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Anmerkung zur Gleichstellung der Geschlechter

In dieser Studie sind immer sowohl weibliche, als auch mannliche Touristen gemeint, ausser
bei Geschlechter spezifischen Ergebnissen, die dann als solche markiert sind. Zur besseren
Lesbarkeit wird generell von ,ihm, dem Touristen“ geschrieben, was Geschlechter neutral zu

verstehen ist.
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1 Ausgangssituation, Ziele und Fragestellung

Nachhaltiger Konsum kann einen wichtigen Beitrag zur nachhaltigen Tourismusentwicklung
leisten. Im kausal vemnetzten Mensch-Umwelt System ,Tourismus® sind Strategien
nachhaltiger Entwicklung nur durch die direkte Zusammenarbeit von Angebots- und
Nachfrageseite erfolgreich umzusetzen. Eine ¢kologisch-soziale Anpassung der touristischen
Angebote verlangt demnach auch eine Anpassung der Nachfrage des Touristen, um
6konomisch tragfahig zu sein.

Verhaltensanpassungen in  Form eines bewussteren, 0©kologisch wie  sozial
verantwortungsvolleren Konsums kénnen dementsprechend dazu beitragen, nachhaltige
Tourismusentwicklung zu erméglichen und zu beschleunigen, und somit zu neuen Chancen
fur den Tourismus in der Anpassung an Umweltveranderungen fiihren (Miller et al. 2010).

Um solch alternative, ©kologisch wie sozial verbesserte und diversifizierte Formen des
Tourismus erfolgreich im Markt zu etablieren, muss der Kunde diese akzeptieren und bereit
sein, daflir zu zahlen. Wenn dann in einem &konomisch erfolgreichen Angebot
nachvollziehbar positive 6kologische und soziale Verbesserungen entstiinden, kann das zu
win-win Situationen fur den Tourismus und die Umwelt fihren.

Auf der Nachfrageseite stellt sich daher die Frage, ob - und wenn dann welche - Touristen
so bewusst und verantwortungsvoll eingestellt sind, dass sie eine spezifische Nachfrage und
eine (erhdhte) Zahlungsbereitschaft fir nachhaltige Tourismusangebote haben?

Eine Uberschaubare Anzahl von Studien diskutiert auf empirischer Grundlage die touristische
Nachfrage im alpinen Raum fir einen nachhaltigen Konsum in der aktuellen Zeit eines oft
genannten globalen Wandels. Beispiele sind Luthe und Schidpfer (2011) und Wehrli et al.
(2011).

In einer der bisher grossten Stichproben im Alpenraum zum Wintertourismus konnten Luthe
und Schlapfer (2011) mit Hilfe eines Choice Experiments eine erhéhte Praferenz von
Wintertouristen fir sekundare Nachhaltigkeitskriterien, also solche, die den Wintersport an
sich nicht in Frage stellen, nachweisen, inklusive einer héheren Zahlungsbereitschaft. Zudem
zeigte sich, dass zusatzliche Information und konkrete Empfehlungen nachhaltig agierender
Destinationen von dritter Seite bei bis zu einem Drittel der Befragten die Moglichkeiten der
Vermarktung nachhaltiger Angebote deutlich steigern — ins Positive, aber auch ins Negative,
wenn etwa umweltschadigendes Management publik gemacht werden wiirde.

Wehrli et al. (2011) fanden nur gering hoéhere Zahlungsbereitschaften fir nachhaltigen
Tourismus, identifizieren diesen aber als aussichtsreiche Differenzierungsnische. Aus solchen
Resultaten ergeben sich sowohl Chancen, als auch Risiken und damit die Verantwortung zum
Handeln, auf Anbieter- wie auf Nachfrageseite.

Bisher wurde vor allem auf Angebotsseite (Firmen, 6ffentliche Hand) versucht, die negativen
Effekte des Tourismus zu vermindern, aber dennoch davon zu profitieren. Aber auch auf
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Nachfrageseite  muss  nachhaltig  gehandelt ~ werden,  wobei  entsprechende
Kommunikationswerkzeuge, z.B. Okolabels oder Corporate Social Responsibility (CSR)
Reports, das Verhalten der Touristen in Richtung Nachhaltigkeit lenken sollen. Ein
Umdenken findet nur langsam statt, aber trotz einer generell positiven Haltung gegenuber
nachhaltigem Tourismus handeln bisher nur wenige Touristen dementsprechend und kaufen
nachhaltige Tourismusprodukte, wahlen umweltfreundliche Transportmittel oder verhalten
sich in den Destinationen verantwortungsvoll.

Nachhaltig konsumierende Menschen werden oftmals mit dem Begriff der LOHAS (Lifestyle
of Health and Sustainability) tituliert, der in den letzten Jahren entstanden ist (z.B. Glockner
et al. 2010). LOHAS beschreibt eine Schicht von Konsumenten, die hohere
Zahlungsbereitschaften fir Konsumguter mit héherem Anspruch an 6kologische und soziale
Integritat aufweisen. Wir kdnnen diese Gruppe genereller auch als ,nachhaltig denkende und
agierende’ Konsumentenschicht bezeichnen, oder aber weiter vereinfacht und
englischsprachig als ,green tourist’, was in diesem Kontext als ein Gast verstanden wird, der
sich vermehrt um 6ko-soziale Belange sorgt, also ,griiner’ denkt, im Sinne der politisch
grinen Strémungen im europaischen Kulturraum.

Ausgehend von der publizierten Literatur zum Thema nachhaltiger Konsum und alpiner
Tourismus kann davon ausgegangen werden, dass es den ,green tourist’ gibt (Luthe und
Schlapfer 2011, Wehrli et al 2011). Dieser Tourist gehort zu den Menschen, die sich im
Urlaub ,immer nachhaltig" oder ,oft nachhaltig® verhalten. Er oder sie verhélt sich
moglicherweise auch im Alltag ,nachhaltig”. Er oder sie ist im Durchschnitt Anfang bis Mitte
vierzig Jahre alt, gebildet und stammt aus einer héheren Einkommensklasse.

In dieser Studie sollen weitere Einsichten Uber die Gruppe der ,green tourists’ generiert
werden und dabei mit Hilfe eines explorativen Ansatzes die Frage beantwortet werden:

Wie ,green’ ist der ,green tourist'?
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2 Methodisches Vorgehen

Die Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt explorativ, d.h. es soll das aus der Literatur
bekannte Vorhandensein von ,green tourists’ getestet und die Brandbreite etwaiger
Tendenzen einer nachhaltigen touristischen Nachfrage erkundet werden. Dies erfolgt mittels
eines standardisierten schriftlichen Fragebogens, welcher mit einem Discrete Choice
Experiment (DCE) der Gruppe der Conjoint Analysen kombiniert wird. Der Fragebogen
befindet sich im Anhang dieses Projektberichtes.

Die Befragung wurde im Herbst 2010 im Schweizerischen Nationalpark durchgefiihrt. Géste
wurden in einem personlichen Interview von wissenschaftlichen Mitarbeitern der HTW Chur in
Zusammenarbeit mit der Nationalparkverwaltung gebeten, im Beisein der Mitarbeiter einen
Fragebogen pro Person auszufiillen, oder aber diesen mitzunehmen und von zu Hause aus
per Post einzusenden. Dabei wurde der Fragebogen nur an solche Géste verteilt, die sich
beim Erstkontakt zur Beantwortung bereit erkléart hatten.

Der Schweizerische Nationalpark wurde als Befragungsort ausgewahlt, da die Park Besucher
aufgrund der Art des touristischen Angebotes und der Aussenkommunikation des Parks von
den Autoren als potentiell besonders bewusst zu den Themen Okologie und Nachhaltigkeit
eingeschatzt wurden, und somit eine méglicherweise besonders ,griine’ Stichprobe generiert
werden konnte, um explorativ Tendenzen zu eruieren.

Insgesamt besteht der Fragebogen aus zwélf Fragen zum Urlaub allgemein und speziell zum
Urlaub im Schweizerischen Nationalpark, einem Choice Experiment Block mit vier
Auswahlentscheidungen zwischen je zwei Angeboten des Nationalparks, sowie neun Fragen
zur Person (siehe Anhang A).
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2.1 Forschungsfragen

Die Kernfrage ,Wie ,green’ ist der ,green tourist?’ lasst sich mit Hilfe der folgenden
Unterfragen spezifizieren:

o Wie (bewusst) versteht der Gast das Konzept Nachhaltigkeit?

e Wie spiegelt sich dieses Verstandnis in der Zufriedenheit und der Nachfrage zu
Angeboten des Schweizerischen Nationalparks wider?

e Besucht ein Tourist bewusst aus Griinden eines nachhaltigen, verantwortungsvollen
Konsums speziell den Schweizerischen Nationalpark?

e Ist der Gast bereit, fur nachhaltige Angebote (mehr) zu bezahlen?

e Sind nachhaltig agierende Urlauber auch im Alltag nachhaltig agierend?

e Wie ist der ,green” oder ,nachhaltig konsumierende” Tourist ndher zu beschreiben?

