktoren resultiert, die Touristen in eine Destination  
„ziehen“ (vgl. Moscardo et al. 1996, Pearce 2007:  109). Somit fungieren Akti-
vitäten als Bindeglied zwischen dem Produktionsprozess des Tourismusproduk- 
tes und dem Destinationsentscheidungsprozess (vgl. Abbildung 15 in Kapitel  
6.3). 

Aus der Angebotsperspektive können Tourismusprodukte somit als spezifische 
Tourismusprodukte (vgl. Middleton 1988: 77ff.) oder als Vorleistungsgüter bzw. 
Zwischenprodukte (vgl. Smith 1994) abgegrenzt werden. Dies gilt für à la carte, 
kundenspezifische und pauschale Produkte der Typologie. Im Rahmen der Arbeit 
wurden elf à la carte  und fünf kundenspezifische/pauschale Produkte als spezifi-
sche Tourismusprodukte a priori auf Common Sense Basis abgegrenzt (Kapitel 7.2  
und 7.3).

Aus der Nachfrageperspektive können – dem konzeptionellen Analyserah-
men folgend (vgl. Kapitel 6.3) – Tourismusprodukte über Aktivitäten sowie den 
erfahrenen Nutzen (und mit diesen eng in Verbindung stehenden Motiven) der 
Reise operationalisiert werden, um das touristische Gesamtprodukt „die Reise“ 
zu definieren. Diese Möglichkeit wurde gewählt, um das Tourismusprodukt der 
Individualreisekategorie sowie der kundenspezifischen und pauschalen Kategorie 
aus Sicht des Konsumenten abzugrenzen. Im Rahmen der Studie wurden mittels 
einer Daten getriebenen Segmentierung von 1.092 Übernachtungsgästen in der 
Region mit einer latenten Clusteranalyse basierend auf 20 Aktivitäts- und fünf 
Natur-Motivitems sechs Produkt-Cluster aus der Nachfrageperspektive definiert 
(vgl. Kapitel 7.2.2). 

In Abbildung 40 sind die Produkte (die à la carte Produkte nur auszugsweise) 
im ursprünglichen Analyseraster der Typologie abgebildet. Die sechs nachfragesei-
tigen Produkt-Cluster wurden im zweiten Schritt in individuelle und kundenspe-
zifische/pauschale Produkte auf Common Sense Basis geteilt und zwar basierend 
auf den Angaben der Befragten, welche Angebote vorab gebucht wurden, wie 
etwa eine Pauschal- oder Bausteinmodulreise (vgl. Kapitel 7.3.1). Ferner wird bei 
den kundenspezifischen/pauschalen Produkt-Clustern aus Sicht der Anbieter un-
terschieden, welches der a priori definierten Produkte genutzt wurde (illustriert 
mittels Schraffuren). In der Darstellung wurden die allgemeinen Pauschalreisen 
und die Busreisen fusioniert. Sonstige Pauschalreisen, über die keine Informati-
onen bezüglich der Anbieter vorliegen, wurden als fehlende Werte definiert und 
sind nicht abgebildet. 
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8.2	 	Aktivitäts- und Motivbezogene  
		 Vergleichsdimensionen

Die Einordnung in die nachfrageseitigen Kategorien erfolgte basierend auf Aktivi-
täten, Naturaffinitätsskalen und weiteren Motiven bzw. dem erwarteten Nutzen der 
Reise. Zunächst wurde analysiert, ob sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich 
bestimmter Aktivitätsdimensionen, die die Grundstruktur der Typologie abbilden, 
unterscheiden (vgl. Kapitel 7.4.1). Basierend auf den Aktivitätsitems wurde mittels 
einer Hauptkomponentenanalyse fünf Aktivitätsdimensionen extrahiert. Zwar er-
klären die Komponenten bzw. Faktoren nur rund 50 % der Varianz. In einer nachge-
schalteten multinomial logistischen Regressionsanalyse waren sie aber dennoch in 
der Lage 75 % der Fälle richtig in die Produkt-Cluster einzuordnen. Hierbei hatten 
alle Faktoren einen signifikanten Einfluss. 

Ferner lassen sich die Faktoren inhaltlich den nachfrageseitigen Kategorien zu-
ordnen. Der erste Faktor „Freizeit/Erholung/ Kultur“ spiegelt die hedonistische Ka-
tegorie wider. In anderen Studien, die im Kontext von Schutzgebietstourismus Ak-
tivitätsdimensionen erfassen, werden ähnliche Faktoren identifiziert, zum Beispiel 
ein “recreational events/activities”-Faktor (Marques et al. 2010: 985) oder ein “pleasure-
based activities”-Faktor (Mehmetoglu 2007b: 654). Der zweite Faktor „Bergsteigen/
Trekking“ sowie der vierte Faktor „Sport Aktivitäten“ lassen sich der „Sport und 
Abenteuer“-Kategorie der Typologie zuordnen. Ähnliche Faktoren in anderen Stu-
dien sind ein “sports and organized activities”-Faktor (Marques et al. 2010: 985) oder 
ein “challenging nature-based activities”-Faktor (Mehmetoglu 2007b: 654). Ferner wer-
den zwei Natur-Faktoren identifiziert, welche die Kategorien „Naturschutz“ und 
„Naturerlebnis“ der Typologie abdecken: „Allgemeine Naturerlebnis Aktivitäten“ 
und „Speziell Naturfokussierte Aktivitäten“. Diese Differenzierung in zwei Natur-
Faktoren ist ein Resultat der breit aufgestellten Operationalisierung von Naturak-
tivitäten anknüpfend an die Ökotourismusdefinitionen in Kapitel 2.3.2 sowie den 
konzeptionellen Grundlagen der Typologie (vgl. Kapitel 5.4). In anderen Studien 
wird nur jeweils ein Natur-Faktor identifiziert, der entweder nur eine der Dimensi-
onen oder beide in Kombination erfasst:  Ein “environmental interpretation activities”-
Faktor bei Marques et al. (2010: 985) und ein “relaxing nature-based activities”-Faktor 
bei Mehmetoglu (2007b: 654). Insofern führt die im Rahmen dieser Studie gewählte 
Operationalisierung der Natur-Aktivitäten zu einer breiteren Abbildung des Natu-
rinteresses. 

Entsprechend der inhaltlichen Zuweisung der Faktoren zu den Kategorien der 
Typologie lassen sich auch die Produkt-Cluster diesen zuordnen. Zum Beispiel ge-
hen Touristen des Clusters drei (Naturbildungsurlaub (Ökotourismus)) am häufigs-
ten im Vergleich zu allen anderen Clustern allgemeinen und speziellen naturfokus-
sierten Aktivitäten nach (vgl. Tabelle 62). Bei den Naturerlebnis-Wanderern (Cluster 
eins) sind die allgemeinen Naturerlebnis Aktivitäten von größter Bedeutung im 
Vergleich zu den anderen Faktoren. Für die Naturerlebnis-Freizeitsportler (Clus-
ter vier) und die Bergsteiger (Cluster sechs) sind der „Bergsteigen/Trekking“- so-
wie der „Sport-Aktivitäten“-Faktor von größter Relevanz. Der „Freizeit/Erholung/
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Kultur“-Faktor ist für die Vergnügungs- und Naturerlebnisurlauber sowie die pas-
siven Erholungsurlauber von relativ hoher Bedeutung. Wobei letztere insgesamt ein 
sehr geringes Aktivitätsniveau sowie eine gewisse Affinität für sportliche Aktivitä-
ten haben. 

Bei den spezifischen Produkten wurden paarweise Vergleiche mittels Mann-
Whitney-U-Test bzw. t-Test durchgeführt, um Unterschiede zwischen Nutzern und 
Nicht-Nutzern der Produkte zu identifizieren (vgl. Tabelle 61). Auf Seiten der pau-
schalen und kundenspezifischen Produkte lassen sich die Exkursionen des Natio-
nalparks durch die hohen Ladungen deren Teilnehmer auf die speziell Natur-fokus-
sierten Aktivitäten in die Naturschutz bzw. Naturerlebnis Kategorie einordnen. Bei 
den pauschalen Wander- und Trekkingurlaubern kann dies analog zur Sport- und 
Abenteuer-Kategorie über den „Bergsteigen/Trekking“-Faktor erfolgen. Bei den all-
gemeinen Pauschal- und pauschalen Busreisen dominiert der Faktor „Freizeit/Erho-
lung/Kultur“. Insgesamt zeigen die Analysen, dass sich distinkte Aktivitätsdimensi-
onen, die die Grundstruktur der Typologie abbilden, mit den Daten extrahieren und 
die Produkt-Cluster und -Gruppen sich mit diesen in der Typologie verorten lassen 
(vgl. Kapitel 7.4.1.2 und 7.4.1.3). 

Im nächsten Schritt wurde eruiert, ob sich die Produkte und Klassen  bezüglich 
verschiedener Naturaffinitätsskalen unterscheiden lassen, die die Nachfragedimen-
sion „Natur als Attraktor“ wiedergeben (vgl. Kapitel 7.4.2). Hierzu wurden zwei ka-
tegoriale Skalen zur Identifikation von Ökotouristen (vgl. Ballantine/Eagles 1994, 
Beaumont 2011), eine kategoriale zur Erfassung der Nationalparkaffinität (vgl. u.a. 
Job et al. 2005a, Job et al. 2009, Woltering 2012)) sowie zwei metrische Naturaffini-
tätsskalen (NAS) berechnet, eine basierend auf 5 Motiven und eine auf 5 Motiven 
und 4 Aktivitäten (vgl. Juric et al. 2002, Mehmetoglu 2010). Insgesamt weisen die 
Skalen hohe Korrelationen auf (vgl. Kapitel 7.4.2.3). Ferner können die Skalen zwi-
schen den Produkt-Clustern und -Gruppen differenzieren. Dies gilt insbesondere 
für die komplexeren metrischen NAS (vgl. Tabelle 61 und Tabelle 62). Zudem kön-
nen sie die in der Typologie postulierte Rangfolge der Produkt-Kategorien reprodu-
zieren. Beispielsweise zeigen die Ökotouristen mit knapp 70 % den höchsten Anteil 
an Nationalparktouristen im engeren Sinne sowie die höchsten Werte auf beiden 
NAS. 

Allerdings offenbaren sich auch leichte Abweichungen vom idealtypischen Ver-
lauf der “Natur als Attraktor”-Dimension, insbesondere auch abhängig davon, 
welche NAS herangezogen wird. Betrachtet man die NAS, gemessen mit Motiven 
und Aktivitäten, zeigen die Bergsteiger niedrigere Werte als die allgemeinen Er-
holungs- und Naturerlebnisurlauber (Cluster zwei).  Betrachtet man die NAS mit 
Motiven allein, dreht sich die Reihenfolge um. Dies ist mitunter auf das aktions-
räumliche Verhalten der Bergsteiger zurückzuführen, das sie abseits der Umwelt-
bildungsangebote in den Nationalpark führt (vgl. Job et al. 2016b). Ferner liegt 
dies auch an einer zwar einerseits hohen Naturverbundenheit, wie sie mitunter 
auch durch die hohen Ladungen auf die NEP-Skala belegt wird (vgl. Tabelle 62), 
die andererseits aber nicht zwangsläufig damit korreliert sein muss, Umweltbil-
dungsangebote wahrzunehmen. Des Weiteren haben auch die sport- und bergstei-
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geaffinen Naturerlebnisurlauber (Cluster vier) relativ hohe NAS-Werte. Dies zeigt, 
dass im Kontext des Alpinen Tourismus, Personen, die Aktivitäten wie Bergsteigen 
oder Hütten-Trekking nachgehen, sich durch eine relativ hohe Naturaffinität aus-
zeichnen, wie dies auch bereits in anderen Studien herausgearbeitet wurde (vgl. 
Rupf 2015: 229). 

Die grundlegenden Ergebnisse der Naturaffinitätsskalen werden auch im Rah-
men dreier logistischer Regressionsmodelle bestätigt (vgl. Kapitel 7.4.2.4). In Verbin-
dung mit einer Reihe von soziodemographischer und Reiseorganisationsvariablen 
lassen sich mit den metrischen NAS knapp über 50 % und mit der Nationalparkaffi-
nität knapp 40 % der Fälle  richtig in die Produkt-Cluster einordnen. 

Insgesamt zeigen die Ergebnisse auch, dass die von Pröbstl-Haider/Haider 
(2014) geäußerte Kritik an eindimensionalen Skalen, die die Rolle von Schutzgebie-
ten für die Destinationsentscheidung erfassen, zum Teil gerechtfertigt erscheint. Ins-
gesamt können die Skalen, die auf einem breiteren Set an Motiven und zwar social  
und attraction motives sowie Aktivitäten basieren, ein umfassenderes Bild der Natu-
raffinität zeichnen. Für die eindimensionalen Skalen wie die Nationalparkaffinität 
spricht jedoch der relativ einfache Erhebungsaufwand, der zu stark korrelierenden 
Ergebnissen mit den komplexeren Skalen führt. Im Vergleich mit den etwas um-
fassenderen kategorialen Ökotourismus-Skalen (vgl. Ballantine/Eagles 1994, Be-
aumont 2011) hat die Nationalparkaffinität eine geringfügig geringere Erklärungs- 
bzw. Differenzierungskraft. Dies ist mitunter der Tatsache geschuldet, dass bei der 
Nationalparkaffinität lediglich ein attraction motive erfasst wird. Um die Naturaffini-
tät in voller Breite zu erfassen, scheinen jedoch auch social  motives, wie etwas über 
die Natur lernen zu wollen, von Nöten zu sein, wie dies etwa bei den Skalen von 
Ballantine/Eagles (1994) oder Beaumont (2011) der Fall ist. 

Insgesamt wird durch die Analysen auch deutlich, dass die Naturaffinität im 
Reiseentscheidungsprozess an zwei Stellen wirkt. Zum einen bei den social bzw. 
push-Motiven und zum anderen bei den attraction bzw. pull-Motiven. Folglich ist die 
Naturaffinität bzw. die Rolle der „Natur als Attraktor“ am höchsten, wenn die Natur 
auf beiden Seiten von Relevanz ist. Beispielsweise kann es sein, dass das vorrangi-
ge push Motiv „sich erholen“ ist, wie dies etwa bei den Naturerlebnis Wanderern 
(Cluster eins) der Fall ist, während die pull Motive die schöne Landschaft und das 
Wandern sind. Insofern wirkt bei diesem Cluster die Natur nur auf der pull-Seite als 
Attraktor. Bei den Ökotouristen in Cluster drei hingegen sind auch die Natur-bezo-
genen push Motive, wie etwas über die Natur lernen zu wollen, stark ausgeprägt. 
Insgesamt führt dies bei den NAS, die push und pull Motive operationalisieren, zu 
einer insgesamt höheren Naturaffinität. Das Konzept der Nationalparkaffinität misst 
im Wesentlichen nur auf der pull-Seite. Daher kann es nur eine geringere Varianz der 
Naturaffinität erfassen. 

Des Weiteren wurde analysiert, ob sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüg-
lich Reisemotiven und dem erwarteten Nutzen von der Reise unterscheiden lassen 
und ob  bestimmte Dimensionen bzw. Faktoren extrahiert werden können, die die 
Grundstruktur der Typologie abbilden. Zur Identifizierung unterschiedlicher Mo-
tivkomponenten bzw.  -dimensionen wurden 16 Motivitems, die in Anlehnung an 
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die REP-Scales (vgl. Manfredo et al. 1996) operationalisiert wurden, einer Haupt-
komponentenanalyse unterzogen. Insgesamt konnten fünf Komponenten extrahiert 
werden (vgl. Kapitel 7.4.3). Der erste Faktor „Erholung“, der der der punishment 
avoidance Funktion (vgl. Fodness 1994) bzw. der escape/relax Dimension (vgl. Pearce/
Lee 2005: 235) zugeordnet werden kann, bildet das zentrale Motiv aller Touristen in 
der Region, ohne starke Unterschiede zwischen den Produkten zu zeigen. Insofern 
kann das Erholungsmotiv keiner der idealtypischen Kategorien der Typologie zu-
geordnet werden, obwohl dieses hypothetisch der hedonistischen Kategorie zuge-
schrieben werden könnte.  

Beim zweiten Faktor, dem Natur-Faktor, der der Systematisierung von Fodness 
(1994) nach der knowledge Funktion subsummiert werden kann, wird der lineare 
Verlauf zwischen den Produkten, wie bei den NAS, prinzipiell reproduziert. Die 
Ökotouristen, sowie die Teilnehmer an Exkursionen haben die höchsten Ausprä-
gungen und die passiven Erholungsurlauber die niedrigsten. Bei erstgenannten hat 
das Natur-Motiv sogar eine größere Bedeutung als das Erholungsmotiv. Neben dem 
Erholen ist das Natur-Motiv das zentrale Urlaubsmotiv über alle Cluster hinweg. 
Daher kann die Hypothese formuliert werden, dass das Natur-Motiv, welches bei 
Pearce (2007: 79) als mid-layer motive beschrieben wird, im Natur- und Ökotouris-
muskontext eine Aufwertung zu den core motives erfährt. Bezogen auf die Typologie 
bündelt dieser Faktor die Naturerlebnis- und Naturschutzkategorie, ohne zwischen 
diesen zu differenzieren. 

Der dritte Motiv-Faktor, der Sport-Faktor entspricht von seiner Zusammenset-
zung her der reward maximation Funktion (vgl. Fodness 1994) sowie der personel self 
development Dimension (vgl. Pearce/Lee 2005) und spielt bei den Produkt-Clustern 
„Naturerlebnis Sporturlaub“ und dem „Wander- / Bergsteigerurlaub“ sowie bei der 
Produkt-Gruppe der pauschalen Wander- und Trekkingreisen die größte Rolle. In-
teressant ist, dass die passiven Erholungsurlauber, bei denen die Sport-Aktivitäten 
eine vergleichsweise große Rolle spielen, beim Sport-Motiv Faktor geringe Ausprä-
gungen haben. Dies unterstreicht, dass die passiven Erholungsurlauber im Wesent-
lichen leichten sportlichen Aktivitäten nachgehen, ohne sich einer körperlichen He-
rausforderungen zu stellen oder die Fitness verbessern zu wollen. 

