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Natur im Urlaub – Mehr als nur Kulisse!

Potential und Chancen im Naturtourismus
_______________________________________________________

Branchenthema des Sparkassen-Tourismusbarometers 2010



I. Naturtourismus und Weltnaturerbe Wattenmeer
II. Umweltorientierung im SH-Tourismus



Naturtourismus



� „Natur erleben“ ist für 79% der 
Bevölkerung ein wichtiges oder 
besonders wichtiges Urlaubs-
reisemotiv

� Das Erleben von Naturschönheiten 
steht in der Hitliste der 
Urlaubsreiseaktivitäten mit 42% auf 
dem fünften Platz

� Reisen, die nach eigener 
Einschätzung „in erster Linie“
Natururlaub sind, sind zu 49% 
Inlandsreisen

� Das Segment der Natururlauber ist 
für den Deutschlandtourismus 
interessant

Nachfrage im Naturtourismus



� Natururlaub liegt auf Platz 2 der beliebtesten Reisearten
� Spielt an der Nordsee die größte Rolle 
� Größte Zielgruppe: Best Ager 

Fakten für Schleswig-Holstein

Best Ager

� 34 % der Naturlauber
� Vorzugsweise aktive Tätigkeiten 

(vor allem Wandern und 
Radfahren)

� 16 % nehmen Naturangebote in 
Anspruch

� 73 % unternehmen Ausflüge 
(durchschnittlich 3,5 Ausflüge 
pro Urlaub)
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Anspruchsvolle
Genießer

� 18 % der Naturlauber
� Vorzugsweise 

Restaurantbesuche und 
Shoppingtouren 

� Naturangebote: 19 %
� 64 % unternehmen Ausflüge 
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Neue Familien

� 11% der Naturlauber
� Vorzugsweise 

Strandaufenthalte, mit den 
Kindern spielen
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Aquarium

Freilichtmuseum

MuseumNaturparkinformation

Natur-/Wissenschaftsedutainment

Wissenschaftliche EinrichtungZoos/Tier- und Wildparks

Sonstiges

Nationalparkinfozentrum

Naturerlebnisraum

Natur-Infozentrum

Legende:
(Bestand 2010)

Nationalpark Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer

Naturpark Schlei

Naturpark Hüttener Berge

Naturpark Westensee

Naturpark Aukrug

Naturpark Holsteinische Schweiz

Naturpark Lauenburgische Seen

Biosphärenreservat Flusslandschaft Elbe

Schutzgebiete Schleswig-Holstein
(Stand 2010)
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Naturerlebnis-

möglichkeiten

in SH

•Über 150 Einrichtungen

•Mehr als 700 Schutzgebiete



Erkenntnisse:

� Verschiedene Quellen im Internet, aber kein Gesamtüberblick 
(Ausnahme: Naturerlebnisfinder Nordsee)

� Keine Möglichkeit der Qualitätsbeurteilung

� Ausrichtung: hauptsächlich Familien und (Schul-)Gruppen, weniger Best 
Ager

� Synergiepotenziale mit wissenschaftlichen Einrichtungen und Nachhaltige 
Energieträger für Tourismus bei weitem nicht ausgeschöpft

� Naturerlebnismöglichkeiten (Naturführungen) wirken teilweise „verstaubt“
und wenig erlebnisorientiert

� Die Bestandserhebung ergab eine Vielzahl von naturorientierten
Besuchereinrichtungen im gesamten Land.



Wo findet das Naturerlebnis statt?
� In besonderen Natur- und Kulturlandschaften

(ökologisch intakt, vielfältig/einzigartig)

Wodurch entsteht das Erlebnis?
� Unmittelbarer Kontakt zur Natur
� Meist höherer Anteil körperlicher Aktivität
� Gezielte Ansprache/Aktivierung der Sinne

Wodurch wird ein Angebot zum Naturerlebnisprodukt?
� Klar definierte Leistung oder Leistungsbündel
� Buchbare Leistung/en
� Über längeren Zeitraum und in größerer Menge verfügbar
� Fokus des Angebotes liegt auf dem Erleben der Natur            