Um bestmdglich etwaige Tendenzen nachhaltigen touristischen Verhaltens erkunden zu
kénnen, wurde zuséatzlich die generelle Einstellung der Nationalpark Besucher zum
Wintertourismus abgefragt. Besonders eine Unterscheidung zwischen konventionellen (=eher
nicht ,griinen’) Pistenskifahren und eher Naturerlebnis orientierten Aktivitaten abseits der
Masse, wie Skitouren, Skilanglauf oder Schneeschuhwandern (=eher konvergent zum
Nationalpark Besuch) schien dabei eine relevante Analyserichtung.

2.2 Discrete Choice Experiment (DCE)

Ein DCE ist eine verhaltensékonomische Methode, bei der sich der Gesamtwert eines
Produktes oder Services aus den einzelnen Attributwerten des Produkts zusammensetzt. Die
DCE Methode weist damit weniger Ungenauigkeiten als herkémmlich verwendete Methoden
auf. Ein Bespiel dafur ist die Contingent Valuation Methode (CV), die direkt nach dem Wert
eines einzelnen Produktes oder Attributes fragt, wobei der Unterschied zwischen den
genannten Antworten und der wirklichen Handlung der Befragten deutlich ausfallen kann.
Dies kann auf den Effekt der sozialen Wiinschbarkeit zurlickgefiihrt werden, welcher besagt,
dass die Befragten dazu tendieren, ethische Fragen, wie z.B. solche zum Umweltschutz,
positiv zu beantworten (Chung and Monroe 2003). Die Antworten entsprechen dem sozial
winschbaren Verhalten in typischen Situationen und sollen so ein gutes Bild des Befragten
vermitteln, verfalschen damit aber die Reliabilitat der Resultate. Mittels eines DCE kann diese
Lucke zwischen winschbarem und tatsachlichen Verhalten bedeutend verringert werden,
weshalb das DCE immer Ofter auch zur Bestimmung des okonomischen Wertes von
Umweltveranderungen genutzt wird, indem den Attributen eines Produktes ein Preisattribut
beigefligt wird. In den folgenden Unterkapiteln wird die schrittweise Vorgehensweise naher
beschrieben.
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2.2.1 Bestimmung des Untersuchungsobjekts

Der erste Schritt bei einem DCE besteht darin, das Untersuchungsobjekt zu definieren. Es
soll eine Kaufentscheidungssituation simuliert werden, bei der der Konsument zwischen einer
endlichen Anzahl konkurrierender, unterschiedlich wahrgenommener, diskreter Produkte
wahlt (Bunch and Batsell, 1989), und welche der Realitdt moglichst genau entspricht.
Entsprechend der Ausgangslage soll in dieser Untersuchung also eine Reihe von
unterschiedlichen moglichen Ausprédgungen eines Nationalparks geschaffen werden,
zwischen welchen die Gaste wahlen sollen. Dazu wurden im Rahmen einer
Literaturrecherche zuerst der Schweizerische Nationalpark, sein Reglement und seine
Angebote analysiert.

2.2.2 Definition Produkteigenschaften und deren Auspragungen

Als zweiter Schritt erfolgte die Unterteilung des Untersuchungsobjektes in seine
Produkteigenschaften und ihre Auspragungen. Dabei werden insbesondere diejenigen
Eigenschaften betrachtet, die fir eine Kaufentscheidung und die Beantwortung der
Fragestellung der Untersuchung relevant sind. Die Zahl der Eigenschaften und ihrer
Ausprégungen sind begrenzt, da zum einen der Befragungsaufwand mit einer zunehmenden
Zahl an Eigenschaften stark zunimmt und andererseits die Befragten Uberfordert werden
kénnen (Backhaus et al., 2003).

Green and Srinivasan (1990) empfehlen nicht mehr als sechs bis zehn Produkteigenschaften
in die Untersuchung einzubeziehen. Bei quantitativen Attributen wie z.B. dem Preis gibt es
selten einen Grund, mehr als finf Auspragungen zu verwenden. Es ist bei insgesamt gleich
bleibender Datenmenge gewdhnlich sinnvoller, eine grossere Anzahl von Wahlexperimenten
zu einer geringeren Anzahl von Preisauspragungen durchzufiihren. Eine kleinere Anzahl von
Wahlexperimenten mit einer erhdhten Anzahl an Preisauspragungen fihrt erfahrungsgemaéss
zu einer schlechteren Datenqualitat (Johnson and Orme, 2003).

Fur diese Studie wurden vier Produkteigenschaften definiert: die Infrastruktur des
Nationalparks, der Eintrittspreis in den Nationalpark, die Angebote im Nationalpark sowie
deren Preise. Jeder Produkteigenschaft wurden in Anlehnung an das vorhandene Angebot
im Schweizerischen Nationalpark (http://www.nationalpark.ch/) vier Auspragungen gegeben
(Tabelle 1).

Die Auspragungen der Eintritts- und Angebotspreise wurden jeweils gleich definiert, um
herauszufinden, ob die Gaste eher gewillt sind, einen Eintritt oder fir ein Angebot zu
bezahlen.
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Tabelle 1: Produkteigenschaften und deren Ausprégungen

Produkteigenschaft Ausprdgungen Codlerung
gutes Wanderwegenetz, ansonsten nur Natur pur 1
gutes Wanderwegenetz, Bikewege, Infotafeln zur Tier- und 2
Pflanzenwelt
I(:\)‘;satg:;k’%r des Parks gutes Wanderwegenetz, Bikewege, Besucherzentrum 3
(Ausstellungen, Infotheke, Shop)
gutes  Wanderwegenetz,  Besucherzentrum  (Ausstellungen, 4
Infotheke, Shop), Bikewege, Aussichtsplattform, Grillplatze
Gratis 5
Eintrittspreis (pro Pers.) | 15.- CHF 6
(Variable 2) 22.- CHF 7
30.- CHF 8
Informationsvortrag zur Natur und dem Umweltschutz im 9
Nationalpark (2h)
Angebot im Park Gefihrte Exkursion zur Entdeckung der Lebensrdume Bergwald 10
(Variable 3) und Bergbach (3h)
Gefuihrte Wanderung mit Wildbeobachtung (6h) 11
Miete eines e-Bikes oder Mountainbikes (1 Tag) 12
: o Gratis 13
Preis des jeweiligen 15 - CHF 14
Angebots aus Var. 3
(Variable 4) 22.- CHF 15
30.- CHF 16

2.2.3 Bildung der Produktalternativen

Nach Bestimmung der Produkteigenschaften des Untersuchungsobjektes sowie deren
Auspragungen wurden in einem nachsten Schritt Produktalternativen (Stimuli) durch eine
Kombination der unterschiedlichen Auspragungen der verschiedenen Produkteigenschaften
zusammengestellt. Es soll sowohl die Zahl der Produktalternativen innerhalb eines Choice
Task (Auswahlset fur ein Wahlexperiment), als auch die Zahl der Choice Tasks bestimmt
werden. Die Art der Interviewmethode (computergestiitzte Interviews oder Papierfragebogen)
hat einen Einfluss auf die Zusammenstellung der Stimuli und Choice Tasks. Wenn jede
Eigenschaftsauspragung einer Produkteigenschaft mit jeder Eigenschaftsauspragung aller
anderen Produkteigenschaften kombiniert wird, spricht man von einem vollstdndigen
faktoriellen Design. Ein vollstandiges faktorielles Design erlaubt die Schétzung aller
Haupteffekte (main effects) und Interaktionen. Ein vollstindiges faktorielles Design ist
orthogonal, d.h. alle schatzbaren Effekte (Haupt- und Interaktionseffekte) sind unkorreliert
und konnen damit geschéatzt werden. Ein Haupteffekt bedeutet, dass der Grenznutzen aus
einer Produkteigenschaft unabhangig von den Auspragungen anderer Produkteigenschaften
ist. Wenn also beispielsweise der Preis der Produkte im gleichen Ausmass sinkt, steigt der
Nutzen bei allen Markenauspragungen proportional an. Ein Interaktionseffekt ware gegeben,
wenn der Preis sinkt und sich unterschiedliche Nutzenzuwéchse bei den verschiedenen
angebotenen Attributsauspragungen ergeben (Sammer and Wuestenhagen, 2006).
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Da die Anzahl der méglichen Alternativen mit der Zahl der Attribute und deren Ausprégungen
faktoriell steigt (Bsp.: sechs Eigenschaften mit je drei Auspragungen (3° ergeben 729
Produktalternativen) muss in den meisten Fallen eine beschrankte Auswahl der Alternativen
getroffen, bzw. ein reduziertes Design ausgewahlt werden (Sammer and Wuestenhagen,
2006). Die Idee hinter einem reduzierten Design ist, dass eine Teilmenge von Stimuli
gefunden werden soll, welche das vollstdndige Design moglichst gut reprasentiert. Allerdings
flhrt jede Reduktion zu einem Verlust an statistischer Information (Backhaus et al., 2003).
Die Erstellung eines reduzierten Designs kann mittels Statistiksoftware auf Grundlage
mathematischer Algorithmen erstellt werden (Gosset, Sawtooth, SAS, SPSS). Fir DCE wird
haufig das orthogonale Main-Effects-Design genutzt. Dieses beinhaltet die Annahme, dass
keine der méglichen Interaktionen einen signifikanten Einfluss auf den Nutzen der Befragten
hat. Reduzierte Designs kdnnen auch per Zufallsstichprobe erstellt werden und weisen bei
gentgender Stichprobengrésse anndhernd dieselben statistischen Eigenschaften auf wie ein
vollstandiges Design (Louviere et al., 2000). In dieser Studie wurde mittels des Programms
Gosset (Hardin and Sloane, 2010.) ein reduziertes Design von 32 Wahloptionen erstellt, was
nach Louviere et al., (2000) das kleinstmogliche Design fur vier Produkteigenschaften mit je
vier Auspragungen darstellt.