Der vierte Faktor, der Spaß-Faktor, kann ebenfalls der reward maximation Funk-
tion und zum Teil der punishment avoidance Funktion zugeordnet werden (vgl. Fod-
ness 1994, Pearce/Lee 2005), zeigt jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen 
den Produkt-Clustern und Gruppen. Vergleicht man jedoch die Faktorausprägun-
gen innerhalb der Cluster, zeigt sich, dass bei den passiven Erholungsurlaubern der 
„Spaß“-Faktor der einzige ist, der überdurchschnittliche Werte erzielt. Bei den allge-
meinen Pauschalreisen und den pauschalen Busreisen wird dieser Zusammenhang 
noch deutlicher. Somit kann der Faktor der hedonistischen Kategorie zugerechnet 
werden. 

Der fünfte Faktor, der das Abenteuermotiv verkörpert, kann in Grundzügen in 
die Kategorien der reward maximation Funktion (vgl. Fodness 1994) sowie der personel 
self development und novelty Dimension (vgl. Pearce/Lee 2005) eingestuft werden und 
hat bei den Produkt-Clustern „Naturerlebnis Sporturlaub“ und „Wander- / Bergstei-
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gerurlaub“ die größte Bedeutung, die lediglich bei den Teilnehmern an pauschalen 
Trekking- und Wanderurlauben noch übertroffen wird. Insofern kann der Faktor 
der Sport und Abenteuer Kategorie zugeordnet werden. Insgesamt ist das Aben-
teuer-Motiv aber weniger stark ausgeprägt als das Sport-Motiv. Dies geht konform 
mit Studien von Pomfret (2006, 2011), der zeigt, dass Bergsteiger bei ihren Touren 
ein kalkuliertes Risiko eingehen (challenge/risk), das zu sogenannten peak experiences 
führen kann, die als das Erleben eines Abenteuers wahrgenommen werden. Insge-
samt zeigt er aber auch, dass die Motive, sich einer körperlichen Herausforderung 
zu stellen oder seine körperlichen und mentalen Fähigkeiten zu verbessern, vor dem 
Aspekt des Abenteuers im eigentlichen Sinne stehen. Interessant ist jedoch, dass im 
Rahmen der Studie in Berchtesgaden die Teilnehmer an den pauschal organisierten 
Bergtouren sowohl beim Abenteuer, als auch beim Sport-Faktor die höchsten Wer-
te von allen Produkt-Clustern und Gruppen erzielen. Somit sind dies die Kompo-
nenten, die mutmaßlich dazu beitragen, dass die Personen sich für ein pauschales 
Produkt entscheiden. Dabei handelt es sich um die nach Tangeland/Aas (2011: 828) 
definierten inherent attributes des Tourismusproduktes, und die Anleitung durch ei-
nen Bergführer sowie ggf. Leihausrüstung bilden die supplementary attributes, die die 
Erfahrungen erst ermöglichen oder sogar verstärken (vgl. Kapitel 3.9). 

Das relationship Motiv, das bei Pearce/Lee (2005: 235) eines der core motives des 
Reisens ist, wird bei der Faktorenanalyse nicht direkt identifiziert, und findet Aus-
druck über das Item „um mit der Familie/Freunden zusammen zu sein“, das auf-
grund geringer Korrelationen nicht in die Faktorenanalyse integriert wurde. Das 
Item erfährt über alle Cluster hinweg Zustimmungswerte von rund 3,5 und ist da-
mit von der Bedeutung her auf einer Ebene wie der Natur-Faktor, ohne jedoch sig-
nifikante Unterschiede zwischen den Gruppen zu zeigen. 

Eine weitere Beobachtung, die im Prinzip kongruent zu bisherigen Befunden 
von Pearce/Lee (2005: 235) ist, ist der Umstand, dass die Gruppe der Ökotou-
risten, die überdurchschnittlich alt sind,  sich intensiver mit der Natur und der 
Kultur der Region auseinandersetzen und sich damit durch ein stärkeres host-site 
involvement auszeichnen, was typischerweise reiseerfahreneren, älteren Menschen 
zugeschrieben wird. Ähnlich legt dies auch Weaver (2015) im Kontext des Parkt-
ourismus offen. Die (im Schnitt jüngeren) Bergsteiger hingegen weisen eher Muster 
der personal development Motive auf, die stärker jüngeren Reisenden zugeschrieben 
werden und damit einhergehen, sich neuen mentalen oder körperlichen Heraus-
forderungen zu stellen.

Insgesamt zeigen die aktivitäts- und motivbezogenen Vergleichsdimensionen 
sowie die Naturaffinitätsskalen, dass die von Dolnicar/Matus (2008) benannten 
Marketing-Kriterien der differentiability sowie der measurability bei der angebots- 
und nachfrageseitigen Produktabgrenzung erfüllt sind. Ferner können sie die im 
konzeptionellen Analyserahmen postulierte Struktur des Schutzgebietstourismus 
widerspiegeln und die vier idealtypischen Dimensionen auf der Nachfrageseite in 
Grundzügen reproduzieren. Jedoch lassen sich auch hier leichte Abweichungen er-
kennen, die in Kapitel 8.4, bei den möglichen Adaptionen der Typologie, näher dis-
kutiert werden. 
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8.3	 	Ökonomische und ökologische Implikationen:  
	 	Bedeutung der Produkte für eine nachhaltige  
	 	Regionalentwicklung unter Berücksichtigung des 	 	
	 	Doppelmandats von Schutzgebieten

Um zu eruieren, inwieweit die Produkte aus Perspektive einer nachhaltigen Re-
gionalentwicklung unter Berücksichtigung des Doppelmandats des Schutzgebiets 
zu beurteilen sind, wurden  ökonomische und ökologische Faktoren in Form von 
Ausgaben und Affinitäten für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung heran-
gezogen. Hiermit sollte die Erfüllung des substantiality-Kriteriums (vgl. Dolnicar/
Matus 2008) überprüft werden und zwar nicht nur im klassischen ökonomischen 
Sinne, sondern auch bezogen auf ökologische Aspekte. 

Zunächst wurde der grundlegenden Frage nachgegangen, ob sich die Produkte 
bzw. deren Nutzer hinsichtlich ökologischer Faktoren, konkret bezüglich ihrer all-
gemeinen Umwelteinstellung sowie ihren Affinitäten und Zahlungsbereitschaften 
für eine nachhaltige Produktgestaltung unterscheiden und welche Faktoren hierauf 
Einfluss haben. Die allgemeinen Umwelteinstellungen der Nationalparkbesucher 
wurden mittels einer reduzierten Variante der NEP-Skala operationalisiert (vgl. 
Dunlap et al. 2000), ähnlich wie dies etwa bereits von Fairweather et al. (2005) oder 
Müller/Job (2009) unternommen wurde (vgl. Kapitel 4.5). 

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass sich Touristen in Naturtourismusdesti-
nationen bezüglich der allgemeinen Umwelteinstellung unterscheiden. Allen vor-
an die Bergsteiger, aber auch die Ökotouristen und die naturaffinen Sportler aus 
Cluster vier haben signifikant ökozentrischere Einstellungen als die passiven Erho-
lungsurlauber. Analog gilt dies für Teilnehmer an Exkursionen im Vergleich zu den 
anderen Produkt-Gruppen der kundenspezifischen/pauschalen Kategorie.  

Damit stehen die Ergebnisse im Gegensatz zu Studien, die postulieren, dass Tou-
risten im Naturtourismuskontext diesbezüglich relativ homogen sind (vgl. Lück 
2003, Zografos/Allcroft 2007; Puhakka/Siikamäki 2012), generell eine positive 
Umwelteinstellung haben und die NEP-Skala folglich nicht zwischen ihnen diffe-
renzieren kann. Dieser Befund mag auf Naturtourismusdestinationen zutreffen, 
die lediglich speziell an der Natur interessierte Touristen oder sogar Ökotouristen  
anlocken. In Naturtourismusdestinationen mit einer größeren Bandbreite an Tou-
risten, in denen zum Beispiel Produkte bzw. Produkt-Cluster der hedonistischen 
Kategorie und zugleich Ökotourismusprodukte vorzufinden sind, wie im Rahmen 
dieser Studie, scheint dies jedoch der Fall zu sein. Somit bestätigen die vorliegenden 
Ergebnisse, dass Touristen mit einer stärkeren Naturfokussierung und Affinität für 
Ökotourismus auch stärker ökozentrische Einstellungen haben (vgl. Wurzinger/
Johansson 2006). Interessant ist aber darüber hinaus, dass die stärksten ökozent-
rischen Einstellungen von den Bergsteigern vertreten werden, die sich zwar nicht 
durch klassische Ökotourismus-Motive, wie zum Beispiel etwas über die Natur ler-
nen zu wollen, auszeichnen, aber insgesamt eine starke Naturverbundenheit haben.  

Des Weiteren wurden drei Konstrukte mit je drei bzw. zwei Items operationali-
siert und zwar die allgemeine Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökolabels 
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und die Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung so-
wie konkretes Handeln vor Ort im Urlaubskontext. Die Items hierzu wurden von 
FUR (2013, 2014), Fairweather et al. (2005) und Mehmetoglu (2010) abgeleitet und 
einer Faktorenanalyse unterzogen, die die Einzelitems auf die drei genannten laten-
ten Konstrukte reduzieren (vgl. Kapitel 7.5.1.2 und 7.5.1.3). 

Bei Analyse zweier Einzelitems, die dem Konstrukt der allgemeinen Einstellung 
zu nachhaltigem Urlaub unterzuordnen sind, und analog auch in der Reiseanalyse 
Anwendung finden (vgl. FUR 2013, 2014), zeigt sich, dass insgesamt 37,3 % der Na-
tionalparkbesucher voll und ganz zustimmen, dass ihr Urlaub/Aufenthalt möglichst 
ökologisch verträglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein sollte. Fer-
ner stimmen 51,8 % voll und ganz zu, dass ihr Urlaub/Aufenthalt möglichst sozial-
verträglich sein sollte.  Vergleicht man die Ergebnisse mit der Reiseanalyse, zeigt 
sich, dass die deutschsprachige Wohnbevölkerung im Schnitt mit lediglich 11 % voll 
und ganz zustimmt, dass ihr Urlaub/Aufenthalt möglichst ökologisch verträglich 
und nur 14 % voll und ganz zustimmen, dass ihr Urlaub möglichst sozialverträglich 
sein sollte (vgl. FUR 2014: 7). Insgesamt unterstreichen die Ergebnisse, dass Tou-
risten in Schutzgebietsdestinationen eine höhere Affinität für nachhaltigen Touris-
mus mitbringen, als der durchschnittliche deutsche Urlauber. Es muss jedoch auch 
konstatiert werden, dass die Unterschiede dadurch verstärkt werden, dass bei einer 
vor Ort Befragung, wie im Rahmen dieser Studie, Personen direkt mit den lokalen 
Bedingungen konfrontiert sind und somit stärkere Zustimmungswerte induziert 
werden können.

Betrachtet man ferner die Unterschiede der Skalenwerte zwischen den Produkt-
Clustern und Gruppen, zeigt sich, dass die Ökotouristen eine signifikant positivere 
Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökolabels haben als die passiven Erho-
lungsurlauber und die allgemeinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlauber, die 
beide der hedonistischen Kategorie zugeordnet werden können. Bezüglich der Zah-
lungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung unterschieden 
sie sich aber nur signifikant von den passiven Erholungsurlaubern. Auf Seiten der 
kundenspezifischen und pauschalen Produkte sind es die Teilnehmer an Exkursio-
nen, die sich bei beiden Skalen signifikant von den allgemeinen Pauschalreisenden 
unterscheiden. Bei der Skala, die nachhaltiges Konsum-Verhalten vor Ort erfasst, 
sind es die Bergsteiger sowie die Ökotouristen, die angeben, öfter nachhaltig vor Ort 
zu konsumieren, indem sie etwa bei regionalen Anbietern regional produzierte Pro-
dukte kaufen oder Speisen und Getränke aus ökologischer Landwirtschaft oder mit 
einem Bio-Siegel konsumieren. Insgesamt zeigt sich aber das Muster, dass mit stei-
gender Naturaffinität eine höhere Affinität für nachhaltigen Tourismus einhergeht. 
Vereinfacht gesagt steigt also das Potenzial, touristische Produkte nachhaltig zu ge-
stalten, je weiter man sich auf der „Natur als Attraktor“-Skala nach oben bewegt. 

Es zeigt sich aber auch, dass weiterhin eine Lücke zwischen Einstellungen und 
Handeln existiert. Konkret nachhaltige Angebote zur Reiseorganisation, wie etwa 
Übernachtungen in Unterkünften mit einem Ökolabel, eine entfernungsabhängige 
CO2-Ausgleichzahlung oder die Buchung einer Reise bei einem Öko-Label/Umwelt-
siegel zertifizierten Reiseveranstalter werden nur von einem sehr geringen Anteil 
der Besucher des Nationalparks genutzt. Diese Lücke kann aber auch auf das noch 
relativ geringe Angebot zurückgeführt werden. Beispielsweise sind im Berchtesga-
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Tabelle 61: Zusammenfassung der spezifischen Produkt-Gruppen-Vergleiche

Kategorien nach ARNEGGER 
et al. (2010): 

Naturschutz/ 
Naturerlebnis 

Sport und 
Abenteuer 

Hedonistische Motive und 
Aktivitäten   

Produkt-Kategorie: kundenspezifisch/pauschal 

Produkt-Name: Exkursionen des 
Nationalparks 

Pauschaler 
Trekking- oder 
Wanderurlaub 

Pauschale 
Busreise / 
Allgemeine 

Pauschalreise 

sonstige 
Pauschal-

reisen 
Test 

NIS z-Werte (n=11) z-Werte (n=25) z-Werte (n=53) z-Werte (n=34) F-Test a) 
NIS (5 Motive) 1,10 a -0,22 b,c -0,46 c 0,05 b 7,49*** 
NIS (5 Motive und 4 
Aktivitäten)  1,28 a -0,35 b,c -0,45 c 0,10 b 9,15*** 

Aktivitätsfaktoren    X²-K-W- Test b) 
Freizeit/ Erholung/ Kultur -0,35 a,b -0,78 b 0,25 a 0,17 a 31,37*** 
Bergsteigen/ Trekking 0,63 b 2,86 a -0,55 c -0,15 b,c 65,08*** 
Allgemeine Natur-basierte 
Aktivitäten 0,54 a -0,56 b -0,41 b -0,07 a,b 16,16*** 

Sport Aktivitäten -0,02 a -0,41 b -0,34 a,b -0,20 a 19,55*** 
Speziell Naturfokussierte 
Aktivitäten 3,44 a 0,72 b 0,07 c -0,12 c 33,96*** 

REP-Faktoren z-Werte (n=7) z-Werte (n=22) z-Werte (n=16) z-Werte (n=12) 
X²-K-W- 
Test b) 

Erholung -0,62 a -0,62 a -0,49 a -0,14 a 1,90  
Natur 1,43 a -0,16 b -0,35 b -0,03 b 13,20*** 
Sport -0,50 b 0,94 a -0,43 b -0,62 b 21,97*** 
Spaß -0,21 a -0,01 a 0,70 a 0,01 a 6,26* 
Abenteuer -0,03 a,b 0,59 a -0,30 b -0,20 a,b 9,93** 

NEP-Skala 1,12 a -0,11 b -0,49 b -0,41 b 12,86*** 
Zahlungsbereitschaft für 
eine nachhaltige 
Tourismusprodukt-
gestaltung  

1,24 a 0,57 a,b -0,24 a,b -0,09 b 11,64*** 

Allgemeine Einstellung zu 
nachhaltigem Urlaub und 
Ökolabels  

0,91 a 0,08 a,b -0,21 a,b -0,65 b 11,93*** 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01   
a) Die Kennzeichnungen mit a,b,c zeigen an, ob sich die Cluster bezüglich des Games-Howell post-hoc Tests 
signifikant (p<0,05) voneinander unterscheiden.  
b) Paarweise Gruppenvergleiche mittels Mann-Whitney-U-Test und Korrektur für multiple Tests (nach der 
Bonferroni-Methode). Gruppen mit unterschiedlichen Buchstaben (a,b,c) unterscheiden sich auf dem p<0,05 
Signifikanzniveau. 
a/b) Die Kennzeichnungen sind nach der Höhe der Wertausprägungen alphabetisch sortiert (die Cluster mit den 
höchsten Ausprägungen = a, usw.). 

dener Land nur knapp unter 2 % der Betriebe öko-zertifiziert bzw. knapp unter 3 % 
der Gästebetten in entsprechenden Betrieben (Stand 2014) (vgl. Kapitel 7.5.1.3 sowie 
Orthofer 2015). 

Des Weiteren wurde mittels dreier gesonderter Regressionsanalysen eruiert, 
welche Faktoren die allgemeine Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökola-
bels (Modell 1), die Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusprodukt-
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Quelle: eigene Berechnungen und Butzmann/Job 2016

Naturschutz/ Naturerlebnis Sport und 
Abenteuer Hedonistische Motive und Aktivitäten 

  Produkte c) 

Geführte 
Wanderung mit 

Park Ranger 
"Haus der Berge" 

Geführte Berg-
/Klettersteig-

touren 

Königssee-
schifffahrt Kehlsteinhaus Watzmann 

Therme 

z-Werte (n=63)  z-Werte (n=429) z-Werte (n=26) z-Werte (n=626) z-Werte (n=331)  z-Werte (n=181)  
* 0,66*** 0,24*** -0,12 0,06** 0,13*** 0,07 

* 0,81*** 0,33*** -0,17 0,13*** 0,25*** 0,13 

           

-0,16 0,21*** 0,39* 0,11*** 0,27*** 0,56*** 
-0,17 -0,11*** 1,41*** -0,10*** -0,17*** 0,13*** 

0,32** 0,27*** -0,29 0,14*** 0,31*** -0,04 

-0,05 -0,03 0,32 -0,04 -0,04 0,19*** 

1,65*** 0,22*** 0,39** 0,06*** 0,11*** -0,03 

z-Werte (n=37)  z-Werte (n=156)  z-Werte (n=13) z-Werte (n=352) z-Werte (n=114) z-Werte (n=75)) 
-0,06 0,12 -0,46* 0,06 0,10 0,15 

0,76*** 0,28*** -0,15 0,00 0,06 -0,01 
-0,38** -0,07 0,38* -0,12** -0,22* -0,02 
0,17 -0,01 -0,19 0,02 0,04 0,20 
-0,05 -0,01 0,28 0,12** -0,05 -0,15 

* 0,19 0,04 0,05 -0,03 -0,01 0,14 

0,09 0,02 -0,11 -0,02 -0,16 0,09 

0,14 0,11 -0,08 0,00 0,06 0,00 

*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01   
c) Die t-Test-Statistiken beziehen sich jeweils auf einen Vergleich der Gruppen der "Nutzer" und der "Nicht-Nutzer" 
der jeweiligen Produkte. 
 

