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EINLEITUNG 1

1 Einleitung

In dieser Arbeit wird der Tourismus auf den Lofoten anhand des norwegischen
Okotourismusbetriebs Ocean Sounds untersucht. Okotourismus hat sich in den letzten
Jahren als eine Form des alternativen Tourismus entwickelt (GOSSLING & HULTMAN
2006 und STRASDAS 2001). Das Auftreten des Massentourismus in der Mitte des 20.
Jahrhunderts und ein verandertes Reiseverhalten hin zu ,gesundem, selbstfindendem*
Reisen in die Natur fihrte zur Entwicklung eines alternativen Tourismuszweigs (MOSE
1988: 17 ff. und Mose 1989: 10 ff.). Diese Form des Tourismus wird oft als sanfter,
aufgeklarter, intelligenter, nachhaltiger, umwelt- und sozialvertraglicher Tourismus oder
als Okotourismus bezeichnet (HARLACHER 1989, a: 51 f., Mose 1998: 25 und
STRASDAS 2001: 4). Manche Begriffe haben sich mehr, manche weniger durchgesetzt,
wobei der eigentliche Inhalt, namlich Umwelt- und Sozialvertraglichkeit, verschieden
stark berucksichtigt wird. Nach STRASDAS (2001: 6) ist unter Okotourismus
verantwortungsbewusstes Reisen in Naturgebiete zu verstehen, das die 6kologische,

soziokulturelle und 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit berticksichtigt.

In den letzten Jahren stieg das Interesse an Okotourismus von Seiten der
Offentlichkeit, der Wissenschaft und der Regierungen stark an (HEIL & KRUGER 1994,
MoLL 1995, MosE 1992 und VONDERACH 1990), so auch in Skandinavien (GOSSLING &
HULTMAN 2006: 4). In Norwegen wird oft der gesamte Tourismus vereinfacht als
Okotourismus gesehen, da dieser sich meist in der Natur abspielt (VIKEN 2006: 50).
Trotzdem existiert nach VIKEN (2006: 38) Okotourismus mit seinen definierten Inhalten
in Norwegen praktisch noch nicht. Es ist notwendig, dass Okotourismus dort etabliert
wird, da sich mittlerweile auch umweltbelastende touristische Aktivitdten, wie z.B.
motorisierte Naturerkundungen mit Schneemobilen oder Quads, entwickelt haben, die
nicht mit Okotourismus zu vereinbaren sind (VIKEN 2006: 40). In Norwegen wurde
deshalb das Norwegische Okotourismusprojekt gestartet, das sich zur Aufgabe
gemacht hat, Tourismusanbieter auf Okotourismus auszurichten (ENGER 2006, ENGER
2007 und NORSK @KOTURISME 2008, a). Dies geschieht in Zusammenarbeit mit
verschiedenen Testbetrieben. Einer dieser Testbetriebe ist Ocean Sounds®. Dieser

widmet sich der marinen Forschung und verbindet seine Arbeit mit Tourismus.

Uber Okotourismus in Skandinavien wurde bislang wenig Literatur veroffentlicht
(GOSSLING & HULTMAN 2006: 5). Laut HARLACHER (1989, b: 131) und MosSE (1998: 75)

! Der Betrieb wird im Folgenden als Okotourismusbetrieb bezeichnet, auch wenn er sich noch in der
Testphase des Projekts befindet.



2 EINLEITUNG

sind jedoch empirische Daten erforderlich, um eine sachlich fundierte Diskussion
daruber fuhren zu konnen, wie die Entwicklungsperspektiven des alternativen

Tourismus stehen.

Hierzu soll die vorliegende Arbeit einen Beitrag leisten. Im Rahmen dieser Arbeit
wurde bei Ocean Sounds eine Touristenbefragung durchgefiihrt. Damit sollen das
Reise- und Urlaubsverhalten der Touristen, ihr Kenntnisstand tber Okotourismus,
Meinungen zu Ocean Sounds und Einstellungen zu Umweltschutz herausgearbeitet

werden.

Folgende Forschungsfragen stellen sich in diesem Zusammenhang, die es in

dieser Arbeit zu beantworten gilt:

1) Machen die Touristen, welche den Okotourismusbetrieb Ocean Sounds

besuchen, selbst auch Okotourismus?

2) Sind die Touristen, welche den Okotourismusbetrieb besuchen, (ber

Okotourismus informiert?
3) Wie beurteilen die Touristen die Arbeit des Okotourismusbetriebs?

4) Ist den Touristen, die den Okotourismusbetrieb besuchen, Naturschutz

wichtig?

Ziel der Arbeit ist es, ein Touristenprofil zu erstellen. Erkennbar soll sein, ob ein
Potential fur Okotourismus unter den Touristen vorhanden ist und wie somit die
Entwicklungschancen fiir Okotourismus stehen. Daneben gibt die vorliegende Studie
dem Betrieb einen Uberblick, wie die Touristen seine Arbeit bewerten. Da sich Ocean
Sounds mit Naturschutz beschaftigt, ist ein weiteres Ziel, herauszuarbeiten, ob unter

den Touristen eine Akzeptanz gegeniber dem Schutz der Umwelt vorhanden ist.

Die Arbeit besteht neben diesem empirischen Teil aus einem theoretischen Teil.
Um ein besseres Verstandnis des Okotourismus in Norwegen zu erméglichen, miissen
zum einen die Gegebenheiten des Landes in Bezug auf den
Untersuchungsgegenstand néher betrachtet werden. Zum anderen missen die

Begriffe des Tourismus und des Okotourismus néher erlautert werden.

Kapitel 2 und 3 widmen sich der Darstellung Norwegens und der Lofoten. Dabei
werden die geographischen, klimatischen und naturrdumlichen Gegebenheiten des
Landes und der Region geschildert. Die Kultur und Verwaltungsstruktur werden
beschrieben. Auf Tourismus als Wirtschaftszweig wird genauer eingegangen, wobei

speziell die Lofoten als Tourismusregion naher betrachtet werden.



EINLEITUNG 3

Der Okotourismusbetrieb Ocean Sounds wird mit seinem Hintergrund, seinen

inhaltlichen Zielen und seinem Angebot in Kapitel 4 vorgestellt.

In Kapitel 5 werden die Begriffe des alternativen Tourismus differenziert
betrachtet und erlautert. Ein Uberblick Uber die Entwicklung des Tourismus hin zum
Okotourismus wird gegeben. Auf das Norwegische Okotourismusprojekt wird dabei
genauer eingegangen. Die Beschreibung beteiligter Akteure und verschiedener

Gutesiegel soll einen Einblick geben, wie komplex alternativer Tourismus ist.

Ab Kapitel 6 folgt die Darstellung der empirischen Erhebung. Die
Befragungsmethode wird vorgestellt. Es wird auf die Touristenbefragung und die
zuséatzlich durchgefuhrte Touristenzahlung eingegangen. Experteninterviews liefern
zuséatzliche Informationen zum Thema. Die Befragungsformen und -strategien werden
genauer geschildert, sowie die Durchfiihrung der Befragung, die Auswertung der Daten

und damit verbundene methodische Probleme beschrieben.

Kapitel 7 widmet sich schlieRlich der Darstellung der Ergebnisse der
Touristenbefragung und Touristenzdhlung. Am Ende des Kapitels werden die

Ergebnisse als Touristenprofil zusammengefasst.

AnschlieRend werden in Kapitel 8 die Ergebnisse mit Blick auf alle Touristen der
Lofoten und in Bezug auf die Forschungsfragen diskutiert. Die vorliegende Arbeit wird

im Hinblick auf die Fremdenverkehrsforschung kritisch betrachtet.

In Kapitel 9 wird ein Uberblick dariiber gegeben, wie die Forschungsfragen

beantwortet werden kdnnen und inwieweit noch weiterer Forschungsbedarf besteht.

Eine Zusammenfassung dieser Arbeit liefert Kapitel 10.



4 NORWEGEN

2 Norwegen

In diesem Kapitel wird das Land Norwegen beschrieben. Es liefert ein Uberblick
Uber die Geographie, sowie die Bevolkerungs- und Verwaltungsstruktur.
Landschaftsraumliche Gegebenheiten sind Grundvoraussetzungen flr einen
erfolgreichen Tourismus (LUFT 2005, a: 80). Hier werden die fir den norwegischen
Tourismus relevanten Gegebenheiten vorgestellt. Der letzte Abschnitt geht auf wichtige

Wirtschaftszweige Norwegens, sowie auf den Fremdenverkehr ein.

2.1 Das Land: Geographie, Bevdlkerung, Verwaltung

Norwegen liegt im Westen Skandinaviens (Abb. 1). Ohne die Inseln Spitzbergen,
Jan Mayen? und die Landbesitze in der Antarktis ist Norwegen 323.802 km? groR und
erstreckt sich Uber 1.752 km Luftlinie von Kap Lindesnes im Suden (57° 57’ 31" n.Br.)
bis zum Nordkap im Norden (71° 11' 09” n.Br.) (NORWEGISCHES AMT FUR
KARTOGRAPHIE 2007). Damit ist Norwegen nicht nur eines der gréf3ten Lander Europas,
sondern auch das Land mit der grol3ten Langserstreckung (GLARER 1991: 10).
Norwegen liegt an der Nordsee, am Atlantischen und Arktischen Ozean und grenzt im
Osten an Schweden, Finnland und Russland. Die Lange der Kiistenlinie betragt
2.532 km. Charakterisiert ist die Kiste durch Fjorde und Inseln. Mit den Fjorden und
Buchten misst die gesamte Kistenlange des Festlandes 25.148 km. Langster Fjord ist
mit 204 km der Sognefjord. Norwegen zeichnet sich nicht nur durch seine grol3e
Langserstreckung, sondern auch durch die schmale Landesform aus (maximale Breite:

432 km, minimale Breite: zwei km).

Das STATISTISCHE ZENTRALAMT NORWEGEN (2007) gibt 4.681.134 Mio. Einwohner
an. Dies entspricht einer sehr geringen Bevolkerungsdichte mit ca. 15 Einwohnern je
km2. GLARER (1991: 21) beschreibt die gravierenden demographischen Disparitaten,
welche in Norwegen bestehen. Damit gemeint sind die groRen Gegensatze zwischen
stadtisch-zentralen Kernen wund siedlungsarmen, peripheren Landesteilen. In
Norwegen wohnen die meisten Menschen an der Klste, vor allem in den urbanisierten
Gebieten am Oslofjord, entlang der Sid- und Sidwestkiste und beiderseits des
inneren Trondheimfjords. Nordnorwegen gilt als ein so genanntes Entwicklungsgebiet
mit vielschichtigen 6konomischen und sozialen Problemen (GLARER 1991: 217). Neben

dieser Bevdlkerungskonzentration auf wenige urbanisierte Gebiete, beschreibt GLARER

2 Jan Mayen ist eine Insel norddstlich von Island und ist politisch gesehen exterritoriales Gebiet
Norwegens.
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(1991: 21) die saisonalen innerstaatlichen Wanderungsprozesse der norwegischen
Bevdlkerung. Mehrere Hunderttausend Norweger besitzen Zweitwohnsitze abseits der
Stadtregionen in Tal- und Fjellgebieten® oder auf den der Kiiste vorgelagerten

Schéareninseln, wo sie sich zu Ferien- und Freizeitzwecken aufhalten.
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Abb. 1: Lage Norwegens und der Lofoten. Quelle: WELT-BLIck (2008), verandert.

Die Bevdlkerung im Norden des Landes nimmt eine demographische und
ethnische Sonderstellung ein. Hier lebt die wichtigste Bevoélkerungsminoritat
Nordeuropas, die samische Volksgruppe (GLARER 1991: 21 f.). Heute betreibt nur noch
ein sehr geringer Teil der samischen Bevolkerung die nomadische Rentierwirtschatft,

welche die urspriingliche Kulturform der Samen darstellt (GLARER 1991: 227 ff.).

Norwegen ist territorial in 19 Fylker (Verwaltungsbezirke, Provinzen; s. Anhang 1)
und 431 Kommunen (Gemeinden) gegliedert (AUSWARTIGES AMT 2008). In Norwegen

herrscht seit 1873 eine lokale Selbstverwaltung mit demokratisch gewéhlten

3 Fjellgebiete (norw. fjell = Berg, Fels, Gebirge) werden die Gebirgsregionen Norwegens genannt.
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Volksvertretern (WESTGAARD 1994). Die verschiedenen Fylker und Kommunen
unterscheiden sich stark in ihrer Flachenausdehnung, Geographie und
Bevdlkerungszahl. Trotzdem haben sie weitgehend gleiche Aufgaben. Kommunen sind

den Fylker nicht untergeordnet, d.h. sie haben ein gleichgestelltes Verwaltungsniveau.

Formell betrachtet ist Norwegen eine konstitutionelle Monarchie mit einem
parlamentarischen, demokratischen Regierungssystem (NORWEGISCHE BOTSCHAFT
2008, a), wobei der Konig mehr eine symbolische Funktion als Staatsoberhaupt

ausubt, als dass er wirklich Uber politische Macht verfugt.

2.2 Voraussetzungen fur Tourismus in Norwegen

Norwegen wird oft als Land der Fjorde, der Mitternachtssonne und der
Stabkirchen® dargestellt (z.B. INNOVATION NORWAY 2008). Dies sind Beispiele fiir
Besonderheiten einer Destination, welche die Grundvoraussetzungen flr einen
erfolgreichen Tourismus bilden. LUFT (2005, a: 80 ff.) nennt verschiedene Faktoren,
welche die touristische Attraktivitat einer Region ausmachen. Auf den
Bestimmungsfaktor Klima, sowie auf landschaftliche und kulturelle Gegebenheiten

Norwegens wird im Folgenden eingegangen.

2.2.1 Klima

Trotz der noérdlichen Lage unterscheiden sich Norwegens Klimaverhéltnisse von
denen anderer Lander gleicher Breite. Verantwortlich daflr ist die Nordatlantikdrift
(Golfsstrom). Diese ,Warmwasserheizung“ und die damit verbundene Klimagunst
sorgten daflr, dass die eisfreien Kistensaume Nordnorwegens besiedelt werden
konnten (GLARER 1991: 10). Neben dem Einfluss der Nordatlantikdrift sorgen die
enormen Reliefunterschiede und die extreme Nord-Sud-Erstreckung dafir, dass das
Land durch west-6stliche und nord-stidliche Klimagegenséatze gepragt wird. Dies macht
sich in den Einstrahlungsverhaltnissen, den  Temperaturablaufen, den
Niederschlagsmengen und der Dauer der Schneebedeckung bemerkbar (GLARER
1993: 22 ff.).

Entlang der Kiste herrscht ozeanisches Klima, im Landesinneren kontinentales
Klima, bzw. Hochgebirgsklima (AUSWARTIGES AMT 2008). Die
Jahresdurchschnittstemperaturen sind mit 6-8°C an der sudlichen Kiste am hdchsten

(s. Anhang 2). Im Landesinneren und im Norden sinken die

* Stabkirchen sind Holzkirchen aus dem 12. und 13. Jh. (Ubergangszeit von der heidnischen Religion zum
Christentum).
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Jahresdurchschnittstemperaturen bis auf -6°C. Der jahrliche Niederschlag erreicht an
der sudostlichen Kiuste mit Uber 4.000 mm die hdchsten Werte (s. Anhang 3). Im
Norden und auch im sudlichen Landesinneren werden die niedrigsten jahrlichen

Niederschlagswerte gemessen (unter 300 mm).
Tab. 1 zeigt beispielsweise, dass die auf gleicher Breitenlange liegenden Stadte

Bergen und Oslo sich in ihren Temperaturamplituden unterscheiden.

Tab. 1: Klimadaten ausgewahlter Stadte in Norwegen. Datengrundlage: KLIMADIAGRAMME
WELTWEIT (2008, a).

E;%Tperatur Jan | Feb | Mrz | Apr | Mai | Jun | Jul | Aug | Sep | Okt | Nov | Dez Jahres-

Vardo
(70°22' n.Br., 51 54 | -36 | -1,1 2,5 6,2 9,2 9,1 6,6 2,4 -1,3 -3,7 1,3
31°05’6.L.)

Tromsg
(69°41’ n.Br., -4,0 -3,7 -2,2 0,7 4,9 9,3 11,7 | 10,9 6,8 2,9 -0,8 -3,0 2,8
18°55' 6.L.)

Bodg
(67°16'n.Br., | 22 | 20 | -06 | 25 | 72 | 104 | 125 | 123 | 90 | 54 | 1,2 | -1,2 4,6
14°22' 6.L.)

Bergen
(60°23' n.Br., 15 1,3 31 5,8 10,2 | 12,6 | 15,0 | 14,7 | 120 | 83 55 3,3 7,8
5°20' 6.L.)

Oslo
(59°56’ n.Br., -4,3 -4,0 | -0,2 4,6 10,8 | 15,2 | 16,4 | 15,2 | 10,8 6,4 0,7 -2,8 5,7
10°64' 6.L.)

Niederschlag

[mm] Jan | Feb | Mrz | Apr | Mai | Jun | Jul | Aug | Sep | Okt | Nov | Dez | Gesamt

Vardo
(70°22’ n.Br., 55 41 34 33 30 42 49 55 54 58 59 53 563
31°05’'6.L.)

Tromsg
(69°41’ n.Br., 81 86 64 60 48 53 72 82 94 125 104 104 973
18°55' 6.L.)

Bodg
(67°16’ n.Br., 84 65 69 52 47 54 88 87 124 | 148 | 101 99 1018
14°22' 6.L.)

Bergen
(60°23' n.Br., | 179 139 | 109 | 140 83 126 | 141 167 | 228 | 236 | 207 | 203 1958
5°20' 6.L.)

Oslo
(59°56' n.Br., 49 36 46 42 52 65 84 90 90 84 75 56 769
10°64’ 6.L.)