Anschliessend wurden die 32 Wahloptionen mittels Zufallsprinzip (Louviere et al., 2000) zu
32 Choice Sets kombiniert (Tabelle 2), welche jeweils zwei unterschiedliche Auspragungen
eines Nationalparks (Nationalpark-Alternativen oder Profile) und eine Nichtkaufoption
beinhalten. Es wird gewodhnlich als sinnvoll erachtet, eine Nichtkaufoption in den Fragebogen
mit aufzunehmen, da es die Wahlsituation realistischer macht. Ausserdem wird der
Antwortende nicht gezwungen, eine fir ihn nicht akzeptable Alternative auszuwahlen.
Allerdings kénnen nur wenige Informationen gewonnen werden, wenn die Nichtkaufoption zu
oft (mehr als 15% der Antwortenden) ausgewahlt wird (Johnson and Orme, 2003). Die
einzelnen Wahloptionen wurden daraufhin Uberprift, ob sie realistisch sind, worauf bei acht
Kombinationen per Zufallsprinzip andere Auspragungen gewahlt wurden (die erste
Auspréagung der ersten Produkteigenschaft ,gutes Wanderwegenetz, ansonsten nur Natur
pur® [Codierung: 1] enthdlt keine Bikewege und kann deshalb nicht mit der vierten
Auspragung der dritten Produkteigenschaft ,Miete eines e-Bikes oder Mountainbikes"
[Codierung: 12] kombiniert werden). Diese Situation, wenn einzelne Auspragungen der
Produkteigenschaften nicht miteinander kombiniert werden kénnen, wird ,Nesting“ genannt
(Louviere et al., 2000). Dies trifft auch auf den Fall zu, wenn eine der beiden Alternativen
gegeniber der anderen dominant ist. Es wurden keine solchen Falle gefunden.
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Tabelle 2: Kombination der Wahloptionen (=Profile)

Block Nr, | Choice Set |Kombination Profil 1 Profil 2
Nr. der Profile
1 1 92 04 08 09 16 03 07 12 16
1 2 22-19 03 08 1 13 04 05 1 16
1 3 19-28 04 05 1 16 04 08 09 13
1 4 14-26 03 05 12 14 o1 05 1 13
2 5 17-11 0 07 10 14 02 07 1 14
2 6 1827 03 05 09 13 04 08 12 13
2 7 15-24 03 05 12 13 04 06 10 13
2 8 20-4 o1 08 1 15 o1 08 09 13
3 9 36 04 08 12 16 ) 07 09 15
3 10 23-8 03 08 10 15 04 06 12 13
3 11 2-5 04 06 10 13 03 05 09 16
3 12 415 o1 08 09 13 03 05 12 13
4 13 217 03 07 12 16 02 07 10 14
4 14 29-9 04 07 1 15 04 08 09 16
4 15 5.25 03 05 09 16 o1 06 10 16
4 16 27-31 04 08 12 13 o1 08 1 16
5 17 16-29 o1 06 09 13 04 07 1 15
5 18 30-20 o1 05 09 15 02 08 12 15
5 19 13-22 o1 05 10 16 03 08 1 13
5 20 8-16 04 06 12 13 o1 06 9 13
6 21 25-30 o1 06 1 16 o1 05 09 15
6 22 12-18 04 05 12 15 03 05 09 13
6 23 111 02 07 1 14 04 06 09 16
6 2 28-23 04 08 09 13 03 08 10 15
7 25 31-14 o1 08 1 16 02 05 12 14
7 2 3221 ) 08 12 13 o1 08 09 16
7 27 1.7 04 06 09 16 02 05 12 16
7 28 10-13 04 05 09 14 o1 05 10 16
8 29 21-12 o1 08 09 16 04 05 2 15
8 30 6-32 02 07 09 15 o1 08 10 13
8 31 73 02 05 12 16 04 08 12 16
8 32 26-10 01 05 11 13 04 05 09 14

Um den Befragten nicht mit allen Produktalternativen gleichzeitig zu tUberfordern, bietet sich
die Moglichkeit, Choice Tasks auf wenige Produktalternativen zu reduzieren und den
Befragten dafir hintereinander mehrere Choice Tasks beantworten zu lassen (Sammer and
Wuestenhagen, 2006). Bis zu zwanzig Choice Tasks kénnen erfahrungsgemass vorgelegt
werden, ohne dass Ermidungserscheinungen bzw. eine Resignation der Befragten auftreten
(Johnson and Orme, 1996). Aus den 32 Choice Sets wurden deshalb acht Blocke mit
jeweils vier Choice Sets zusammengestellt, was schlussendlich in acht Fragebogenversionen
resultierte (siehe Anhang A). In dieser Studie wurden den Befragten nur vier Choice Tasks
vorgelegt, damit der Rahmen des Papierfragebogens nicht gesprengt wurde.
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2.3 Durchfiihrung der Befragung

Die Konzeption der Durchfihrung der Befragung umfasst die Art der Datensammlung sowie
die Definition der Auswahl, Bestimmung und Grésse der Stichprobe. Bevor die
Hauptbefragung im Feld stattfand, wurde ein Pre-Test durchgefihrt, der mogliche
Problemquellen aufdeckt und Korrekturen fir die Hauptbefragung zulasst.

2.3.1 Schweizerischer Nationalpark als Untersuchungsumgebung

Die Befragung wurde im Schweizerischen Nationalpark durchgefiihrt, da einerseits
angenommen wird, dass Nationalparkbesucher eine besondere Affinitdt zu Nachhaltigkeit
haben, andererseits weil die exogenen Einflussfaktoren, wie die vorhandene Infrastruktur und
die naturliche geschutzte Landschaft, moglichst kontrolliert werden sollen. Eine Befragung im
Nationalpark bietet eine in sich konsistente experimentelle Situation, wobei das Setting auch
bei einer Ausweitung der Befragung in andere Nationalparks im Ausland 8hnlich ist.

2.3.2 Art der Datensammlung

Die Befragung kann mittels schriftichem Fragebogen, Telefoninterviews, personlicher
Befragung und computergestitzten Fragebogen erfolgen (Telser, 2002). Fir diese Umfrage
wurde aufgrund finanzieller Restriktionen ein schriftlicher Fragebogen entworfen und dieser
wie eingangs beschrieben personlich im Park verteilt. Als Anreiz, an der Befragung
teilzunehmen, wurden Tuten mit Haribo Gummis verteilt.

2.3.3 Zielgruppe (Géaste des Nationalparks) und zeitlicher Rahmen

Die Befragung wurde im Oktober 2010 durchgefihrt, da in vielen Schweizer Kantonen dann
Schulferien sind, und der Grossteil der Géaste Schweizer sind (Schweizerischer Nationalpark,
2010). Als Befragungsstandort wurde als Schénwetteroption der Eingang zum Val Trupchun
ausgewdhlt, da hier die meisten Besucher im Oktober (2007 und 2008) gezéhlt wurden
(Schweizerischer ~ Nationalpark, 2010). Als  Schlechtwetteroption ~ wurden  das
Besucherzentrum des Schweizerischen Nationalparks sowie der Bahnhof in Zernez als
Standorte ausgewahlt.