à la carte

gestaltung (Modell  2) sowie nachhaltiges Konsum-Verhalten vor Ort (Modell  3) 
begünstigen (vgl. Kapitel 7.5.1.4). Insgesamt zeigen die Einflussfaktoren, dass von 
Seiten der soziodemographischen Variablen das Alter und das Einkommen einen 
Effekt auf die allgemeine Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökolabels und 
die Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung haben. 
Bezogen auf das Alter wurde dies u.a. bei  Dolnicar/Leisch (2008: 679) oder Mair  



262

a)
    

Di
e K

en
nz

eic
hn

un
ge

n m
it a,b

,c…
 ze

ige
n a

n, ob
 si

ch
 di

e C
lus

ter
 be

zü
gli

ch
 de

s G
am

es
-H

ow
ell

 po
st-

ho
c T

es
ts 

sig
nifi

ka
nt 

(p
<0

,05
)  

vo
ne

ina
nd

er
 un

ter
sc

he
ide

n. 
b)

    
Di

e K
en

nz
eic

hn
un

ge
n m

it a,b
,c…

  ze
ige

n a
n, ob

 si
ch

 di
e C

lus
ter

 be
zü

gli
ch

 de
s T

uk
ey

 K
ra

me
r p

os
t-h

oc
 Te

sts
 si

gn
ifik

an
t (

p<
0,0

5)
 vo

ne
ina

nd
er

 un
ter

sc
he

ide
n. 

a/b
) D

ie 
Ke

nn
ze

ich
nu

ng
en

 si
nd

 na
ch

 de
r H

öh
e d

er
 W

er
tau

sp
rä

gu
ng

en
 al

ph
ab

eti
sc

h s
or

tie
rt 

(d
ie 

Cl
us

ter
 m

it d
en

 hö
ch

ste
n A

us
pr

äg
un

ge
n =

 a,
 us

w.
). 

Ka
te

go
rie

n 
na

ch
 A

R
N

EG
G

ER
 e

t a
l. 

(2
01

0)
: 

N
at

ur
sc

hu
tz

 
N

at
ur

er
le

bn
is

 
Sp

or
t u

nd
 A

be
nt

eu
er

 
H

ed
on

is
tis

ch
e 

M
ot

iv
e 

un
d 

Ak
tiv

itä
te

n 
  

Pr
od

uk
t-C

lu
st

er
 (n

=1
.0

92
): 

C
lu

st
er

 3
: 

N
at

ur
bi

ld
un

gs
ur

la
ub

 
(Ö

ko
to

ur
is

m
us

) 

C
lu

st
er

 1
: 

N
at

ur
er

le
bn

is
 

W
an

de
ru

rla
ub

 

C
lu

st
er

 4
: 

N
at

ur
er

le
bn

is
  

Sp
or

tu
rla

ub
 

C
lu

st
er

 6
: 

W
an

de
r-

/B
er

gs
te

ig
er

-
ur

la
ub

 

C
lu

st
er

 2
:  

Al
lg

em
ei

ne
r 

Ve
rg

nü
gu

ng
s-

 u
nd

 
N

at
ur

er
le

bn
is

ur
la

ub
 

C
lu

st
er

 5
: 

Pa
ss

iv
er

 
Er

ho
lu

ng
su

rla
ub

 
Te

st
 

 
16

,3
%

 
29

,8
%

 
14

,6
%

 
8,

7%
 

16
,5

%
 

14
,2

%
 

 
 S

er
vi

ce
 A

rra
ng

em
en

t: 
Sp

al
te

np
ro

ze
nt

e 
In

di
vi

du
el

l 
90

%
 

92
%

 
94

%
 

97
%

 
89

%
 

83
%

 
X²

=2
4,

4*
**

 
Ku

nd
en

sp
ez

ifi
sc

h/
 p

au
sc

ha
l  

(in
cl

. K
ur

) 
10

%
 

8%
 

6%
 

3%
 

11
%

 
17

%
 

  
 N

IS
 

z-
W

er
te

 
F-

Te
st

 a)
 

N
IS

 (5
 M

ot
iv

e)
  

1,
24

 a  
0,

09
 b
 

0,
25

 b
 

-0
,1

6 d
 

-0
,3

5 
c  

-1
,4

6 e
 

F=
31

2,
7*

**
 

N
IS

 (5
 M

ot
iv

e 
un

d 
4 

 
Ak

tiv
itä

te
n)

  
1,

39
 a
 

0,
00

 c
 

0,
29

 b
 

-0
,4

2 d
 

-0
,0

7 c
 

-1
,5

3 d
 

F=
47

7,
5*

**
 

Ak
tiv

itä
ts

fa
kt

or
en

 
 

 
 

 
 

 
F-

Te
st

 a)
 

Fr
ei

ze
it/

E
rh

ol
un

g/
K

ul
tu

r  
0,

46
 b  

-0
,5

8 
d  

0,
30

 b  
-0

,9
6 

e  
1,

00
 a  

0,
03

 c  
F=

13
6,

6*
**

 
Be

rg
st

ei
ge

n/
Tr

ek
ki

ng
 

-0
,1

1 c
 

-0
,4

2 d
 

0,
75

 b
 

1,
49

 a  
-0

,4
4 d

 
-0

,4
4 d

 
F=

18
8,

9*
**

 
Al

lg
em

ei
ne

 N
at

ur
-b

as
ie

rte
 

Ak
tiv

itä
te

n 
 

0,
87

 a
 

0,
10

 c
 

0,
40

 b  
-0

,3
8 d

 
0,

15
 c
 

-1
,2

5 e
 

F=
14

6,
5*

**
 

Sp
or

t A
kt

iv
itä

te
n 

 
-0

,1
3 

b,
c  

-0
,3

0 c
 

0,
99

 a
 

-0
,1

8 c
 

-0
,1

4 
b,

c  
0,

14
 b  

F=
45

,6
**

* 
Sp

ez
ie

ll 
N

at
ur

fo
ku

ss
ie

rte
  

Ak
tiv

itä
te

n  
0,

77
 a
 

-0
,2

3 
c  

-0
,3

1 c
 

-0
,3

7 
c  

0,
05

 b  
-0

,3
0 c

 
F=

47
,1

**
* 

R
EP

-F
ak

to
re

n 
 

 
 

 
 

 
F-

Te
st

 b)
 

Er
ho

lu
ng

  
0,

17
 a
 

0,
08

 a
,b
 

0,
17

 a
 

-0
,1

6 a
,b
 

0,
19

 a
 

-0
,2

8 b
 

F=
2,

5*
* 

N
at

ur
  

0,
84

 a
 

-0
,0

7 b
 

-0
,0

9 b
 

-0
,3

8 b
 

-0
,1

7 b
 

-0
,8

5 c
 

F=
27

,8
**

* 
Sp

or
t  

0,
07

 a
,b
 

-0
,1

1 b
,c
 

0,
36

 a  
0,

50
 a  

-0
,4

8 c
 

-0
,2

5 c
 

F=
10

,1
**

* 
Sp

aß
  

0,
10

 a
 

-0
,0

5 a
 

-0
,1

9 a
 

-0
,1

4 a
 

0,
15

 a
 

0,
26

 a
 

F=
2,

0*
 

Ab
en

te
ue

r  
-0

,1
3 a

,b
 

-0
,1

6 b
 

0,
27

 a  
0,

36
 a
 

-0
,1

2 
b  

-0
,2

4 
b  

F=
3,

9*
* 

N
EP

-S
ka

la
  

0,
14

 a
 

-0
,0

7 a
,b
 

0,
14

 a
 

0,
28

 a
 

-0
,0

3 
a,

b  
-0

,3
9 b

 
F=

2,
76

3*
* 

Za
hl

un
gs

be
re

its
ch

af
t f

ür
 e

in
e 

na
ch

ha
lti

ge
 T

ou
ris

m
us

-
pr

od
uk

tg
es

ta
ltu

ng
  

0,
15

 a
 

0,
02

 a
,b
 

0,
06

 a
,b
 

0,
10

 a
,b
 

-0
,2

3 a
,b
 

-0
,3

3 b
 

F=
2,

15
3*

 

Al
lg

em
ei

ne
 E

in
st

el
lu

ng
 z

u 
na

ch
ha

lti
ge

m
 U

rla
ub

 u
nd

 Ö
ko

la
be

ls
 

0,
32

 a
 

-0
,0

1 a
,b
 

-0
,0

9 a
,b
 

0,
21

 a
,b
 

-0
,1

3 b
 

-0
,3

6 b
 

F=
3,

59
9*

**
 

* p
< 

0,
1;

 **
p<

0,
05

;**
*p

<0
,0

1 
 

 Ta
be

lle
 62

: Z
us

am
me

nfa
ss

un
g d

er
 P

ro
du

kt-
Cl

us
ter

-V
er

gle
ich

e

Qu
ell

e: 
eig

en
e B

er
ec

hn
un

ge
n u

nd
 B

ut
zm

an
n/J

ob
 20

16



263

(2011: 215) und bezogen auf das Einkommen bei Dolnicar (2010: 728) in ähnlicher 
Weise eruiert. Indirekt wirken diese Faktoren dann über die Skalen auf das nach-
haltige Konsumverhalten vor Ort. Interessant ist jedoch, dass die soziodemographi-
schen Faktoren auf unterschiedliche Skalen Einfluss haben. Während das Alter die 
allgemeine Affinität, den Urlaub nachhaltig gestalten zu wollen, erhöht, wird die 
Zahlungsbereitschaft durch das Einkommen positiv beeinflusst. 

Von Seiten der Reiseorganisationsvariablen sind es die Anzahl der Nächte in der 
Region, die negativ auf die Zahlungsbereitschaft und die Nutzung eines Pauscha-
langebots, die negativ auf das Konsum-Verhalten vor Ort wirken. Im ersteren Falle 
lässt sich der Zusammenhang ggf. damit erklären, dass mit zunehmender Aufent-
haltsdauer die Gesamtkosten der Reise steigen und damit die Bereitschaft, zusätz-
liche Kosten auf sich zu nehmen, abnimmt. Der negative Effekt der Nutzung von 
Pauschalangeboten kann auf zwei Weisen interpretiert werden. Zum einen kann 
damit das „unbedachtere“ Verhalten im Allgemeinen von Pauschalreisenden bestä-
tigt werden (vgl. Perkins/Grace 2009: 233). Zum anderen sind die Pauschalreisen-
den aufgrund der im Paket erworbenen Leistung weniger selbst bestimmt bei ihrem 
Handeln vor Ort, was wiederum die Wahrscheinlichkeit für nachhaltigen Konsum 
vor Ort reduziert, sofern dieser nicht in der pauschalen Leistung inbegriffen ist.  

Bezüglich der Urlaubsmotive zeigt sich eindeutig der positive Einfluss des Fak-
tors Natur auf alle drei Skalen, der die Natur Dimension von Pearce/Lee (2005) und 
die Lern-Funktion von Fodness (1994) verkörpert. Damit bekräftigt dieses Ergeb-
nis diesen positiven Zusammenhang, der schon an anderer Stelle identifiziert (u.a. 
bei Dolnicar/Leisch 2008: 678f., Luo/Deng 2007, Deng/Li 2014, Götz 2009: 147), in 
anderen Studien aber angezweifelt wird (vgl. Beaumont 2011, Sharpley 2006). Der 
Motiv-Faktor „Sport“, der der reward maximation Funktion (vgl. Fodness 1994), also 
der aktiven Erholung als auch der personel self development Dimension (vgl. Pearce/
Lee 2005) zugeordnet werden kann, zeigt bei der Skala zum nachhaltigen Konsum-
Verhalten vor Ort einen negativen Effekt und bekräftigt damit eher die Ergebnisse 
von Kerstetter et al. (2004) als von Dolnicar/Leisch (2008: 678f.). Wobei diese Aus-
sage sich lediglich auf eines der Modelle bezieht und daher mit Vorsicht zu interpre-
tieren ist. Auch das Erholungsmotiv hat nur einen Effekt auf das nachhaltige Kon-
sum-Verhalten vor Ort, jedoch einen positiven. Dieser kann so interpretiert werden, 
dass Personen, die sich vor Ort erholen wollen, sich auch beim Konsumieren vor Ort 
mehr Zeit nehmen, was zu einem bewussteren Einkaufsverhalten führen kann und 
somit an die slow tourism Debatte anknüpft (vgl. Antz 2011). 

Der in der Literatur identifizierte negative Zusammenhang zwischen eher hedo-
nistischen Motiven und Aktivitätspräferenzen der reward maximation oder der pu-
nishment avoidance Kategorie (Fodness 1994) ohne Naturfokussierung, wie Einkaufen 
gehen, einfach nur Spaß haben oder faulenzen zu wollen (vgl. Perkins/Brown 2012: 
798, Dolnicar/Leisch 2007, Dolnicar/Leisch 2008: 678f.), wird in Modell zwei bei 
der Zahlungsbereitschaft indirekt über den Erholung/Freizeit/Kultur-Faktor erfasst. 

Ferner sticht bei den Aktivitäten der positive Zusammenhang zwischen dem 
Bergsteigen und Trekking und der erhöhten Zahlungsbereitschaft für nachhaltige 
Tourismusprodukte und dem nachhaltigeren Konsum-Verhalten vor Ort hervor. 
Daneben haben auch die allgemein und speziell natur-fokussierten Aktivitäten im 
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zweiten Modell einen positiven Einfluss, wie er u.a. bei Luzar et al. (1998: 53f.) sowie 
McLennan et al. (2014: 196) herausgearbeitet wurde. 

Des Weiteren werden die in der Theorie und in empirischen Studien postulier-
ten Zusammenhänge zwischen Umwelteinstellungen und Einstellungen zu nach-
haltigem Tourismus und intendiertem nachhaltigen Verhalten und schließlich tat-
sächlichem Verhalten offengelegt (vgl. Ajzen 1991, 2011, Mehmetoglu, 2010). Die 
NEP-Skala hat einen positiven Effekt auf die allgemeine Affinität und die Zahlungs-
bereitschaft für nachhaltige Tourismusprodukte, während die beiden letztgenann-
ten das nachhaltige Konsumverhalten vor Ort beeinflussen. An dieser Stelle wäre 
eine weitere Analyse der Einflussfaktoren beispielsweise auf die Übernachtung in 
einer Unterkunft mit einem Ökolabel oder die Kompensation der CO2-Emissionen 
bei der Anreise von Interesse, etwa über die Anwendung eines logistischen Regres-
sionsmodells. Aufgrund der geringen Anzahl der Nutzer dieser Angebote konnte 
jedoch kein verlässliches Modell gerechnet werden. 

Eine weitere zentrale Forschungsfrage im Rahmen dieser Studie fokussierte da-
rauf, ob sich Ökotourismusprodukte bzw. Ökotouristen abgrenzen lassen, die sich 
sowohl durch eine hohe Affinität für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung 
als auch ein hohes Interesse an der Natur als Attraktor auszeichnen, also besonders 
affin für die Angebote und die Ziele von Schutzgebieten sind. Diese Beschreibung 
trifft im Wesentlichen auf das nachfrageseitig definierte Produkt-Cluster drei zu, 
die Naturbildungsurlauber, die im Rahmen dieser Studie bereits als Ökotouristen 
deklariert wurden, sowie auf die Teilnehmer an Exkursionen des Nationalparks. 
Für diese wirken erstens, die natürliche Kulisse, Naturattraktionen bzw. das Schutz-
gebiet selbst reiseentscheidend. In Anlehnung an Dolnicar et al. (2013b: 98) sind 
für sie also die Komponenten des allgemeinen Naturinteresses von Bedeutung: „Vi-
sit natural, remote, pristine, undisturbed areas and parks“. Zweitens, kommt die Lern-
komponente hinzu, bzw. in Anlehnung an Dolnicar et al. (2013b: 98) das spezielle 
Naturinteresse: „learn, observe, experience, research – environment and nature“. Und 
drittens, sind sie affin für  Nachhaltigkeits- bzw. Naturschutzthemen und entspre-
chende touristische Produkte. Bei anderen Cluster oder Produkten treten nicht alle 
drei Komponenten parallel auf. Beispielsweise sind die Bergsteiger zwar affin für 
Nachhaltigkeitsthemen und sie haben ein hohes allgemeines, jedoch kein speziel-
les Naturinteresse. Zieht man ferner die Service Arrangement-Komponenten mit in 
Betracht, wird deutlich, dass die Ökotouristen trotz ihrer Naturfokussierung eher 
im Umfeld des Nationalparks zum Beispiel in Ferienwohnungen (27,7 %), Pensio-
nen (26,6 %) oder Hotels (23,7 %) nächtigen, und bei letztgenannten vorzugsweise 
in den mittleren Preiskategorien (80 %) von 30,- bis 75,- €. Insofern lassen sich die 
Gäste in diesem Produkt-Cluster auch eher als structured ecotourists deklarieren (vgl. 
Weaver/Lawton 2002). Auf diesen Aspekt wird in Kapitel 8.4 bei der Diskussion 
möglicher Adaptionen der Typologie noch näher eingegangen.  