Oslo ist gepragt durch kontinentales Klima mit grolReren
Temperaturunterschieden zwischen Winter und Sommer. Die an der Kuste liegenden
Stadte Bergen, Bodg und Tromsg weisen dagegen geringe jahreszeitliche
Temperaturunterschiede und starkere Jahresniederschlage auf (maritimes Klima).
Zusatzlich nehmen die Jahresdurchschnittstemperaturen nach Norden hin ab. Auch in
der jahreszeitlichen Verteilung der Niederschlage unterscheiden sich die westlichen
und Ostlichen Gebiete Norwegens. Wahrend die maritim gepragten Gebiete ihre

hdchste Niederschlagsmenge im Herbst und Spatwinter erfahren (Bergen, Bodg und

durchschnitt
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Tromsg), werden die Hochstwerte im kontinentaleren Ostnorwegen durch die

sommerlichen Konvektionsregen bestimmt (GLARER 1993: 24).

2.2.2 Naturraumliche Gegebenheiten

Eine wichtige Grundvoraussetzung fir Tourismus ist eine abwechslungsreiche
Landschaft (LUFT 2005, a: 92 ff.). Das Relief Norwegens wird von Gebirgen gepragt.
Die Gebirgsziige der Skanden ziehen sich vom Siden des Landes bis nach Norden
sudlich von Bodg. Mehr als die Halfte des Landes liegt iber 500 m NN, etwa ein Viertel
hoher als 1000 m NN (GLARER 1991: 10). Die hochsten Gipfel des Landes und damit
ganz Nordeuropas, der Galdhgpiggen (2.469 m) und der Glittertind (2.464 m), sind im
Siuden Norwegens zu finden. Dort erstrecken sich auch die groRten Gletscher des
europaischen Festlandes, z.B. der Jostedalsbreen mit 487 km2 (NORWEGISCHEN AMTES
FUR KARTOGRAPHIE 2007).

Pflanzengeographisch lasst sich Norwegen in finf groRe Regionen unterteilen.
GLARER (1993: 25 ff.) nennt die nordeuropaische Laubwaldregion, die nordeuropaische
Mischwaldzone, das boreale Waldgebiet, die subarktische Region und die arktische
Region. Abhangig vom Klima andert sich die Vegetation von Suden nach Norden,
sowie von der Kiste bis in die héheren Lagen im Landesinneren. MOEN (1999:; 92)
zeigt die Verteilung der verschiedenen Vegetationszonen abhangig vom Breitengrad
und der Hohe (s. Anhang 4). Typisch fiur Norwegen sind die Gebirgs- und
Fjellregionen, welche infolge der glazialen Erosion durch unmittelbar anstehendes
Grundgebirge  gekennzeichnet sind. Hier treten  mehrheitlich  schittere
Fjellbirkengeholze und Fjellheiden, sowie Seen und Moore auf.

2.2.3 Kulturelle Besonderheiten

Neben den landschaftlichen Kontrasten und klimatischen Extremen ist das
Vorhandensein von kulturellen Sehenswurdigkeiten fiir den Tourismus von Bedeutung
LUFT (2005, a: 97 f.). Aus der Geschichte Norwegens, auf die GLARER (1991: 12 ff.)
genauer eingeht, sind viele Relikte erhalten geblieben. Bootsbau, Steinzeitkultur,
Topferei, Ackerbau, Viehhaltung, Verarbeitung von Bronze, Verhittung von Eisenerz
und Wikingerexpansionen pragten die unterschiedlichen Kulturepochen. Die
berihmten norwegischen Stabkirchen des 11. und 12. Jahrhunderts, arch&ologische
Ausgrabungen der ersten menschlichen Ansiedlungen aus der Altsteinzeit und
Wikingermuseen sind touristische Anziehungspunkte in Norwegen. Die inneren
Fjordenden in Westnorwegen und die sudnorwegischen Talziige mit ihrer

agrarbauerlichen Tradition bilden Kulturlandschaftsinseln (GLARER 1991: 12).
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2.3 Tourismus als Wirtschaftszweig in Norwegen

Trotz der weitrdumigen Naturlandschaften ist Norwegen heute ein hoch
entwickelter Industriestaat. Nach GLARER (1991: 23) waren Ende der 1980er Jahre nur
noch 6,5% der erwerbstatigen Bevolkerung im priméaren Sektor (Land- und
Forstwirtschaft, Fischerei) tatig. 27% entfielen auf den Sekundarsektor (Industrie und
Gewerbe) und 66,5% auf den Tertiarsektor (Dienstleistungen). Im priméaren Sektor
dominiert die Fischerei. Bedeutende Industriezweige sind die Hydroelektrizitat und die

Ol- und Gasforderung.

Der Fremdenverkehr stellt einen weiteren wichtigen Wirtschaftszweig dar (Tab.
2). Die Zunahme des Tourismus ist in Norwegen erwunscht, da er als willkommene
wirtschaftliche Einnahmequelle gesehen wird. Laut dem STATISTISCHEN ZENTRALAMT
NORWEGEN (2008, a) haben norwegische und auslandische Touristen 2005 in
Norwegen fast 90 Mrd. Norwegische Kronen (etwa 11 Mrd. Euro) ausgegeben. Dies
entspricht einem Zuwachs von 5% gegeniber 2004. Auch in den Jahren davor ist der
Ertrag durch den Tourismus meist gestiegen (STATISTISCHES ZENTRALAMT NORWEGEN
2008, b).

Tab. 2: Wirtschaftlicher Vergleich norwegischer Industriezweige 2004 und 2005. Angaben in
Norwegischen Kronen (NOK). Die Tourismuswerte geben an, wie viel die Touristen
ausgegeben haben (Ubernachtungs-, Transport- und indirekte Kosten, z.B. fiir
Nahrungsmittel und Souvenirs). Die Fischereiwerte reprasentieren Fangertrage der
wichtigsten Fischarten. Die OI- und Gaswerte beziehen sich auf die Betriebseinnahmen
der Unternehmen. Datengrundlage: STATISTISCHES ZENTRALAMT NORWEGEN (2008, ¢, d
und e).

NOK Fischerei Ol/ Gas Tourismus

2004 10.395.000 496.706.000 82.858.000

2005 11.656.000 634.675.000 87.088.000
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3 Die Lofoten

Die Lofoten sind eines der bekanntesten Reiseziele Norwegens. In diesem
Kapitel soll diese Region genauer vorgestellt werden. Sie wird geographisch
eingeordnet. Sowohl auf die Verwaltungsstruktur, als auch auf touristisch relevante
Orte wird eingegangen. Voraussetzungen fur den Tourismus, wie klimatische,
naturraumliche und kulturelle Gegebenheiten, Verkehrsanbindungen und touristische
Angebote werden beschrieben. Abschlielend wird dargestellt, welchen Stellenwert

Tourismus auf den Lofoten hat.

3.1 Die Region: Geographie, Verwaltung und touristisch
relevante Orte

Die Inselgruppe der Lofoten liegt nordlich des Polarkreises zwischen dem 67.
und 68. Breitengrad, westlich von Narvik im Arktischen Ozean (Abb.1). Zu den
wichtigsten Inseln zahlen Austvagey, Gimsgy, Vestvaggy, Flakstadgy, Moskenesgy,
Veergy und Rgst (Abb. 2).

Abb. 2: Die Inseln der Lofoten (ohne Vargy und Rgst) und Lage des Okotourismusbetriebs
Ocean Sounds. Quelle: GLARER (1991: 261), verandert.

Die Lofoten sind 1.227 km2 grof3 und haben ca. 24.000 Einwohner (DESTINATION

LOFOTEN AS 2007: 6). Von Nordosten bis in den Sidwesten erstrecken sich die Inseln
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tber ca. 150 km Luftlinie. Im Nordosten der Lofoten schlief3t sich die Inselgruppe der

Vesteralen an. Zwischen den Lofoten und dem Festland im Siiden liegt der Vestfjord.

Die Lofoten liegen im norwegischen Fylke Nordland, dessen Verwaltungszentrum
Bodg ist. Nordland ist unterteilt in 44 Kommunen, wovon die Kommunen Rgst, Veergy,
Moskenes, Flakstad, Vestvagey und Vagan zu den Lofoten gehoren. Vagan ist
flachenmaRig die groRte Kommune der Lofoten (Tab. 3). Die meisten Einwohner hat

Vestvagay. Die Vogelinsel Rgst ist die kleinste Kommune.

Tab. 3: Die Kommunen der Lofoten. Datengrundlage: DESTINATION LOFOTEN AS (2007: 8 ff.).

Kommune Vagan Vestvagey | Flakstad | Moskenes | Veergy | Rast
Flache [km 2] 477,0 422,0 180,0 177,0 17,5 11,0
Einwohnerzahl | 8.988 10.818 1.453 1.172 756 593
Verwaltungsort | Svolveer | Leknes Ramberg | Reine Sgrland | Rgstland

DESTINATION LOFOTEN AS (2007: 8 ff.) stellt die Region genauer vor. Auf einige

Punkte soll hier eingegangen werden:

Svolveer gilt mit seinen rund 4.300 Einwohnern als Hauptstadt der Lofoten.
Leknes ist mit ca. 2.000 Einwohnern die zweitgro3te Stadt dieser Region. Mit Hotels,
Restaurants, Cafés, Fachgeschaften  und Freizeiteinrichtungen ist das

Dienstleistungsangebot beider Stadte gut ausgepragt.

Henningsveer, wo knapp 500 Menschen wohnen, befindet sich in der Gemeinde
Vagan. In Henningsveer befindet sich der Okotourismusbetrieb Ocean Sounds (Abb. 2),
bei dem die Daten fiir diese Arbeit erhoben wurden. Der Ort liegt auf drei kleinen
Hauptinseln und wird auch das ,Venedig der Lofoten* genannt. Er ist eines der
wichtigsten Fischerdorfer der Lofoten und mittlerweile ein beliebtes Ausflugsziel mit
Galerien, Werkstatten und kleinen Laden.

Weitere relevante Ausflugsziele sind die Fischerdorfer im Stiden der Lofoten (z.B.
Nusfjord, Moskenes und A), wo traditionelle Fischerhitten als
Ubernachtungsmdoglichkeit dienen. Ein Teil des Dorfes A ist zum ,Norwegischen
Fischerdorfmuseum*“ umgebaut. Auf den Inseln Vaergy und Rgst nistet etwa ein Viertel
des gesamten Seevogelbestandes Norwegens, weshalb jahrlich zahlreiche Touristen

die Inseln besuchen.
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3.2 Voraussetzungen fur Tourismus auf den Lofoten

3.2.1 Klima

Ein angenehmes Klima ist entscheidend fir den Tourismus (LUFT 2005, a: 83 ff.).
Wie schon in Kap. 2.2.1 erwahnt, sorgt der warme Golfstrom (Nordatlantikdrift) dafr,
dass auch im Norden Norwegens ein mildes Klima herrscht. Dies fuhrte auch dazu,
dass Nordnorwegen dichter besiedelt ist als Teile Nordamerikas und Russlands
gleicher Breitenlage (GLARER 1991: 219). So liegen die mittleren Jahrestemperaturen
am Westrand der Lofoten um 25°K hoher als in den amerikanischen und asiatischen
Gebieten gleicher Breite. Das Kistenklima Norwegens sorgt fir milde Winter und
verhaltnismaRig kihle Sommer (GLARER 1991: 260). Januar und Februar sind die
kaltesten Monate mit einer Durchschnittstemperatur von -1°C (DESTINATION LOFOTEN
AS 2007: 7). Juli und August sind am warmsten mit mittleren Temperaturen von 12°C.
Im Mai und Juni ist es mit einer mittleren Niederschlagsmenge von 40 mm am
trockensten. Dies zeigt auch das Klimadiagramm von Bodg (Abb. 3), welches hier

stellvertretend fur die Lofoten herangezogen wurde.
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Abb. 3: Klimadiagramm Bodg. Quelle: KLIMADIAGRAMME WELTWEIT (2008, b).

3.2.2 Naturraumliche Gegebenheiten

GLARER (1991: 221) beschreibt das Relief Nordnorwegens als heterogen. Obwohl
die Lofoten Inseln sind, besitzen sie den Charakter eines alpinen Fjells. Als steile
Berge ragen die Lofoten aus dem Meer empor. Geformt wurden die Berge erst
wahrend der letzten Eiszeit, die vor ca. 10.000 Jahren zu Ende ging (DESTINATION
LOFOTEN AS 2007: 7).
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Die Landschaft und die Natur sind sicherlich die Hauptgriinde, warum die Lofoten
eine interessante Region fur den Tourismus darstellen. In vielen Reisefihrern wird auf
das einzigartige Panorama hingewiesen, auf das weite, blaue Meer und die wie eine
Felswand hoch aus dem Wasser aufragenden, spitzen Berge (z.B. SCHMIDT
2000: 448). Dartber hinaus gibt es auf den Lofoten eine abwechslungsreiche Fauna
(DESTINATION LOFOTEN AS, 2007: 7). Eine der weltweit grofdten Seeadlerbestéande und
charakteristische Seevégel wie Papageitaucher, Tordalk, Trottellumme, Kormoran und
Dreizehenmdwe sind hier zu finden. Vor allem die Inseln Veergy und Rgst sind fir ihre
grolen Vogelkolonien bekannt. Im Meer leben Kabeljau, Schellfisch, Seelachs,
Rotbarsch, Seewolf, Hering, Lumb, Leng, Scholle, Heilbutt und Tintenfisch (PETHON
2005). Kegelrobben, Seehunde und Schwertwale kénnen vor den Lofoten gesichtet

werden.

Das Vegetationsbild der Lofoten zeichnet sich, abgesehen von einzelnen
kleineren Fjellbirkengehdlzen, durch seine Waldlosigkeit aus (GLARER 1991: 261). Die
nur vereinzelt auftretenden Geholze setzen sich meist aus kleinwlchsigen Birken,
Ebereschen und Salweiden zusammen (DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 7). Die
mancherorts wachsenden Nadelbdume wurden angepflanzt. Gepragt ist die Landschaft
der Lofoten durch zahlreiche Moos-, Flechten- und Algenarten (GLARER 1991: 261).
Die Pflanzenwelt ist insgesamt artenreich (DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 7). So
treten neben Wiesen- und Strandpflanzen an den Stranden zudem Bergpflanzen auf.
Die offene Landschaft und die relativ kilhlen Sommer erméglichen den Bergarten die

Existenz bis dicht ans Wasser heran.

Eine weitere Besonderheit der nordischen Lénder ist die Mitternachtssonne im
Sommer und die dauerhafte Dunkelheit im Winter. Die Mitternachtssonne ist in
Svolveer von Ende Mai bis Mitte Juli zu sehen (GLARER 1991: 217). Im Herbst und
Winter tritt Nordlicht (Aurora borealis) am Himmel auf. Allein diese Lichtspiele ziehen

Touristen in den Norden.

3.2.3 Kultur

Die Kultur der Lofoten ist gepragt durch den Fischfang, welcher in der
Wirtschaftsgeschichte Norwegens und in der Besiedlung des Nordens eine grof3e Rolle
spielte. Die ersten Rorbuer wurden im Jahr 1120 aufgestellt. Rorbuer (norw. bo =
wohnen; ro = rudern) sind aus Holz gebaute, auf Pfahlen am Wasser stehende
Fischerhitten, welche zur Fangsaison als Wohnsitze der Fischer dienten (GLARER

1991: 262). Heute sind sie teilweise zu Ferienwohnungen umgebaut.
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Die Tradition des Lofotfischfangs, welcher im Frihjahr stattfindet, zieht Touristen
auf die Inseln. Kabeljau wird zu Salz-, bzw. zum sogenannten Klippfisch verarbeitet,
oder er wird auf Holzgestellen getrocknet. Das Endprodukt, der Trocken- bzw.
Stockfisch, war vor ca. 900 Jahren die wichtigste Handelsware der Lofoten, und wird

auch heute noch in Europa verkauft.

In Borg auf Vestvagey wurden die Reste eines Hauptlingshofes aus der
Wikingerzeit gefunden. Heute steht dort eine Nachbildung des Gebéaudes, welches ein
Wikingermuseum beinhaltet und jahrlich im Sommer fir Besucher getffnet ist
(DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 6).

3.2.4 Verkehrsinfrastruktur

Gute Verkehrsanbindungen sind eine Vorraussetzung fir erfolgreichen
Tourismus (LUFT 2005, a: 98 ff.). GLARER (1991: 217) schreibt, dass Nordnorwegen
trotz seiner Siedlungsleere verkehrsmaRig gut erschlossen ist. Die Europastralle 6
zwischen Trondheim und Kirkenes ist 1600 km lang und einer der wichtigsten
Landverkehrswege  Nordnorwegens. Moderne  Schiffe laufen taglich die
nordnorwegischen Hafen an. Flugverkehr besteht ebenfalls taglich. Seit 1962 verkehrt

die Nordlandbahn zweimal taglich zwischen Trondheim und Bodg.
DESTINATION LOFOTEN AS (2007: 4 ff.) stellt die Verkehrsanbindungen auf die

Lofoten vor. Diese sind mit dem Schiff, Bus, Flugzeug und Auto zu erreichen (Tab. 4).

Tab. 4: Verkehrsanbindungen auf und zu den Lofoten. Datengrundlage: DESTINATION LOFOTEN AS
(2007: 4) und NORDLAND FYLKESKOMMUNE (2008).

Verkehrsmittel Strecke Dauer

Fahre Vesteralen - Lofoten 25 min.

Fahre Festland - Lofoten 2 -5 Std.
Fahre Moskenes - Vaergy und Rgst (auf den Lofoten) 1,5-3,5 Std.
Expresshoot Festland - Lofoten 3,5 Std.
Hurtigruten-Schiff Festland - Lofoten 3 % — 6 Std.
Hurtigruten-Schiff Vesterdlen - Lofoten 3 -5,5Std.
Flugzeug/ Helikopter Festland - Lofoten 20 — 30 min.
Linienbus Festland - Lofoten ca. 8 — 10 Std.