Die Fragebogen wurden von geschulten Mitarbeitern an den Tagen vom 14. bis 16. Oktober
2010, zwei Wochentage sowie ein Samstag, ausgegeben. Am 14. Oktober wurden die
Fragebogen auf dem Parkplatz am Eingang zum Val Trupchun an alle ankommende Géste
ausgegeben. Die meisten Gaste haben die Fragebogen auf ihre Wanderung mitgenommen
und am Abend vor Abreise wieder abgegeben. Wahrend der Mittagszeit wurden die
Fragebogen an alle Besucher im Restaurant auf dem Ofenpass ausgeteilt. Am 15. Oktober
fand die Ausgabe wiederum beim Eingang zum Val Trupchun sowie am Bahnhof Zernez an
alle ankommenden Gaste statt. Am dritten Tag, dem 16. Oktober, wurden die Fragebogen
wegen schlechten Wetters vor dem Besucherzentrum des Nationalparks an alle Besucher
ausgegeben und zudem am Bahnhof Zernez an alle abreisende Gé&ste. Den abreisenden
Gasten wurde zusétzlich zum Fragebogen ein frankiertes Riickantwortcouvert ausgeteilt.
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2.4 Datenanalyse

Der Fragebogen wurde zunachst deskriptiv mit Hilfe der Software SPSS15 ausgewertet und
die Verteilungen beschrieben.

Das Discrete Choice Experiment (DCE) wurde mit Hilfe der Software JMP10 (SAS)
ausgewertet. Das in JMP10 hinterlegte statistische Modell stellt sich wie folgt dar:

Pl = —(BTE® Z[j1)

> exp(P(X[A] @ Z[/]))
I=1

X(k) reprasentiert eine Produktattribut Design Reihe
Z(j) reprasentiert eine Choice Attribut Design Reihe

Die Wahrscheinlichkeit einer gegebenen Wahl fiir das k'te Subjekt zu der j'ten Choice von m Choices ist P (k).

Zur weiteren Analyse der Stichprobe hinsichtlich einer mdglicherweise vorhandenen
Segmentierung in ,eher nachhaltig Denkende und Agierende" (=green tourist) und ,eher
nicht nachhaltig Denkende und Agierende* wurden die Befragten entsprechend ihrer
Aussagen in zwei Gruppen eingeteilt. Diese a posteriori Analyse geschah mittels der
Software  TRN32 (Mazanec, 1997). Der ,weighted Simple Structure Index‘ (wSSI)
unterstitzt in diesem Programm die Bestimmung der Anzahl von Klassen. Diagramme
ermdglichen es, die gewonnenen Daten zu visualisieren (sieche Mazanec et al. 2010). Fir das
methodische Vorgehen wurden dazu die Antwortkategorien ,stimme voll und ganz zu“ und
,Stimme eher zu* der Frage 2 des Fragebogens (vergl. Anhang A) zu einer Kategorie (1)
zusammengefasst. Ebenso wurde mit den Antwortmdglichkeiten ,stimme eher nicht zu“ und
,Stimme gar nicht zu* (Kategorie 2) verfahren. Das Profil der ermittelten Cluster wurde
danach mittels unabhangiger T-tests mit Einzelfragen zum Verhalten im Urlaub vs. zu Hause
(d.h. die Segmente wurden auf signifikante Unterschiede hin getestet) erstellt.
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3 Ergebnisse

3.1 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt wurden 231 Fragebogen ausgeteilt, von welchen n=199 wieder abgegeben
wurden (86%). Diese hohe Ricklaufquote kann durch die Tatsache erklart werden, dass der
Fragebogen nur an Personen abgegeben wurde, die sich nach einem ersten Gesprach vor
Ort bereit erklart haben, an der Befragung teilzunehmen.

3.1.1 Demographie

Das Durchschnittsalter aller Befragten betragt 47 Jahre. Die &lteste Person war 83, die
Jingste 11 Jahre alt. Das Durchschnittsalter der Frauen (46%) betragt 46 Jahre, das der
Manner (64%) 48 Jahre. 93% der Befragten sind Schweizer, 5% Deutsche und 3% haben
eine andere Nationalitdt. Damit liegt das Durchschnittsalter der Befragten Uber dem
genannter Stichproben zu Tourismus in den Alpen (z.B. Luthe and Schlépfer 2011, Wehrli et
al. 2011), deckt sich aber mit der generellen Tendenz einer eher alteren Zielgruppe des
nachhaltigen Konsums.

50% der Géste kamen aus der Region Zirich/Thurgau, jeweils 8% aus Graublnden und der
restlichen Ostschweiz und 7% aus der Region Basel, was sich mit den Beobachtungen der
Besucherbefragung 2007 des Schweizerischen Nationalparks (2010) deckt, bei der die
meisten Personen aus der Region Zirich sowie Solothurn/Basel stammten (Abbildung 1).
Die Grinde fur die Dominanz der Gaste aus der Region Zurich/Thurgau sind zu hinterfragen.

Abbildung 1: Herkunft

Von Beruf sind die Mehrheit der Befragten (40%) Angestellte oder Arbeiter, jeweils 14%
sind selbststandig oder bereits pensioniert.
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Die Mehrheit der Befragten (28%) weist einen Universitatsabschluss auf, gefolgt von den
Géasten mit Berufslehre oder der BMS als hdchstem Abschluss. Insgesamt 64% der
Befragten weisen einen hoéheren Abschluss (Hohere Fachschule, Fachhochschule oder
Universitat) auf (Abbildung 2). Dies deckt sich mit der in der Literatur beschriebenen
tendenziell héheren Bildung nachhaltiger Konsumenten.

Ausbildung

Universitat
Fachhochschule
Hoéhere Fachschule
Matura/Mittelschule
Berufslehre/BMS

Pflichtschule

0 5 10 15 20 25 30

Prozent

Abbildung 2: Ausbildung

Die Gaste waren in der Regel mit ihren Angehdrigen unterwegs: entweder mit dem Partner
(46%), dem Partner und den Kindern (25%) oder der erweiterten Familie (in ,Andere",
Abbildung 3).

Begleitung

Prozent
[
(9]

Partnerin Freunde, Partnerin mit Keine Andere
chne Kinder Kollegen Kinder Begleitung

Abbildung 3: Begleitung
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3.1.2 Art und Dauer des Urlaubs

11% der Befragten waren Tagesgaste und 89% Ubernachtungsgéste. Diese logierten
vornehmlich im Hotel (47%) oder in einer Ferienwohnung (25%). Am Héaufigsten (beinahe
50%) wurde in 3-Sterne-Betrieben Ubernachtet (Abbildung 4).

Tagesgast/Ubernachtungsgast

Tagesgast
Zweitwohnsitz
Privatzimmer
Campingplatz
Bauernhof

Ferienwhg.

Pension/B&B

Hotel

0 10 20 30 40 50

Prozent

Abbildung 4: Ubemachtung und Unterkunft

Die Ubernachtungsgéste haben zu beinahe jeweils einem Drittel Friihstiick, Halbpension
oder keine Mahlzeiten gebucht. Uber die Halfte der Tagesgéste hat sich aus dem eigenen
Rucksack verpflegt (656%), wahrend knapp 40% ein Restaurant besuchten (Abbildung 5).

Abbildung 5: Verpflegung

Zur Anreise gaben 63% der Befragten an, mit dem Auto in den Schweizerischen
Nationalpark  gefahren zu sein; 40% sind nur oder auch mit der Bahn angereist
(Mehrfachnennung méglich). Hinzuzufiigen ist, dass am ersten Tag ausschliesslich auf einem
Parkplatz und an der Passtrasse befragt wurde, wobei an beiden Orten auch eine
Postautohaltestelle vorhanden ist.
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Der grésste Teil der Ubernachtungsgéaste hat einen Urlaub von bis zu maximal einer Woche
gemacht. Die Mehrheit der Ubernachtungsgéste hat sich wahrend ihres gesamten
Ferienaufenthalts einen bis drei Tage in der Nationalparkregion aufgehalten.

Abbildung 6: Urlaubsdauer

Generell besucht Uber die Hélfte (54%) der befragten Nationalparkgaste ab und zu einen
Natur- oder Nationalpark. 14% besuchen sogar h&ufig einen solchen Park, wahrend ein

Drittel der Befragten nur selten oder bei der Befragung zum ersten Mal in einem Natur- oder
Nationalpark anzutreffen ist.
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3.2 Motive und Erwartungen zum Besuch im Nationalpark

Die drei Hauptmotive (Abbildung 7) fur den Besuch im Schweizerischen Nationalpark sind:

1. Natur geniessen
2. Bewegung im Freien
3. Tierwelt.

Diese Beobachtung deckt sich wiederum mit anderen Studien zur Nachfrage im alpinen
Tourismus, bei denen das Landschafts- und Naturerlebnis als besonders wichtig genannt
werden (Z.B. Luthe and Schlafper 2011).