Neben den ökologischen Aspekten wurde im Rahmen dieser Studie noch er-
forscht, ob sich die Produkte bzw. deren Nutzer bezüglich ökonomischer Faktoren, 
konkret bezüglich ihrer Ausgaben unterscheiden (vgl. Kapitel 7.5.2). Hierzu wur-
de in Anlehnung an Woltering (2012: 268) eine leicht modifizierte Variante zur 
Schätzung der Gesamtausgaben angewendet, wie sie bei Butzmann (2016a) zum 
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Einsatz kommt. Während bei den Ausgaben für Gastronomie keine signifikanten 
Unterschiede ausgemacht werden können, sind signifikant Differenzen bezüglich 
der Ausgaben der Produkt-Cluster für die Unterkunft auszumachen. Allerdings 
sind es lediglich die Wander- und Bergsteigerurlauber (Produkt-Cluster sechs), die 
überwiegend auf Berghütten im Nationalpark übernachten und im Durchschnitt mit 
rund 24,49 € die niedrigsten Ausgaben haben und sich signifikant von den anderen 
Clustern unterscheiden. Bei den geschätzten sonstigen Ausgaben sind es die allge-
meinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlauber, die mit 17,45  € signifikant am 
meisten pro Person und Tag und die Bergsteiger mit rund 5 €, die am wenigsten aus-
geben. Die Teilnehmer an pauschalen Trekking- oder Wanderurlauben geben mit 
rund 122 € pro Person und Tag gefolgt von den Teilnehmern an pauschalen Busrei-
sen (rund 115 € pro Person und Tag) am meisten für ihre Reise aus.

Insgesamt zeigen die Gegenüberstellungen der Ausgabenwerte der Produkt-
Cluster ein prinzipielles, leicht zu erklärendes Muster, das auch in den Voranalysen 
zur Schätzung der Residualgröße (der sonstigen Ausgaben) zum Tragen kommt. Be-
sucher, die im Nationalparkumfeld übernachten und schwerpunktmäßig dort ihren 
Urlaubsaktivitäten nachgehen, geben tendenziell auch mehr aus. Verkörpert wird 
dies durch die „Erholung/Freizeit/Kultur“ Aktivitätskomponente, die auch im Re-
gressionsmodell in Tabelle 57 einen positiven Einfluss auf die Ausgaben ohne Unter-
kunft und Gastronomie hat. Touristen, die hingegen vorwiegend im Nationalpark 
nächtigen, zahlen zum einen tendenziell weniger für die Unterkünfte und zum an-
deren haben sie auch deutlich geringere Ausgaben im Einzelhandel oder für sonsti-
ge Dienstleistungen. Letzteres trifft insbesondere auf das Produkt-Cluster der Berg-
steiger zu, die auch signifikant niedrigere Gesamtausgaben haben, als alle anderen 
Produkt-Cluster. Interessanterweise zeigen die Pauschalreisen ein abweichendes 
Muster. Pauschale Trekking- oder Wanderurlaube sind im Schnitt pro Person und 
Tag deutlich teurer, als andere allgemeine Pauschalreisen in die Region. Von den gut 
120 € entfallen schätzungsweise rund 15 € auf die Verpflegung in Halbpension (vgl. 
Job et al. 2015) auf der Hütte, sowie rund 25 € bei der Übernachtung. Die verblei-
benden 80 € sind insbesondere die Kosten für die Organisation der Reise inkl. dem 
Bergführer sowie etwaige Leihausrüstung, Gepäcktransport, Aufstiegshilfen etc. Bei 
den pauschalen Busreisen hingegen wird wie bei den Produkt-Clustern der Zusam-
menhang deutlich, dass der Aufenthalt und die Nutzung von kostenpflichtigen An-
geboten im Nationalparkumfeld mit höheren Ausgaben einhergeht. 

Insgesamt deutet sich bei den Produkt-Clustern im gewissen Sinne ein trade-off 
an. Die Bergsteiger, die relativ affin für eine nachhaltige Urlaubsgestaltung zu sein 
scheinen, haben die niedrigsten Ausgaben. Umgekehrt sind es eher Cluster der hedo-
nistischen Kategorie, die von der Tendenz, bedingt durch Aktivitäten, die hoch auf 
den „Freizeit/Erholung/Kultur“-Faktor laden, höhere Ausgaben haben und gleich-
zeitig jedoch geringere Affinitäten für eine nachhaltige Urlaubsgestaltung mitbrin-
gen. Die Ökotouristen aus Cluster drei scheinen jedoch die positiven Eigenschaften 
im ökonomischen und ökologischen Sinne zu vereinen. Um diesem Punkt weiter 
nachzugehen, wurde die Frage verfolgt, ob sich Segmente mit überdurchschnitt-
lichen Ausgaben und einer überdurchschnittlichen Affinität und Zahlungsbereit-
schaft für nachhaltigen Tourismus abgrenzen lassen und welche Aktivitätsmuster, 
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Reisemotive und Reiseorganisationsvariablen diese kennzeichnen (vgl. Butzmann 
2016a), um dann im zweiten Schritt zu eruieren, ob es Zusammenhänge zwischen 
dieser Abgrenzung und den nachfrageseitig definierten Produkten der Typologie 
gibt. 

Das in Kapitel 7.5.3 auf Common Sense Basis per Median-Split abgegrenzte Sus-
tainable High/ Profitable High-Segment mit überdurchschnittlichen Ausgaben und 
Affinitäten für nachhaltigen Tourismus zeichnet sich durch ein hohes Interesse an 
der Natur aus, charakterisiert durch überdurchschnittliche Werte auf der NEP-Skala 
sowie der Natur-Motiv Skala. Ferner nächtigen die Touristen in diesem Segment 
überproportional oft im Hotel, sind in vergleichsweise kleineren Reisegruppen un-
terwegs und sind überdurchschnittlich der Gruppe der leitenden Beamten und An-
gestellten zuzuordnen (vgl. Butzmann 2016a: 239). Das Segment hat die stärksten 
Überschneidungen mit dem Naturbildungsurlaub (Ökotourismus)- Cluster: Gut 
40 % der Reisenden im benannten Cluster sind im Sustainable High/ Profitable High-
Segment zu lokalisieren. Insgesamt zeigen sich auch beim Sustainable High/ Profitable 
High-Segment die Tendenzen hin zum structured ecotourism, gekennzeichnet durch 
die hohe Naturaffinität, gepaart mit höheren Komfortansprüchen bzw. einer stärken 
Service Orientierung. 

Auch die Touristen im Sustainable Low/Profitable High-Segment neigen dazu, eher 
im Hotel zu übernachten. Ferner reisen auch sie in kleineren Gruppen und haben 
größeres Interesse an allgemeinen Aktivitäten der „Erholung/Freizeit/Kultur“-Di-
mension. Zudem haben sie  stärker anthropozentrische Einstellungen (vgl. Butz-
mann 2016a: 239ff.). Am stärksten vertreten ist das Segment in den Clustern der 
hedonistischen Kategorie: rund 40 % der passiven Erholungsurlauber und der allge-
meinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlauber sind im Sustainable Low/Profitable 
High-Segment einzuordnen. 

Die Touristen im Sustainable High/Profitable Low-Segment  haben eine geringere 
Affinität im Hotel zu übernachten und gehen überproportional oft Bergsteigen bzw. 
auf mehrtägige Hüttenwanderungen. Zudem haben sie auch ein stark ausgeprägtes 
Natur-Motiv kombiniert mit einem hohen Interesse an Umweltbildungsangeboten. 
Auch die  Umwelteinstellungen sind signifikant ökozentrischer. Insofern zeigen sie 
von den Grundzügen die Eigenschaften der hard ecotourists (vgl. Butzmann 2016a: 
242). Insgesamt weist dieses Segment starke Überschneidungen mit den Bergstei-
gern aus Produkt-Cluster sechs auf: Knapp die Hälfte der Personen in dem Produkt-
Cluster sind dem Sustainable High/Profitable Low-Segment  zuzuordnen. Gleichwohl 
gehört die andere Hälfte dem Sustainable Low/Profitable Low-Segment an. Insofern 
sind die Bergsteiger aus Produkt-Cluster sechs nicht pauschal als hard ecotourists zu 
bezeichnen, auch wenn diese einen großen Teil dieser stellen. 

Insgesamt werden auch bei Betrachtung der Einflussfaktoren zur Zugehörigkeit 
zu den Sustainable/Profitable-Segmenten die bereits andiskutierten trade-offs bzw. 
Synergien deutlich. Das Naturmotiv sowie allgemeine natur-basierte Aktivitäten 
haben einen positiven Effekt auf die Nachhaltigkeitsaspekte, ohne negativ auf die 
Ausgaben zu wirken. Bei der „Erholung/Freizeit/Kultur“-Dimension deutet sich 
ein trade-off an. Aktivitäten dieser Dimension, die schwerpunktmäßig im National-
parkumfeld unternommen werden, stehen in Verbindung mit höheren Ausgaben. 
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Jedoch bringen Personen, für die diese Aktivitäten während ihres Urlaubs eine 
größere Rolle spielen, eine geringere Affinität für nachhaltigen Tourismus mit (vgl. 
Butzmann 2016a: 243ff.). Beim Bergsteigen und Trekking zeigt sich, wenn man die 
Ergebnisse aus den Kapiteln  7.5.1 und 7.5.2 heranzieht, ein trade-off in entgegenge-
setzter Richtung. Zum einen sind Personen, die diesen Aktivitäten nachgehen, af-
finer für nachhaltigen Tourismus, indem sie etwa eher bereit sind, mehr für einen 
ökologischen Urlaub auszugeben oder vor Ort nachhaltiger konsumieren, zum an-
deren haben sie aber geringere Ausgaben. Diese Befunde unterstreichen den bereits 
ausgeführten Aspekt, dass die Ökotouristen aus Cluster drei die positiven ökonomi-
schen und ökologischen Eigenschaften zu vereinen scheinen und dabei helfen kön-
nen, den sustainability-profitability trade-off, wie von Moeller et al. (2011) beschrie-
ben, zu bewältigen. 

8.4	 	Adaption der Typologie zu einer Typologie für  
	 	Nachhaltige Park-Tourismus Produkte

Auch wenn die Ergebnisse der Studie insgesamt zeigen, dass sich die im Natio-
nalpark Berchtesgaden identifizierten Produkte im konzeptionellen Rahmen der 
Typologie verorten lassen, können dennoch leichte Modifikationen der Typologie 
vorgeschlagen werden, wie sie in Abbildung 41 aufgeführt sind. Insbesondere soll 
die Typologie noch stärker auf nachhaltigen Naturtourismus bzw. Ökotourismus in 
Schutzgebieten fokussiert werden. Entsprechend werden Anpassungen hin zu einer 
Modifikation zu einer „Typologie für Nachhaltige Park-Tourismus Produkte“ vor-
geschlagen (vgl. Butzmann/Job 2016: 14ff.): 

Bezüglich der Dimension „Natur als Attraktor“ wird vorgeschlagen, diese be-
zogen auf den Schutzgebietskontext in „Park als Attraktor“ umzubenennen. Bei 
den einzelnen Kategorien wird empfohlen, bei der hedonistischen in Anlehnung an 
Marques et al. (2010) vom „beiläufigen Naturinteresse“ zu sprechen, da bei dieser 
das Interesse bei Aktivitäten und Produkten liegt, die i.d.R. im Destinationsumfeld 
des Parks durchgeführt bzw. angeboten werden und bei denen nicht die Natur im 
Mittelpunkt steht. Hierbei kann es sich zwar auch um hedonistisch geprägte Akti-
vitäten bzw. Produkte handeln. Dies ist aber nicht zwangsläufig der Fall, wie etwa 
beim Besuch von kulturellen oder historischen Sehenswürdigkeiten. 

Die Naturschutzkategorie, wie sie im Rahmen der Typologie definiert ist, steht 
für Nischenprodukte, die in den meisten Schutzgebieten (noch) von relativ gerin-
ger Relevanz sind. Im Nationalpark Berchtesgaden spielen diese über alle Cluster 
hinweg für ca. 2 % der Übernachtungsgäste zumindest eine Rolle. In Cluster drei, 
dem der Ökotouristen, sind es immerhin 10 %. Auch eine Analyse der empirischen 
Segmentierungsstudien oder Ökotourismustypologien (vgl. Tabelle 4) zeigt, dass 
auf Seiten der Segmente oder Cluster mit der stärksten Naturorientierung, der Na-
turschutzaspekt kaum eine Rolle spielt. Eine Ausnahme ist eine Studie von Weaver 
(2013: 381), der ein “enthused” Cluster identifiziert, das affin für Naturschutzmaß-
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nahmen ist. Bei Weaver (2013) wird jedoch die Bereitschaft abgefragt und nicht 
tatsächliches Verhalten, wie es in der vorliegenden Studie der Fall war. Von grö-
ßerer Bedeutung sind Segmente oder Cluster, die sich durch die Eigenschaften von 
Ökotouristen auszeichnen, so wie in dieser Studie das Produkt-Cluster drei „Natur-
bildungsurlaub (Ökotourismus)“. Daher wird vorgeschlagen, die Kategorie Natur-
schutz in Ökotourismuserlebnis umzubenennen. Somit werden in diese Kategorie 
Urlaubsreisen, Aktivitäten und Produkte eingeordnet, die zwar einen speziellen 
Fokus auf das Schutzgebiet und die Natur haben, aber nicht zwangsläufig mit Na-
turschutzaktivitäten verbunden sein müssen. Insbesondere geht es darum, etwas 
über die Natur zu lernen oder sie zu studieren, oder an Exkursionen teilzunehmen. 
Touristen, die diese Produkte nutzen bzw. diesen Aktivitäten nachgehen, zeichnen 
sich i.d.R. durch eine stärkere ökozentrische Einstellung und eine hohe Affinität für 
Naturtourismus aus und können daher auch als Ökotouristen, definiert nach den 
drei Kernkriterien, angesehen werden (vgl. Fennell/Weaver 2005: 373). 

Aufgrund der definitorischen Erweiterung der ersten Kategorie muss die zwei-
te Kategorie in allgemeines Naturerlebnis umbenannt und definitorisch modifiziert 
werden. Diese umfasst somit das allgemeine Naturinteresse wie von Dolnicar et al. 
(2013b) umrissen und nicht zwangsläufig das spezielle, mit der Orientierung etwas 
über die Natur lernen zu wollen. Insofern wird dafür plädiert, mit dieser Kategorie 
nur die erste Dimension des Ökotourismus abzudecken. 

Die Sport und Abenteuer Kategorie wird im Rahmen dieser Studie durch die 
Bergsteiger und die Naturerlebnis Sportler abgedeckt. In anderen Studien finden 
sich ebenfalls entsprechende Cluster (vgl. Tabelle 4 in Kapitel 5.5). Auch wenn im 
Kontext des alpinen Tourismus, so wie in Kapitel 8.2 ausgeführt, bei Bergsteigern 
der Sport-Fokus in der Regel höher als der Abenteuer-Fokus zu gewichten ist. Den-
noch wird dafür plädiert, die Kategorie wie ursprünglich entworfen, beizubehalten.

Bezogen auf die Service Arrangement-Kategorien wird vorgeschlagen, diese in 
„Organisationsgrad der Reise“ umzubenennen, da dieser Begriff stärker an die Ser-
vice Orientierung bzw. das genutzte Service Arrangement anknüpft. Ferner wird 
dafür plädiert, wie in Abbildung 41 aufgeführt, eine weitere Kategorie und zwar 
„strukturiert“ einzufügen. Bezogen auf die Gesamtreise handelt es sich hierbei, wie 
bei der Kategorie „individuell“, um einen Urlaub, der von den Touristen individu-
ell geplant und ohne Hilfe eines Reiseveranstalters organisiert wird. Allerdings ist 
dieses Produkt durch die Nutzung vieler Serviceleistungen (z.B. à la carte Produkte) 
geprägt, die vom Kunden individuell dazu gebucht werden und damit den Urlaub 
stärker bestimmen. Die Serviceleistungen können im Prinzip aus allen vier Akti-
vitätsdimensionen kommen: z.B. Teilnahme an geführten Wanderungen, Nutzung 
von Kur- und Wellnessangeboten oder geführte Klettersteigtouren. Insgesamt ist 
bei dieser Gruppe der Hang zu Service und Komfort (z.B. Übernachtung im Hotel) 
stärker ausgeprägt. Diese Gruppe von Reisenden lehnt sich an die Kategorie der 
„structured ecotourists“ an, die von Weaver/Lawton (2002) konzipiert wurde. 

Die Kategorien „individuell“ und „strukturiert“ weisen gewisse Ähnlichkeiten 
auf. Letztere wurde erst aus den Ergebnissen dieser Studie abgeleitet, eingeführt. 
Daher können die Produkte in der Matrix in Abbildung 41 auch z.T. noch nicht trenn-
scharf einer der Kategorien zugeordnet werden. Bei Segmenten mit beiläufigem  
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Naturinteresse ist dies leichter möglich. Diese sind eher der Kategorie „strukturiert“ 
zuzuordnen. Die Bergsteiger und Wanderer gehören relativ klar in die Kategorie 
„individuell“. Der Aspekt der stärkeren Service-Orientierung ist gerade bezogen auf 
die Regionalökonomie-Debatte wichtig. Denn je mehr Serviceleitungen in Anspruch 
genommen werden, desto höher sind tendenziell auch die Ausgaben. 

Auch die Kategorien kundenspezifisch und pauschal sind sich relativ ähnlich: 
Beide werden durch einen Veranstalter organisiert. Aufgrund der kleinen Fallzahlen 
in der Studie zu Berchtesgaden ist es nicht möglich, die Kategorien in der Stichprobe 
zu trennen (vgl. Abbildung 41). Relativ eindeutig ist jedoch, dass die Exkursionen 
durch den Nationalpark i.d.R. Teil der kundenspezifischen Reisen sind. Auch wenn 
im Park-Programm fixe Routen angeboten werden, stimmen sich die Gruppen/Ver-
anstalter mit dem Nationalpark als Anbieter solcher Touren ab, welche Exkursion 
bezogen auf Route und Inhalte genau durchgeführt werden soll. Die Pauschalreisen 
von Generalisten, wie Busreisen, Veranstaltern oder Großveranstaltern, fallen hin-
gegen eindeutig in die Pauschal-Kategorie und hier insbesondere in das Produkt-
Cluster der Hedonisten und der hybriden Urlauber.  