Bahnverbindungen gibt es am Festland bis nach Bodg und Narvik, von wo aus

Linienbusse und Schiffe auf die Inseln fahren. AufRerdem kann man von Bodg aus auf
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die Lofoten fliegen. Zur Zeit der Datenerhebung im Sommer 2007 konnten die Lofoten
mit dem Auto nur Uber Fahren erreicht werden. Seit Dezember 2007 besteht im
Nordosten flr Autofahrer eine fahrenfreie Festlandverbindung Uber die Vesteralen.
Zwischen den grofRReren Inseln der Lofoten haben Bricken und Tunnel die Fahren
schon vor einigen Jahren abgeldst. Die Hurtigruten-Schiffe® laufen die Lofoten taglich
in noérdlicher und sudlicher Richtung in Stamsund und Svolveer an. Auf die kleinen
Inseln Veergy und Rgst gibt es Schiffs- und Flugverbindungen. Zwischen Vaergy und

Bodg besteht zudem Helikopterverkehr.

3.2.5 Touristisches Angebot

Das Angebot einer Region ist ausschlaggebend fir den Tourismus. Die Region
der Lofoten bietet ein breites Spektrum an sportlichen und kulturellen Aktivitaten
(Tab. 5).

Tab. 5: Angebotsauswahl auf den Lofoten. Datengrundlage: DESTINATION LOFOTEN AS
(2007: 18 1.).

Sport Fahrradverleih

Kajakverleih und gefiihrte Kajaktouren
Gefluihrte Bergtouren

Geflhrte Ski- und Schneeschuhwanderungen
Golf

Tauchen und Schnorcheln

Schlauchboot- u. Motorbootausfahrten | Fahrt durch den Moskenesstraumen®

Kistenausflige zu  verlassenen  Fischer-
siedlungen

Fahrt zu Hohlenmalereien an der Kiste
Fahrt in den Trollfjord”

Fahrt zu den Seevogelkolonien auf den Inseln
Veergy und Rgst

Schwertwalsafaris
Seeadlersafaris
Naturerlebnistouren
Angelausfahrten

DESTINATION LOFOTEN AS (2007) stellt in einem jahrlich aktualisierten Info-Guide
die Angebote vor. Darin werden, neben einer Beschreibung der Region,
Sehenswurdigkeiten, Museen, Festivals und weitere Angebote beschrieben.

Wanderrouten mit verschiedenen Schwierigkeitsgraden werden aufgelistet. Auf einen

® Die Hurtigruten-Schiffe sind ehemalige Postschiffe, heute Passagierschiffe. Die Schiffe fahren téglich
entlang der norwegischen Kuste von Bergen im Suden bis nach Kirkenes im Norden und zuriick.

® Der Moskenesstraumen ist eine starke Meeresstromung zwischen Moskenes und Veergy.

" Der Trollfjord ist ein sehr schmaler und bekannter Fjord im Norden der Lofoten.
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Kulturerlebnispfad und die Ubernachtungshiitten des Lofoten Turlag DNT® wird
hingewiesen. Fur Fahrradfahrer wird ein Tourenvorschlag Uber die Lofoten gegeben.
Zahlreiche Kulturgedenkstatten in Form von steinzeitlichen Siedlungen, Grabhiigeln
aus der Stein- und Eisenzeit und eine Kistenhdhle mit ca. 3000 Jahre alten

Hohlenbildern kénnen auf den Inseln besichtigt werden.

AuRRerdem sind viele Museen errichtet worden, welche sich unter anderem mit
der Natur, Geschichte und Tradition der Lofoten befassen (Wikingermuseum,
Fischerdorfmuseum, Museum mit Eisskulpturen, Aquarium, sowie Technisches und
Telekommunikationsmuseum). Zudem befinden sich auf den Lofoten zahlreiche
Galerien und Kunstwerkstéatten wie Glashitten, Keramiktdpfereien, Kerzengiel3ereien
und Silberschmiedewerkstétten. Als weitere kulturelle Angebote gibt es das Lofoten-
Theater und ein Puppentheater. AuRerdem finden jahrlich Festivals und Konzerte statt.
Die Veranstaltungen reichen von Musik- und Theaterfestivals tber Wikingerfeste bis

hin zu Angelevents und Stockfischfesten (DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 15 ff.).

3.3 Tourismus als Wirtschaftszweig auf den Lofoten

Traditionelle  Wirtschaftsformen auf den Lofoten sind Fischfang und
Landwirtschaft.  Allerdings gehen die  Beschaftigungszahlen in  diesen
Wirtschaftszweigen zurick (GLARER 1991: 218 f.). Die Zahl der Lofotfischer ist im
letzten Jahrhundert von 30.000 auf 5.000 gesunken (GLARER 1991: 262). Auch die Zahl
der landwirtschaftlichen Hofe hat in den letzen drei Jahrzehnten stark abgenommen
(DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 9). Der Anteil der erwerbstatigen Bevolkerung in der
Land- und Forstwirtschaft, sowie in der Fischerei, ist in Nordnorwegen Ende des
letzten Jahrhunderts innerhalb von 25 Jahren von 34% auf 10% gesunken (GLARER
1991: 218 f.).

Hingegen ist in den letzten Jahren der Fremdenverkehr zu einem immer
wichtigeren Wirtschaftszweig der Lofoten geworden. ,In den Wirtschaftsbereichen
Landwirtschaft und Fischerei gehen die Arbeitsplatze zurtick. Tourismus wird somit
positiv aufgenommen“ (VAGAN KoMMUNE, mindlich 2007). Dass der Tourismus an
Bedeutung gewinnt, wurde in den letzten Jahrzehnten unter anderem durch den
Strallenausbau und die Verbindung der Inseln untereinander durch Bricken und
Tunnel unterstitzt (GLARER 1991: 263). Seit kurzem kdnnen die Lofoten fahrenfrei vom
Festland bis an das siidliche Ende nach A mit dem Auto befahren werden (vgl. Kap.
3.2.4).

® DNT (Den Norske Turistforening; Der Norwegische Wanderverein) bietet im ganzen Land in ca. 450
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Etwa 280.000 Besucher kommen jedes Jahr auf die Lofoten (DESTINATION
LOFOTEN AS 2007: 7). NORDLAND FYLKESKOMMUNE (2005) hat den Wirtschaftszweig
Tourismus der acht Regionen des Fylke Nordland miteinander verglichen. Etwa
610.000 Ubernachtungen wurden im Jahr 2005 in der Lofoten-Region gezahlt. Durch
den Tourismus sind 2005 aufRerdem knapp 630 Mio. Kronen (ca. 80 Mio. Euro) in die
Region geflossen. 1294 Personen waren 2005 auf den Lofoten im Tourismusbereich
beschaftigt. Damit liegt die Lofoten-Region im Bereich Tourismus hinter Bodg und Mo
auf Platz 3 in Nordland.

Auf den Lofoten ist die Foérdergesellschaft Destination Lofoten AS flr den
Tourismus zustandig. Wie schon erwdahnt, stellt die Fordergesellschaft in einem Info-
Guide die aktuellen touristischen Angebote vor. Den Touristen werden darin, sowie auf
einer ausfuhrlichen Internetseite, Informationen zur Anreise, zu Unterkinften und
Aktivitaten auf den Lofoten gegeben. Die Foérdergesellschaft betreibt sieben
Touristeninformationen, wovon jene in Leknes und Svolveer ganzjahrig gedffnet haben
(DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 2). Nach DESTINATION LOFOTEN AS (2007: 43)

umfasst ihr Aufgabengebiet unter anderem folgende Punkte:
e Marketing und PR im In- und Ausland,
¢ Koordinierung der Entwicklung des Fremdenverkehrs in der Region,
e Zusammenarbeit mit internationalen Reiseveranstaltern,
e Vertretung der Lofoten auf Messen und Ausstellungen,
o Entwicklung eines einheitlichen Profils der Lofoten als Reiseziel und

e Ausfuhrung der Gastgeber- und Informationspflichten im Auftrag der

Gemeinden auf den Lofoten.

Fur die Lofoten-Region wurde ein Managementplan erstellt, in dem beschrieben
wird, wie sich der Tourismus entwickeln soll (DESTINATION LOFOTEN AS & LOFOTRADET
2007). Dabei wird angestrebt, die Touristen langer auf den Lofoten zu halten. Im
Moment kommen ca. zwei Drittel der Gaste wahrend einer Rundreise nur fir ein paar
Tage auf die Lofoten. Nur ein Drittel verbringt den ganzen Urlaub dort. AuRerdem soll
sich der Tourismus zunehmend auf alle Jahreszeiten verteilen. Bislang kommen in den
Sommermonaten Juni bis September die meisten Touristen auf die Inseln. Das

Winterangebot soll deshalb ausgebaut werden.

Hutten Ubernachtungsmaglichkeiten an (DEN NORSKE TURISTFORENING 2008).
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4  Der Okotourismusbetrieb Ocean Sounds

4.1 Hintergrund und Geschichte

Der Tourismusbetrieb Ocean Sounds wurde 2005 von einer deutschen
Meeresbiologin gegrindet. Er ist eine Nicht-Regierungsorganisation (NRO), welche
sich mit der Forschung an Meeressaugern beschaftigt und sich fir den Schutz der

Umwelt einsetzt.

Die Grundidee von Ocean Sounds ist es, meeresbiologische Forschung mit
Tourismus zu verbinden. Dabei ist ein wesentliches Ziel die Offentlichkeitsarbeit.
AuRBenstehende sollen an der wissenschaftlichen Arbeit teilnehmen koénnen. ,Die
Forschungsresultate und der Umweltschutz sollen direkt unter die Leute gebracht
werden. [...] Die Forschung basiert auf Umweltschutz und Bewusstseinserweiterung.
Die Touristen sollen mit einem ganzen Batzen Wissen hier rausgehen und somit zum
Umdenken bewegt werden” (OCEAN SOUNDS, mindlich 2007). Der Schwerpunkt der
Forschungsarbeit liegt auf den im Herbst und Winter vor den Lofoten stattfindenden
Schwertwalsafaris und deren Auswirkungen auf das Verhalten der Meeressauger.
Zudem sollen die Themen Biologie und Naturschutz mit Kunst und Kultur verbunden
werden. Ocean Sounds wurde vom Norwegischen Okotourismusprojekt als Testbetrieb

ausgewahlt (s. Kap. 5.3).

Im Jahr 2006 Offnete in Henningsveer ein von Ocean Sounds betriebenes
Forschungszentrum. Hier befinden sich die Arbeitsplatze der Wissenschaftler und ein
Ausstellungsraum. Die dort gezeigte Ausstellung beinhaltet wissenschatftliche Poster,
sowie eine Galerie mit Kunstgegenstdnden und Fotografien. Besucher haben die
Moglichkeit, direkt mit den Wissenschaftlern Kontakt aufzunehmen. Des Weiteren steht
den Touristen ausfuhrliche Literatur zu Flora, Fauna, Okologie und Naturschutz zur

Verfugung.

4.2 Das Angebot

Im Forschungszentrum werden verschiedene Vortrdge gehalten. Neben einer
allgemeinen Prasentation uber die Fauna der Lofoten werden die Besucher in
Spezialvortragen Uber das Leben der Dorsche und der Schwertwale informiert. Ein

Film liefert dartber hinaus Einblicke in die Kultur und Geschichte der Lofoten.
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Das Angebot wird ergénzt durch Naturerlebnisausfahrten. Diese werden vor
allem im Sommer zur Haupttouristenzeit durchgefuhrt. Vor der Ausfahrt wird ein
Vortrag uber die Geographie und die Fauna der Lofoten gehalten. Anschliel3end findet
eine Schlauchbootfahrt vor der Kiste von Henningsveer statt. Dabei werden den
Touristen 6kologische Zusammenhénge erlautert, und sie kénnen Seevigel, Wale und
Robben beobachten. Die Ausfahrten werden mit der Forschung kombiniert, d.h.,
gesichtete Tiere werden kartiert und eventuell werden Unterwasserlautaufnahmen

gemacht.

Neben den biologischen Exkursionen wird das Angebot durch ein
Kunstprogramm erganzt. Es kénnen verschiedene Kreativ- oder Photokurse gebucht

werden, welche sich mit der Natur der Lofoten auseinandersetzen.
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5  Tourismus und Okotourismus

Spatestens seit der Konferenz fir Umwelt und Entwicklung der Vereinten
Nationen (UN) 1992 in Rio de Janeiro ist es weltweit bekannt, dass die bisherige
Entwicklung der Technik, Industrie und Wirtschaft auch negative Folgen mit sich bringt,
die es aufzuhalten gilt. So wurde z.B. Naturschutz als ein Thema genannt, auf das in
Zukunft mehr Wert gelegt werden soll, da Handlungsbedarf besteht. Auch der grol3e
Wirtschaftszweig des Tourismus muss sich die Frage stellen, ob er soweit verandert
werden kann, dass seine fortschreitenden negativen Auswirkungen auf Natur und
Umwelt gestoppt werden kénnen. Dariiber hinaus wurden Uberlegungen angestellt, ob
Tourismus nicht auch dazu beitragen kann, Naturschutz zu férdern. In verschiedenen
Landern und Regionen sind daraufhin neue Tourismuskonzepte entwickelt worden. Ziel
war es, die Auswirkungen des Tourismus zum Positiven zu veréndern, oder aber durch
den Tourismus Regionen gezielt zu fordern. Fir diese Tourismusformen wurden in den
letzten 30 Jahren Begriffe wie ,Sanfter Tourismus®, ,Nachhaltiger Tourismus* und
,Okotourismus* gewahlt. In Norwegen wird seit einigen Jahren mit dem Begriff
,Okotourismus® ein neues Image geschafft. Welche Aufgaben das Norwegischen
Okotourismusprojekt dabei hat und an welchen Begriffen und Definitionen es sich
orientiert, soll in diesem Kapitel geklart werden. Zuvor wird einleitend auf die weltweite
Entwicklung des Tourismus in den letzten Jahrzehnten und auf das Problem der
Begriffsfindung eingegangen. Es werden verschiedene Tourismusformen und ihre

Definitionen beschrieben.

5.1 Entwicklung des Tourismus und Begriffsfindung

5.1.1 Historische Entwicklung des Tourismus und Trends im Tourismus
Ende des 20. Jahrhunderts

Abhangig von den menschlichen Bedurfnissen und dem technischen Fortschritt
andert sich Tourismus standig (BECKER et al. 1996: 14 ff.). Starke Veranderungen hat
der Tourismus in den letzten Jahrzehnten mit dem Auftreten des Massentourismus und
der alternativen Tourismusformen erfahren (BECKER et al. 1996: 13 ff.). Bevor darauf
eingegangen wird, soll hier ein Abriss Uber die historische Entwicklung von Reisen und
Freizeit, sowie Uber zu beobachtende Trends gegeben werden. Dazu liefern BECKER et

al. (1996: 12 ff.) eine Zusammenfassung:

Mit den Reisen von Herodot und dem Beginn der Olympiade haben sich im

Altertum unter anderem Wallfahrten, Reisen zu Heilzwecken und sportlich motivierte
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Reisen entwickelt. Diese Reisen verursachten allerdings kaum Umweltschaden. Auch
im Mittelalter gab es lediglich Handelsreisen und Wallfahrten. Dass damals noch keine
Freizeitreisen durchgefuhrt wurden, zeigt, dass Tourismus an bestimmte
zivilisatorische Entwicklungsstufen gebunden ist. Aus dem 18. Jh., zu Beginn der
Moderne, ist die ,Grand Tour* der Adeligen zu Firstenhéfen, Kulturzentren und
Heilbadern bekannt (MOSE & JAcoBs 2004: 9 ff.). Diesen adeligen Reisenden folgte
bald das Birgertum, welches begann, die Schonheit der bisher geflrchteten Natur zu

entdecken.

Das Jahr 1841 gilt aufgrund der organisierten Ausflugsziige Thomas Cooks in
England als Geburtsstunde des ,Massentourismus”. In den folgenden Jahrzehnten
trugen verschiedene Entwicklungen dazu bei, dass sich das Reiseverhalten &nderte.
So wurde z.B. mit der Ausbreitung der Eisenbahn das Reisen fur die Mittelklasse und
begrenzt auch fur die Unterschicht mdglich. Die Einfihrung von arbeitsfreien Tagen im
19. Jh. verschaffte den Menschen Freizeit, und somit Zeit zu reisen. Trotzdem war
Reisen meist immer noch ein Privileg der Oberschicht und des gehobenen Birgertums.
Die Umweltbelastungen waren noch gering, da nur ein kleiner Teil der Bevdlkerung
reiste, der Tourismus sich auf einzelne Orte konzentrierte, und die Anreise mit der

Bahn erfolgte.

Mit dem staatlich organisierten Tourismus fur die Arbeiterschaft durch die ,Kraft
durch Freunde“-Organisation in den 1930er Jahren anderte sich das Reiseverhalten in
Deutschland. Ein Anstieg der reisebeteiligten Bevdlkerung ist vor allem ab den 1950er
Jahren zu verzeichnen. 1954 verreisten 24% der deutschen Bevdlkerung ab 14 Jahren,
bis 1994 stieg die Urlaubsreiseintensitat auf 78% an, wobei diese Zahlen auch den
Urlaub bei Verwandten und Bekannten beinhalten (BECKER et al. 1996: 14).
Urlaubsreisen wurden zur Selbstverstandlichkeit und zur Massenerscheinung. In den
Jahren 2006 und 2007 lag die Urlaubsreiseintensitat der Deutschen bei jeweils 75%
(F.U.R 2008, a und b).

Als Ursache fur die Entwicklung zum Massentourismus nennen BECKER et al.
(1996: 14 f.) den enormen Entwicklungsprozess seit dem Zweiten Weltkrieg. Das Pro-
Kopf-Einkommen ist in allen Schichten gestiegen, die Altersvorsorge hat sich
verbessert, immer mehr Geld wurde fir Freizeit und Urlaub ausgegeben, die
Arbeitszeiten pro Woche wurden reduziert und der Jahresurlaub wurde auf ca. sechs
Wochen erhoht. Voraussetzung dafir waren Fortschritte in der Produktion und eine
steigende Arbeitsintensitat, was gleichzeitig aber auch bedeutete, dass mehr Zeit zur
Regeneration gefordert wurde.
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Als weiteren Grund fur die Entwicklung zum Massentourismus nennen BECKER et
al. (1996: 15 f.) die industrielle Entwicklung. Durch die steigende Produktion des Pkws
und den Ausbau des Straennetzes wurde die Anreise nicht nur bequemer und
unabhangiger, zusatzlich konnten auch Ziele angefahren werden, welche mit der Bahn
nicht zu erreichen waren. Zudem wurde mit der Einflhrung der Flugzeuge 1965 die
mdgliche Reiseweite erhoht, aufgrund derer Fernreisen haufiger wurden. 1994 wurden
33,6% der Reisen mit dem Flugzeug durchgefuhrt. Der internationale Tourismus nahm
von 1983 bis 1993 um 75% zu. An den Kustenabschnitten des Mittelmeeres und
Mittelamerikas, sowie in den Alpen tritt seitdem Massentourismus auf (BECKER et al.
1996: 16), welcher in den letzten Jahrzehnten immense 6kologische Belastungen

(Larm, Abgase, Flachenverbrauch) mit sich bringt (MOSE & JAcoBs 2004: 12 f.).