Natur geniessen 90%
Bewegung im Freien 88%
Tierwelt
Unberihrte Landschaft
Ruhe

Kein Massentourismus

Interesse fur Naturschutz

Schweiz (besser) kennen lernen
Gute Infrastruktur

Allgemeines Interesse

Berichte in den Medien/Neugierde

Andere Motive

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Prozent

Abbildung 7: Motive flir den Besuch des Schweizerischen Nationalparks

Von einem Besuch im Schweizerischen Nationalpark erwarten sich die Géaste primér
Erholung und Entspannung, Abwechslung, Abstand zum Alltag sowie das Erlebnis des
Besuches als solches (Abbildungen 8).
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Erholung/Entspannung 78%
Abwechslung/Abstand zum Alltag
Erlebnis

Informationen Ulber Tiere
Informationen Uber die Region
Informationen zum Naturschutz
Umweltbewusst Ferien machen
Selbsterfahrung

Andere Erwartungen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Prozent

Abbildung 8: Erwartungen an den Schweizerischen Nationalpark

3.3 Praferenzen im Winterurlaub

90% der Befragten fahren auch im Winter in die Berge. 77% dieser Géste benutzen
praparierte Pisten oder Skianlagen, 52% machen im Winter auch oder ausschliesslich Urlaub
abseits der Massen (z.B. Skitouren, Schneeschuhtouren, Skilanglauf, Winterwandern, etc.),
und 28% derjenigen, die Urlaub im Schnee machen, suchen im Winter ausschliesslich das
Naturerlebnis fern ab der Pisten.

3.4 Bewusstsein und genanntes Verhalten zu Nachhaltigkeit

3.4.1 Wie nachhaltig denken und verhalten sich die Géaste des Schweizerischen
Nationalparks im Urlaub?

Den Gasten wurden zehn Fragen zu lhrem generellen Verhalten im Urlaub gestellt, welche
nachfolgend dargestellt sind. Dabei sind die Fragen gruppiert in solche, die mit dem
generellen Bewusstsein zu Nachhaltigkeit im Urlaub zu tun haben; in solche, die im
Zusammenhang mit einer konkreten Handlung im Urlaub stehen; in solche, die unmittelbar
mit Kosten im Urlaubsort verbunden sind und in Fragen, die sich direkt auf die Region
beziehen.

Abbildung 11 zeigt die Zusammenstellung der relevanten Fragen, die sich auf Bewusstsein
einer Person im Urlaubsgebiet beziehen. Die Mehrheit der Gaste ist sich darliber bewusst,
dass ihr Verhalten eine Auswirkung auf die Natur hat und sie sich auch gedanklich damit
beschéftigen.
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stimme voll und ganz zu

B Mein Verhalten am Urlaubsort hat
Auswirkungen auf die biologische
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stimme eher zu

stimme eher nicht zu . . . .
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Abbildung 11: Antworten zum Urlaubsverhalten — generelles Bewusstsein zu Nachhaltigkeit

In Bezug auf mogliche Handlungsfelder der Befragten (Abbildung 12) ist festzustellen, dass
die Mehrheit zu ¢kologisch nachhaltiger Handlung im Urlaub tendiert. Nur bei dem Aspekt
der Anreise lehnen 66% der Befragten eine Anreise mit der Bahn oder dem Bus ab.

) 51%
stimme voll und ganz zu # Ich senke meinen
Rescourcenverbrauch, indem ich
mit Wasser und Strom sparsam

0 umgehe.
M Ich versuche, den CO2 Ausstoss in

meinem Urlaub zu verringern.

stimme eher zu

stimme eher nicht zu

M Ich fahre immer nur mit Bahn oder
Bus zum Urlaubsort und verzichte
24% aufs Auto und das Flugzeug.

stimme gar nicht zu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Prozent

Abbildung 12: Antworten zum Urlaubsverhalten - Handlungen

Im Hinblick auf die preisliche Toleranz gaben Uber 75% der Befragten an, auch einen
teureren Urlaub in Erwégung zu ziehen, solange dieser die Kriterien eines dkologischen und
sozial vertraglichen Tourismus erflllt. 34% der Befragten achten bei ihrer Kaufentscheidung
mehr auf den Preis der Produkte und Dienstleistung als auf mdgliche soziale oder
6kologische Auswirkungen, wahrend 66% eher solche Nachhaltigkeitsaspekte in die
Kaufentscheidung mit einbeziehen (Abbildung 13).
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Abbildung 13: Antworten zum Urlaubsverhalten — Kosten

83% der Befragten konsumieren hauptséchlich lokale und/oder Bio-Produkte am Urlaubsort
und informieren sich im Vorfeld der Reise Uber die Kultur der Urlaubsregion. Auch der
Kontakt zu Einheimischen wird von den meisten Befragten (77%) gewinscht und aktiv
versucht (Abbildung 14).
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Abbildung 14: Antworten zum Urlaubsverhalten — Region
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3.4.2 Welche Ansichten und Bediirfnisse haben die Besucher konkret zum
Schweizerischen Nationalpark?

In einem weiteren Block wurden die Gaste zu ihrem Urlaub im Speziellen im Schweizerischen
Nationalpark befragt. Dieser Block ist — ebenfalls wie der Block zuvor — in verschiedene
Themenschwerpunkte unterteilt, die die Aspekte der Reglements, Gebuhren, Informationen,
Aktionen und die Anreise abdecken.

89 % der Befragten stimmen der Aussage nicht zu, dass es mehr Regeln fir den
Naturschutz im Schweizerischen Nationalpark geben sollte; 88% finden, dass der Park aber
auch bisher nicht Uberreglementiert ist (Abbildung 15).

stimme voll und ganz zu
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51% Naturschutz erlassen werden.

stimme eher zu
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Abbildung 15: Antworten zum Urlaub im SNP — Reglement

Abbildung 16 verdeutlicht die Zustimmung der Befragten, dass die einheimische Bevolkerung
im Engadin vom Tourismus im Schweizerischen Nationalpark profitieren soll. Doch die
Schaffung einer Eintrittsgebihr fur die Sicherung und den Erhalt der biologischen Vielfalt
stOsst bei 67 % der Befragten eher auf Ablehnung als auf Zustimmung.
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Abbildung 16: Antworten zum Urlaub im SNP — Gebuhren
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In Bezug auf das Sammeln von Informationen Uber den Schweizerischen Nationalpark geben

39% an, sich die Zeit zu nehmen um sich im Nationalparkzentrum zu informieren (Abbildung
17).

stimme voll und ganz zu H 22%

stimme eher zu - [N | 39%

- M Ich nehme mir Zeit, um mich im
stimme eher nicht zu _ 32% Nationalparkzenturm umfassend
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Abbildung 17: Antworten zum Urlaub im SNP — Information

Im Zusammenhang mit einem moglichen Ausbau des Schweizerischen Nationalparks, um
dessen Attraktivitat zu steigern, sind sich die Befragten einig: die Mehrheit lehnt jegliches
Zusatzprodukt (90%) oder auch eine Verbesserung der Infrastruktur vor Ort (82%) ab
(Abbildung 18).
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Abbildung 18: Antworten zum Urlaub im SNP — Entwicklung und Angebote
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Abbildung 19 zeigt, dass 74% der Befragten dem Erhalt der Parkplatze am Schweizerischen
Nationalpark zustimmen und dafir auch eine Parkgebihr entrichten wollen. Eine
vergleichbare Zahl lehnt demnach die Abschaffung der Parkplatze ab.

M Ich bin dafir, dass die Parkplatze
an den Eingangen zum
Schweizerischen Nationalpark

45.1% erhalten bleiben. Fir das Parkieren

misste aber eine Park-Gebihr
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0% 10% 20% 30% 40% 50% verursachten Umweltbelastungen
verringert wiirden.
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Abbildung 19: Antworten zum Urlaub im SNP — individuelle Mobilitat

3.4.3 Wie nachhaltig denken und verhalten sich die Gaste des Schweizerischen
Nationalparks zu Hause im Alltag?

In einem dritten Block wurde abgefragt, wie sich die Nationalparkgéste beziglich
Nachhaltigkeit im  Alltag verhalten. Eine  Unterteilung nach  verschiedenen
Themenschwerpunkten wurde auch hier vorgenommen. Die Themengebiete umfassen die
Bereiche Systemverstdndnis von Natur, individuelle Mobilitdt, Ressourcen, und persénliche
Lebensstile.