8.5	 	Implikationen für das Management von  
	 	Schutzgebietsdestinationen

Um unter Berücksichtigung des Doppelmandats von Schutzgebieten eine nach-
haltige Regionalentwicklung zu fördern, besteht aus Sicht des Managements von 
Schutzgebietsdestinationen ein Weg darin, einen „optimalen“ Mix an Produkten in 
der Destination anzubieten, der insgesamt ökonomisch profitabel und zugleich öko-
logisch verträglich ist.   

Wie die Ausführungen in Kapitel 3.5.1 zeigen, steigt das ökonomische Potenzial 
einer Destination mit einer verbesserten Organisation bzw. Koordination, sowie mit 
dem Umfang des Angebots von speziellen Gütern und Dienstleitungen des abgelei-
teten Angebots (vgl. Murphy et al. 2000: 50, Volgger/Pechlaner 2014, Rigall-I-Tor-
rent/Fluvià 2011, Andergassen et al. 2013: 95). In der Regel ist dieses bei Aktivitäten, 
die im Rahmen dieser Studie der Freizeit-/Erholungs-/Kultur-Aktivitätsdimension 
zugeordnet werden können, am stärksten ausgebaut. Insofern wirkt dieser Faktor 
auch positiv auf die Reiseausgaben. Das durch eine gezielte Produktgestaltung auch 
die Reiseausgaben bei anderen Aktivitätsdimensionen gesteigert werden können, 
zeigt der Vergleich zwischen den Individual- und den kundenspezifisch/pauschal-
Bergsteigern. Letztere haben deutlich höhere Ausgaben.

In die Typologie von Andergassen et al. (2013: 95) ist die Nationalparkdestinati-
on als „mixed based destination“, in der ein ausgewogenes Verhältnis von ursprüngli-
chem und abgeleitetem Angebot besteht, einzuordnen (vgl Kapitel 3.5). Während in 
der Typologie der postulierte Zusammenhang zwischen dem Umfang des Angebots 
von speziellen Gütern und Dienstleitungen des abgeleiteten Angebots mit dem öko-
nomischen Potenzial beschrieben und durch die vorliegende Studie gestützt wird, 
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lässt sich der Aspekt der ökologischen Nachhaltigkeit ergänzen. Wie der skizzierte 
Zusammenhang zwischen der Naturaffinität und der Einstellung zu nachhaltigem 
Tourismus zeigt, haben Naturtourismusdestinationen das Potenzial nachhaltig-
keitsaffine Zielgruppen wie Ökotouristen anzusprechen. Eine mixed based destinati-
on bietet folglich das Potenzial, positive ökonomische und ökologische Aspekte zu 
vereinen, wie dies beim structured ecotourism der Fall ist. Bezogen auf die Typologie 
für Nachhaltige Park-Tourismus Produkte bedeutet dies, dass Produkte, zumindest 
tendenziell, mit der steigenden Bedeutung des „Parks als Attraktor“ sowie mit stei-
gendem Strukturierungsgrad ökonomisch und ökologisch interessanter und damit 
auch besser geeignet erscheinen, die Umsetzung des Doppelmandat zu fördern. 

Nach der Typologie von Andergassen et al. (2013: 95) kann Berchtesgaden zu-
dem als „community managed destination“ definiert werden, in der eine DMO koordi-
native Aufgaben übernimmt. Gleichwohl ist bezüglich der Vermarktung anzumer-
ken, dass die Region als eine traditionelle Naturtourismus-Destination (Typ IV), 
ohne eine besondere Nationalparkorientierung einzustufen ist (vgl. Hannemann/
Job 2003: 11f., Woltering 2012: 87ff.), obwohl der Nationalpark mit rund 1,5 Mio. 
Besuchern der Attraktionspunkt mit den meisten Besuchern in der Region ist (vgl. 
Job et al. 2015). Insofern scheint hier weiterhin Potenzial zu bestehen, die positiven 
Eigenschaften einer mixed based destination noch besser zu nutzen, indem Augen-
merk auf die Vermarktung nachhaltiger Tourismusprodukte gelegt wird, die sich 
durch eine starke Park- oder Natur-Orientierung sowie einen gewissen Strukturie-
rungsgrad auszeichnen. 

Aus ökologischer Perspektive lassen sich die im Rahmen dieser Arbeit identi-
fizierten Produkte in die idealtypische Systematisierung von Destinationen bzw. 
deren Produkte nach Weaver/Lawton (1999) und Weaver (2000) grob einordnen, 
die im Folgenden leicht modifiziert (stärker auf die nachhaltige Produktgestaltung 
hin) angewendet wird. Die erste Dimension bezieht sich nun auf den Grad der nach-
haltigen Produktgestaltung von der Angebotsseite, also darauf, ob Naturerlebnisse 
buchbar sind (vgl. DTV 2005: 14ff.) und gleichzeitig den Anforderungen einer nach-
haltigen Produktgestaltung genügen (vgl. DTV 2016: 27f.). Die zweite Dimension 
beziffert den Nischencharakter der Produkte, der nicht allein auf die Besucherzah-
len in der Destination, sondern auf das Nachfragepotenzial der jeweiligen Produkte 
abzielt. In Abbildung 42 sind die im Rahmen dieser Studie identifizierten Produkte 
rein schematisch abgebildet, sowie weitere potenzielle Produkte gelistet, die entwi-
ckelt werden könnten, um noch stärker auf eine nachhaltige Tourismusentwicklung 
zu setzen. Auf die einzelnen Produkte wird im Folgenden noch näher eingegangen. 

Insgesamt zeigt der Blick auf den Anteil von pauschalen und kundenspezifisch 
gebuchten Produkten im Nationalpark, dass dieser mit rund 10 % relativ gering ist. 
Beim Großteil dieser handelt es sich darüber hinaus um Produkte, die eher in die 
Kategorie allgemeiner Pauschalreisen von Generalisten oder von Busreiseveranstal-
tern fallen ohne spezifische nachhaltige Ausrichtung. Insofern ist der Großteil der 
Produkte eher in der unteren Hälfte der Typologie einzuordnen (vgl. Abbildung 
42). Ausnahmen bilden die pauschalen und kundenspezifischen Wander- und Trek-
kingreisen. Etwa zwei Drittel der Teilnehmer haben ihre Reise mit einem Anbieter 
unternommen haben, der entweder CSR-zertifiziert oder seinen Kunden aktiv an-
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bietet, CO2-Ausgleichszahlungen zu leisten. Insofern hat bei dieser Produkt-Gruppe 
eine gewisse regulierende, nachhaltige Produktentwicklung auf Seiten der Anbieter 
stattgefunden. Ferner sind die Exkursionen und die geführten Wanderungen des 
Nationalparks aus dem Nationalparkprogramm, sowie insgesamt das Umweltbil-
dungsprogramm des Nationalparks zu nennen, die allesamt für die Schutzziele und 
allgemein für Themen des Umweltschutzes sensibilisieren und somit zu den nach-
haltigen Produkten gerechnet werden können. 

Verknüpft man die ökonomischen (vgl. Murphy et al. 2000: 50, Volgger/Pechlaner 
2014, Rigall-I-Torrent/Fluvià 2011, Andergassen et al. 2013: 95) und ökologischen 
Argumente (vgl. Weaver/Lawton 1999, Weaver 2000) sowie die nationalparkspe-
zifischen Handlungsempfehlungen für traditionelle Naturtourismus-Destinationen 
(Typ IV) (vgl. Hannemann/Job 2003: 11f.), lässt sich ableiten, dass ein möglicher 
Weg, um eine nachhaltige Regionalentwicklung im Sinne des Doppelmandats in 
Schutzgebieten zu befördern, darin liegt, die Kooperationen zwischen Schutzgebie-
ten und Tourismusakteuren zu intensivieren, um buchbare Naturerlebnisangebo-
te zu entwickeln (vgl. DTV 2005: 14ff.), die den Anforderungen einer nachhaltigen 
Produktgestaltung genügen (vgl. DTV 2016: 27f.), die Spezifika von Schutzgebieten 
herausstellen, sowie auf die Zielgruppen und die nachfrageseitig definierten Pro-
dukt-Klassen abgestimmt werden (vgl. VDN/EUROPARC Deutschland 2016: 11ff.).

Quelle: Eigene Zusammenstellung, Darstellung verändert nach Weaver/Lawton (1999) und Weaver (2000)

Abbildung 42: Typologie zur schematischen Einordnung von (potenziellen) Tourismusprodukten im Nationalpark 
Berchtesgaden bezüglich des Grades der nachhaltigen Produktentwicklung und des Nachfragepotenzials



273

Insgesamt hat die deutsche Bevölkerung eine grundlegende Affinität für nach-
haltigen Tourismus und damit für entsprechende Produkte, insbesondere im Kon-
text von Schutzgebietstourismus. Rund 31 % der deutschen Bevölkerung stimmen 
zumindest eher zu, dass ihr Urlaub „möglichst ökologisch verträglich und sozial-
verträglich“ sein sollte (11 % voll und ganz). 61  % würden ihre „Urlaubsreise gerne 
nachhaltig gestalten“. Betrachtet man diese Gruppe näher, zeigt sich, dass es von 
diesen 40 % hilfreich fänden, wenn sie mehr Informationen zum Thema „Nachhal-
tigkeit“ zum Beispiel in Form von klaren Gütesiegeln bekommen würden (vgl. FUR 
2014: 7ff.). Die  Besucher von Nationalparks haben tendenziell noch eine größere Af-
finität für nachhaltigen Tourismus. Im Rahmen dieser Studie sind es sogar 37 %, die 
voll und ganz zustimmen, dass ihr Urlaub möglichst ökologisch verträglich und so-
zialverträglich sein sollte (vgl. Kapitel 7.5.1.2). Die hohe Affinität von Schutzgebiets-
besuchern für nachhaltigen Tourismus wird auch in anderen Studien herausgear-
beitet.  Gleichzeitig wird aber bemängelt, dass es oft zu wenig buchbare, nachhaltige 
Angebote gibt (vgl. EUROPARC 2013b: 28). Bezogen auf das Beispiel Berchtesgaden 
lässt sich dies mit dem geringen Anteil an zertifizierten Unterkünften belegen (vgl. 
Kapitel 7.5.1.3 sowie Orthofer 2015). 

Um das nachhaltige Angebot weiter auszubauen und entsprechend zu kommu-
nizieren, bieten sich Nachhaltigkeitszertifikate an. Eine Zertifizierung kann dazu 
beitragen, dass Nachhaltigkeit nicht nur nach außen kommuniziert, sondern die 
Leitgedanken auch nach innen zu den touristischen Leistungsträgern vordringen 
(vgl. Kapitel 3.7). Für Schutzgebietsdestinationen kommt insbesondere die Teilnah-
me an der Initiative „Partner der Nationalen Naturlandschaften“ in Betracht (vgl. 
Hoffmann 2009: 200), wie dies in Berchtesgaden bisher jedoch nicht geschehen ist 
(vgl. EUROPARC Deutschland 2011a: 29f.). Die Partnerbetriebe (vorwiegend in 
Form von Beherbergungsunternehmen) verpflichten sich dabei, sich mit den Zielen, 
Inhalten und der Philosophie des jeweiligen Schutzgebiets zu identifizieren, umwelt-
verträglich zu wirtschaften (und dies möglichst mit einem Zertifikat nachzuweisen), 
nachhaltige Mobilität vor Ort zu fördern, regional erzeugte Produkte zu verwenden 
und zu verkaufen, sowie Informationen zu den Nationalen Naturlandschaften, der 
Partnerinitiative und dem jeweiligen Schutzgebiet weiterzugeben (vgl. Hoffmann 
2011). Im Gegenzug profitieren die Partnerbetriebe durch die Möglichkeit, das Logo 
der Partnerbetriebe zu nutzen, sowie allgemein durch die ganzheitliche Vermark-
tung durch das Schutzgebiet und die Dachmarke „Nationale Naturlandschaften“ 
(vgl. Hoffmann 2009: 203f.). Zudem wäre der Einsatz einer übergeordneten Zertifi-
zierung für die Region denkbar, wie die „Europäische Charta für nachhaltigen Tou-
rismus in Schutzgebieten“ (vgl. EUROPARC 2012: 4). Ferner sollten auch Zertifikate 
in Betracht gezogen werden, die einen stärkeren Bezug zu Deutschland haben und 
damit hierzulande eine höhere Bekanntheit genießen, wie der vom DTV beworbe-
ne Nachhaltigkeitscheck für Destinationen, der für Baden-Württemberg konzipiert 
wurde (vgl. MLR-BW 2016), aber künftig deutschlandweit Anwendung finden soll 
(vgl. DTV 2016). 

Weitere Schritte können darin bestehen, die Zertifizierungen mit konkret buch-
baren Angeboten zu verknüpfen, die auf bestimmte Produkt-Klassen oder Ziel-
gruppen zugeschnitten werden. Für eine Präferenzstrategie bezogen auf nachhal-
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tigen Nationalparktourismus  (Hannemann/Job 2003: 14) bietet sich insbesondere 
das Produkt-Cluster Ökotourismus an, das inhaltlich starke Überschneidungen mit 
der Zielgruppe der „Naturbegeisterten Best-Agern“ hat (vgl. VDN/EUROPARC 
Deutschland 2016: 16f.). Für diese ließen sich pauschale Ökotourismusprodukte 
kreieren, die an den Motiven, Aktivitätspräferenzen und der Service-Orientierung 
der nachfrageseitig definierten Produkt-Cluster anknüpfen. Wichtig ist dabei, dass 
das Thema Natur und Nachhaltigkeit konsequent in allen Produktbausteinen, bei 
Anreise, Übernachtung und Aktivitäten vor Ort (vgl. DTV 2005: 46f.) bzw. entlang 
der gesamten Leistungskette (vgl. ProjectM 2013) mitgedacht wird. Ferner sind für 
diese Zielgruppen weitere kulturelle Angebote im Nationalparkumfeld interessant, 
sowie ein gewisser Komfort, wie er von den structured ecotourists erwartet wird. 
Richtet man das Angebot ferner an der Untergruppe des Sustainable High/Profitable 
High-Segments aus, die rund 40 % der Ökotouristen bilden, wäre zu überlegen, auch 
entsprechende  Pauschalen in Verbindung mit hochpreisigen Hotels zu kreieren. Bei 
der Produktgestaltung sollte aber daran gedacht werden, dass die Nachhaltigkeit im 
touristischen Produkt für den Großteil der Reisenden nach wie vor das augmented 
product der Reise ist (vgl. Kapitel 3.9). Der Kernnutzen liegt bei den meisten Rei-
senden bei der Erfüllung der eigentlichen recreation experience preferences und den 
präferierten Aktivitäten. Dies bedeutet selbstverständlich auch, dass neben den 
Ökozertifizierungen auch andere Qualitätsstandards eingehalten werden müssen, 
da der zusätzliche Nutzen durch den Aspekt der Nachhaltigkeit bei Nichteinhaltung 
sonstiger Qualitätsansprüche zunichte gemacht wird (vgl. Gao/Mattila 2014 und 
Kapitel 4.5).  

Darüber hinaus ist an ökotourismusspezifische Produkte zu denken, die die Na-
turschutzkomponente abdecken. Diese sind insbesondere für Gruppen mit spezifi-
schem Interesse an der Natur von Bedeutung (vgl. VDN/EUROPARC Deutschland 
2016). Bei diesen kann der Aspekt der Nachhaltigkeit zum Kernnutzen für den Rei-
senden werden. Auch wenn es sich dabei nur um ein Nischenprodukt des Ökotou-
rismus handelt, bieten Schutzgebiete das Potenzial, diese Nische zu bedienen. Es 
gibt Naturschutzorganisationen, die Reisen in deutsche Nationalparks mit Natur-
schutzaktivitäten verbinden (vgl. WWF Deutschland 2014 oder BUND 2012). Im 
Nationalpark Berchtesgaden ist bisher nur ein Anbieter mit einem entsprechenden 
Produkt aktiv (vgl. Biosphere Expeditions 2016). Hier könnte an weiteren Koopera-
tionen gearbeitet werden. 

Die Produkt-Cluster der Bergsteiger  und Freizeitsportler weisen starke Über-
scheidungen mit den (sportlichen) „Aktiven Singles und Paaren“ auf (vgl. VDN/
EUROPARC Deutschland 2016). Für diese Zielgruppe scheint die 2015, ein Jahr 
nach der Erhebung, erfolgte Ausweisung von Ramsau zum Bergsteigerdorf geeignet 
zu sein (vgl. Nationalpark Berchtesgaden 2015e), das entsprechend den Zielen der 
Alpenkonvention auf eine sanfte, nachhaltige Tourismusentwicklung im Einklang 
mit der Natur setzt. Zudem könnte die hohe Affinität der Bergsteiger für nachhalti-
gen Tourismus auch Ansporn für weitere DAV Hütten sein, sich mit dem Umwelt-
gütesiegel des DAV (vgl. DAV 2015) auszeichnen zu lassen. Ferner deuten explora-
tive Analysen an, dass die Bergsteiger eher bereit sind, für mehr Nachhaltigkeit auf 
Komfort zu verzichten (vgl. Wagner 2015: 59). Dies stützt auch die Einschätzung, 
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dass ein großer Teil des Produkt-Clusters auch als hard-ecotourists einzustufen und 
affin für entsprechende Angebote ist. 