Weitere Beobachtungen sind, dass die Zahl der Mehrfachreisen, Kurzreisen,
Kuren, Geschaftsreisen und auch die Zahl der auslandischen Touristen in Deutschland
gestiegen ist (BECKER et al. 1996: 16). Aullerdem ist ein anspruchsvolleres
Reiseverhalten in der Bevolkerung auffallend. BECKER et al. (1996: 18) nennen den
Wertewandel, welcher sich in den 1970er und 80er Jahren in der Gesellschaft
abgespielt hat, als einen Grund des sich &ndernden Reiseverhaltens. In den 1970er
Jahren galt Urlaub noch als Regeneration und als Gegenwelt zum Arbeiten. Seit den
1990er Jahren wird dem Urlaub ein Eigenwert, namlich Glick und Freude,

zugeschrieben. Der arbeitspolare Charakter des Tourismus ging verloren.

Unter Massentourismus ist also eine Expansion des Tourismus zu verstehen. Es
kommt zu einer fortschreitenden Entwicklung des touristischen Angebots, der
touristischen Destinationen, der am Tourismus teilhabenden sozialen Gruppen und der
zur Verfigung stehenden Transportmittel (MOSE & JACOBS 2004: 13). Beispielsweise
werden grole Hotelkomplexe gebaut, in denen Touristenmassen untergebracht
werden konnen. Das urspriingliche Bild der Urlaubsregionen geht verloren und wird
vom Tourismus gepragt. JUNGK (1980) bezeichnet diese Form des Tourismus als

Lhartes” Reisen und spricht dabei auch die Dominanz der Touristen an.

Erwahnenswert ist allerdings, dass das Reisemotiv ,Natur erleben” in den 1980er
Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen hat (SCHLOEMER 1999:. 15 ff.). 1988
legten 87% der deutschen Urlauber groRen Wert auf eine schéne Natur und saubere
Landschaft im Urlaub (Mose 1998: 83). Zudem wurden Umweltbelastungen starker
wahrgenommen und kritisiert. Allerdings wurden die Ursachen fiur diese Schaden bei
Anderen gesucht. Nur 31% der Bundesbirger glaubten, durch ihr eigenes
Urlaubsverhalten die Umwelt zu belasten (MOSE 1998: 84). Das eigene Reiseverhalten
wurde nicht geé&ndert. HOhere Preise und Komfortverzicht wurden nicht in Kauf

genommen (BECKER et al. 1996: 19).



ToURISMUS UND OKOTOURISMUS 23

Die Erkenntnis, dass die enorme Reisezunahme Folgeprobleme im dkologischen
und auch soziokulturellen Bereich mit sich bringt, veranlasste dazu, sich Gedanken um
die Entwicklung des Tourismus zu machen. Auf dieses Umdenken und die Entwicklung
eines neuen, alternativen Tourismus soll im nachsten Kapitel genauer eingegangen

werden.

5.1.2 Entwicklung eines alternativen Tourismus und Begriffsverwirrung

Wie im letzten Kapitel erlautert wurde, hangt die Art, wie Tourismus betrieben
wird, von der industriellen oder gesellschaftlichen Situation ab. Die negativen
Auswirkungen und Folgen der herkdbmmlichen Form des Massentourismus fihrten zu
einem Umdenken und zur Entwicklung eines neuen, alternativen Tourismus. Bekannte
Autoren der 1970/80er Jahre, welche zum ersten Mal Kritik an der Entwicklung hin zum
Massentourismus Ubten, waren Jost Krippendorf und Robert Jungk. Mit den Begriffen
.Landschaftsfresser* (KRIPPENDORF 1975) und ,Sanfter Tourismus“ (JUNGK 1980)
haben sie die Debatte um einen alternativen Tourismus gepragt (MOSe 1998: 21 f.).
Seitdem hat sich eine ausgiebige Diskussion um einen alternativen Tourismus
entfacht. KRIPPENDORF et al. (1985) haben schon damals mit einem Sammelband auf
die Probleme der Tourismusentwicklung hingewiesen. Diese Diskussion hat sich tber
die letzten 30 Jahre durch verschiedene Wissenschaften, wie z.B. die Geographie, die
Regionalwissenschaften und die Soziologie gezogen (vgl. HEIL & KRUGER 1994, MoOLL
1995, MoskE 1992 und VONDERACH 1990). Nicht nur im Fremdenverkehr, auch in der
Raumplanung, Regionalentwicklung und der angewandten Geographie fand der
alternative Tourismus Eingang. Da sich viele Wissenschaftler und Institutionen mit
diesem alternativen Tourismus beschaftigt haben, wurden verschiedene neue Begriffe

gewabhilt.

Bevor auf diese verschiedenen Begriffe eingegangen wird, soll die Entwicklung
eines alternativen Tourismuskonzepts angesprochen werden. Diese kann am
Einfachsten anhand des ,Sanften Tourismus® erklart werden, da dieser Begriff im
deutschsprachigen Raum als erster verwendet wurde. Mose (1988: 17 ff. und
1989: 10 ff.) nennt Griinde, welche in die Entwicklung eines ,Sanften Tourismus” mit

hineinspielten:

1. Die Kolonialisierung der Lebenswelt (MOSE 1989: 11). Damit gemeint ist
eine fortschreitende Verarmung an Ausdrucks- und Kommunikationsmaoglichkeiten.
Veranderungen in der Arbeitswelt fihrten zu Unzufriedenheit. Der verloren gegangene
Lebenssinn wurde in der ,Freizeit” gesucht. Obwohl der Tourismus allenfalls kurzfristig
wirksam ist, Ubernahm er die Funktion der physischen Regeneration (MOSE 1989: 11).

Zudem nahm in den 1970er und 80er Jahren der Drang zur Selbstverwirklichung in der
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Gesellschaft zu. Reisen wird seitdem als Selbstfindung und ergdnzende Form zum
Alltag gesehen. KRAMER (1983: 101) verbindet mit der Reise vielfaltige Moglichkeiten
der menschlichen Entfaltung im sozialen, kulturellen, sportlichen und
gesundheitsfordernden Bereich. Diese spezifischen gesellschaftlichen
Entwicklungstendenzen spiegelten sich auch im Tourismus wider und zogen die
Entstehung und Erprobung von Konzepten eines ,Sanften Tourismus" nach sich (MOSE
1989: 11).

2. Die Entfremdung der Bereisten (Mose 1989: 11 f.). Diese wird durch
soziokulturelle Folgeprobleme in Tourismusregionen bemerkbar, welche durch die
Konfrontation lebensweltlicher Gegensatze zwischen Reisenden und Bereisten
verursacht wurde. Die kulturelle Identitat der Bevolkerung der Region wurde durch das
vermehrte Einbringen fremder Kulturen durch die Touristen aufgeltst. Dies wurde
durch bauliche Veranderungen oder durch Auflésung der traditionellen und
eigenstandigen Lebensstile sichtbar. Psychische Schaden der Bereisten waren die
Folge. Einheimische, welche allerdings aus 6konomischen Griinden auf den Tourismus
in ihrer Region angewiesen waren, verdrangten diese Probleme, was wiederum zu
einer unterschiedlichen Problemwahrnehmung und zum Auseinanderfallen der

dorflichen Gemeinschaft fuhrte.

3. Okologische Probleme (Mose 1989: 12 f.). Durch den Drang zur standigen
Expansion wurde die naturliche Umwelt zerstort. Wie schon erwéhnt weist auch
KRIPPENDORF (1975) auf dieses Problem hin, indem er den Begriff der
.Landschaftsfresser* gepragt hat. Durch den fortwédhrenden Bau touristischer
Einrichtungen wurde die begrenzt vorhandene Ressource Landschaft immer mehr
verbraucht. Damit verbunden war eine systematische Selbstzerstérung des Tourismus.
HASSE (1988: 15 ff.) schreibt in diesem Zusammenhang von ErschlieBungsfolgen
(Flachenverbrauch fur Siedlungen, Verkehr und Einrichtungen, Zersiedlung und
Auflésung vormals landlicher Kulturlandschaften) und Nutzungsfolgen (Boden- und
Vegetationsschaden, erhdhte Bleiemission und Larm durch Verkehr, Probleme der
Trinkwasserversorgung, Schwierigkeiten der Miullentsorgung und Beeintrachtigung

seltener und geschutzter Pflanzen und Tiere).

4. Der Fremdenverkehr als ein gezieltes Instrument in der
Regionalentwicklung (Mose 1989: 13 f.). Strukturschwache R&aume erhofften sich
wirtschaftlichen Aufschwung durch den Tourismus. Dabei war ein Problem die
einseitige  Abhangigkeit ~vom  Tourismus.  Monostrukturen, eine  starke
Unausgewogenheit des Arbeitsplatzangebots und damit verbundene Abwanderungen
waren die Folge. Ein weiteres Problem stellte die ungleiche Verteilung von Einnahmen

dar. Touristische Entwicklungen, welche von aul3en gelenkt wurden, kamen nicht der



ToURISMUS UND OKOTOURISMUS 25

Region zugute, sondern lieBen die Gewinne nach aufen abflie3en. Mit dem Konzept

eines ,Sanften Tourismus” galt es, dies auszugleichen.

Diese Griunde fordern einen gezielten Entwurf alternativer Strategien der
Tourismusentwicklung heraus (MoOse 1989: 14). Die Beschreibung der Probleme,
welche der herkémmliche Tourismus oder Massentourismus mit sich brachte, weist
bereits auf den Inhalt des alternativen Tourismus hin. Darauf soll im ndchsten Kapitel
eingegangen werden. An dieser Stelle soll das Problem der Begriffsverwirrung zur

Sprache kommen.

Der alternative  Tourismus hat in der Literatur verschiedene
Begriffsbhezeichnungen zugewiesen bekommen, welche inhaltlich manchmal gleich,
manchmal verschieden ausgelegt werden. Neben dem ,Sanften Tourismus“ als
Schlusselbegriff sind weitere Begriffe bekannt. Friihere Begriffe aus den 1970er Jahren
waren die des ,stillen” oder ,nicht-technisierten Tourismus, welche die 6kologischen
Folgeprobleme aufnehmen (KRIPPENDORF 1975). Da hierbei auf infrastrukturelle
Eingriffe  verzichtet wird, kommt diese Form einem ,naturnahen* oder
Lumweltfreundlichen“ Reisen entgegen. Weitere Begriffe sind ,Naturtourismus® oder
,grines* Reisen. Diese wurden allerdings h&ufig schon dann verwendet, sobald es sich
um einen Ausflug in die Natur handelte (STRASDAS 2001: 6). Neben den dkologischen
Grinden spielen auch die 6konomischen und soziokulturellen Probleme eine Rolle
(Mose 1989: 14 f.). Beispiele hierfir sind die Begriffe des ,sozialvertraglichen®,
-humanen“ oder ,qualitativen* Tourismus. HARLACHER (1989, a: 51 f.) listet eine ganze
Reihe verschiedener Bezeichnungen auf, die entweder anstelle von ,sanft* verwendet
oder zur Prazisierung des Begriffs eingesetzt wurden. Laut Mose (1989: 15 und
1998: 24) fehlt es an einer einheitlichen Begriffsbestimmung, obwohl sich eine Vielzahl
von Personen aus verschiedenen Disziplinen und Organisationen mit dem Thema
beschaftigt haben. Vielleicht kam es gerade deswegen eher zu einer Begriffsverwirrung
und nicht zu einer Vereinheitlichung. Die grof3e Anzahl der Begriffe in Abb. 4

verdeutlicht das Problem der Begriffsfindung.

In den letzten 15 Jahren setzten sich die Begriffe des ,Nachhaltigen Tourismus*
und ,Okotourismus* durch. Der Begriff des ,Nachhaltigen Tourismus* umfasst nicht nur
wie bisher die 6kologischen, sozialen und 6konomischen Dimensionen, sondern ist
zudem zukunftsorientiert, indem auf die Sicherung der nachfolgenden Generationen
Wert gelegt wird (vgl. Kap. 5.2.2). Der Begriff des ,Okotourismus* stammt aus dem
englischsprachigen Ausland (Mose 1998: 23 f.) und wurde in den 1990er Jahren im
deutschsprachigen Raum zum ersten Mal verwendet. Mittlerweile hat sich der Begriff
des ,Okotourismus* international als weiterer Schlisselbegriff fur einen alternativen

Tourismus durchgesetzt. Auf die inhaltliche Auslegung der Begriffe wird im folgenden
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Kapitel eingegangen. Dabei werden die Schwerpunkte auf die Begriffe gesetzt, welche
sich am starksten in der Literatur und in der internationalen Diskussion durchgesetzt

haben.

Still, ruhig, motorlos, nicht-technisiert, extensiv;

naturnah, naturorientiert, naturangepasst, landschaftsbezogen, umweltfreundlich,
umweltorientiert, umweltvertraglich, umweltverantwortlich, 6kologisch orientiert,
Okologisch vertraglich;

sozialvertraglich, sozialverantwortlich, sozial angepasst, human;
kulturbezogen, kulturangepasst;

angepasst, maRvoll, pfleglich;

aufgeklart;

qualitativ, intelligent;

alternativ, einfach, anders;

landlicher Tourismus, Bauernhoftourismus, Ausflug ins Griine, Naturtourismus;
gesundheitsorientiert;

Tourismus mit Einsicht, Sport mit Einsicht;

nachhaltig;

Okotourismus.

Abb. 4: Andere Bezeichnungen fir ,,Sanften Tourismus“. Datengrundlage: HARLACHER
(1989, a: 51 f.), Mose (1998: 25) und STRASDAS (2001: 4).

5.2 Begriffe alternativer Tourismusformen und ihre
Definitionen

In den letzten Jahrzehnten haben sich verschiedene Begriffe flr alternativen
Tourismus etabliert, deren Inhalte im Folgenden aufgezeigt werden. Dabei wird speziell
auf die Begriffe des ,Sanften Tourismus®, ,Nachhaltigen Tourismus* und
,Okotourismus* eingegangen, da diese in den letzten 30 Jahren in der Literatur, den

Wissenschaften und der Wirtschaft am haufigsten verwendet worden sind.

5.2.1 Sanfter Tourismus

Immer wieder wird in der Literatur darauf hingewiesen, dass Robert Jungk
Anfang der 1980er Jahre mit der Gegenuberstellung von ,hartem“ und ,sanftem”
Reisen als erster von ,Sanftem Tourismus" gesprochen hat. JUNGK (1980: 154)
unterscheidet dabei den herkémmlichen, harten Massentourismus und die neue, sanfte
Art des Reisens, dem Einzel-, Familien- oder Freundesreisen gleichgesetzt werden.
Dabei sind JUNGK (1980: 154) Aspekte wichtig wie, viel Zeit zu haben, sich als Tourist
angemessen, leise und taktvoll zu verhalten und sich mit dem Charakter, den

Besonderheiten und Eigenarten der Urlaubsregion auseinander zu setzen.
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Mittlerweile haben sich viele andere Autoren der inhaltlichen Ausdifferenzierung
des ,Sanften Tourismus" angeschlossen. MOSE (1989: 15 f.) verweist auf die Definition,
wie sie erstmals 1984 von der Internationalen Alpenschutzkommission (CIPRA)
formuliert wurde. Diese Definition umfasst das Partizipationsprinzip, die Nutzung
endogener Entwicklungspotentiale, die Kontrolle des Ausbaus der
Verkehrsinfrastruktur, die Bewahrung von Landschaftsraumen, die Notwendigkeit der
Information der Einheimischen und Gaste Uber Vorteile sanften Reisens, die Schaffung
von attraktiven Einrichtungen im Stadtgebiet, Umwelterziehung, finanzielle
Forderungen und die Konzentration auf kleinrdumige Projekte (CIPRA 1985, zit. nach
MoskE 1989: 15 f.). Sie beinhaltet somit 6kologische und soziale Punkte und legt Wert

auf einen Informationsfluss und die Unterstiitzung von aul3en.

Auch MosE (1989: 16) geht mit Blick auf die Grinde, weshalb es zu einem
Umdenken in der Tourismusentwicklung gekommen ist (vgl. Kap. 5.1.2), auf die

Charakteristika des , Sanften Tourismus* ein. Diese beinhalten demnach

1. naturnahe und nicht-technisierte  Tourismusangebote (z.B.

.Naturerlebnis Wandern* oder ,Urlaub auf dem Bauernhof*),

2. landschaftsschonende Formen der touristischen Erschlielung, um die

zunehmenden Okologischen Folgeprobleme zu minimieren,

3. eine soziokulturell vertragliche Entwicklung, um Entfremdungs- und

Uberfremdungserscheinungen entgegenzuwirken und

4. die Einbindung der touristischen Entwicklung in Strategien einer
eigenstandigen  Regionalentwicklung, als eine Ldsung der

okonomischen Probleme landlicher Raume.

Damit soll der ,Sanfte Tourismus® zum einen mit neuen, naturverbundenen
Angeboten zur Urlaubsalternative vieler Menschen werden und somit dem
gesellschaftlichen Wertewandel gerecht werden. Zum anderen soll der ,Sanfte
Tourismus® ein umweltfreundlicher Tourismus sein, was aus dem 06kologischen
Krisendenken der 1970er Jahren resultiert. AuRerdem soll er ein sozialvertraglicher
Tourismus sein, welcher der Gefahr der soziokulturellen Uberfremdung von
Urlaubsgebieten entgegenwirken soll. Als letzter Punkt beinhaltet ,Sanfter Tourismus*
die Integration des Tourismus in Konzepte der eigenstdndigen Regionalentwicklung,
welche einer zunehmenden externen und fremdbestimmten Lenkung der Region durch

aullenstehende Akteure entgegenwirken sollen (KRUGER & LODA 1992: 13 1.).