Die Befragung uber das Bewusstsein zu Auswirkungen des eigenen Verhaltens auf die Natur
zeigt, dass die Mehrheit sich dieses Einflusses auf die Biodiversitat bewusst ist. Die
Wichtigkeit der Erhaltung und nachhaltige Nutzung der Biodiversitat wird somit mehrheitlich
zugestimmt (98%, Abbildung 20).
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Abbildung 20: Antworten zum Verhalten zu Hause — Bewusstsein

Bezliglich der individuellen Mobilitat zeigt sich, dass die Mehrheit der Befragten nicht
aufgrund von Kostengrinden auf ein Auto verzichten will. 81% stimmen der Aussage zu, der
Umwelt zuliebe mit dem Velo oder 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu fahren (Abbildung 21).
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Abbildung 21: Antworten zum Verhalten zu Hause — individuelle Mobilitat

Beim Umgang mit Ressourcen wird ersichtlich, dass die Mehrheit (60%) der Befragten zu
Hause méglichst wenig Wasser und Strom verbrauchen, um Kosten zu sparen, und auch
bereit sind, auf einen gewissen Komfort zu verzichten, um die Umwelt zu entlasten. Die
Nutzung von Oko-Strom in den eigenen vier Winden wurde jedoch vom gréssten Teil der
Befragten verneint (64 %, Abbildung 22).
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Abbildung 22: Antworten zum Verhalten zu Hause - Ressourcen

In Abbildung 23 wurden Fragen zu den personlichen Lebensstilen zusammengefasst. 65%
der Befragten geben an, aufgrund ihrer politischen Uberzeugung eine Partei zu wahlen, die
sich besonders fir den Umweltschutz einsetzt. Ca. 90% der Gaste achten zudem auf eine
gesunde Erndhrung und/oder treiben viel Sport. Die Mehrheit (81%) informiert sich aktiv und
bewusst zum Thema Klimawandel.

stimme voll und ganz zu

= Aus politischer Uberzeugung wihle
stimme eher zu 48% ich eine Partei, die sich besonders
52% fir den Umwelschutz einsetzt.

M Ich achte auf eine gesunde
Erndhrung und/oder treiben viel
Sport.

stimme eher nicht zu

M Ich informiere mich aktiv und

bewusst zum Thema Klimawandel.
stimme gar nicht zu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prozent

Abbildung 23: Antworten zum Verhalten zu Hause — persénlicher Lebensstil
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3.5 Discrete Choice Experiment: Produktpriaferenzen und
Zahlungsbereitschaften

Die Stichprobengrosse fur die Auswertung des DCE betragt n=190, da neun der 199
retournierten Fragebogen aufgrund ungltiger Beantwortung der Choice Tasks aussortiert
werden mussten.

Aus dem Teil des Choice Experiments (DCE) mit der Bewertung der Produkteigenschaften
der gegenubergestellten Nationalpark Varianten (sieche Tabelle 1) ergeben sich folgende
Ergebnisse; ausgewertet wurden die Teilnutzen bezogen auf die direkten Attribute.

Die Schatzungen der Teilnutzen fur die Attribute zeigen bei den drei Attributen Infrastruktur,
Eintrittspreis und Angebotspreis hoch signifikante Werte (Variablen 1,2,4), nur die Teilnutzen
des Attributs ,Angebot im Nationalpark’ (Variable 3) sind nicht signifikant (Abbildung 9).

Abbildung 9: Signifikanztests der vier Produkteigenschaften Infrastruktur (Variable 1), Eintrittspreis (Variable 2), Art des
Zusatzangebotes (Variable 3) und Preis des Zusatzangebotes (Variable 4).

Demnach zeigen sich die starksten Nutzeneffekte im Attribut |Infrastruktur’: je mehr
Infrastruktur im Nationalpark angeboten wird, desto starker der Effekt eines negativen
Nutzens. Der Gast schatzt demnach moglichst wenig Infrastruktur, und lehnt alles ab, was
Uber ein gutes Wanderwegenetz hinausgeht.

Ein ebenfalls sehr deutlicher Nutzeneffekt zeigt sich in dem Attribut des Eintrittspreises.
Besucher zeigen deutlich negative Nutzenwerte mit steigendem Eintrittspreis, bevorzugen
daher einen gratis Eintritt deutlich vor einem Eintrittspreis, und dieser Effekt steigt mit
steigendem Eintrittspreis.

Die Nutzeneffekte des Attributs ,Zusatzangebot’ sind nicht signifikant, somit ist keine
deutliche Praferenz zu erkennen.

Das Attribut ,Angebotspreis’ zeigt hingegen einen umgekehrten Nutzeneffekt als beim
Preisattribut des Eintritts: mit zunehmendem Preis flr alternative Angebote steigt der
empfundene Nutzen. Somit akzeptiert der Gast eher einen (auch hoheren) Preis (bis zu
30CHF) fir ein zu erkennendes extra Angebot wie beispielsweise eine gefihrte Wanderung,
als einen Eintrittspreis flr eine als &ffentliches Gut empfundene Leistung.
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Var. 1 Var. 2 Var. 3 Var. 4
Infrastruktur Eintrittspreis Angebot Angebotspreis

Abbildung 10: Nutzeneffekte der Merkmalsauspragungen. Die Y-Achse zeigt den Nutzen (Utility), die X-Achse zeigt die
Auspragung der Attribute nach der Kodierung aus Tabelle 1. Innerhalb der Eigenschaft Infrastruktur sinkt der Nutzen mit
zunehmender Infrastruktur bei héchstem Nutzen mit ausschliesslichem Wanderwegenetz und sonst Natur pur. Beim
Eintrittspreis sinkt der Nutzen mit zunehmendem Preis, der héchste Nutzen liegt bei einem gratis Eintritt. Die Nutzenwerte
des Angebots sind nicht signifikant. Beim Angebotspreis steigt der Nutzen hingegen mit zunehmendem Preis, der hdchste

Nutzen liegt bei 30 CHF.

Genannte Zahlungsbereitschaft

Auf die flankierende Frage des generellen Fragebogens, welcher Betrag pro Person einen
fairen Eintritt in den Nationalpark darstellen wiirde, wurde ein durchschnittlicher Betrag von
8.25 Franken als fair bezeichnet. Ein durchschnittlicher Betrag von 18.85 Franken wurde als
teuer empfunden, ein durchschnittlicher Betrag von 29.85 Franken als Uberteuert. Nicht
gefragt wurde, ob der Gast auch bereit wére, einen fairen Preis zu zahlen, oder aber nicht.
Die Ergebnisse des DCE belegen jedoch deutlich, dass ein Eintrittspreis nicht gezahlt werden
wurde, eher aber ein Preis fur etwaige Zusatzangebote.

Tabelle 3: Ubersicht zur Zahlungsbereitschaft
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3.6 Segmentierung der Stichprobe

Bei der Segmentierung der Stichprobe ergab der ,weigthed Simple Structure Index* (wSSlI)
bei zwei Clustern einen Wert von 0.310: Cluster 1 umfasst Personen, die ein weniger
nachhaltiges Handeln im Urlaub reprasentieren und Cluster 2 Personen mit nachhaltigerem
Verhalten. Cluster 2 wurde als ,green tourists’ bezeichnet: zwei Drittel der Befragten
Nationalparkbesucher verhalten sich im Urlaub generell nachhaltiger (66%) und konnen als
,green tourists’ gelten, ein Drittel verhalt sich weniger nachhaltig (Cluster 1=34%). Getestet
wurden samtliche Fragen des Fragebogens, ausser denen des DCE, da alle Fragen als
relevant zur Unterscheidung und Beschreibung eines nachhaltigen Gésteprofils in den
Fragebogen aufgenommen wurden. Im Folgenden werden nur die signifikanten Ergebnisse
zum Verhalten im Urlaub vs. zu Hause dargestellt:

3.6.1 Korrelation der beiden Gruppen ,nachhaltiger Tourist’ und ,nicht
nachhaltiger Tourist’

Demographie

Signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen zeigen sich im Alter und in der
Berufsausbildung: die Gruppe der nachhaltigeren Nationalparkbesucher ist demnach é&lter (im
Durchschnitt 48 Jahre zu 42 Jahren) und verfugt Uber eine hohere Ausbildung.

Motive und Erwartungen

Die Gruppe der nachhaltigeren Nationalparkbesucher zeigt generell ein grésseres Interesse
fir Naturschutz als die weniger nachhaltigen Gaste. Zudem haben nachhaltigere Géste einen
hoheren Bedarf an Urlaub ohne Massentourismus.