Beim Produkt-Cluster der allgemeinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlau-
ber, das von der Charakterisierung in Grundzügen der Zielgruppe der „Familien“ 
entspricht (vgl. VDN/EUROPARC Deutschland 2016: 17), hat der Nationalpark mit 
seinen Bildungsangeboten großes Potenzial, diese stärker für ökologische Zusam-
menhänge und Nachhaltigkeit zu sensibilisieren. Die Touristen in diesem Cluster 
sind affin für Angebote des Nationalparks und allgemein touristische Angebote im 
Nationalparkumfeld. Gleichzeitig haben sie aber eine geringere Affinität für nach-
haltigen Tourismus als die Ökotouristen oder die Bergsteiger. Aufgrund der Tatsa-
che, dass sie die Infozentren des Nationalparks nutzen oder an den geführten Wan-
derungen teilnehmen, bietet sich hier die Möglichkeit, Aufklärungsarbeit zu leisten. 
Interessant ist auch der Aspekt, dass in diesem Cluster rund 40 % der Reisegruppen 
mit Kindern unter 14 Jahren unterwegs sind. Insofern kann an diese Gruppe auch 
das Bildungsangebot für Familien und Kinder gerichtet werden, um so indirekt die 
Erwachsenen zu erreichen. Daher bietet diese Zielgruppe das Potenzial, die gesamt-
gesellschaftliche Aufgabe zu übernehmen, um durch Naturerlebnisse Personen für 
Nachhaltigkeitsthemen zu sensibilisieren, die hierfür, vor Antritt ihrer Reise, weni-
ger affin waren (vgl. Ardoin et al. 2015). Auch für diese Zielgruppe könnten somit 
Pauschalen kreiert werden, die den allgemeinen Charakter eines Vergnügungs- und 
Naturerlebnisurlaubes haben, jedoch mit spezifischen Angeboten des Nationalparks 
angereichert werden, um Umweltbildung betreiben zu können. 

Die passiven Erholungsurlauber sind insbesondere aus ökonomischer Perspek-
tive interessant. Aufgrund ihrer stark anthropozentrischen Einstellung haben sie 
jedoch eine geringere Affinität für Nachhaltigkeit und die Schutzziele des Na-
tionalparks. Dies findet auch dadurch Ausdruck, dass sie nicht an den geführ-
ten Wanderungen teilnehmen und auch die Infozentren geringer frequentieren. 
Haupteingangstor in den Nationalpark ist für sie der Königssee. Dieser Standort 
scheint also am ehesten geeignet zu sein, die Touristen dieses Clusters, etwa durch 
Hinweisschilder oder durch Sonderaktionen, zu erreichen und für die Themen des 
Nationalparks und allgemeine Nachhaltigkeitsthemen zu sensibilisieren. Da der 
Großteil dieser Gruppe auch die Königsseeschifffahrt nutzt, bietet sich auch die 
Nationalpark-Informationsstelle St. Bartholomä oder sogar die Schifffahrt selbst 
dafür an. 

Darüber hinaus wäre an kleinere Aktionen zu denken, die Cluster-übergreifend 
auf das „Sustainable High/Profitable High“-Segment abzielen. Durch deren hohe Af-
finität für nachhaltigen Tourismus, die auch mit einer gewissen Bereitschaft ein-
hergeht, mehr für einen ökologisch verträglichen Urlaub zu bezahlen, bieten sich 
hier Ansatzpunkte für weitere Produktbausteine. Beispielsweise könnten vor Ort 
Angebote gemacht werden, die bei der Anreise angefallenen CO2-Emissionen zu 
kompensieren, zum Beispiel durch den Kauf einer Post-, Gruß- oder Geschenkkarte 
zu einem variablen Preis (in ähnlicher Weise wie dies etwa von OXFAM praktiziert 
wird106), der sich am zur Anreise genutzten Verkehrsmittel und der Distanz bemisst. 

106	Vgl. https://unverpackt.oxfam.de/ (Abrufdatum 9.5.2016)
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Mit den Erlösen müssten in Zusammenarbeit mit dem Schutzgebiet lokale (sicht-
bare) Projekte gefördert werden, die dem Biodiversitäts- oder Klimaschutz dienen.  

In Summe sollte die Produktentwicklung darauf abzielen, das Portfolio an An-
geboten für nachhaltigkeitsaffine Segmente auszubauen und gleichzeitig Segmente 
mit größerem Marktpotenzial ohne stärkere Nachhaltigkeitsorientierung für ent-
sprechende Angebote zu sensibilisieren und etwa die Passiven Erholungsurlauber 
weiter auf der Nachhaltigkeitsskala nach oben zu bewegen (vgl. Abbildung 42). Ins-
gesamt würde dies in Summe zu einem Tourismus in der Destination führen, der 
als sustainable mass tourism oder gar enlightened mass tourism charakterisiert werden 
kann (vgl. Kapitel 2.2.3, Weaver 2000: 217f., Weaver 2014: 1)

  
8.6	 	Kritische Betrachtung des Forschungsdesigns 

Insgesamt sind die im Rahmen dieser Studie getroffenen Schlussfolgerungen mit 
Einschränkungen zu treffen. Diese beziehen sich zunächst auf den Umstand, dass 
die Typologie von Arnegger et al. (2010) lediglich an einem Fallbeispiel, nament-
lich dem Nationalpark Berchtesgaden, eingesetzt wurde. Dies muss im Falle dieser 
Studie auch logistisch begründet werden: Der Erhebungsaufwand, um die Besu-
cher eines Schutzgebietes über eine Saison hin zu erfassen, ist beträchtlich und 
konnte im Rahmen dieser Studie nur mit Unterstützung der Interviewer, die im 
Rahmen der zeitgleich verlaufenden Studie von Job et al. (2015) zu Erfassung 
der regionalökonomischen Effekte des Parks beschäftigt waren, umgesetzt wer-
den. Dennoch müssten weitere Schutzgebiete mit diesem analytischen Rahmen 
betrachtet werden, um die formulierten Änderungsvorschläge für die Typologie 
zu erhärten. 

Bezüglich der Erhebung im Allgemeinen ist hervorzuheben, dass der eingesetzte 
zweiteilige Fragebogen, mit der persönlich mündlichen Befragung und der zusätzli-
chen Itemliste, dazu führen kann, dass die Ergebnisse verzerrt werden, insbesondere 
auch wegen des Rücklaufs von rund einem Drittel. Die Vergleiche der Stichproben-
daten in Kapitel 7.1 haben gezeigt, dass die Verzerrungen relativ gering ausfielen, 
was den Einsatz dieser Variante rechtfertigt. Der geringe Rücklauf wird lediglich 
bei den spezifischen Produkten und hier bei den kundenspezifischen und pauscha-
len Produkten kritischer, was die Aussagen der Studie bezüglich dieser Produkte 
einschränkt. Ein möglicher Schwachpunkt liegt auch bei den selbst-auszufüllenden 
Fragebögen. Ohne die Anleitung eines Interviewers kann es zu Fehlern kommen. 
Das Selbstausfüllen der Fragebögen hat jedoch wiederum den Vorteil, dass der Ef-
fekt des sozial erwünschten Antwortens bei Beantwortung der Nachhaltigkeitsitems 
nur bedingt auftreten kann. 

Des Weiteren ist anzumerken, dass die eingesetzte Operationalisierung der 
Aktivitäten und Motive sehr umfassend angelegt ist. Hier wäre in künftigen For-
schungsvorhaben eine weitere Konsolidierung der Variablen anzustreben, um den 
Erhebungsaufwand zu senken sowie die berechneten Modelle zu vereinfachen. 
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse aber, dass die durchgeführte Segmentierung den 
zentralen Marketingkriterien (vgl. Dolnicar/Matus 2008, Wedel/Kamakura 2000), 
insbesondere der differentiability, measurability, substantiality und stability genügen. 
Zudem wurde in Kapitel 7.4.4 ein reduziertes Modell mit einem überschaubaren 
Set von 12 Indikatoren berechnet, das die nachfrageseitig definierten Produkte, mit 
einer Hit Ratio von knapp 80 %, relativ verlässlich reproduzieren konnte. 

Hinsichtlich des substantiality Kriteriums bezogen auf die Umweltaspekte ist 
hervorzuheben, dass im Rahmen dieser Studie im Wesentlichen Einstellungen und 
Handlungsabsichten sowie selbst bekundetes Verhalten erfasst wurde. Um die Pro-
dukte weiter bezüglich ihrer ökologischen Verträglichkeit einstufen zu können, 
müssten die im Rahmen dieser Studie durchgeführten Analysen weiter mit Indika-
toren ergänzt werden, die den tatsächlichen ökologischen Impact, etwa in Form von 
CO2-Emissionen der Produkte erfassen, wie dies zum Beispiel im Rahmen des susta-
inable yield Ansatzes erfolgt (vgl. Becken/Simmons 2008, Lundie et al. 2007). Dennoch 
sind auch die Einstellungen und Affinitäten der Touristen wichtig, da diese DMOs 
und Unternehmen signalisieren, dass ökologisches Wirtschaften und Ökolabels von 
vielen Gästen gewünscht werden. Somit lässt sich beispielsweise der CO2-Fußab-
druck der Ökotouristen, die mitunter in Hotels übernachten, reduzieren, wenn in 
den Hotels, induziert durch Zertifizierungen, entsprechende Energiesparmaßnah-
men umgesetzt würden. Allerdings führen Handlungsabsichten und Einstellungen 
nicht eins zu eins zu tatsächlichem Verhalten. Vielmehr besteht oftmals ein attitude-
behaviour-gap (vgl. Juvan/Dolnicar 2014). Dieses wird aber auch dadurch verur-
sacht, dass aus Sicht der Konsumenten entsprechende Angebote fehlen (vgl. FUR 
2014: 5ff.)

Bezüglich der Ausgaben ist zu konstatieren, dass im Rahmen dieser Studie ledig-
lich die Ausgaben der Touristen herangezogen wurden ohne die tatsächlichen regi-
onalökonomischen Effekte zu beziffern. Dies ist auch der Tatsache geschuldet, dass 
aus den genannten erhebungstechnischen Gründen nur zwei Ausgabenkategorien 
erfasst werden konnten. In künftigen Studien könnte das Standardverfahren nach 
Job et al. (2009) auch auf die einzelnen Produkte angewendet werden, so wie dies 
etwa Herget et al. (2016) für Birdwatcher im Nationalpark Vorpommersche Bodden-
landschaft vornehmen.  
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9	 	 Fazit

Nach den Richtlinien der IUCN haben Schutzgebiete und insbesondere National-
parke kurz zusammengefasst ein Doppelmandat bzw. eine doppelte Funktion von 
Schutz und Nutzung (vgl. Mayer et al. 2010, Becken/Job 2014). Natur- und Arten-
schutz, sowie der Erhalt von Biotopen, Ökosystemen sowie der Biodiversität fal-
len unter die Schutzfunktion. Zur Nutzenfunktion gehören insbesondere Erholung, 
Umweltbildung und Tourismus. Der Nutzen des Schutzgebietstourismus liegt auf 
Seiten der Reisenden beim Erholungsnutzen und auf Seiten der Schutzgebietsde-
stinationen beim ökonomischen Nutzen für die Regionalentwicklung. In und um 
Schutzgebiete gibt es jedoch unterschiedliche Tourismusarten, Segmente und 
Tourismusprodukte. Um nun dem Doppelmandat gerecht zu werden, sollte das 
Schutzgebiets-Management und die in der Region agierende DMO bei der Vermark-
tung des Tourismus auf Produkte setzen, die sowohl ökonomisch interessant, als 
auch ökologisch verträglich sind. Daher sollte das Schutzgebiets-Management und 
DMOs versuchen, das angebotene Produktportfolio zu erfassen und dahingehend 
zu überprüfen. Hierbei ist es insbesondere von Interesse, Ökotourismusprodukte zu 
identifizieren, die für die nachhaltige Form des Naturtourismus stehen. Die deduk-
tiv entworfene Product-based Typology for Nature-based Tourism von Arnegger et al. 
(2010) liefert hierfür einen passenden Analyserahmen. 

Daran anknüpfend war das übergeordnete Ziel der vorliegenden Studie, die 
Typologie von Arnegger et al. (2010) am Fallbeispiel Berchtesgaden anzuwenden. 
Dabei wurden zwei Ansätze verfolgt, eine angebotsseitige und eine nachfrageseitige 
Abgrenzung von Tourismusprodukten. Eine derartige parallele Herangehensweise 
wurde im Rahmen von Segmentierungsstudien im Tourismuskontext bis dato noch 
nicht eingesetzt, obwohl sie wichtige Implikationen für eine angebotsseitige Pro-
duktgestaltung liefern kann, wie dies exemplarisch im Falle der Ökotouristen und 
möglichen Ökotourismus-Pauschalen aufgezeigt werden konnte. 

Zur nachfrageseitigen Erfassung der Tourismusprodukte wurde eine umfassen-
de Besucherbefragung im Nationalpark Berchtesgaden in der Sommersaison 2014 
durchgeführt, bei der Informationen von rund 1.400 Besuchern des Nationalpark 
gesammelt werden konnten. Die Abgrenzung der nachfrageseitigen Produkte er-
folgte im Rahmen einer data driven segmentation, schwerpunktmäßig basierend auf 
Aktivitäten und Naturmotiven, gefolgt von einer nachgeschalteten commonsense seg-
mentation, basierend auf dem genutzten Service Arrangement. Die Operationalisie-
rung wurde aus dem aktivitätsbezogenen Reiseentscheidungsprozessmodell (vgl. 
Moscardo et al. 1996, Pearce 2007: 109) abgeleitet und erwies sich als geeignet, um 
sechs distinkte Produkt-Cluster zu identifizieren, die sich mittels weiterer Indikato-
ren, insbesondere weiterer Motive, soziodemographischer und reiseorganisations-
bezogener Variablen unterscheiden ließen, um die Validität der Produktabgrenzung 
und die grundlegende Struktur der Typologie zu bestimmen. Hervorzuheben ist 
hier ein Produkt-Cluster „Naturbildungsurlaub (Ökotourismus)“, deren Nutzer 
sich durch eine hohe Affinität für die Natur und den Nationalpark und dessen An-
gebote auszeichnen. Die Produktabgrenzung aus Angebotssicht erfolgte basierend 
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auf zweier nacheinander geschalteter commonsense  segmentations, zur Abgrenzung 
der Produktkategorien (à la carte, kundenspezifisch und pauschal)  und einzelner 
Produkt-Gruppen, zum Beispiel innerhalb der à la carte-Kategorie geführte Wande-
rungen des Nationalparks oder geführte Klettersteigtouren. 

Die Ergebnisse der Studie legen mögliche Adaptionen der Typologie nahe, um 
diese an den Kontext des Schutzgebietstourismus anzupassen und zu einer „Typo-
logie für Nachhaltige Park-Tourismus Produkte“ weiter zu entwickeln (vgl. Butz-
mann/Job 2016: 14ff.): Bei der hedonistischen Kategorie wird empfohlen, vom „bei-
läufige Naturinteresse“ zu sprechen, da es sich bei Aktivitäten in dieser Kategorie 
nicht zwangsläufig um hedonistische Aktivitäten handeln muss, wie beim Besuch 
von kulturellen Sehenswürdigkeiten. Zudem wird empfohlen, die Naturschutz-Ka-
tegorie in Ökotourismuserlebnis umzubenennen, da Touristen, die diese Produkte 
nutzen bzw. diesen Aktivitäten nachgehen, sich durch eine stärkere ökozentrische 
Einstellung und eine hohe Affinität für Naturtourismus auszeichnen und im Prinzip 
die drei Kernkriterien des Ökotourismus erfüllen. Bezogen auf die Service Arran-
gement-Kategorien wird vorgeschlagen, eine weitere Kategorie und zwar „struktu-
riert“ einzufügen, die sich an der Kategorie der „structured ecotourists“ von Weaver/
Lawton (2002) anlehnt. Hierbei handelt es sich zwar auch um einen „individuell“ 
geplanten Urlaub, allerdings ist dieses Produkt durch die Nutzung vieler Service-
leistungen (z.B. à la carte Produkte) geprägt, die vom Kunden individuell dazu ge-
bucht werden. Zudem sind die Touristen dieser Kategorie stärker affin für Service 
und Komfort. Dieser Aspekt ist bezogen auf die Regionalökonomie-Debatte von 
Relevanz, da mit dem Grad der Serviceorientierung tendenziell auch die Ausgaben 
steigen. In Abbildung 43 werden die diskutierten Modifikationen der Typologie in 
einer Matrix mit allgemeinen Beispielen dargestellt. Diese enthält nunmehr 20 ideal-
typische Produkte, die exemplarisch in den Feldern beschrieben werden. 

Ferner wurden die Produkte dahingehend überprüft, ob sie sich aus Perspektive 
einer nachhaltigen Regionalentwicklung unter Berücksichtigung des Doppelman-
dats des Schutzgebiets unterscheiden. Hierzu wurden ökonomische und ökologische 
Faktoren in Form von Ausgaben und Affinitäten für eine nachhaltige Tourismuspro-
duktgestaltung herangezogen. Besonders hervorzuheben sind hier wiederum die 
Naturbildungsurlauber bzw. Ökotouristen, die sich durch stärker ökozentrische 
Einstellungen und größere Affinitäten für eine nachhaltige Tourismusproduktge-
staltung auszeichnen, als andere Cluster, die eher in den Bereich des klassischen 
Erholungs- und Vergnügungsurlaubes fallen. Zudem sind die Ökotouristen streng 
genommen als structured ecotourists zu bezeichnen (vgl. Weaver/Lawton 2002), da 
sie auch relativ hohe Komfortansprüche haben und vorzugsweise im Nationalpar-
kumfeld, u.a. auch in Hotels übernachten. Dies macht sie auch aus ökonomischer 
Perspektive interessant. 

Ein weiteres Produkt-Cluster, das durch ökozentrische Einstellungen und hohe 
Affinitäten für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung charakterisiert ist, ist 
das der Bergsteiger. Dieses zeichnet sich jedoch durch die geringsten Ausgabenwer-
te sowohl für die Übernachtung als auch insgesamt aus. Insofern deutet sich hier ein 
gewisser trade-off an. Bei Betrachtung der pauschalen Produkte wandelt sich jedoch 
dieses Bild. In dieser Produktkategorie sind es die pauschalen und kundenspezifi-
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schen Bergtouren, wie sie von einer Reihe von spezialisierten Veranstaltern in der 
Region angeboten werden, die die höchsten Preise pro Person und Tag zu verzeich-
nen haben. Andere Pauschalreisen von Busreiseveranstaltern und allgemeinen Ge-
neralisten liegen zum Teil deutlich darunter, auch wenn sich die Angebote aufgrund 
des unterschiedlichen Umfangs der Leistungsbündel nur bedingt vergleichen las-
sen. Bei den allgemeinen Vergnügungs- und Naturerlebnisurlaubern und den pas-
siven Erholungsurlaubern ist ein trade-off in umgekehrter Ausprägung wie bei den 
Bergsteigern zu beobachten. Zwar haben diese vergleichsweise hohe Ausgaben, je-
doch gepaart mit einer relativ geringeren Affinität für nachhaltigen Tourismus. Mit 
Blick auf die Typologie für Nachhaltige Park-Tourismus Produkte lässt sich somit 
konstatieren, dass Produkte mit der steigenden Bedeutung des „Parks als Attraktor“ 
sowie mit steigendem Strukturierungsgrad von der Tendenz her ökonomisch und 
ökologisch favorabler zu sein scheinen und damit auch das größere Potenzial haben, 
bei der Erfüllung des Doppelmandats zu helfen.