Gerade im Zusammenhang mit dem letzten Punkt, der Verbindung von ,Sanftem

Tourismus® und Regionalentwicklung, wurde die Idee des ,Sanften Tourismus* in der



28 TOURISMUS UND OKOTOURISMUS

Literatur ausgiebig diskutiert (HEIL & KRUGER 1994, MoLL 1995, MOsSE 1988, MOSE
1992 und VONDERACH 1990). Anfang und Mitte der 1990er Jahre wurden dazu mehrere
Tagungen durchgefuhrt. Gerade in landlichen Raumen wurden hohe Erwartungen in
den ,Sanften Tourismus® gesetzt, welcher als Instrument der nachhaltigen
Regionalentwicklung dazu dienen sollte, Strukturschwéache in den Regionen

abzubauen.

5.2.2 Nachhaltiger Tourismus

Ausgehend vom Nachhaltigkeitsprinzip etablierte sich in den 1990er Jahren der
Begriff des ,Nachhaltigen Tourismus®. Spétestens seit der UN-Konferenz in Rio de
Janeiro 1992 wurde der Tourismus durch den Begriff der Nachhaltigkeit gepragt. Durch
das grof3e internationale Interesse hat sich dieser Begriff auch im Ausland
durchgesetzt. Es wird gesagt, dass der Begriff des ,Nachhaltigen Tourismus®, oder
.Sustainable tourism“, den Begriff des ,Sanften Tourismus“ im deutschsprachigen
Raum abgeldst hat (SCHLOEMER 1999: 14). Die Definition fir ,Nachhaltigen Tourismus*
vom FORUM UMWELT & ENTWICKLUNG (1998: 7) beinhaltet alle wichtigen Punkte:

.Nachhaltiger Tourismus muss soziale, kulturelle, 6kologische und

wirtschaftliche Vertraglichkeitskriterien erftllen.

Nachhaltiger Tourismus ist langfristig, in Bezug auf heutige wie auf

kinftige Generationen,
» ethisch und sozial gerecht und kulturell angepasst,
» 0Okologisch tragfahig sowie
» wirtschaftlich sinnvoll und ergiebig.”

.Nachhaltiger Tourismus“ beinhaltet somit eine 6kologische, soziokulturelle und
Okonomische Vertraglichkeit, welche den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit
entspricht (REVERMANN & PETERMANN 2003: 136 ff.). Diese drei Punkte sind auch Inhalt
des ,Sanften Tourismus". Ein weiterer wichtiger Punkt des Nachhaltigkeitsprinzips ist
zusatzlich die Sicherung der Zukunft, die als ein Ziel des ,Nachhaltigen Tourismus*®

betont wird.

Wie schon erwahnt, haben sich durch die starke internationale Orientierung des
Nachhaltigkeitsprinzips viele Akteure mit .Nachhaltigem Tourismus*
auseinandergesetzt. Bisher lag der Schwerpunkt des Interesses fir einen alternativen
Tourismus vor allem bei den Regionalwissenschaften und der Geographie, welche sich
mit Projekten auf regionaler Ebene im mitteleuropéischen Raum beschéftigt haben. Im

Zusammenhang mit einem ,Nachhaltigem Tourismus* hat sich in den 1990er Jahren
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eine internationale Diskussion entfacht, an der nicht nur Akteure, Initiativen und
Organisationen aus dem 0Okologischen und regionalen, sondern vor allem auch aus
dem sozialen Bereich beteiligt waren. Neben dem Umweltprogramm der Vereinten
Nationen (UNEP) setzten sich viele andere Organisationen und Initiativen fir die Ziele
des ,Nachhaltigen Tourismus” ein (s. z.B. RESPECT 2008 und ToOuRISM WATCH 2008).
Dies sind meist Organisationen, welche sich auf einen globalen Tourismus, vor allem in
.exotischen* Urlaubsregionen oder Entwicklungslandern konzentrieren. lhre Ziele
beinhalten einen umweltvertraglichen, sozial verantwortlichen und 6konomisch
wertvollen Tourismus, legen aber ihre Schwerpunkte vor allem auf ihr Engagement fir

Menschenrechte und soziale Standards.

Aber auch die Geographie, sowie die Umwelt- und Regionalwissenschaften
haben sich mit dem Begriff des ,Nachhaltigen Tourismus" beschaftigt. ,Nachhaltiger
Tourismus® wurde weiterhin als Element in der Regionalentwicklung eingesetzt, um
damit eine nachhaltige Regionalentwicklung zu férdern (SCHLOEMER 1999 und BECKER
et al. 1996). Nicht selten spielte in den letzten Jahren Tourismus auch fur
Schutzgebiete eine Rolle (REVERMANN & PETERMANN 2003). Beispielsweise
verwendete HELD (1995: 280 f.) den Begriff des ,Nachhaltigen Tourismus® in
Zusammenhang mit Naturschutz und versteht darunter einen dauerhaften und
umweltgerechten Tourismus, der durch den Erhalt seiner eigenen Grundlage,
insbesondere einer intakten Natur, langfristig gesichert ist. Dabei spielen neben den
Okologischen Zielen auch die nachhaltige Sicherung des Lebens-, Wirtschafts- und

Erholungsraums in Schutzgebieten und die Strukturférderung der Region eine Rolle.

Es ist zu erkennen, dass die Schwerpunkte eines ,Nachhaltigen Tourismus*, je
nach Interessensgebiet, unterschiedlich gesetzt werden. Oft stellt ,Nachhaltiger
Tourismus* einen Oberbegriff dar, an dem es sich zu orientieren gilt. Auch STRASDAS
(2001: 7 f.) bezieht den Anspruch des ,Nachhaltigen Tourismus” als Oberbegriff auf

alle Tourismusformen, was im nachsten Kapitel gezeigt wird.

5.2.3 Okotourismus

Der Begriff ,Okotourismus® hat sich erst in den letzten Jahren, besonders seit
2002, welches die UN zum Jahr des Okotourismus erklart haben, international
durchgesetzt (GOSSLING & HULTMAN 2006). Urspringlich stammt der Begriff aus dem
Amerikanischen, wo er schon in den 1960er Jahren verwendet wurde (BONGERT
2005: 9 und MoOsSE 1998: 24). Damals wurde der Begriff als Synonym fur ,Sanften
Tourismus* verwendet, wobei der Begriff auch oft nur fur einen ,Ausflug ins Griine*
benutzt wurde (ELLENBERG et al. 1997). Von dieser Verwendung wurde in den letzten

Jahren abgesehen, und der Begriff wurde genauer definiert. So haben sich in den



30 TOURISMUS UND OKOTOURISMUS

1990er Jahren internationale NROs und Naturschutzorganisationen, wie z.B. The
International Ecotourism Society (TIES)® und der World Wide Fund For Nature (WWF),
mit Inhalten des ,Okotourismus” auseinandergesetzt (STRASDAS 2001: 4). Dies zeigt,

dass ,Okotourismus” schwerpunktmaRig auf Naturschutz ausgerichtet war.

Einen guten Uberblick tiber die Einordnung des Begriffes ,Okotourismus® liefert
STRASDAS (2001: 3 ff.) und stellt folgende Definition auf:

,Okotourismus ist eine Form verantwortungsbewussten Reisens in
naturnahe Gebiete, bei dem das Erleben von Natur im Mittelpunkt steht.
Okotourismus minimiert negative okologische und sozio-kulturelle
Auswirkungen, trdgt zur Finanzierung von Schutzgebieten oder
Naturschutzmafinahmen bei und schafft Einkommensmoglichkeiten fir
die lokale  Bevolkerung. Indirekt soll  Okotourismus  die
Naturschutzakzeptanz relevanter gesellschaftlicher Akteure erhdhen®
(STRASDAS 2001: 6).

STRASDAS (2001: 8 ff.) betont, dass durch ,Okotourismus* ausgesprochen
positive Effekte erzielt werden sollen. Dabei erfordert die 0Okologische und
soziokulturelle Vertraglichkeit als ein Oberziel die Minimierung von Eingriffen in die
Umwelt und die Partizipation der betroffenen Bevoélkerung an Entscheidungen. Um
soziookonomischen Nutzen zu erzielen, ist die betriebs-, oder zumindest die
volkswirtschaftliche Rentabilitdt eine Grundvoraussetzung. Darlber hinaus sollen
Naturschutzvorhaben oder Schutzgebiete durch den Tourismus finanziert werden und
Einkommensmadglichkeiten fur die lokale Bevdlkerung geschaffen werden. Ein weiteres

Ziel ist die Erhdhung der Naturschutzakzeptanz.

STRASDAS (2001: 7 f.) sieht “Okotourismus” als Schnittstelle von “Nachhaltigem
Tourismus” und “Naturtourismus® (Abb. 5). So beinhaltet die Definition von
,Okotourismus* die drei Dimensionen des ,Nachhaltigen Tourismus®. AuRRerdem ist

,Okotourismus* das Reisen in naturnahe Gebiete (Naturtourismus; STRASDAS 2001: 6).

° TIES (friher: TES (The Ecotourism Society)) ist eine Organisation, welche aus der US-amerikanischen
Naturschutzbewegung heraus entstanden ist. TIEs (2008, a) beschreibt sich selbst als die alteste und
gréRte internationale Organisation, welche sich mit ,,Okotourismus* beschéaftigt.
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TOURISMUS

Strand-
tourismus

Geschdfts-
reisen

Abb. 5: ,Okotourismus* in Zusammenhang mit anderen Tourismusformen und Begriffen. Quelle:
STRASDAS (2001: 8).

STRASDAS  (2001) Schwerpunkt des ,Okotourismus® liegt auf den
Entwicklungslandern als Ziellander. Dies ist in der vorliegenden Arbeit nicht der Fall. In
Norwegen wird aktuell der Begriff ,gkoturisme* (norw. = Okotourismus) verwendet
(s. Kap. 5.3). NORSK @KOTURISME (2008, b) orientiert sich an den Prinzipien und Zielen
der UN und TIES (s. Kap. 5.3), welche sich international durchgesetzt haben
(GOSSLING & HULTMAN 2006: 1). TIES (2008, b) liefert folgende Definition fur
,Okotourismus*:

“Ecotourism is responsible travel to natural areas that conserves the

environment and improves the well-being of local people.”*°

TIES (2008, b) verbindet ,Okotourismus* auch mit nachhaltigem Reisen und dem
Schutz der Natur, sowie der Gesellschaft. Dabei sollen folgende Prinzipien eingehalten

werden;

Minimierung der Eingriffe in die Umwelt,
¢ Ricksichtnahme und Respekt gegentber der Umwelt und Kultur,
o Wissensvermittlung fur die Reisenden und Gastgeber,

o direkte finanzielle Unterstitzung des Naturschutzes und der

Lokalbevdlkerung,

e Beteiligung der Einheimischen und

10" Okotourismus ist eine verantwortungsvolle Form des Reisens in naturnahe Gebiete, die zum Schutz
der Umwelt und zum Wohlergehen der lokalen Bevélkerung beitragt.”
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e Sensibilisierung der Touristen in Bezug auf die politischen, 6kologischen

und sozialen Gegebenheiten in der Urlaubsregion.

Diese Punkte sind auf einen internationalen Tourismus ausgelegt und als
Ubergeordnete Leitlinien zu sehen. TIES (2008, a) sieht sich selbst als Organisation,

welche weltweit Okotourismusprojekte lenkt und koordiniert.

NORSK @KOTURISME (2008, b) orientiert sich an der Definition von TIES (2008, b)

und der UN, wahlt aber selbst folgende Beschreibung:

,Okotourismus beinhaltet bereichernde Natur- und Kulturerlebnisse durch
verantwortungsbewusste  Fremdenverkehrsbetriebe, welchen die
Firsorge fur ihre Gaste, die Umwelt und die Lokalbevdlkerung, von der
sie ein Teil sind, wichtig sind.” (NORSK @KOTURISME 2008, b; frei

ubersetzt)'*

Wie zu erkennen ist, konzentriert sich diese Definition auf Betriebe, die im
Tourismusbereich tatig sind. Mit diesen Betrieben beschatftigt sich das Norwegische
Okotourismusprojekt, auf das im folgenden Kapitel genauer eingegangen wird.

5.3 Das Norwegische Okotourismusprojekt

In vielen Landern haben sich seit dem Okotourismusjahr 2002 Organisationen
gegriindet, welche die Qualitat des Okotourismus sichern sollen (NORSK @KOTURISME
2008, <c¢). In Norwegen Ubernimmt diese Aufgabe das Norwegische
Okotourismusprojekt. Dabei soll ein neuer, umweltbewusster Tourismusmarkt
aufgebaut werden (ENGER 2007: 5). Notwendig erscheint dies auch aus Sicht der
norwegischen Regierung, da die touristische Nutzung in Norwegens Naturgebieten
zunimmt (vgl. VIKEN 2006: 40).

Das Projekt wird getragen von Grgnt i Praksis (GRIP)'?, vom WWF und
Innovasjon Norge®® (ENGER 2007: 5). Damit sind nicht nur Partner aus dem
Fremdenverkehr, sondern auch aus der Wirtschaft und dem Umweltbereich vertreten.

Daruber hinaus besteht ein internationaler Kontakt mit TIES. Das Norwegische

1 Originaltext: ,@koturisme er berikende natur- og kulturopplevelser, tilrettelagt av ansvarlige

reiselivsbedrifter med omsorg for sine gjester, miljget og det lokalsamfunnet de er en del av.” (NORsK
@KOTURISME 2008, b)

2 Grent i Praksis (norw. = Grin in Praxis) ist eine norwegische Umweltstiftung. GRIP wurde vom
norwegischen Umweltministerium gegriindet (Grip 2008).

13 Innovasjon Norge (norw. = Innovation Norwegen) ist eine nationale und internationale Organisation. Sie
fordert die Entwicklung von Regionen und tréagt zur Profilierung der norwegischen Wirtschaft und
Norwegens als Reiseziel bei (STATISTISCHES ZENTRALAMT NORWEGEN 2008, f).
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Okotourismusprojekt orientiert sich an der internationalen Definition von Okotourismus
(s. Kap. 5.2.3; NORSK @KOTURISME (2008, b)).

Fremdenverkehrsbetriebe, welche Naturerlebnisse anbieten, sollen so
ausgerichtet werden, dass ihre Tatigkeit tragbar und naturfreundlich ist. Zudem soll
eine O6konomisch tragfahige Entwicklung der Betriebe und der Lokalbevdlkerung
gegeben sein (NORSK @KOTURISME 2008, d). Diese Qualitat soll durch eine
Zertifizierung gesichert werden. Sie soll zur Glaubwirdigkeit des Okotourismus
beitragen und dessen Marktwert steigern (NORSK @KOTURISME 2008, c). Die
norwegischen Tourismusbetriebe sollen aulRerdem motiviert werden, sich im Bereich
des Okotourismus zu engagieren, was zu einer Starkung des Profils der Betriebe
beitragen kann (NORSK @KOTURISME 2008, d). Des Weiteren sollen norwegische
Okotourismusangebote auf dem internationalen Tourismusmarkt bekannt gemacht

werden.

Von 2006 bis 2008 wurde zusammen mit acht Testbetrieben aus Norwegen die
Projektentwicklung durchgefiihrt (NORSK @KOTURISME 2008, e). Ocean Sounds ist einer

dieser Testbetriebe. Seit 2008 kdnnen sich Betriebe flr eine Zertifizierung bewerben.

5.4 Organisationen, Vereine, Initiativen und Glitesiegel

Viele Organisationen, Vereine und Initiativen beschéaftigen sich mit alternativem
Reisen. Es existieren viele Ratgeber und Infobroschiiren, die Tipps fir vertragliches
Reisen geben. Die Zahl der Gutetsiegel oder Labels, welche urspringlich zur
Qualitatssicherung der Produkte beitragen sollten, ist stark angestiegen. Heute
verwirren diese eher, als dass sie Klarheit schaffen (Mose 1998: 69 und SCHLOEMER
1999: 74 ff.). Ebenso ist die Sicherheit, dass das Siegel Vertraglichkeit garantiert,
durch die verschieden stark ausgelegten Kriterien eher gesunken. Im Folgenden sollen
einige Initiativen, Vereine und Gutesiegel vorgestellt werden, welche sich dem Thema
des alternativen Reisens widmen (vgl. auch BECKER et al. 1996: 115 ff. und
SCHLOEMER 1999: 18 ff.).

DIE VERBRAUCHERINITIATIVE E.V. (2007) hat z.B. einen so genannten
~Einkaufsfihrer fir bewusstes Reisen" herausgebracht. Er gibt Tipps, wie sich der
Tourist schon wéhrend den Reisevorbereitungen, aber auch wéahrend der An- und
Abreise, sowie vor Ort vertraglich verhalten kann. AuRerdem stellt der Einkaufsfihrer
einige Umweltzeichen vor, welche als empfehlenswert fir Verbraucher eingestuft
wurden, so z.B. Viabono fur Deutschland, Nature’s best fur Schweden, Nordischer

Schwan flr ganz Skandinavien, Gruner Schlissel fur Frankreich, Skandinavien und
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das Baltikum, Europaisches Umweltzeichen fur Europa und Blaue Flagge, die weltweit

zum Einsatz kommt.

Uber die Kampagne ATMOSFAIR (2007) kénnen die Fluggaste zu dem normalen
Ticketpreis einen entfernungsabhangigen Mehrpreis bezahlen. Dieser Betrag flief3t in

Klimaschutzprojekte und soll den CO,-Verbrauch der Flugreise kompensieren.

Der Verein Okologischer Tourismus in Europa e.V. (O.T.E.) informiert (ber
umweltgerechte Tourismusformen und bietet Fach- und Informationsveranstaltungen,
Seminare und Workshops an. Zusatzlich fuhrt er modellhaft Projekte im In- und
Ausland durch, die einen umweltvertraglichen und sozialverantwortlichen Tourismus in
Regionen fordern. Seit 1991 bemuihte sich der Verein mit dem Konzept ,Griner
Koffer”, eine einheitliche Umweltkennzeichnung touristischer Anbieter durchzusetzen.
Erst 2001 ist es mit ,Viabono — Reisen natlrlich genieRen“ gelungen, eine von Politik,
Umwelt-, Verbraucher- und  Tourismusverbdnden gemeinsam  getragene

Umweltdachmarke in Deutschland zu etablieren (O.T.E. 2008).