Verhalten im Urlaub

Signifikante Unterschiede gibt es in Bezug auf die Dauer ihres Aufenthalts. Demzufolge ist
die Dauer des Aufenthalts bei der Gruppe der nachhaltigeren Gaste langer (4-7 Tage) als bei
den weniger nachhaltigen Gésten (1-3 Tage). Ebenso machen die nachhaltigeren Géste
ofter Urlaub (,ab und zu*) als die weniger nachhaltigen (,selten®). Die nachhaltigeren
Touristen zeigen eine signifikant héhere Nachfrage nach Winterurlaub abseits der Massen
(Skitouren etc. abseits der Skigebiete).
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Tabelle 4: Signifikante Unterschiede beider Segmente zu Einstellungen zum SNP. Ein niedrigerer Mittelwert (mean)
bedeutet eine héhere Zustimmung zur Aussage.

Nachhaltiger Gast (2/3) Weniger nachhaltiger Gast (1/3)

(mean aus T-test) (mean aus T-test)

Ich bin fir die Schaffung einer Eintrittsgebihr in den

SNP, welche der Sicherung des Erhalts der 2.76 3.1
biologischen Vielfalt dient.

Ich  nehme mir die Zeit, um mich im

Nationalparkzentrum umfassend Uber den SNP zu 2.09 2.47
informieren.
Es solliten Gehege errichtet werden, um Tiere aus der

. . 1.42 1.74
Nahe betrachten zu kénnen.
Die Parkplatze an den Eingangen sollten abgeschafft

2.8 3.16

werden.
Die Parkplatze sollen erhalten werden, aber eine 1.95 9.96

Parkgebiihr entrichtet werden.

Einstellungen zum Schweizerischen Nationalpark

Zur weiteren Abgrenzung der Gruppe der ,nachhaltigen* Gaste von der Gruppe der ,weniger
nachhaltigen® Gaste in ihrem Verhalten und in ihrer Einstellung zu Gegebenheiten im
Schweizerischen Nationalpark weist der T-test in den meisten Aussagen der Frage 7 des
Fragebogens (siehe Tabelle 4) signifikante Unterschiede zwischen den beiden Gruppen auf:
in allen signifikant unterschiedlichen Aussagen zeigt der nachhaltige Gast eine hohere
Zustimmung als der nicht nachhaltige (e geringer der Mittelwert, desto hoher die
Zustimmung). Auffallend ist die vierte Aussage, bei der die Zustimmung zu Gehegen zur
Wildbeobachtung bei den ,green tourists’ hoher ist, was aus ethischen Griinden eher nicht zu
erwarten war, da ein Leben in Gefangenschaft dem Wildnisgedanken widerspricht. Dies lasst
sich mdglicherweise mit einem besonders starken Interesse der ,green tourists’ an Wildtieren
erklaren.

Verhalten zu Hause

Zur weiteren Abgrenzung der Gruppe der ,nachhaltigen* Gaste von der Gruppe der ,weniger
nachhaltigen Gaste in ihrem Verhalten und in ihrer Einstellung zu Hause weist der T-test in
den meisten Aussagen der Frage 9 des Fragebogens (siehe Tabelle 5) signifikante
Unterschiede zwischen den beiden Gruppen auf: in allen signifikant unterschiedlichen
Aussagen zeigt der nachhaltige Gast eine hohere Zustimmung als der nicht nachhaltige (je
geringer der Mittelwert, desto héher die Zustimmung). Auffallend ist die zweite Aussage —
hier ist die Zustimmung der ,green tourists’ ebenfalls hoher, obwohl eine geringere
Zustimmung zu erwarten gewesen ware. Moglicherweise ist diese komplexe Frage nicht
richtig verstanden worden, oder aber das wirkliche Verstandnis fir systemische
Zusammenhange ist nicht ausreichend ausgebildet.
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Tabelle 5: Signifikante Unterschiede beider Segmente im Verhalten zu Hause. Ein niedrigerer Mittelwert (mean) bedeutet
eine héhere Zustimmung zur Aussage.

Nachhaltiger Gast (2/3) Weniger nachhaltiger Gast (1/3)

(mean aus T-test) (mean aus T-test)
Die Erhaltung und nachhaltige Nutzung von
Biodiversitat ist von hoher Bedeutung, weil wir von 1.12 1.53
stabilen Okosystemen abhéngig sind.

Ich informiere  mich aktv zum Thema
; 2.11
Klimawandel.

1.79

Ich beziehe Okostrom. 2.73 3.25

Ich achte auf eine gesunde Emé&hrung und treibe

viel Sport. 1.62 1.77

Zahlungsbereitschaft

Der T-test ergab, dass die nachhaltigere Gruppe bereit ware, einen héheren Eintrittspreis in
den Schweizerischen Nationalpark zu zahlen. Allerdings gibt es keine signifikanten
Unterschiede, welchen Preis beide Gruppen als teuer oder Uberteuert empfinden.
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3.7 Zusammenfassende Charakterisierung des Besuchers des
Schweizerischen Nationalparks

Die Gaste der untersuchten Stichprobe des Schweizerischen Nationalparks sind zu zwei
Dritteln eher nachhaltig mit einem tendenziell sozio-6konomisch gepragten Bewusstsein und
genannten Verhalten, und damit ,green tourists’. Ein Drittel der befragten Gaste sind eher als
weniger nachhaltig einzustufen.

Generell lehnt die Mehrzahl aller Géaste des SNP Infrastruktur im Nationalpark, die Uber
Wanderwege und Infotafeln hinausgeht, ab. Einen Eintrittspreis mochte man nicht gerne
bezahlen, halt aber einen Preis von ca. 8 CHF fur fair. Fir Zusatzangebote wie etwa
gefihrte Wanderungen besteht jedoch eine deutlich erhdhte Zahlungsbereitschaft; eine
eindeutige Praferenz fir spezielle Zusatzangebote, etwa nach Themen gegliedert, ist jedoch
aus dieser Stichprobe nicht zu erkennen.

Der ,green tourist’ ist Uberdurchschnittlich gebildet und etwas alter als der Durchschnitt. Er
zeigt besonders grosses Interesse fur Naturschutz und hat eine besonders hohe Motivation
fir Urlaub abseits Massen, auch im Winter. Der ,green tourist’ bleibt langer im Nationalpark,
besucht diesen haufiger, und hétte tendenziell eine hohere Zahlungsbereitschaft fur einen
Parkeintritt als der weniger nachhaltige Gast, lehnt diese Gebuhr generell aber ebenfalls ab.
Zu allen signifikant unterschiedlichen Aussagen zum Nationalpark und zum Alltagsverhalten
weist der nachhaltige Gast eine héhere Zustimmung auf.

Der ,green tourist’ ist sowohl im Urlaub, als auch im Alltag zu Hause ,green’ und generell
sozialer und 6kologischer eingestellt.
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4

4.1

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Forschungsfragen

Beantwortung der Forschungsfragen

Die in der Zielsetzung dargestellte Kernfrage ,Wie ,green’ ist der ,green tourist?’ wurde mit
Hilfe der eingangs gelisteten Unterfragen spezifiziert und lasst sich anhand der in Kapitel 3
aufgestellten Segmentierungsprofile beantworten:

Der ,green tourist’ versteht das Konzept der Nachhaltigkeit bezlglich regionaler
6konomischer ~ Wertschépfung, sozialer  Fairness und dkologischen
Systemzusammenhangen weitgehend, allerdings nicht umfassend. Er informiert sich
aktiv zur Region, zum SNP und zum Klimawandel.

Auch durch dieses Verstandnis ist der ,green tourist’ mit den Angeboten und der
geringen Infrastruktur als zufrieden zu beschreiben, und wiinscht sich keine weiteren
Angebote.

Des Weiteren besucht der ,green tourist’ den SNP bewusst aus Griinden eines
Interesses an Natur, Bewegung im Freien und an der Tierwelt. Er bevorzugt einen
aktiv nachhaltigen, verantwortungsvollen Konsum im Urlaub und zu Hause.

Der ,green tourist’ ist bereit, fir nachhaltige Angebote (mehr) zu bezahlen, lehnt
jedoch einen Eintrittspreis eher ab.

Der ,green tourist’ ist Uberdurchschnittlich alt und gebildet, kommt haufiger und bleibt
langer im SNP.

Basierend auf der Beantwortung der Forschungsfragen kénnen folgende Aussagen
zusammengefasst werden:

Touristen besuchen den Nationalpark vorwiegend wegen der weitgehend unberihrten
Natur und mochten 6kologisch bzw. sozial-Okologisch besonders bewusste Ferien
verbringen: dies wird durch die Ergebnisse der Untersuchung bestéatigt.