W
irtschaftlich ergiebig

W
irtschaftlich ergiebig

W
irtschaftlich ergiebig

W
irtschaftlich ergiebig
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Kriterien für Naturerlebnisprodukte

DTV 2010



1. Zielgruppenorientierung 
Produkte, Marketing und 
Vertriebsmaßnahmen

2. Individualisierbarkeit 
Kombinationsmöglichkeit verschiedener 
Bausteine

3. Alleinstellung und Emotionalität
Produkt oder Erlebnis sollte sich abheben 
und einmalig erscheinen. Emotionale 
Ansprache verstärkt die Wirkung

4. Hohe, nachprüfbare Angebotsqualität 
Zertifizierungen und Qualitätssigel 
gewährleisten Kundenvertrauen

5. Stimmigkeit 
Leistungen anbieten, die zueinander passen

dwif Berlin 2010

Individuali-

sierbarkeit

Stimmigkeit

Angebots-

qualität

Alleinstellung/ Emotionalität

Zielgruppen-orientierung

Erfolgsfaktoren



−Spuren von Verkehrswegen/Kanälen, Siedlungen
−Kultivierungsmaßnahmen 
−Schutzmaßnahmen (z. B. vor Hochwasser)
−Hinterlassenschaften extensiven Rohstoffabbaus oder 

Flächennutzung etc.

Alle Aktivitäten in der freien Natur, z. B.: Radfahren, 
Wandern, Wasserwandern, Segeln, Reiten

„Mensch als Natur- und 
Landschaftsgestalter“

„Natur aktiv“/„Natur entdecken“

−(Heil-)Kräuter
−Luft- und Wasserreinheit
−Reizklima
−Gesund(en)/Abschalten in der Natur

−Nachhaltige Energieträger 
−Naturverträgliches Bauen
−Bionik

„Gesundheitsbringer Natur“„Natur als Innovationsquell“/
„Von der Natur lernen“

−Bäuerliches Wohnen und Arbeiten
−Geschichtsstraßen
−Landschaft in der Kunst 
−Landschaft und Religion
−Auswirkungen des Klimawandels

−Tier- und Pflanzenbeobachtungen
−Geologische Führungen zur Erdgeschichte
−Spuren der Eiszeit
−Veränderung der Landschaft im Laufe der Jahreszeiten
−Special Interest

„Natur als Gestalter menschlicher Kulturen“„Natur pur“/„Der Natur auf der Spur“

Das emotionale Naturerlebnis

−Erleben von Stille, Freiheit und Wohlbefinden
−Erleben mit allen Sinnen

Mögliche Themencluster für das Naturerlebnis
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Präsenz des Naturthemas in Schleswig-Holstein
Beispiel Tourismus Agentur Schleswig-Holstein

www.sh-tourismus.de



Quelle: www.nordseetourismus.de

Präsenz des Naturthemas in Schleswig-Holstein
Beispiel Nordsee-Tourismus-Service GmbH

www.nordseetourismus.de



Präsenz des Naturthemas in Schleswig-Holstein
Beispiel Ostsee-Holstein-Tourismus e. V.

www.ostsee-schleswig-holstein.de



Präsenz des Naturthemas in Schleswig-Holstein
Beispiel Herzogtum Lauenburg Marketing und Service GmbH

www.hlms.de



Präsenz des Naturthemas in Schleswig-Holstein
Beispiel Schleswig-Holstein Binnenland Tourismus e.  V.

www.sh-binnenland.de



� Jede Region bietet Informationen über Naturraum und buchbare Angebote 

� Inhaltlicher Tiefgang regional unterschiedlich; Größte Vielfalt an der Nordsee

� „Natur findet in allen Regionen statt“

� Ungleiche Verteilung

� Fehlender Gesamtüberblick (Großteil der Natururlauber entscheidet erst 
vor Ort, hierfür erhält er im Internet keine vollständigen Informationen)