Der Reisepavillion ist eine internationale Messe fir umweltbewusstes Reisen
(STATTREISEN HANNOVER 2008). Hier prasentieren sich Reiseveranstalter,
Urlaubsregionen und Nicht-Regierungsorganisationen. Der Reisepavillon ist ein

weltweit einmaliges Forum flir nachhaltigen Tourismus.

Nature’s Best ist das schwedische Zertifikat fiir Okotourismus (GOSSLING &
HULTMAN 2006: 2). Es garantiert, dass die Aktivitaiten der Tourismusbetriebe zum
Natur- und Kulturschutz der Destinationen beitragen. In Norwegen wird derzeit durch

das Norwegische Okotourismusprojekt ein Zertifikat entwickelt.
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6 Methode

Fur den empirischen Teil dieser Arbeit wurde als Methode die Befragung
gewahlt. Diese dient der Ermittlung von Fakten, Wissen, Meinungen, Einstellungen und
Bewertungen im sozialwissenschaftlichen Anwendungsbereich und gilt als
Standardinstrument in der empirischen Sozialforschung (KAASE et al. 1983: 17 und
PHILLIPS 1971: 3, beide zit. nach SCHNELL et al. 2005: 321). In der touristischen
Marktforschung wird die Umfrage haufig als Erhebungsmethode eingesetzt (LUFT
2005, b: 225 wund SEITZ & MEYER 2006: 42). Es gibt verschiedene
Befragungsstrategien, wie z.B. die schriftiche oder mindliche Kommunikation
zwischen Interviewer und Befragtem (ATTESLANDER 2006: 147 ff. und SCHNELL et al.
2005: 321 ff.). Neben der Kommunikationsart unterscheiden sich Befragungen durch
ihre Strukturierung, Standardisierung und durch die Frageformen, worauf in diesem
Kapitel eingegangen wird. Zudem wird erlautert, wie die Befragung durchgefuhrt und
ausgewertet wurde. Der Schwerpunkt dieser Arbeit lag auf der Befragung von
Touristen. Daneben wurde eine Touristenzdhlung durchgefuhrt, um die

Grundgesamtheit zu ermitteln. AuRerdem wurden Experteninterviews durchgefihrt.

6.1 Touristenbefragung

6.1.1 Durchfuihrung der Befragung und Ermittlung der Grundgesamtheit
Die Touristenbefragung und -zahlung wurde vom 1.7.2007 bis 31.8.2007

durchgefihrt. Dieser Zeitraum wurde gewahlt, da die Monate Juli und August als
Hauptsaison auf den Lofoten gelten (DESTINATION LOFOTEN AS & LOFOTRADET
2007: 9). Alle Touristen, die in diesem Zeitraum den Betrieb Ocean Sounds besuchten,
wurden befragt. Zunachst wurde den Besuchern im Forschungszentrum eine gewisse
Zeit zum Umschauen gelassen. Einige Besucher haben nur kurz einen Blick in das
Zentrum geworfen oder haben sich nur wenige Minuten darin aufgehalten. Diese
wurden nicht angesprochen, sondern nur diejenigen, die groReres Interesse am

Zentrum und dem Betrieb gezeigt haben.

Neben der Touristenbefragung wurde fir die zwei Erhebungsmonate auch die
Grundgesamtheit ermittelt. Alle Touristen, die das Forschungszentrum besucht haben,
wurden gezahlt. Dabei spielte es keine Rolle, ob sie ein Angebot (Vortrag, Film oder

Bootstour, s. Kap. 4.2) wahrgenommen oder das Zentrum nur kurz besucht haben. Es
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wurde fur jeden Tourist notiert, ob und wenn ja, an welchem Angebot er teilgenommen

hat. Zuséatzlich wurde das Geschlecht notiert.

6.1.2 Befragungsformen und -strategien

Als Datenerhebungstechnik der Meinungen und Einstellungen der Touristen
wurde die Befragung gewahlt (vgl. SCHNELL et al. 2005: 319 ff.). Nach ATTESLANDER
(2006: 121 ff.) lassen sich verschiedene Befragungsformen und -strategien
unterscheiden. Die bei der Touristenbefragung verwendeten Formen und Strategien

sind in Tab. 6 zusammengefasst.

Tab. 6: Fur die Touristenbefragung verwendete Befragungsformen und -strategien.

Befragungssituation | Kommunikationsform | Stark strukturiert

Kommunikationsart Schriftlich

Erhebungsinstrument | Fragebogen Halbstandardisiert

Frageform Offen und geschlossen

Fur diese Arbeit wurde eine stark strukturierte Befragung durchgefihrt
(ATTESLANDER 2006: 124 f.). Diese beinhaltet, dass vor der eigentlichen Feldarbeit ein
Fragebogen konstruiert wird. Damit ist der Ablauf des Interviews vorgegeben, jedem
Befragten werden exakt die gleichen Fragen gestellt. Da wahrend der Durchfihrung fur
Interviewer und Befragten keine Spielrdume gewahrleistet sind, wird eine exakte und

sorgfaltige Vorgehensweise beim Konstruieren des Fragebogens verlangt.

Es wurde die schriftiche Kommunikationsart gewahlt (ATTESLANDER
2006: 147 f.). Dabei wird der Befragte nicht mindlich interviewt und der Interviewer
notiert die Antworten, sondern der Befragte fillt seinen Fragebogen selbsténdig aus.
Die Fragebdgen werden an eine Gruppe von gleichzeitig anwesenden Befragten
verteilt, welche unter Anwesenheit eines Interviewers den Fragebogen getrennt
voneinander ausfillen (ATTESLANDER 2006: 147 und SCHNELL et al. 2005: 358). Der
Interviewer steht flr eventuelle Verstandnisfragen zur Verfligung. Diese Methode
unterscheidet sich somit von der gangigen Methode der schriftichen Umfrage, bei der
die Fragebdgen per Post verschickt werden. Die schriftliche Methode ist von Vorteil, da
so mehrere Touristen gleichzeitig, wie z.B. nach Ende eines Angebots, den
Fragebogen ausfiillen konnten. Wurden Verstandnisfragen gestellt, wurde darauf
geachtet, den Befragten durch die Antwort nicht zu beeinflussen. Es wurde versucht,
nicht richtungsgelenkt zu antworten, sondern lediglich Verstandnisschwierigkeiten zu

beseitigen. Schriftliche Befragungen haben den Vorteil, dass der Interviewer keinen
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Verzerrungsfaktor darstellt, wie es beim muindlichen Interview der Fall sein kann
(ATTESLANDER 2006: 125 f.). Allerdings entféllt die Regel- und Kontrollfunktion (s. Kap.
6.1.6).

Als Erhebungsinstrument wurde ein halbstandardisierter Fragebogen
entwickelt. Das bedeutet, dass sowohl standardisierte (geschlossene) als auch
nichtstandardisierte (offene) Fragen vorkommen. Geschlossene Fragen geben
Antwortmdglichkeiten in Kategorien vor, bei offenen Fragen werden die Antworten
selbst formuliert und erst bei der Auswertung zur besseren Vergleichbarkeit klassifiziert
(ATTESLANDER 2006: 134 ff. und SCHNELL et al. 2005: 330 ff.). Allerdings war bei den
geschlossenen Fragen immer auch ein Feld fur eine offene, eigene Antwort vorhanden.
Auf die genaue Beschreibung der gewahlten Antwortkategorien wird in Kap. 6.1.3

eingegangen.

Geschlossene Fragen haben den Vorteil, dass die vorgegebenen Antworten dem
Befragten eine Entscheidung erleichtern und der Fragebogen zligig ausgefiillt werden
kann. Zudem sind sie durch ihre grofRere Einheitlichkeit besser vergleichbar und
erleichtern die Aufnahme und Auswertung. Bei offenen Fragen hingegen muss sich der
Befragte an etwas erinnern, was oft schwieriger ist als das Wiedererkennen durch
vorgegebene Antworten. Deshalb ist die Ricklaufquote offener Fragen geringer als die
geschlossener Fragen. Andererseits liefern offene Fragen Antworten mit eigener
Meinung. Bei offenen Fragen besteht keine Suggestivwirkung, d.h., der Befragte wird
nicht zu einer bestimmten Antwort verleitet, sondern gibt seine eigenen Gedanken
wieder. Dies hilft unter anderem, unerwartete Bezugssysteme zu entdecken
(ATTESLANDER 2006: 138).

6.1.3 Fragebogen

Bei der Erstellung des Fragebogens ist eine erste Entscheidung, welche
Informationen durch die Befragung gewonnen werden sollen. ATTESLANDER
(2006: 138 f.) und SCHNELL et al. (2005: 325 ff.) unterscheiden zwischen Einstellungs-
und Meinungsfragen, Uberzeugungs-,  Verhaltens-, Identifikations-  und
Assoziationsfragen,  sowie  Fragen nach  Befragteneigenschaften. Unter
Berticksichtigung der Fragestellung dieser Arbeit wurden die Fragen so gewahlt, dass
Eigenschaften und das Verhalten der Touristen, eine Bewertung des Betriebs, die
Einstellungen der Touristen zu Schutzaspekten, sowie ihre Meinungen und ihr Wissen
uber Okotourismus erfasst wurden. Zudem wurde nach demographischen Daten, wie
dem Wohnsitz, Geschlecht, Alter und Beruf gefragt. Der Fragebogen umfasst dabei

insgesamt 24 Fragen (s. Anhang 5).
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Neben dem Inhalt der Fragen betrifft eine weitere Entscheidung die Wahl der
Frageform. Sechs der Fragen wurden offen formuliert (Fragen Nr. 1, 3, 6, 12, 18 und
23), die anderen 18 Fragen geschlossen. Finf dieser 18 Fragen beinhalten eine
Zusatzfrage mit offener Antwort (Fragen Nr. 2, 11, 13, 16 und 24), so genannte
halboffene Fragen oder Hybridfragen (SCHNELL et al. 2005: 333 und SCHUMANN
2006: 61).

Geschlossene Fragen lassen sich nach ihren Antwortvorgaben in mehrere
Fragetypen unterscheiden (ATTESLANDER 2006: 138). Die Fragen Nr. 4, 5, 7, 8, 11, 22
und 24 fallen unter den Selektionstyp. Bei diesen Fragen sind Antwortmdglichkeiten
vorgegeben, aus denen der Befragte eine oder mehrere Antworten auszuwéhlen hat.
Alle Fragen des Selektionstyps, bis auf die nach dem Geschlecht, sind hier so
genannte Mehrfachauswahl-Fragen, d.h., es werden mehr als zwei Antwortkategorien
zur Wahl gestellt. Die Anzahl der Antworten darf nicht zu grol3 sein, um den Befragten
nicht zu tberfordern (SCHUMANN 2006: 74). Zudem werden durch eine geringe Anzahl
an Antworten Primacy- und Recencyeffekte'® vermieden (SCHUMANN 2006: 74). Die
Antworten wurden alphabetisch angeordnet. Ein weiterer Fragetyp, der Ja-Nein-Typ,
gibt nur zwei Antwortkategorien vor (Fragen Nr. 2, 15, 16, 19, 20 und 21).

Als besondere Form der Mehrfachauswahl-Frage ist die Skala-Frage zu nennen.
Anhand einer Skala, hier eine Rating-Skala (SCHUMANN 2006: 72 f.), werden Werte,
Meinungen oder Handlungen beziglich ihrer Intensitdt oder H&aufigkeit gemessen.
Dazu zahlen die Fragen Nr. 9, 10, 13, 14 und 17. Es wurde eine funfstufige Skala von
eins bis funf gewahlt. Dem Randwert 1 wurde die Bezeichnung ,gar nicht*, dem
Randwert 5 ,vollig“, bzw. ,sehr* zugeordnet. Die Codierung in Zahlen wurde gewahlt,
da so fir jede Skalafrage dieselbe Skalierung gewahlt werden konnte, diese weniger
Platz auf dem Fragebogen in Anspruch genommen hat und somit Ubersichtlicher fir

den Befragten war.

Des Weiteren sind bei der Erstellung eines Fragebogens Regeln zu beachten,
welche die Formulierung der Fragen, die Antwortvorgabe und die
Fragebogenkonstruktion betreffen. Inhalt, Anzahl und Reihenfolge der Fragen,
sprachliche Formulierungen und die Antwortkategorien missen so gewdahlt werden,
dass die Befragung ohne Probleme (z.B. Verstandnisprobleme) ablaufen kann. Dabei
soll eine moglichst vollstandige Information erhoben werden, wobei die Dauer eines
Interviews eingeschrankt ist. Mit einer Lange von ca. 10-15 min. fur die
Touristenbefragung lag die Interviewzeit in einem angemessenen Zeitraum.

ATTESLANDER (2006: 125) spricht von einer zumutbaren Gesamtdauer von 30-60 min.
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Allerdings wurden bei der Befragung der vorliegenden Arbeit sogar 30 min. fir zu lang
empfunden, da die Touristen nicht darauf eingestellt waren, und die Zeit im Urlaub oft

~Knapp"“ist.

Ein wichtiger Punkt ist die Formulierung der Fragen (ATTESLANDER 2006: 145 f.,
SCHNELL et al. 2005: 334 f. und SCHUMANN 2006: 61 ff.). Diese sollen eindeutig, klar,
einfach und neutral gestellt werden. Beispielsweise sollen Fragen eindimensional
formuliert werden, d.h., die Frage soll nur einen Aspekt beinhalten, damit die Antwort
einen eindeutigen Bezug dazu hat. Zudem sollen die Anforderungen an den Befragten
gering gehalten werden. Fachausdriicke und Fremdworter sollen vermieden werden.
Doppelte Negationen in der Frage und in den Antwortkategorien erschweren die
Beantwortung der Frage. Zu lange Fragen Uberfordern zum einen den Befragten, zum
anderen erhoht dies die Gefahr der Mehrdimensionalitat. Auf3erdem soll auf die ,Harte"
der Frage geachtet werden. ,Hart* formulierten Fragen wird seltener zugestimmt als
~weicher* formulierten. Zudem sollen keine suggestiven Frageformulierungen gewahit
werden. Der Befragte soll also durch die Formulierung nicht zu einer bestimmten

Antwort gelenkt werden.

Ein weiterer Punkt, auf den bei der Erstellung des Fragebogens geachtet werden
muss, ist die Antwortvorgabe (SCHUMANN 2006: 68 ff.). Die Antwortvorgabe muss auf
jeden Fall vollstdndig sein. Dies wurde hier dadurch garantiert, dass bei Fragen mit
Antwortkategorien die Mdglichkeit flr eine eigene offene Antwort vorhanden war.
Zudem muss bei der Antwortvorgabe Uberlegt werden, ob dem Befragten die
Moglichkeit der Antwortverweigerung durch ein Feld mit der Beschriftung ,weif3 nicht*
oder ,keine Angabe“ zur Verfigung stehen soll. Der Nachteil dieser Kategorien besteht
darin, dass es am Einfachsten erscheint, diese Antworten anzukreuzen, ohne viel zu
Uberlegen. Deshalb wurde hier auf diese Kategorien verzichtet. Es war immer eine
Antwort erwiinscht, wobei die Frage auch unbeantwortet bleiben konnte, wenn der
Befragte keine Meinung dazu hatte. Der Nachteil dabei ist, dass nicht klar ist, warum

die Frage nicht beantwortet wurde.

Eine weitere Uberlegung ist, ob eine Mittelkategorie bei skalierten
Antwortvorgaben gewahlt werden soll. Bei dieser Arbeit wurde eine Mittelkategorie
gewahlt, da der Befragte nicht gezwungen werden sollte, sich fir eine Seite
entscheiden zu mussen. Dagegen spricht, dass so der Einfachheit halber die Mitte
gewahlt werden konnte. Dafur spricht aber, dass Tendenzen zu einer Seite hin als

wirkliche Tendenzen giiltig sind.

14 Erste und letzte Antwortmoglichkeiten werden haufiger angekreuzt.
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Weiterhin erwéhnenswert ist die Moglichkeit der Mehrfachnennung. Das
bedeutet, dass gleichzeitig mehrere Antworten gegeben werden konnten (SCHNELL et
al. 2005: 333). Dies war bei einigen Fragen sinnvoll, da erwartet wurde, dass mehrere
Antworten auf den Befragten zutreffen. Durch die groBe Anzahl an
Antwortmdglichkeiten wéare es zu schwierig gewesen, sich flr eine Antwort zu
entscheiden. AuBerdem héatte dies das Ergebnis verzerrt, da von Fall zu Fall
unterschiedliche Prioritaten gesetzt worden waren. So konnten die Touristen bei den
Fragen nach dem Verkehrsmittel und der Unterkunft bis zu drei Antworten geben
(Fragen Nr. 4, 5 und 11). Wurden Mehrfachnennungen akzeptiert, wurde dies explizit

erwahnt.