Der SNP Tourist ist bereit, fur nachhaltigere Angebote mehr zu zahlen: dies ist
korrekt, da sich generell hohere Zahlungsbereitschaften fir einen fairen Eintrittspreis
zeigen; allerdings besteht insgesamt eher eine geringe Bereitschaft, einen
Eintrittspreis zu zahlen. Fir Zusatzangebote besteht eine deutlich hohere
Zahlungsbereitschaft, die Art der Zusatzangebote kann jedoch nicht unterschieden
werden.

Der SNP Tourist toleriert nur ein Minimum an nicht natlrlicher, nicht notwendiger
Infrastruktur und Attraktionen, und fragt eher ,Natur pur’ nach: dies wird durch die
Ergebnisse bestatigt, und kann wahrscheinlich auch auf etwaige Zusatzangebote
ausgeweitet werden.

Der SNP Tourist ist auch im Alltag nachhaltig denkend und handelnd: diese Aussage
wird bestatigt — der ,green tourist’ ist generell ein ,green man’.
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e Der SNP Tourist ist somit ein ,green tourist’: dies bestétigen die Resultate der
Umfrage.

4.2 Schlussfolgerungen

Es gibt ihn und sie, den ,green tourist’, der auch im Alltag ,green’ ist. Die Mehrzahl der
Besucher dieser Stichprobe des Schweizerischen Nationalparks sind nachhaltig denkende,
,green tourists’, die auch im Alltag ,green’ denken, und zufrieden sind mit dem Angebot und
den Reglements im SNP.

Auch wenn es sich bei den abgefragten Verhaltensmustern und Ansichten um genannte
Préferenzen mit den bekannten methodischen Schwachen handelt, und die Stichprobe nicht
als uneingeschrénkt représentativ fir den gesamten Nationalpark zu werten ist, belegen die
Ergebnisse dieser Studie jedoch eindriicklich die explorativ aufgedeckten Tendenzen bei den
Nationalparkbesuchern zu nachhaltigem Denken und Verhalten. Auch zeigt sich, dass die
Wahl des Schweizerischen Nationalparks als experimentelles Setting fur die Befragung eines
besonders nachhaltig denkenden Touristen sinnvoll war.

Als nachster Schritt wére es von Interesse, eine vergleichbare Befragung an einem anderen
Ort durchzufihren — ein Ort, der tendenziell ein gegenteiliges Publikum anzieht, etwa eine
Destination mit ,Massentourismus’ — und somit ein experimentelles Setting gegensatzlicher
Art zu haben und Vergleiche anstellen zu kénnen.

Ebenso interessant ware es, diese Befragung in anderen Nationalparks in einem
internationalen Kontext weltweit durchzuflihren, und die etwaigen kulturellen Unterschiede im
Nachhaltigkeitsverstandnis, sowie die moglicherweise unterschiedlichen Verstandnisse der
Ziele und Angebote eines Nationalparks, in vergleichender Forschung abzufragen.
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4.3

Massnahmen und Empfehlungen

Aus den Fragestellungen und Ergebnissen dieser Studie ergeben sich Empfehlungen und
Massnahmen, die der SNP in ein Besucherkonzept integrieren kann.

Maogliche Ziele fir ein Besucherkonzept kdnnten sein:

nachhaltig denkende und handelnde Besucher, die ,green tourists’, zukinftig noch
starker anzuziehen und dauerhaft zu binden, somit den Anteil der ,green tourists’ von
zur Zeit ca. 2/3 noch zu erhdéhen durch Ansprache besonders dieser Zielgruppe

den ,green tourist’ langfristig zu binden

aus wirtschaftlicher Sicht die mdégliche Zahlungsbereitschaft fur spezielle Angebote zu
nutzen

den weniger nachhaltig denkenden und agierenden Touristen das Konzept
nachhaltiger Entwicklung im Sinne des Nachhaltigkeitskonzepts des SNP zu
vermitteln

die Mdglichkeiten des SNP zur generellen Bildung in nachhaltiger Entwicklung zu
nutzen und umzusetzen

Daher kénnen aus Sicht dieser Studie folgende Empfehlungen fir ein Massnahmenkonzept
zur Erreichung der genannten Ziele gegeben werden:

>

Angebote und Kommunikation, wie etwa Broschirren oder Informationstafeln, sollten
generell einem hoheren Durchschnittsalter und aufgrund wiederkehrender Besuche
einer weiteren Erhdhung dieses Rechnung tragen; Beispiele sind die Lesbarkeit und
Schriftgrésse von Broschiren, Tafeln etc.

Auf Familien und Paare sollte besonderes Augenmerk in der Gestaltung von
Angeboten und in der Kommunikation gelegt werden, beispielsweise durch
Kinderbetreuung fir die Zeit des Park Besuches.

Parallel sollten Angebote aber verstérkt auch jungere Zielgruppen ansprechen, damit
diese den Park als attraktiver erleben konnen; hierzu zahlen beispielsweise neue
Medien, Apps fur Smartphones, Geotags fur GPS in Verbindung mit visualisierter und
akustischer Informationsgabe zu Themen des SNP, ein Youtube channel fir
Kurzfilme zum SNP, eine Facebook Gruppe etc.

Potentielle Besucher sollten schon im Alltag angesprochen und abgeholt werden -
geeignete Medien fur die Kundenansprache sind auch generelle (online) Gruppen
nachhaltigen Konsums, entsprechende Informationsquellen zu verantwortungsvollem
Alltagskonsum, sowie die Tagespresse.

Fur (mogliche) Ruckkehrer kénnten mit Hilfe expliziter Kommunikation spezielle
Angebote erarbeitet werden, beispielsweise kdnnte Besuchern bei Verlassen des
SNP eine Broschlre oder einen Flyer mit erweiterten, neuen oder spezifischen
Angeboten, wie etwa Fihrungen oder auch ,Erlebniseinsatze’, etwa Begleitung
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eine/s Forscher/in, offeriert werden. Solch ein ,customer relationship management’
und eine Kundenbindung sollten auch digital erfolgen, z.B. durch ein Angebot per
Email und mit Einsatz sozialer Medien (Twitter, Facebook Gruppe etc.), um besonders
auch junge Zielgruppen verstarkt ansprechen zu kénnen, bei denen solche Medien
sehr beliebt sind.

> Angebotspakete des SNP zusammen mit der regionalen Hotellerie und Parahotellerie
konnen ebenfalls Wiederkehrende binden, insbesondere, wenn die Partnerbetriebe
sozial und Okologisch zertifiziert sind.

» Spezielle Angebote und Hilfen fur die Beobachtung der Tierwelt, Zielgruppen
gerichtet, auch mit Einsatz neuer Medien und Technologien, durch Kurse und
Fuhrungen, sollten verstérkt angeboten werden.

» Gaste konnen verstarkt im Winter, auf Ski-, Schneeschuh- und Wandertour
angeworben und in die Kommunikation des SNP einbezogen werden.

> Gaste sind am Austausch mit der lokalen Bevolkerung interessiert. Entsprechende
Austauschformate, zum Beispiel ,Science Cafes’ (offentliche moderierte
Diskussionen mit wissenschaftlichen Inputs) mit Besuchermn und Einheimischen, sind
relevante Formate.

> Im Bereich genereller Bildungsauftrag sollte verstarkt die Maoglichkeit des
Nationalparks genutzt werden, auf Mensch-Umwelt Interaktionen hinzuweisen, und
den Bezug zum Alltag herzustellen. Vernetztes Denken sollte dabei geschult werden.

» Dazu und fur die generelle Vorabinformation zum SNP sollte das Informationsangebot
im Internet (weiterhin) besondere Beachtung finden, um den Informationsbedarf der
Géste auch vor dem Besuch von zu Hause aus zu befriedigen. Das hohe Interesse
der Gaste an Information und Bildung sollte genutzt werden.

» Die vorhandene bauliche Infrastruktur und die Verhaltensregeln sollten erhalten, aber
nicht erweitert werden.

» Aus Okonomischer Sicht ist eine Parkgebuhr obligatorisch, da sie von der Mehrzahl

der Géste akzeptiert wird.
» Eine Eintrittsgebuhr sollte eher nicht erhoben werden, statt dessen konnte verstérkt
um Spenden geworben werden - hier existiert potentiell eine hohe

Zahlungsbereitschaft um 8 CHF pro Eintritt, wenn explizit der Wert fir die Erhaltung
der Biodiversitdt des SNP kommuniziert und belegt wird — etwa durch weitere
Forschung, Schutzzonen oder andere Massnahmen.

» Aus Okonomischer Sicht sollten Zusatzangebote wie thematische Fihrungen, Apps,
Science Cafés, Ausstellungen, Bild- und Informationsbédnde, Kurse, oder
Erlebniseinsatze entsprechend bepreist werden, da hierfir eine entsprechende
Zahlungsbereitschaft besteht.
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