Aus den Ergebnissen lassen sich auch theoretische und praktische Implikationen 
für das Management von Schutzgebiets-Destinationen ableiten. Insbesondere muss 
hervorgehoben werden, dass Kooperationen zwischen Schutzgebieten und Touris-
musakteuren ausgebaut werden sollten, um buchbare Naturerlebnisangebote zu 
entwickeln (vgl. DTV 2005: 14ff.), die den Anforderungen einer nachhaltigen Pro-
duktgestaltung genügen (vgl. DTV 2016: 27f.) und zielgruppengerecht auf die nach-
frageseitig definierten Produkt-Cluster abgestimmt werden (vgl. VDN/EUROPARC 
Deutschland 2016: 11ff.). Zum Beispiel in Form einer Präferenzstrategie bezogen 
auf nachhaltigen Nationalparktourismus  (Hannemann/Job 2003: 14), zugeschnitten 
auf das Produkt-Cluster der Ökotouristen. 

Es wird jedoch auch vorgeschlagen, dem Bildungsauftrag von Schutzgebieten 
folgend, Maßnahmen zu ergreifen, Produkt-Cluster, die sich durch eine geringere 
Nationalparkaffinität oder stärker anthropozentrische Einstellungen und geringere 
Affinitäten für nachhaltigen Tourismus auszeichnen, wie die allgemeinen Vergnü-
gungs- und Naturerlebnisurlauber und insbesondere die passiven Erholungsurlau-
ber, indirekt durch Bildungsmaßnahmen zu erreichen. 

Insgesamt sollte an einem zielgruppenspezifischen bzw. Produkt-Cluster ge-
rechten Mix an Produktangeboten, mit unterschiedlichen Zielrichtungen gearbeitet 
werden. Einerseits ist es natürlich im Sinne des Doppelmandats, wenn über eine 
Präferenzstrategie mehr Ökotouristen bzw. structured ecotourists in die Region kom-
men. Hierdurch ließe sich der nachhaltige Tourismus in der Region befördern und 
ggf. noch mehr Beherbergungsbetriebe dazu ermutigen, noch ökologisch verträg-
licher zu wirtschaften und dies nach außen hin zu kommunizieren. Andererseits 
sollten im Sinne des Bildungsauftrages auch gezielt die Gruppen angesprochen wer-
den, die bisher weniger affin für Nachhaltigkeit und nachhaltigen Tourismus sind. 
Somit ließe sich der Tourismus in der Region im idealtypischen Falle sogar zum „en-
lightened mass tourism“ entwickeln, der die positiven Eigenschaften des alternativen 
Tourismus mit denen des Massentourismus vereint (Weaver 2014: 1).  

Dies ist insbesondere erforderlich bezogen auf die globalen Herausforderungen 
des Biodiversitätsverlustes und des fortschreitenden Klimawandels (vgl. Kapitel 
2.2.2). Gerade zu diesen zwei Herausforderungen hat der Schutzgebietstourismus 
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direkte Verbindungen. Zum einen lassen sich die ökosystemaren Zusammenhänge 
und das Thema Biodiversität in Schutzgebieten besonders gut verdeutlichen und 
zum anderen können die Touristen, die global gesehen für rund 5 % der anthropo-
genen Treibhausgasemissionen verantwortlich sind (vgl. UNWTO et al. 2008), für 
die Themen des Klimawandels sensibilisiert werden. Damit könnte auch der Proble-
matik entgegengewirkt werden, dass die meisten Ökotourismusprojekte eher einem 
“reading glass approach” folgend (Becken/Schellhorn 2007: 87ff.) nur die lokalen Be-
dingungen betrachten und globale Effekte, wie sie etwa durch anthropogene CO2-
Emissionen verursacht werden, vernachlässigen. 
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Anhang 1: Quellenangaben zu Anbietern und Angebote von spezialisierten Anbietern von Wander-, Trekking- und 
Kletterurlauben im Nationalpark Berchtesgaden 2014

Anbieter Produkte/Angebote Quelle 
DAV Summit 
Club 

Die Watzmann-
Überschreitung in den 
Berchtesgadener Alpen 

Url: http://www.dav-summit-
club.de/reisedetails.html?code=9KSWAT&rid=57& 
lid=14&parent=1003&selected_country= 
4&cHash=70684f4440f508a6f7927f913c9bf90f (Abrufdatum Mai 
2014) 

  Alpenüberquerung: Vom 
Königssee bis zu den Drei 
Zinnen 

http://www.dav-summit-
club.de/reisedetails.html?code=AQBGD&rid=64&lid=14%2C48%2C
24&parent=1003&selected_country= 
14&cHash=3ef90eb6e1da666249ba14b40527c157 

  Grundkurs Fels im alpinen 
Klettergelände mit Option 
Watzmann-Ostwand 

http://www.dav-summit-
club.de/reisedetails.html?code=GFBLA&rid=78&lid=14&parent=100
3&selected_country= 
14&cHash=e015d7a54181e0fffd5f9c0311f07435 (Abrufdatum Mai 
2014) 

  Twin-Wanderprogramm im 
Berchtesgadener Land: 
zwischen Untersberg und 
Watzmann 

http://www.dav-summit-
club.de/reisedetails.html?code=TWBGD&rid=62&lid=14&parent=100
3&selected_country= 
14&cHash=6bd6ed1be6c0b45dc30b21d6d3900e33 (Abrufdatum 
Mai 2014) 

DAV Grundkurs Bergsteigen http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014)  
  Alpine Klettertouren und 

Klettersteigtouren 
http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 

  Kombikurse: Grundkurs, 
Bergsteigen/Klettersteigkurs 

http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 

  Wochenend-Wandertouren http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 
  Mehrtages-Wandertouren http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 
  Wochenend-

Klettersteigtouren 
http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 

  Grundkurse Klettern Alpin http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 
  Alpinklettertraining http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 
  Training 

Mehrseillängenrouten 
http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 

  Klettern Alpin http://www.davplus.de/alpinprogramm (Abrufdatum Mai 2014) 
Alpinschule - 
Alpine Welten 

Watzmannüberschreitung http://www.alpinewelten.com/de/gefuehrte-
tour/watzmannueberschreitung/#content_top (Abrufdatum Mai 2014) 

  Alpenüberquerung - Vom 
Watzmann zu den drei 
Zinnen 

http://www.alpinewelten.com/de/gefuehrte-tour/alpenueberquerung/ 
(Abrufdatum Mai 2014) 

  Wandern rund um den 
Königsse zum Watzmann 

http://www.alpinewelten.com/de/gefuehrte-tour/wandern-watzmann-
koenigssee/ (Abrufdatum Mai 2014) 

  Watzmann Ostwand http://www.alpinewelten.com/de/gefuehrte-tour/watzmann-ostwand-
bergfuehrer/#content_top (Abrufdatum Mai 2014) 

  Die Watzmanntour http://www.alpinewelten.com/de/gefuehrte-tour/die-
watzmanntour/#content_top (Abrufdatum Mai 2014) 

OASE Alpin 
Center 

Vom Königssee zum 
Watzmann 

https://www.oase-alpin.de/touren/wanderungen/vom-koenigssee-
zum-watzmann.html (Abrufdatum Mai 2014) 

  Alpentraversale - Vom 
Watzmann zu den Drei 
Zinnen 

http://www.oase-alpin.de/touren/wanderungen/alpentraversale-vom-
watzmann-zu-drei-zinnen.html (Abrufdatum Mai 2014) 

Euro Hike - 
Wanderreisen 

Vom Königssee zum 
Chiemsee: Chiemgauer 
Alpen 

http://www.eurohike.at/de/wanderreisen/individuell-bergwandern-
koenigssee-chiemsee_t_1924 (Abrufdatum Mai 2014) 

  Königssee - Hochkönig: 
Bayerische & Salzburger 
Gipfel 

http://www.eurohike.at/de/wanderreisen/bergwandern-koenigssee-
hochkoenig-individuell_t_1926 (Abrufdatum Mai 2014) 

Anhang
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Hauser 
Exkursionen 

Watzmannüberschreitung - 
Klettersteigwochenende  

http://www.hauser-
exkursionen.de/reisedetails/reise/watzmannueberschreitung-
klettersteigwochenende/uebersicht/ (Abrufdatum Mai 2014) 

  Sportklettern - 
Schnupperkurs auf der 
Blaueishütte  

http://www.hauser-exkursionen.de/reisedetails/reise/sportklettern-
schnupperkurs-auf-der-blaueishuette/uebersicht/ (Abrufdatum Mai 
2014) 

  Zwei Tage rund um den 
Watzmann  

http://www.hauser-exkursionen.de/reisedetails/reise/zwei-tage-rund-
um-den-watzmann/uebersicht/ (Abrufdatum Mai 2014) 

  Königssee und Watzmann-
Legende - Nationalpark 
Berchtesgaden  

http://www.hauser-exkursionen.de/reisedetails/reise/das-steinerne-
meer-von-huette-zu-huette/uebersicht/ (Abrufdatum Mai 2014) 

Wikinger 
Reisen 

Der Watzmann-Trek: vom 
Königssee ins Steinerne 
Meer 

http://www.wikinger-reisen.de/wandern/deutschland/5634T.php 
(Abrufdatum Mai 2014) 

  Vom Königssee zum 
Chiemsee 

http://www.wikinger-reisen.de/wandern/deutschland/7624.php 
(Abrufdatum Mai 2014) 

 Quelle: Eigene Zusammenstellung
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Anhang 2: Dimensionen des Functional Frameworks im Vergleich mit Reisemotiven anderer Studien im allgemei-
nen Kontext und im Kontext von Natur- und Ökotourismus

Quelle: Studienkontext Functional Framework/ Motiv-Dimensionen  

Functional framework von 
FODNESS (1994) 

Reisemotive der Bevölkerung 
in den USA 

utilitarian function: 
punishment avoidance 

utilitarian function: reward 
maximation 

value-
expression 

function 

Motiv-Dimensionen nach 
PEARCE/LEE (2005) 

Reisemotive von Touristen 
(national/ international) in 
Australien 

escape/relax novelty personal self-development 

  Studien im allgemeinen Tourismuskontext 

CROMPTON (1979)  Reisemotive der Bevölkerung 
in den USA (qualitiaive 
Kategorien) 

escape from a perceived 
mundane environment / 

relaxation 

regression prestige 

DANN (1977) Reisemotive von 
Wintertouristen in Barbados 
(qualitiaive Kategorien) 

anomie 
 

ego enhancement 

FUR (2013, 2015) Reisemotive der Bevölkerung 
in Deutschland (RA 
Daten)(Faktoren) 

Entspannen, erholen, frei 
sein 

Sonne, Spaß, Menschen und 
Genuss/ Natur und Gesundheit 

Risiko-aktiv 

HIRTENLEHNER  
et al.  (2002) 

Reisemotive der Bevölkerung 
und Touristen in Österreich 
(Faktoren) 

Erholungsmotiv Unterhaltungsmotiv 
 

ISO-AHOLA (1982) Deduktive Arbeit zu 
allgemeinen Reisemotiven 
(deduktive Kategorien) 

escape (personell / interpersonell) seeking reward (personell) 

SOMMER (1974)  Reisemotive der Bevölkerung 
in Deutschland (RA Daten) 
(quant. Faktoren) 

Erholung Unterhaltung Sport 

Quelle: Studienkontext Studien im Kontext von Natur- und Ökotourismus 

ARNEGGER (2014) Motive von Besuchern des 
Sian Ka’an Biosphären-
reservates in Mexiko und dem 
Souss-Massa Nationalpark in 
Marokko (qualitative 
Kategorien) 

non nature-related activity Uniqueness non nature-related 
activity 

 

BEAUMONT (2011) Motive von Besuchern von 
Nationalparks in Australien 

     

BEH/BRUYERE (2007)  Motive/REP von Besuchern 
von drei Kenianischen national 
reserves  
(quant. Faktoren) 

escape 
 

adventure 

BRÄMER (2006, 2009) Motive von Wanderern in 
Deutschland (Items) 

Entlastung vom 
Berufs- und 

Alltags-stress 

Natürliche Stille 
genießen, Natur und 
Landschaft genießen, 

etwas für die Gesundheit 
tun 

Ferne Abenteuer 

    Sich mal wieder 
richtig bewegen 

Sportliche 
Leistung 

BICHIS-LUPAS/  
MOISEY (2001) 

REP von Nutzern des Katy 
Trail State Parks, USA  
(quant. Faktoren) 

escapism 
 

fitness and 
health 

exploration 
 

EAGLES (1992) Die wichtigsten Motive von 
kanadischen Ökotouristen 
(Items) 

  
be physical active 

 

FROCHOT (2005) Expected benefits der 
Besucher ländlicher Gebiete in 
Schottland (quant. Faktoren) 

relaxation enjoyment of nature sport 
 

GAMPER et al. (2008) Motive der Besucher der 
Naturparke Burgenlands 
(Österreich) 

Erholung/ 
Urlaub 

Kulinarik, Therme/ 
Wellness 

Bewegung/ 
Sport 

 

GALLOWAY (2002) Motive von Besuchern von 
Schutzgebieten in Ontario 
(Kanada) (quant. Faktoren) 

escape stress sensation seeking 
 

  
  

active enjoyment of nature 
 

Hassell et al. (2015)  Motive von Campern in 
Australischen Nationalparks 
(qualitiative Kategorien) 

escape 
  

creating self image 
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Functional Framework/ Motiv-Dimensionen 

ego-defensive function knowledge function social adjustive function 

self- actualisation self-development: host-site 
involvement nature relationship 

Studien im allgemeinen Tourismuskontext 

exploration and evaluation of self novelty / education enhancement of kinship 
relationships/ facilitation of 

social interaction 
relationships 

       

  
Neues Erleben Familie / Begegnen 

  
Entdeckungsmotiv 

   

  seeking reward (personell) seeking reward 
(interpersonell) 

  
Bildung 

   

Studien im Kontext von Natur- und Ökotourismus 
  

culture nature/ landscape, 
nature-related activity 

nature 
protection/ 
ecotourism 

  

  
to visit a natural area, to visit a [natural] World 

Heritage area, to visit a national park 
to learn about 

nature 

  

personal growth 
 

culture nature mega-fauna, 
learning,  

general viewing 

  

Zu sich selbst finden Kennenlernen unbekannter 
Regionen 

Interesse an Pflanzen und Tieren Mit Partner/ Freunden 
unterwegs, 

 
Kulturelle Sehenswürdigkeiten 

 
Erlebnis großer 
Gemeinschaft 

   
nature appreciation exploration company 

 
tropical forests, wilderness and undisturbed nature, learn about nature, birds, 
lakes and streams, tree and wildflowers, photography of landscape/wildlife, 

mammals, national and provincial parks, mountains, oceanside 

meet people with similar 
interest 

  
outdoors 

   

  
Kultur, Bildung Natur und Landschaft, Atmosphäre, 

Ästhetik 
Familie, Soziales, 

Zugehörigkeitsgefühl 

       

      

self-identity 
  

disconnection experiencing 
nature, 

aesthetics 

disconnection 
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HENNIG/ GROßMANN  
(2008) 

Motive von 
Erholungsuchenden im 
Nationalpark Berchtesgaden 
(Items) 

 
Körperliche Betätigung 

JOB et al. (2013) Gründe für den Besuch von 
Biosphärenreservaten in 
Deutschland (qualitative 
Kategorien) 

Entspannung, Erholung, Gastronomie, Kur, 
Wellness, Gesundheit Ausflug, Neugier, 

Freiluftaktivitäten 

  

JURIC et al. (2002), 
PERKINS/ 
BROWN (2012) 

Interessen/Motive von 
Touristen in Neuseeland / 
Australien (quant. Faktor) 

     

KERSTETTER et  
al. (2004) 

Motive von Taiwanesischen 
Ökotouristen (quant. Faktoren) 

 
holistic adventure 

KIM (2003)  Motive von Besuchern von 
Nationalparks in Korea (quant. 
Faktoren) 

escaping 
from 

everyday 
routine 

appreciating natural 
resources and health 

adventure and building friendship 

LEAHY et al.  
(2009) 

Motive von Besuchern des 
Acadia National Parks, USA 
(quant. Faktoren) 

escape experience mental/  
physical health 

 

LUO/DENG  
(2007) 

REP  von Besuchern eines 
National Forest Park in China 
(quant. Faktoren) 

escape knowledge 
and fitness 

novelty, self-development 

LEHAR et al.  
(2004) 

Motive der Besucher des 
Nationalpark Hohe Tauern 
und im Naturpark 
Rieserferner-Ahrn (Items) 

Weg vom 
Massen-

touris-mus 

Erholung und Gesundheit in 
schöner Berglandschaft 

  

MANFREDO et al. (1996) Metastudie zu Recreation 
Experience Preference Scales 
(REP) (quant. Faktoren) 

physical rest / escape physical pressure physical fitness achievement / 
stimulation 

escape pressures risk taking  
 

enjoy nature creativity equipment 

MARQUES et al. (2010) Expected benefits der 
portugisischen Bevölkerung 
Schutzgebiete zu besuchen 
(quant. Faktoren) 

health reasons outdoors sports 
 

MEHMETOGLU (2007) Motive von Besuchern zweier 
wilderness centres in 
Norwegen (quant. Faktoren) 

 
physical activities 

 
ego/status 

PALACIO/ 
MCCOOL (1997) 