SCHNELL et al. (2005: 342 ff.) und SCHUMANN (2006: 75 ff.) gehen auf die
Fragebogenkonstruktion ein, wobei auf optische und inhaltliche Punkte geachtet
werden soll. Zu Beginn des Fragebogens soll kurz erklart werden, warum die
Untersuchung durchgefuhrt wird, wer fur die Befragung verantwortlich ist und dass die
Daten anonym ausgewertet werden, um das Vertrauen der Befragten zu gewinnen.
Zudem soll der Fragebogen eine Fragebogennummer, das Datum und den Namen des
Interviewers, der den Bogen verteilt hat und fur Ruckfragen zur Verfligung steht,
enthalten. Die Interviewerin war hier, bis auf wenige Ausnahmen, die Autorin selbst,
wobei weitere Interviewer in die Befragung eingewiesen wurden (s. Kap. 6.1.4). Die
Reihenfolge der Fragen soll nicht willkirlich gewéhlt werden, sondern mdglichst so,
dass sich schwierigere Passagen und Erholungsphasen abwechseln. Um einen
angenehmen Interviewablauf zu erhalten, sollen die Fragen thematisch nach
Fragekomplexen geordnet werden. Bei dem Fragebogen flur diese Arbeit wurden als
Einleitungsfragen am Anfang einfachere Fragen gestellt, welche sich darauf beziehen,
aus welchem Land der Befragte kommt und wie sich sein Urlaub gestaltet. Es folgen
Fragen zum Verhalten im Urlaub, zur Beurteilung des Betriebs, zu Schutzaspekten und
speziell zu Okotourismus. Bis auf die Ermittlung demographischer Daten am Ende des
Fragebogens wurden die schwierigeren Fragen, welche nicht den eigenen Urlaub
betreffen, dem letzten Teil des Fragebogens zugeordnet. Weiterhin wurde auf ein
einheitliches Layout des Fragebogens geachtet, denn einheitliche Frage- und

Antwortformate erleichtern das Ausfillen.

Der Fragebogen wurde auf Deutsch und auf Englisch verfasst. Zudem gibt es
zwei Versionen des Fragebogens, wobei eine Version in Frage Nr. 13 zwei Aussagen
enthalt, welche sich speziell auf die Bootstour beziehen. Diese beiden Aussagen sind
in dem Fragebogen fir Touristen, die nur das Forschungszentrum besucht haben,
nicht enthalten.
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6.1.4 Pretest und Interviewereinweisung

.Ein Pretest dient dazu, das erstellte Erhebungsinstrument [in diesem Fall den
Fragebogen]® auf seine Tauglichkeit hin zu testen und zu priifen* (ATTESLANDER
2006: 277). Dies geschieht, nachdem das Erhebungsinstrument ausgewé&hlt und
konkretisiert wurde und bevor mit der Hauptuntersuchung begonnen wird. Nach
ATTESLANDER (2007: 278 ff.) zahlen folgende zu prifende Punkte zu einem Pretest:

o Zuverlassigkeit (Reliabilitdt) und Gultigkeit (Validitat) des Fragebogens,
o Verstandlichkeit der Fragen,

e Klarheit der Kategorien und

e Erhebungsprobleme.

Da die Uberpriifung dieser Punkte einen erheblichen Zeitaufwand mit sich bringt,
wurde nur auf die Validitat, das sprachliche und inhaltliche Verstandnis, die Klarheit der
Antwortkategorien und die Interviewzeit geachtet. Auf eine wiederholte Datenerhebung,
um unter gleichen Bedingungen und mit denselben Probanden zu einem gleichen
Ergebnis zu kommen, und die Zuverlassigkeit der Daten zu uberprifen, wurde
verzichtet. Der Pretest wurde mit funf Testpersonen durchgefiihrt, die sich im Bereich
der Sozialforschung auskennen. SCHNELL et al. (2005: 348 f.) erwéhnen verschiedene
Phasen der Fragebogenentwicklung, in denen unterschiedliche Pretest-Techniken
durchgefuhrt werden. So wurde mit dem Rohentwurf des Fragebogens ein Test
durchgefuhrt. Daraufhin wurden einige Fragen umgestellt oder gestrichen. Die Dauer
der Interviewzeit wurde durch die Anzahl der Fragen auf 10-15 min. begrenzt.
Allerdings sollte auch die Validitat erhalten bleiben, d.h., es mussten noch ausreichend
Fragen vorhanden sein, die zur Beantwortung der Fragestellung dieser Arbeit
notwendig sind. Die Antwortkategorien wurden ebenfalls so gewahlt, dass der
Fragebogen nicht zu lang wurde. Gegen Ende der Fragebogenerstellung wurde mit 15
Personen aus der Zielgruppe ein Pretest durchgefihrt, wobei auf das sprachliche und

inhaltliche Verstandnis und Probleme bei der Erhebung geachtet wurde.

Der Pretest wurde mit dem deutschen Fragebogen durchgefihrt, welcher
anschlieRend ins Englische Ubersetzt wurde. Der englische Fragebogen wurde von
einer Person, die Englisch als Muttersprache spricht, und von einer im Ausland
lebenden Person mit sehr guten Englischkenntnissen auf das sprachliche und

inhaltliche Verstéandnis hin Gberpruft.

15 Anm. d. Autorin
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Weiterhin erwéhnt ATTESLANDER (2007: 280 f.), dass mit den Daten des Pretests
dieselben Auswertungen durchgefiihrt werden sollten, die auch mit den Daten der
Hauptuntersuchung beabsichtigt sind. Aus Zeitmangel wurde hier darauf verzichtet.
ATTESLANDER (2007: 281) raumt jedoch auch selbst ein, dass ein ausfuhrlicher Ablauf
des Pretests nur bei komplexen Untersuchungen komplett durchgefiihrt werden kann,
weil finanzielle oder zeitliche Restriktionen oftmals zur Vernachlassigung oder

Unterlassung des Pretests fuhren.

Wie schon in Kap. 6.1.3 erwahnt, wurde die Touristenbefragung tberwiegend
von der Autorin selbst durchgefiihrt. Trotzdem wurden weitere Mitarbeiter des Betriebs
in die Befragung und Touristenzéhlung eingewiesen (vgl. SCHNELL et al. 2005: 351 f.),
damit bei Abwesenheit der Autorin die Weiterfihrung der Interviews und der Z&ahlung
gewabhrleistet war. Den Interviewern wurde der Fragebogen genau erlautert, sowie der
Ablauf der Befragung und Zahlung erklart. So wurde z.B. darauf hingewiesen, dass bei
Nachfragen der Touristen keine Antworten gegeben werden durften, welche die
Angaben der Touristen auf dem Fragebogen beeinflusst hatten.

6.1.5 Auswertung

Die erhobenen Daten der ausgeflllten Fragebogen, sowie die der
Touristenzahlung wurden zunachst Uber das Tabellenkalkulationsprogramm Excel
2000 digitalisiert. Dabei wurde den Antworten ein Zahlencode zugeordnet, welcher die
computergestiutzte Auswertung erleichtert. Die Antworten der offenen Fragen wurden
klassifiziert. Die so gebildeten Antwortkategorien wurden ebenfalls codiert. Die
Auswertung erfolgte Gber Excel 2000, sowie Uber das Statistikprogramm SPSS 15.0.
Anhand von deskriptiver Statistik wurden die Daten analysiert und interpretiert. Dabei
wurden durch tabellarische Aufschlisselung die Haufigkeitsverteilungen aller
Antworten und der Touristenzahlung erstellt. Diese lieferten ein erstes Bild der
Antwortenverteilungen und der Besucherzahlen. Anschlieend wurde untersucht, ob
Gemeinsamkeiten oder Unterschiede hinsichtlich bestimmter Kriterien bestehen. Es
wurden Zusammenhédnge verschiedener Fragen und Antworten mit Hilfe wvon
Kreuztabellen ermittelt. AbschlieBend erfolgte die graphische Darstellung explizit

ausgewahlter Ergebnisse.

6.1.6 Methodische Probleme

Probleme und Schwierigkeiten, die bei der Erstellung des Fragebogens, der
Durchfiihrung der Touristenbefragung und der Auswertung aufgetreten sind, werden

hier kurz beschrieben.
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Beim Erstellen des Fragebogens sind generelle Schwierigkeiten aufgetreten, die
unvermeidbar sind. Wie schon beschrieben, sollten bei der Fragenformulierung, der
Reihenfolge der Fragen, der Antwortkategorien und der Wahl der Fragetypen einige
Regeln beachtet werden (s. Kap. 6.1.3). Diese wurden wéhrend der Entwicklung des
Fragebogens berlcksichtigt. Trotzdem ist es schwierig, allen Anspriichen gleich stark

gerecht zu werden.

Beispielsweise konnte bei der Erstellung des Fragebogens nicht vermieden
werden, dass Fragen auf andere Fragen ausstrahlen und der Befragte dadurch
beeinflusst wird. SCHNELL et al. (2005: 342) schreiben, dass jede Frage und die
dazugehorige Antwort nachfolgende Fragen so beeinflussen, dass sich die
Beantwortung der Folgefragen an vorhergehenden Fragen oder bereits gegebenen
Antworten orientiert. So kdnnten z.B. die Aussagen in Frage Nr. 10 tber das Verhalten
der Touristen AnstdRe zu den Antworten nachfolgender Fragen uber Okotourismus
(Fragen Nr. 16 und 18) geben. Dies wurde versucht zu verhindern, indem die Fragen

rdumlich voneinander getrennt wurden.

Ein Problem, das bei der Durchfiihrung aufgetreten ist, stellt das Fehlen der
Regel- und Kontrollfunktion dar (vgl. ATTESLANDER 2006: 125 f.). Diese entfallt bei der
schriftichen Kommunikationsform. Im Gegensatz zur mundlichen Form bekommt hier
der Interviewer nicht mit, ob der Befragte die Fragen Uberzeugend oder zdgerlich
beantwortet. Weiterhin stellt sich die Frage, ob der Befragte den Fragebogen
selbstéandig ausgeflllt hat oder mit anderen Personen zusammen. Die Besucher
wurden gebeten, pro Person einen Bogen und diese getrennt voneinander auszuftllen.
Da oft mehrere Besucher gleichzeitig Fragebdgen ausgefllt haben, liel3 es sich nicht
vermeiden, dass die eine oder andere Frage mit dem Reisepartner abgesprochen
wurde. Auch sollte keine ,strenge“ Atmosphare geschaffen werden. Es konnte
beobachtet werden, dass meist bei Fragen, welche den eigenen Urlaub betreffen, z.B.
die zur Lange des Urlaubs oder zur Verkehrsmittelwahl, der Reisepartner kontaktiert
wurde. Dabei wollte der Befragte vermutlich die Richtigkeit seiner Antwort kontrollieren,
oder aber er hielt es fir einfacher, die Begleitperson zu fragen, als selbst zu tUberlegen.
Weiterhin konnte in einigen Féllen beobachtet werde, dass bei schwierigeren Fragen
(z.B. nach den Aufgaben und Zielen eines Okotourismusbetriebes) die Begleitung nach
Antwortideen gefragt wurde. Da dabei trotzdem grof3tenteils individuelle Antworten
gegeben wurden, wurde die Beeinflussung durch Begleitpersonen bei der Auswertung
unbericksichtigt gelassen. Allerdings unterhielten sich manche Befragte in ihrer
Landessprache, was nicht immer vom Interviewer verstanden wurde. Somit ist nicht

auszuschlieBen, dass manche Antworten durch Gesprache mit Reisepartnern
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beeinflusst wurden. Dies muss bei der Betrachtung der Ergebnisse berlcksichtigt

werden.

Durch die fehlende Kontrollfunktion des Interviewers konnte auch nicht
vermieden werden, dass der eine oder andere Fragebogen nicht komplett ausgefillt
wurde. Die Grinde daftir konnten nicht immer nachvollzogen werden. Trotzdem wurde
auf eine ,weil3 nicht® Antwortkategorie bewusst verzichtet (vgl. Kap. 6.1.3). Die
verschiedenen Mdglichkeiten der fehlenden Angaben stellten bei der Auswertung ein
Problem dar. Einige Befragte haben auf dem Fragebogen vermerkt, dass sie zu
bestimmten Fragen keine Angabe machen konnen, weil sie zu wenig Informationen
besitzen oder weil sie es nicht wissen. Zudem kam es vor, dass die Antwort als
ungultig erklart werden musste, wenn der Befragte zu viele Antworten gegeben oder
unleserlich geschrieben hat. Gelost wurde das Problem, indem all diese Mdglichkeiten
bei der Auswertung zu einer Kategorie ,Keine oder ungiltige Angabe“
zusammengefasst wurden. Wenn erkenntlich war, warum diese Angaben ungiltig
waren oder warum keine Antwort gegeben wurde, wird dies im Ergebnisteil gesondert
beschrieben.

6.2 EXxperteninterviews

Der Schwerpunkt der Datenerhebung lag, wie beschrieben, auf der Befragung
der Touristen. Zusatzlich wurde eine weitere Erhebung in Form von Experteninterviews
durchgefihrt. Ziel war dabei, einen Informations- und Wissenszugewinn aus
verschiedenen Bereichen und Uber teilhabende Institutionen am Forschungsthema zu
erlangen. Diese Informationen wurden Uber ein leitfadengestitztes Interview

gewonnen.

6.2.1 Auswahl der Experten

Fur die Experteninterviews wurden funf Personen aus verschiedenen relevanten
Bereichen ausgewéhlt. Die Namen der Personen werden hier nicht genannt, da auf
Anonymitat Wert gelegt wird. Zudem spielt nicht speziell die Person, der Experte im
Einzelnen, eine Rolle. Vielmehr stellt er einen Reprasentanten einer bestimmten
Gruppe dar (FLick 2007: 214). Es wurden Expertengespréache mit Personen aus

folgenden Bereichen oder Institutionen gefuhrt:

> Geschaftsfihrer und Reiseleiter'® eines Okotourismusbetriebs auf den

Lofoten,

16 Aufgrund der Anonymitéat wurde hier immer die méannliche Form gewahlt.
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» Mitarbeiter aus dem Marketingbereich der Tourismusférdergesellschaft

Destination Lofoten AS,
> Mitarbeiter der Wirtschaftsabteilung der Vagan Kommune,
> Leiter des Birgervereins von Henningsveaer und

» Geschaftsfihrer, Forscher und Reiseleiter des Okotourismusbetriebs

Ocean Sounds in Henningsveer.

6.2.2 Leitfadengestltztes Interview

Die Experteninterviews wurden muindlich, anhand eines Gesprachsleitfadens
durchgefuhrt (vgl. ATTESLANDER 2007: 131). Im Gegensatz zur Touristenumfrage
entspricht dies einem ,offenen” Konzept. Nach ATTESLANDER (2007: 132) und SCHNELL
et al. (2005: 322) handelt es sich hierbei um eine teilstrukturierte Interviewsituation, bei
der Fragen vorbereitet und vorformuliert werden. Durch diese stichpunktartigen Fragen
sollen bestimmte Themenkomplexe abgearbeitet werden (SCHNELL et al. 2005: 387).
Alle Fragen sollen wéahrend des Interviews beantwortet werden. Der Interviewer hat
jedoch durch die freie Gesprachsfiuihrung die Mdglichkeit, den Ablauf des Gesprachs
und die Reihenfolge der Fragen selbst zu bestimmen. Durch die geringere
Strukturierung werden im Gegensatz zu strukturierten Befragungen eher qualitative als
gquantitative Daten erfasst (ATTESLANDER 2007: 134). Vorteil der mundlichen Befragung
ist, dass sich leichter ein Vertrauensverhaltnis aufbauen lasst. Zudem kann je nach
Interesse und Wissen des Experten das Gesprach an bestimmten Stellen vertieft
werden. Andererseits stellt diese Befragungsform zusatzliche Anforderungen an den
Interviewer. Spontaneitét, sowie das Nachfragen an bestimmter Stelle und die

Beachtung der Beantwortung aller Stichpunkte werden vorausgesetzt.

Der Interview-Leitfaden mit den Fragen, an denen sich das Gesprach orientierte,

istin Anhang 6 zu finden. Er beinhaltet folgende Themenkomplexe:

> Welche Meinung Uber Okotourismus und Uber das Norwegische

Okotourismusprojekt besteht?

» Wie sieht aus Sicht der Experten der Tourismus auf den Lofoten aus, und

welche Rolle spielt dabei Okotourismus?

> Welche Meinung besteht (iber die Arbeit des Okotourismusbetriebs

Ocean Sounds? Wie ist die Meinung Uber Schutzaspekte im Tourismus?

Die Experteninterviews dienten dazu, dass sich die Autorin ein umfassendes Bild

der Tourismussituation vor Ort verschaffen und ihr Wissen lber den Status quo
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vertiefen konnte. Deshalb wurden diese Ergebnisse nicht explizit dargestellt. Sie sind

hingegen in einige Bereiche der Arbeit eingeflossen.

Bei Experteninterviews gilt es, den Zeit- und Kostenaufwand zu beachten, der
sich durch das Aufsuchen der Gesprachspartner und die Lange der Gespréchszeit (ein
bis zwei Stunden) ergibt. Die Experteninterviews wurden personlich auf Deutsch,
Englisch und Norwegisch gefiihrt und mit Hilfe eines Aufnahmegerats erfasst.
Zusatzlich wurden die Antworten stichpunktartig schriftlich notiert. Verwendete Zitate
wurden fur diese Arbeit ins Deutsche Ubersetzt. In Tab. 7 sind die verwendeten

Befragungsformen und -strategien aufgelistet.

Tab. 7: Fiur die Experteninterviews verwendeten Befragungsformen und -strategien.

Kommunikationsform Teilstrukturiert
Kommunikationsart Mindlich
Erhebungsinstrument Leitfaden: Nicht standardisiert

Frageform Offen
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7 Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Touristenzahlung und der
Touristenbefragung vorgestellt. Dabei ist zu beachten, dass sich nur Kap. 7.1.1 auf die
Touristenzahlung, die restlichen Ergebnisse auf die Touristenbefragung beziehen. Alle
Ergebniswerte sind im Anhang tabellarisch aufgelistet (s. Anhang 7-9). Hier werden die

Ergebnisse in Form von Diagrammen dargestellt.

7.1 Besucherzahlen und demographische Daten der
Touristen

7.1.1 Verteilung der Gesamtbesucherzahl und Anteil der befragten
Touristen
Die Touristenzahlung ergab, dass wahrend des Erhebungszeitraums vom
1.7.2007 bis 31.8.2007 insgesamt 1144 Touristen den Okotourismusbetrieb Ocean
Sounds besucht haben. Davon haben 241 Besucher den Fragebogen ausgeflillt. Dies
entspricht 21,1%.

Abb. 6 zeigt die Verteilung aller Besucher und der befragten Besucher tber die
einzelnen Wochen. Dabei ist zu erkennen, dass Ende Juli bis Anfang August die
meisten Besucher in den Betrieb kamen. Befragt wurden die meisten Besucher Anfang
und Ende Juli.