� Jede Region bietet Informationen über Naturraum und buchbare Angebote 

� Inhaltlicher Tiefgang regional unterschiedlich; Größte Vielfalt an der Nordsee

� „Natur findet in allen Regionen statt“

� Ungleiche Verteilung

� Fehlender Gesamtüberblick (Großteil der Natururlauber entscheidet erst 
vor Ort, hierfür erhält er im Internet keine vollständigen Informationen)In

fo
rm

at
io

ne
n

In
fo

rm
at

io
ne

n

� Inhaltlicher Schwerpunkt der Produkte auf Aktivitäten (z. B. Radfahren)

� Gelegentlich Kombination mit Besuch von Natureinrichtungen

� Aktivitätenorientierung geht gut auf die Bedürfnisse der Zielgruppen ein

� Produkte in SH weitgehend austauschbar (Ausnahme Weltnaturerbe)

� Differenzierung durch Alleinstellungsmerkmale erforderlich (z. B. einmalige 
direkte Tier- und Pflanzen, Arbeiten in der Natur)

� Produkte mehr an Best Ager ausrichten und „moderner“ machen 
(Wissenschaft, Klimawandel)
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Vermarktung des Naturerlebnisses in Schleswig-Holst ein
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Praxisleitfaden für naturnahen Urlaub in Deutschlan d

Der Leitfaden Natur·Erlebnis·Angebote
soll touristischen Leistungsträgern sowie 
lokalen und regionalen Touristikern 
Anregungen zur Produktentwicklung und -
vermarktung geben.



InhaltInhaltInhaltInhalt
Online-Fassung

Der Leitfadens gibt einen praxisnahen Überblick 
über die Gesamtthematik einschließlich Best-
Practice-Beispielen, Checklisten etc.

DTV 2010

www.naturerlebnisangebote.dewww.naturerlebnisangebote.dewww.naturerlebnisangebote.dewww.naturerlebnisangebote.de



Weltnaturerbe Wattenmeer



UNESCO-Weltnaturerbe ist einzigartig, 
aber nicht einmalig

www.jungfraualetsch.ch; www.jurassiccoast.com; 
http://dolomiten.suedtirol.com/weltnaturerbe-
dolomiten/weltnaturerbe.php



Studienergebnisse:

� UNESCO-Status bringt nicht zwangsläufig neue Besucher- bzw. 

Touristenströme

� Die Effekte waren in den Regionen am spürbarsten, die vorher weitgehend 

unbekannt waren

� In den schon bekannten Regionen waren Veränderungen geringer und nicht 

eindeutig auf den Status zurückzuführen

� Es gibt nur sehr wenig „Welterbe-Reisende“

� Es gibt jedoch eine Vielzahl möglicher „harter“ und „weicher“ positiver Effekte 

(Image, Investitionen, Lebensqualität)
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Möglicher Nutzen des Weltnaturerbestatus



UNESCO-Weltnaturerbe Dorset and East Devon Coast

� Vermarktung unter ‚Jurassic Coast World Heritage Site‘
� jährlich rund 5 Millionen Besucher
� enormer Anstieg des Bekanntheitsgrads der Region
� Verbesserung der regionalen Identität

www.jurassiccoast.com



Empfehlungen für das Weltnaturerbe Wattenmeer / Lan d SH

Weltnaturerbestatus nicht zu einem landesweiter Markenbegriff ausbauen, 
sondern  durch einen überzeugenden Imagetransfer, eine landesweite,         
glaubwürdige, qualitativ hochwertige und von vielen Akteuren gelebte   
nachhaltige Tourismusentwicklung initiieren.



Umweltorientierung im
SH-Tourismus



� Die Gäste erwarten im Urlaub eine intakte Natur und hegen große Sympathie 
für Nachhaltigkeitsaspekte

� Die Bereitschaft zur Veränderung des eigenen Konsumverhaltens geht für eine 
Mehrheit jedoch nur so weit, so lange keine Einschränkungen des eigenen 
Lebens- und Urlaubsstandards hingenommen werden müssen
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� Gäste sind im Urlaub für Umweltaspekte empfänglich

� Als ausschlaggebendes Kriterium für die Reiseentscheidung und –planung
spielen sie jedoch keine Rolle (ein Aspekt neben vielen anderen)

� Umweltorientierung und Nachhaltigkeit dürfen aus Sicht des Gastes nicht 
mit Qualitätsverlusten und generellen Einschränkungen verbunden sein