Motive von Natur- und 
Ökotouristen in Belize (quant. 
Faktoren) 

escape healthy activity 
 

 
mundane everyday challenging nature-based activities 

PARK/YOON  
(2009) 

Motive von rural tourists in 
Korea (quant. Faktoren) 

relaxation 
  

excitement 
 

PESONEN et al. (2011)  push und pull Motive von 
Touristen ländlicher Gebiete in 
Finnland und Tirol (Österreich) 
(Auszug aus Items/Motiven) 

relax away 
from the 
ordinary, 

comp-fort, 
feel relaxed 

enjoy beautiful landscapes, 
enjoy mountain landscapes 

thrilling, exciting 
experience 

go to places 
friends haven´t  

been 

  spend time outside in nature challenges feeling of 
adventure 

    opportunity to go to sauna 
every day / to have fun, to 

be entertained 

explore new places, variety to 
see 

 

PRÖBSTL-HAIDER und 
HAIDER (2014), WIRTH 
(2010) 

Online-sample der deutschen 
Wohnbevölkerung zu Motiven 
des Besuchs von 
Destinationen in den Alpen 
(quant. Faktoren) 

Hedonismus 
 

Sport 
 

POMFRET (2006) Motive von Bergsteigern in 
den französischen Alpen 
(qualitiative/deduktive 
Kategorien) 

push: catharsis; pull: provision of mountain 
huts and trekking routes, and the 

enforcement of regulations, such as access 
restrictions, availability of commercially 

organised mountaineering activities 

challenge/risk, prestige 

 
goal completion, mastery and 

meaning 

POMFRET (2011) Motive von Bergsteigern auf 
Pauschalreise in den 
französioschen Alpen (qual. 
Kategorien) 

  
skills development and experience 
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Natur/ Landschaft 

   

 
Geschichtliches Interesse, 

besondere Attraktion 
Natur, Landschaft, 

Wetter 
Spezielle 

Landschaft 
Besuch, Familie 

 
wilderness and undisturbed nature, tropical forests and indigenous 

bush, national parks, lakes and streams, World heritage status 
areas, photographing landscape and wildlife 

learning about 
nature 

  

    
education 

 

 
  

key tourist resources family togetherness and study 
 

  
new experience nature experience social experience 

   
knowledge and 

fitness /  novelty–self-
development 

return to nature 
  

  
„Erforschen“ des Gebietes als Natur- und Kulturraum, Sehen und 
Erleben alpiner Tier- und Pflanzenarten, die man sonst nur vom 

Fernsehen (Büchern etc.) kennt 

Gemeinschaftliches 
Wandern und Geselligkeit 

/ introspection nostalgia learning social security, family 
togetherness 

  autonomy / leadershi teaching-leading others risk reduction similar/ 
new people    

enjoy nature 

personal fulfillment 
 

participation in traditional 
events 

environemental 
education 

 
social influence 

 
nature 

   

  
learn about Nature cohesive, social contact 

s 
  

novelty/learning 
  

  
learning, novelty 

  
socialization 

family togetherness 

  
to have control visit places family comes 

from 
explore new places, 
experience different 

culture 

learn about the local nature chance to meet interesting 
people 

feeling of importance 
 

visit cultural attractions spend time outside in nature the destination gives an 
opportunity to socialize 

with other people, feeling 
of romance 

  
participate local festivals/events, Visit historic 

sites 

 

  
Natur und Regionales 

 
Gruppenerlebnis und 

Gesellschaft 

identity construction 

 
goal completion, mastery and 

meaning 

  
vegetation, landscape, topography, 

scenery 
identity 

construction 
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SMITH (2014) Motive von Besuchern von 
Schutzgebieten in Australien 
(einzelne Items) 

to rest and relax, to have a 
break from everyday life, to 

engage in recreational 
activities 

to see the 
sights 

to get some exercise 

    to holiday to enjoy nature and the 
outdoors 

  

TANGELAND  
(2011) 

REP der norwegischen 
Bevölkerung spezifische 
Naturtourismusprodukte zu 
Nutzen (quant. Faktoren) 

  
new activity / skill development 

WEAVER (2015) Motive von möglichen 
freiwilligen Arbeitern in 
Schutzgebieten  
in Australien (quant. Faktoren) 

personal well-beeing, accessibility and 
transportation, information and 

convenience of facilities 

 
personal status 

WEAVER/LAWTON (2002);  
Weaver  
(2002) 

Motive von Ökotouristen in 
Australien (Items)  

experiencing the peace and 
tranquility of the natural 

environ-ment, absence of 
crowds, rest and relaxation 

having exciting and adventurous 
experiences 

reputation, being 
able to tell my 

friends about my 
experiences 

    escaping the urban 
environment, Positive 
previous experience, 

Availability at a good price 

 
being physically 

active 

 

ZIENER (2001) Interessen/Motive von 
Besuchern in Nationalpark- 
und Biosphären-
reservatsregionen (Spreewald, 
Rügen, Harz, Rhön, 
Neusiedler See) (Items) 

Auspannen/ Erholen, gutes und 
preiswertes Quartier, vielfältige 

Freizeitangebote 

Aktiv sein / Sport 

  

 
Natur - Wandern/Radfahren 
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Quelle: Eigene Zusammenstellung

 
to learn about the cultural heritage to learn about native animals and 

plants 
to spend time with family 

 and friends 

 
visiting aboriginal/cultural sites 

    

  
quality improvement 

 
social 

s 
 

altruism 
 

ng 
y 

y 

self-discovery 
 

having new experiences seeing wildlife in its 
natural habitat, being 

close to nature 

learning about 
the natural 

environment 

meeting new people with 
similar interests, 

opportunity to be with 
friends and/or relatives 

  
visiting as many ecotourism destinations as 

possible 

   

  
Land, Leute, Museen, 

Kultur 
Natur - Wandern/ 

Radfahren 
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Anhang 3: Fragebogen Typ A (Aktivitäten und Motive)
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Anhang 4: Fragebogen Typ B (Itemliste zur Standard Befragung) 
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Anhang 5: Fragebogen Typ C (Spezielle Produkte) 
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Anhang 10: Abhängige und unabhängige Variablen zur Erfassung der Einflussfaktoren auf die Zugehörigkeit zu den 
nachfrageseitig definierten Produkt-Clustern

Quellen: Die Auswahl der Einflussfaktoren erfolgte in Anlehnung an BUTZMANN (2016a), BRIDA/SCUDERI (2013), Job et al. (2009), MARCUSSEN 
(2011), MEHMETOGLU (2007b)

Abhängige Variable: Produkt-Cluster 1 bis 6 

Unabhängige Variablen:  
Variablen zum Service Arrangement bzw. der Reiseorganisation 

 Hotel Übernachtungskategorie Dummy-Variable: Hotel = 1, Sonstiges =0 
 Anzahl Nächte Anzahl der Übernachtungen in der Region 
 Anzahl Personen Anzahl der Personen in der Reisegruppe 
 Bekannte/Verwandte Übernachtungskategorie Dummy-Variable: Bekannte/Verwandte = 1,  

Sonstiges =0 
 Ferienwohnung Übernachtungskategorie Dummy-Variable: Ferienwohnung = 1, Sonstiges =0 
 Halbpension Verpflegungsarrangement Dummy-Variable: Halbpension = 1, Sonstiges = 0 
 Vollpension Verpflegungsarrangement Dummy-Variable: Vollpension = 1, Sonstiges = 0 
 Pauschalreise Reiseorganisation Dummy-Variable: Pauschalreise = 1, Sonstiges =0 

Soziodemographische Merkmale 
 Frau Geschlecht Dummy-Variable: Frau = 1, Mann = 0 

 Studium Bildungskategorie Dummy-Variable: 1=Studium, 0=Sonstiges 
 Leitende Angestellte/ 

höhere Beamte 
Berufskategorie Dummy-Variable: Leitende Angestellte/ höhere Beamte =1, 
sonstiges =0 

 Rentner/Pensionär Berufskategorie Dummy-Variable: Rentner/Pensionär =1, sonstiges =0 

 Einkommen Quasi metrische Variable des Netto-Haushaltseinkommens in fünf Gruppen:  
1=  < 2000 €, 2 =2000 bis < 3000 €, 3 = 3000 bis < 4000 €, 4 = 4000 bis < 5000 €, 
5 = > 5000 €  

 Alter Alter der befragten Person 
Nationalparkaffinität Nationalparktouristen im engeren Sinne = 1, Sonstige=0 
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Anhang 13: Abhängige und unabhängige Variablen zur Erfassung der Einflussfaktoren auf Affinität und Zahlungs-
bereitschaft für nachhaltige Tourismusprodukte und nachhaltiges Handeln

Modellvariablen 

Abhängige Variablen: 

Modell 1: Allgemeinen Einstellung zu nachhaltigem Urlaub und Ökolabels  
Modell 2: Zahlungsbereitschaft für eine nachhaltige Tourismusproduktgestaltung 
Modell 3: Nachhaltiges Verhalten vor Ort 

Unabhängige Variablen: 

Variablen zum Servicearrangement bzw. der Reiseorganisation 
 Hotel Übernachtungskategorie Dummy-Variable: Hotel = 1, Sonstiges =0 
 Anzahl Nächte Anzahl der Übernachtungen in der Region 
 Anzahl Personen Anzahl der Personen in der Reisegruppe 

 Bekannte/Verwandte Übernachtungskategorie Dummy-Variable: Bekannte/Verwandte = 1, Sonstiges 
=0 

 Ferienwohnung Übernachtungskategorie Dummy-Variable: Ferienwohnung = 1, Sonstiges =0 

 Halbpension Verpflegungsarrangement Dummy-Variable: Halbpension = 1, Sonstiges = 0 

 Vollpension Verpflegungsarrangement Dummy-Variable: Vollpension = 1, Sonstiges = 0 
 Pauschalreise Reiseorganisation Dummy-Variable: Pauschalreise = 1, Sonstiges =0 

Soziodemographische Merkmale 
 Frau Geschlecht Dummy-Variable: Frau = 1, Mann = 0 

 Studium Bildungskategorie Dummy-Variable: 1=Studium, 0=Sonstiges 

 Leitende Angestellte/ 
höhere Beamte 

Berufskategorie Dummy-Variable: Leitende Angestellte/ höhere Beamte =1, 
sonstiges =0 

 Rentner/Pensionär Berufskategorie Dummy-Variable: Rentner/Pensionär =1, sonstiges =0 
 Einkommen Quasi metrische Variable des Netto-Haushaltseinkommens in fünf Gruppen:  

1=  < 2000 €, 2 =2000 bis < 3000 €, 3 = 3000 bis < 4000 €, 4 = 4000 bis < 5000 €, 
5 = > 5000 €  

 Alter Alter der befragten Person 
Reiseaktivitäten und Verhalten vor Ort  

 Reiseaktivitätsfaktoren   Faktor 1: Erholung /Freizeit/ Kultur,  Faktor 2: Bergsteigen/ Trekking, Faktor 3: 
Allgemeine Natur-basierte Aktivitäten, Faktor 4: Sportliche Aktivitäten, Faktor 5: 
Speziell naturfokussierte Aktivitäten 

 Anteil Tage im NLP Anteil der Tage an denen während des Urlaubs der NLP besucht wurde in 
Prozent 

Reisemotive  
 

 Reisemotivfaktoren   Faktor 1: Erholen, Faktor 2: Natur,  Faktor 3: Sport, Faktor 4: Spaß, Faktor 5: 
Abenteuer  

Allgemeine Umwelteinstellung   
NEP z-transformierte Skala mit Items des NEP-Scale nach Dunlap et al. (2000):  Items 

Nummern 1,2,4,5,13 und 15. 

 Quellen: Die Auswahl der Einflussfaktoren erfolgte in Anlehnung an BUTZMANN (2016a), BRIDA/SCUDERI (2013), JOB et al. 2009, MARCUSSEN 
(2011), MEHMETOGLU (2007b), DUNLAP et al. (2000), JOB et al. (2009), MANFREDO et al. (1996). 
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Anhang 14: Untersuchungsgebiet Nationalparkregion Berchtesgaden

Quelle: JOB et al. (2015)
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Anhang 15: Der Nationalpark Berchtesgaden

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf genannten Quellen
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Anhang 16: Vergleich der Produkt-Cluster mittels der REP-Faktoren

Quelle: Eigene Berechnungen

  Cluster 3 Cluster 1 Cluster 4 Cluster 6 Cluster 2 Cluster 5 Gesamt Test 
 

Produkt-Cluster 16,3% 29,8% 14,6% 8,7% 16,5% 14,2% 100,0%  

REP-Items (n=453)a) z-Werte / Mittelwerte   

REP-Faktor 1: 
Erholung 4,03a 3,84 ab 3,96 a 3,70 ab 3,88 a 3,42b 3,83 F=2,51** 

…um mich körperlich 
zu erholen 3,99 3,85 3,88 3,56 3,81 3,38 3,78 X²=12,73** 

…um mich mental zu 
erholen 4,10 3,86 4,06 4,07 3,97 3,43 3,91 X²=17,69*** 

…um dem Alltag zu 
entfliehen 4,03 3,80 3,96 3,46 3,87 3,47 3,80 X²=12,83** 

REP-Faktor 2: Natur 4,18 a 3,48 b 3,56 b 3,41 b 3,37 b 2,86 c 3,50 F=27,79*** 
…um etwas über die 

Natur zu lernen 3,91 2,78 2,61 2,65 2,68 2,14 2,82 X²=92,11*** 

…um die Natur zu 
studieren 3,35 2,28 2,41 2,23 2,18 1,61 2,36 X²=72,03*** 

…um in der der Natur 
zu sein / der Natur 
nahe zu sein 

4,76 4,39 4,56 4,45 4,24 3,72 4,37 X²=62,65*** 

…um die Landschaft 
zu betrachten 4,69 4,45 4,69 4,37 4,41 3,98 4,45 X²=43,57*** 

REP-Faktor 3: Sport 3,43 ab 3,02 bc 3,60 a 3,66 a 2,62 c 2,67 c 3,12 F=10,09*** 
…um meine 

Ausdauer/sport-
lichen Fähigkeiten  
zu verbessern 

3,14 2,67 3,34 3,59 2,28 2,43 2,84 X²=54,58*** 

…um mich körperlich 
fit zu halten 3,71 3,37 3,87 3,73 2,96 2,92 3,41 X²=48,72*** 

REP-Faktor 4: Spaß 2,23a 2,16a 2,15a 2,06a 2,36a 2,23a 2,20 F=1,99* 
…um gut unterhalten 

zu werden/um 
einfach nur Spaß zu 
haben 

2,18 2,40 2,30 2,38 2,54 2,44 2,38 X²=3,44 

…um neue Leute 
kennenzulernen/ 
Kontakte zu 
knüpfen 

2,01 1,72 1,79 1,90 1,88 1,61 1,81 X²=9,403 

…um etwas zum 
Erzählen zu haben 1,97 1,87 2,05 2,29 2,01 2,11 2,01 X²=7,105 

…um auszuruhen und 
zu faulenzen 2,75 2,64 2,53 2,05 3,03 2,77 2,67 X²=20,19*** 

REP-Faktor 5: 
Abenteuer 2,95ab 2,60b 3,11a 3,14a 2,63b 2,62 b 2,79 F=3,88** 

…um ein Abenteuer 
/etwas Aufregendes 
zu erleben 

2,53 2,01 2,76 3,03 2,15 2,22 2,35 X²=30,24*** 

…um etwas Neues zu 
erleben 3,38 3,18 3,45 3,29 3,12 3,02 3,23 X²=7,381 

a) Alle Items wurden auf einer 5-stufigen Skala gemessen: Stimme voll und ganz zu= 5, …stimme gar nicht zu = 1.  
*p< 0,1; **p<0,05;***p<0,01  
Die Kennzeichnungen mit a,b,c zeigen an, ob sich die Cluster bezüglich des Tukey Kramer post-hoc Tests signifikant 
(p<0,05) voneinander unterscheiden. Die Kennzeichnungen sind nach der Höhe der Wertausprägungen 
alphabetisch sortiert (die Cluster mit den höchsten Ausprägungen = a, usw.).  
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Nationalparke haben ein Doppelmandat bzw. eine 
doppelte Funktion: Zum einen sollen sie Räume für 
Natur- und Artenschutz bieten, zum anderen aber 
auch für Erholung, Umweltbildung und Tourismus, um 
so zur Stärkung der Regionalökonomie beizutragen. 
Gleichzeitig sind in Schutzgebieten Touristen anzutref-
fen, die sich bezüglich ihrer Reisemotive und Aktivi-
täten unterscheiden. Das vorrangige Ziel dieser Arbeit 
ist die erstmalige empirische Anwendung der von 
Arnegger, Woltering und Job (2010) entwickelten 
Product-based Typology for Nature-based Tourism, die 
einen zweidimensionalen Analyserahmen zur Syste-
matisierung von Besuchersegmenten und Tourismus-
produkten bietet. Zur empirischen Anwendung wurde 
in der Sommersaison 2014 im Nationalpark Berchtes-
gaden eine Befragung von rund 1.400 Besuchern 
durchgeführt. Mittels clusteranalytischen Verfahren 
ließen sich sechs bezüglich Reiseaktivitäten und 
Motiven unterschiedliche Produkt-Cluster identifizie-
ren und in der Typologie verorten. Das Produkt-Cluster 
der „Naturbildungsurlauber“ bzw. „Ökotouristen“ 
weist die höchste Affinität zu Nachhaltigkeit auf und 
zeichnet sich durch relativ hohe Reiseausgaben aus. 
Vor dem Hintergrund des Doppelmandats von Natio-
nalparken ist dieses Segment positiv zu bewerten. 
Basierend auf den Ergebnissen werden mögliche 
Adaptionen der Product-based Typology for Nature-
based Tourism diskutiert und ein Analyserahmen für
die Entwicklung einer „Typologie für Nachhaltige 
Park-Tourismusprodukte“ erarbeitet. Abschließend 
werden theoretische und erste praktische Implika-
tionen für das Management von Schutzgebiets-
destinationen diskutiert. 
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