� Eine signifikante Veränderung des Reiseverhaltens aufgrund von 
Umweltbelangen ist nicht erkennbar

� Gäste sind im Urlaub für Umweltaspekte empfänglich

� Als ausschlaggebendes Kriterium für die Reiseentscheidung und –planung
spielen sie jedoch keine Rolle (ein Aspekt neben vielen anderen)

� Umweltorientierung und Nachhaltigkeit dürfen aus Sicht des Gastes nicht 
mit Qualitätsverlusten und generellen Einschränkungen verbunden sein

� Eine signifikante Veränderung des Reiseverhaltens aufgrund von 
Umweltbelangen ist nicht erkennbar

Konsequenz: Umweltorientierung muss Teil eines attraktiven Gesamt-
angebotes sein und die Möglichkeit des Genusses und des Erlebens geben. 
Nur dann besteht Aussicht auf Erfolg!

Umweltorientierung der Gastgeber - weiß das der Gast zu schätzen? 



Sensibilisierung der Gäste für Umweltbelange: Information/Kommunikation/Beratung

Mobilität/Verkehr

Regionalisierung

Abfall

Energie/Klima

Wasser/Abwasser

Lärm

Ortsbild, Natur- und Kulturlandschaft

Bildung

Siedlung/Architektur

Umweltmanagementsystem

Nachhaltigkeit im 
Tourismus

Produkt- und Angebotspolitik der Tourismusakteure

Mögliche Handlungsfelder zur Erzielung von mehr Nac hhaltigkeit im Tourismus

dwif Berlin 2010



www.noerdlicher-bodensee.klimaaktiv.de

Beispiel Ferienregion Nördlicher Bodensee
Angebot von klimaneutralen Ferien



www.alpine-
pearls.com

Beispiel 
Alpine Pearls-Netzwerk im Alpenraum



www.werfenweng.org

Beispiel: Werfenweng (A)
Vorreiter im Netzwerk „Alpine Pearls“



Die Investition in umweltorientierte Kompensationsl eistungen sollte in einem 
räumlichen Zusammenhang zur Urlaubsregion stehen, u m eine stärkere 
Identifikation mit den Maßnahmen zu erreichen!
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Ganzheitliche touristische Umweltorientierung muss nicht nur Touristen gerecht 
werden! 
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machen! Auf die Verpackung kommt es an! 
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Umweltaspekte müssen dem Gast einen Mehrwert bieten ! Umweltaspekte müssen dem Gast einen Mehrwert bieten ! 3

Profilierung mit Umweltaspekten kann nur über Quali tät, Konsequenz des 
Angebots und einen hohen Innovationsgrad erreicht w erden! 
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Angebots und einen hohen Innovationsgrad erreicht w erden! 

2

Der Aufbau eines Umweltimages ist kostenintensiv, l angwierig und erfordert 
einen Leitbildprozess! Die Einbindung möglichst vie ler Akteure ist zwingend 
erforderlich! 

Der Aufbau eines Umweltimages ist kostenintensiv, l angwierig und erfordert 
einen Leitbildprozess! Die Einbindung möglichst vie ler Akteure ist zwingend 
erforderlich! 

1

Leitgedanken zur Umweltorientierung
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Touristische Profilierung über Umweltaspekte 
in Schleswig-Holstein

� Wenig umweltorientierte Gastgeber (bzw. nicht erkennbar)

� Zahlreiche regionale und einzelörtliche Initiativen (Umweltpreisträger, 
Klimaschutzkonzepte)

� Keine Vernetzung der Initiativen und Projekte 

� Wenig ganzheitliche Konzepte auf kommunaler Ebene

� Für touristische Vermarktung kaum in Szene gesetzt

SH wird seiner möglichen „Vorbildrolle“ als 
umweltorientiertes Urlaubsland noch nicht gerecht!
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Landesweite 
Umwelt- und 
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schärfung in 
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strategie 
auf Landes-
ebene als
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Qualifizierung
der Akteure
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umweltorien-
tierten (Natur-) 
Tourismus

Handlungsfelder
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!