Wochen
25

20 -
M Alle Besucher (n=1144)

151 OBefragte (n=241)

10

Prozent [%)]

Abb. 6: Prozentuale Verteilung aller Besucher und der Befragten auf die Wochen.
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Betrachtet man die Verteilung der Besucher und Befragten auf die Angebote
(unterteilt in Zentrumsbesuch, Ausfahrt mit dem Boot, Vortrag und Film)*’ fallt auf, dass
fast drei Viertel (73,2%) aller Besucher sich nur das Zentrum angeschaut haben
(Abb. 7). Von den befragten Besuchern haben die meisten an der Bootstour
teilgenommen (57,2%). Die Umfragebeteiligung auf dem Boot lag bei 77,8%, im
Zentrum bei 10,7%.

Angebot
80
70
5 60 M Alle Besucher (n=1144)
= 501 O Befragte (n=241)
S 40 -
S 301
o 20
0 - ‘ ‘ ‘ —1
Nur Zentrum  Zentrum mit Boot mit Boot mit
Film oder Vortrag Vortrag und
Vortrag Film

Abb. 7: Prozentuale Verteilung aller Besucher und der Befragten auf die Angebot.

Die Anteile der Manner und Frauen unter allen Besuchern und unter den
Befragten sind etwa gleich groR3 (Abb. 8).

Geschlecht
60

50
40 -
30
20
10 -

W Alle Besucher (n=1144)
OBefragte (n=241)

Prozent [%]

Mannlich Weiblich

Abb. 8: Prozentuale Verteilung aller Besucher und der Befragten auf die Geschlechter.

7.1.2 Wohnsitz, Alter und berufliche Tatigkeiten

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Touristenbefragung dargestellt. Das
bedeutet, dass sie nur auf die 241 Besucher Bezug nehmen, die den Fragebogen

ausgeftllt haben.

' Die Angebote des Betriebs werden in Kap. 4.2 genauer beschrieben.
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Abb. 9 zeigt, in welchen L&ndern die Touristen wohnen. Fast zwei Funftel der
Befragten wohnen in Deutschland (38,2%). Den zweitgrof3ten Anteil machen die
Norweger mit 17,0% aus. Die restlichen Prozent verteilen sich ungefahr gleichmafig

auf die Besucher der anderen Lander.

Frage Nr.1 In welchem Land wohnen Sie? (n=241)

[l Deutschland M Schweiz

B Norwegen [l Osterreich

] Schweden B Niederlande

B Finnland [ GroRbritannien
O USA [1Belgien

B Spanien [ Sonstige

O ltalien

17,0%

Abb. 9: Wohnsitz der Befragten.

Betrachtet man das Alter der Besucher, erkennt man, dass die Altersklassen
21-30, 31-40 und 41-50 Jahre jeweils knapp ein Viertel aller Befragten ausmachen
(Abb. 10). Die 51- bis 60-Jahrigen sind mit 13,3%, die bis 20-J&hrigen mit 10,8%

vertreten. Nur 5,0% sind 61 Jahre und alter.

Frage Nr. 23 Wie alt sind Sie? (n=241)

0,
50% 04% 4, g,

M bis 20 Jahre
M 21-30 Jahre
W 31-40 Jahre
224% [WM41-50 Jahre
[051-60 Jahre
[161 Jahre und alter
[OJKeine oder ungiiltige Angabe

23,7%

Abb. 10: Alter der Befragten.

Abb. 11 gibt den Beschaftigungsstatus der Touristen wieder. Es wird deutlich,
dass mehr als die Halfte der Touristen Angestellte sind (51,5%). Mit 16,6% folgen die
Selbstandigen und mit 13,7% die Studenten. Schuler, Arbeitgeber, Rentner,

Hausmanner und Arbeitslose, bzw. Arbeitssuchende, sind nur gering vertreten.
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Frage Nr. 24 Beschéaftigungsstatus (n=241)
0,4% 3.3%

16,6% \ [ Angestellter
\ 515% [ Arbeitgeber
B Hausmann
[l Rentner
[ Schiler
[ Student
[] Selbstéandiger
[] Arbeitsloser/ Arbeitssuchender
5,4% [] Keine oder ungiiltige Angabe

3, 7% -
1 29, 41%

13,7%

Abb. 11: Beschaftigungsstatus der Befragten.

7.2 Reiseverhalten der Touristen

7.2.1 Reisemotivation

Die Reisemotivation der Touristen sollte durch die Frage, warum Norwegen als
Reiseziel gewahlt wurde (Frage Nr. 6), ermittelt werden. Zu beachten gilt, dass dies
eine offen gestellte Frage war und demzufolge Mehrfachnennungen mdéglich waren.
Die Prozentangaben kénnen also zusammen mehr als 100% ergeben. Die offenen
Antworten wurden in Kategorien zusammengefasst. Zu erkennen ist, dass die meist
genannten Antworten die Natur (35,5%) und Landschaft (19,9%) Norwegens betreffen
(Abb. 12). Diese beiden Grunde wurden wortwortlich als Antwort gegeben, allerdings
zéhlen zur Kategorie ,Natur® auch Antworten, in denen Pflanzen, Tiere oder die
Mitternachtssonne genannt wurden. Speziell die Berge, das Meer und die Fjorde
wurden als Antwort der Kategorie ,Landschaft* aufgefihrt. 12,9% gaben an, dass sie
allgemein in den Norden reisen wollten, und 8,7% nannten speziell die Lofoten als
Reisemotivation. Die Kategorie ,Sonstiges” (13,7%) beinhaltet Antworten, welche nicht
eindeutig zuzuordnen waren, wie z.B. ,aus Interesse®, ,Empfehlung von Freunden®

oder It is beautiful!”.
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Frage Nr. 6 Wieso wahlten Sie Norwegen dieses Mal als Ihr
Reiseziel? (n=241)

Natur
Landschaft
Norden
Besuch
Lofoten
Heimat
Sport
Ruhe
Abenteuer/ Erlebnis
Leute
Klima

Lage
Beruf
Kultur
Hurtigrute
Sonstiges

Keine oder unglltige Angabe

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Prozent [%]

Abb. 12: Griinde, nach Norwegen zu reisen (Mehrfachnennungen).

7.2.2 Anreise, Reisemotive und Verhalten vor Ort

Verkehrsmittel der Anreise und vor Ort

Die Touristen wurden gefragt, mit welchen Verkehrsmitteln sie in diesen Urlaub
gereist sind (Frage Nr. 4). Dabei durften bis zu drei Verkehrsmittel genannt werden. In
Abb. 13 ist zu sehen, dass das Auto das meist genutzte Verkehrsmittel ist (51,5%),
gefolgt von Flugzeug (45,6%) und Schiff, bzw. Fahre (36,5%). Weitere 2,1% der
Besucher sind ebenfalls mit dem Flugzeug angereist. Diese haben dafiir zusatzlich

einen Klimabeitrag gezahlt.



52 ERGEBNISSE

Frage Nr. 4 Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie in diesen
Urlaub gereist? (n=241)

Auto |

Flugzeug |

Schiff/ Fahre |

Bahn |

Linienbus

Wohnmobil

Kleinbus

Fahrrad

Flugzeug mit Zahlung eines Klimabeitrags
Zu Ful}

Reisebus

Motorrad

u—uuUUUHH

Keine oder ungiiltige Angabe

20 30 40 50 60

Prozent [%)]

o
=
o

Abb. 13: Verkehrsmittelwahl der Anreise (Mehrfachnennungen).

Um einen Eindruck daruber zu bekommen, wie sich die Touristen vor Ort
bewegen, wurden sie gefragt, mit welchem Verkehrsmittel sie zu Ocean Sounds, bzw.
nach Henningsveer gekommen sind (Frage Nr. 11). Auch bei dieser Frage durften bis
zu drei Antworten gegeben werden. Das meist genannte Fortbewegungsmittel ist auch
hier das Auto (49,0%, Abb. 14). Einen weiteren grof3en Anteil machen die Touristen
aus, welche zu Ful3 unterwegs sind (30,7%). Der Reisebus wurde nicht als

Fortbewegungsmittel genannt.

Da bei dieser Frage noch unterschieden werden muss, ob sich die Antworten auf
den Weg nach Henningsveer oder zu Ocean Ssounds beziehen, wurden die Besucher
gebeten, den Ort anzugeben, von wo sie gekommen sind. Dabei gaben 20,7% der
Befragten an, dass sie sich am Tag der Befragung in Henningsvaer aufgehalten haben
(s. Anhang 8, Nr. 13) und nannten somit das Verkehrsmittel, mit dem sie zu Ocean
Sounds gekommen sind. Von diesen 50 Befragten sind 90,0% zu Fuf3 unterwegs
gewesen, 10,0% mit dem Auto, Wohnmobil und Fahrrad (s. Anhang 9 I).

63,7% der Touristen, die von einem anderen Ort auf den Lofoten nach
Henningsveer gekommen sind (n=146), gaben als Fortbewegungsmittel das Auto an.
13,7% kamen mit dem Linienbus. Als weitere Antworten wurden Kleinbus, zu Fuf3,

Fahrrad, Wohnmobil, Taxi und Motorrad gegeben.
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19 Befragte kamen von den benachbarten Vesteralen oder vom Festland nach
Henningsveer, wovon auch die Mehrheit mit dem Auto unterwegs war (57,9%). 42,1%
sind zu Ful? gekommen, wobei nur ein Befragter ausschlief3lich zu Ful3 unterwegs war.

Die anderen kamen zusatzlich mit Auto, Schiff, Linienbus, Wohnmobil oder Taxi.

Frage Nr. 11 Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute zu
Ocean Sounds/ nach Henningsveer gekommen? (n=241)

| |
Auto |

Zu FuB |

Linienbus

Kleinbus
Fahrrad
Wohnmobil
Schiff

Taxi
Motorrad

Reisebus

_m )

Keine oder ungultige Angabe

10 20 30 40 50 60

Prozent [%]

o

Abb. 14: Verkehrsmittelwahl vor Ort (Mehrfachnennungen).

Reisemotive der Touristen

Um die Reisemotive der Touristen feststellen zu kdnnen, wurde den Touristen
eine Liste mit sieben Aspekten vorgelegt (Frage Nr. 9). Es wurden solche Aspekte
gewadhlt, welche die Entwicklung eines alternativen Tourismus gepragt haben (vgl.
BECKER et al. 1996: 18, ENGER 2006: 11 ff., MOSE 1998: 78 ff., REVERMANN &
PETERMANN 2003: 51 f. und SCHLOEMER 1999: 16 f.). Abb. 15 zeigt, wie wichtig den
Touristen die Aspekte auf einer flinfstufigen Skala sind (von 1=,gar nicht wichtig“ bis
5=,sehr wichtig). Zu erkennen ist, dass alle Aspekte den Touristen wichtig sind.
Auffallend ist, dass fir den Aspekt ,Natur erleben“ 96,3% die Stufen 4 und 5
angekreuzt haben. Der Aspekt ,Bewegung, Sport” ist den Befragten am unwichtigsten,
wobei auch bei diesem Aspekt der Anteil der Befragten, welcher die Stufen 4 und 5

angekreuzt hat, am hochsten ist (43,5%).
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Frage Nr. 9 Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekte in
diesem Urlaub? (n=241)

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

Abstand zum Alltag gewinnen

Bewegung, Sport

Erholung, Entspannung

Gesundes Klima

Kenntnisse erweitern, Weiterbildung

Land und Leute kennen lernen

Natur erleben

OKeine oder ungliltige Angabe B 1 Gar nicht a2 a3 w4 W5 Sehr

Abb. 15: Reisemotive.

Verhalten der Touristen im Urlaub

In Abb. 16 ist dargestellt, wie die Touristen sich im Urlaub verhalten. Dazu
wurden den Touristen neun Aussagen vorgelegt, welche sie mit 1=,trifft gar nicht zu“
bis 5=, trifft vollig zu* beantworten sollten (Frage Nr. 10). Fir die Touristen trifft zu, dass
sie versuchen, die Kultur des Urlaubslandes kennen zu lernen, sowie, dass sie sich vor
dem Urlaub tber Land und Leute informiert haben, gerne ein landestypisches Produkt
mit nach Hause nehmen und vor Ort einen Pkw benutzen. Weiterhin trifft zu, dass die
Touristen versuchen, Kontakt mit der einheimischen Bevdlkerung aufzunehmen, wobei
die meisten bei dieser Aussage Stufe 3 angekreuzt haben. Es trifft nicht zu, dass die
Touristen offentliche Verkehrsmittel nutzen und dass sie versuchen, sich in der
Landessprache zu unterhalten. Die Ergebnisse der Aussagen, ob die Touristen darauf
achten, regionale Produkte zu kaufen und ob sie bei der Wahl der Unterkunft darauf
achten, dass diese Umwelt- und Sozialvertraglichkeit garantiert, zeigen keine

eindeutigen Tendenzen.

AuRerdem wurden die Touristen gefragt, ob es fir sie eine Rolle spielt, dass der
Anbieter ein Okotourismusbetrieb ist (Frage Nr. 21). Die Mehrheit gab an, dass dies fur
sie zutrifft (49,0%). 39,0% der Befragten beantworteten die Frage mit ,Nein“ (Abb. 17).
Der relativ hohe Anteil der fehlenden oder ungtltigen Angaben lasst sich vermutlich
dadurch erklaren, dass die Befragten die Frage wegen Unentschlossenheit nicht
beantworten konnten. So haben sieben dieser 29 Befragten ein Kreuz zwischen ,Ja“

und ,Nein“ gemacht oder beides angekreuzt.
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Frage Nr. 10 Was trifft fur Sie in diesem Urlaub zu? (n=241)

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

Ich achte darauf, regionale Produkte zu kaufen.

Ich benutze 6ffentliche Verkehrsmittel.

Ich versuche die Kultur des Urlaubslandes kennen zu
lernen.

Ich versuche mich in der Landessprache des
Urlaubslandes zu unterhalten.

Ich benutze vor Ort einen PKW (eigenes Auto/
Leihwagen...).

Ich achte bei der Wahl der Unterkunft darauf, dass sie
Umwelt- und Sozialvertraglichkeit garantiert.

Ich habe mich vor dem Urlaub Giber Land und Leute der
Urlaubsregion informiert.

Aus dem Urlaub nehme ich gerne ein landestypisches
Produkt mit nach Hause.

Ich versuche Kontakt mit den Einheimischen
aufzunehmen.

OKeine oder ungiiltige Angabe B 1 Gar nicht a2 a3 H4 W5 Vollig

Abb. 16: Verhalten im Urlaub.

Frage Nr. 21 Spielt es fur Ihre Entscheidung, ein Angebot wahrzunehmen,
eine Rolle, ob der Anbieter ein Okotourismusbetrieb ist? (n=241)

12,0%

49,0%
M Ja
[ Nein

0% [] Keine oder ungiiltige Angabe

Abb. 17: Wahl des Anbieters.

Unterkunft

Abb. 18 zeigt die Verteilung der angegeben Unterkunftsarten (Frage Nr. 5). Die
meisten Touristen gaben als Unterkunft Rorbuer an (41,9%). Weitere haufig genannte
Ubernachtungsmaglichkeiten sind Hotel, Campingplatz, Zelt und Jugendherberge oder
Hostel.
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Frage Nr. 5 In welcher Art von Unterkunft Gbernachten Sie in
diesem Urlaub? (n=241)

Rorbu (Fischerhutte)

Hotel

Campingplatz

Zelt

Jugendherberge/ Hostel

Privat

Ferienwohnung |
Wohnmobil/ Wohnwagen/ Auto ]

Ferienhaus/ Cottage/ Hitte

Pension/ Bed & Breakfast
Schiff [ ]

Keine oder unguiltige Angabe []

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Prozent [%]

Abb. 18: Unterkunft (Mehrfachnennungen).

Urlaubsléange

Die Touristen wurden gefragt, wie viele Tage sie Urlaub machen (Frage Nr. 3).
Die meist genannte Antwort ist 14 Tage (18,3%, s. Anhang 8). In Kategorien betrachtet
ist die Mehrheit (29,9%) 8-14 Tage unterwegs (Abb. 19). Ungefahr jeweils ein Viertel
aller Befragten gab an, dass sie 2-7 Tage (25,3%) oder 15-21 Tage (24,5%) lang
Urlaub machen. 11,6% antworteten, dass sie sich 22-28 Tage Zeit fur ihren Urlaub
nehmen. Nur 3,3% sind 29-35 Tage unterwegs. 4,1% machen mehr als 35 Tage lang
Urlaub.

Reisegestaltung und Reiseart

Um einen Eindruck zu bekommen, wie die Touristen ihren Urlaub gestalten und
ob sie diesen selbst organisieren oder ob sie mit einer Reisegruppe unterwegs sind,
wurden ihnen dazu zwei Fragen gestellt (Fragen Nr. 7 und 8). Dabei gaben 6,6% der
Befragten an, dass sie mit einer Reisegruppe unterwegs sind, d.h., dass sie die Reise
pauschal gebucht haben (Abb. 20). 2,5% der Befragten waren mit einer organisierten
Bustour unterwegs (Abb. 21). 4,1% gaben explizit unter der offenen
Antwortenkategorie an, dass sie ihren Urlaub selbst zusammengestellt und organisiert
haben. Die beiden Abbildungen zeigen zudem, dass die meisten Befragten mit ihrem
Partner (41,9%) oder ihrer Familie (28,6%) verreisen und sie ihren Urlaub als
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Rundreise mit dem Auto, Wohnmobil, der Bahn oder anderen o&ffentlichen
Verkehrsmitteln gestalten (49,8%). Der hohe Anteil der fehlenden und ungtltigen
Angaben erklart sich bei diesen beiden Fragen dadurch, dass Mehrfachnennungen
aufgrund der geringen Anzahl an Antwortkategorien nicht erlaubt waren, und Antworten

mit Mehrfachnennungen somit als ungiltig erklart wurden.

Frage Nr. 3 Wie viele Tage machen Sie dieses Mal insgesamt
Urlaub? (n=241)

4,1% L.7%

W 1-7 Tage

W 8-14 Tage

W 15-21 Tage

W 22-28 Tage

029-35 Tage

OUber 35 Tage

OKeine oder unglltige Angabe

25,3%

24,5%

29,5%

Abb. 19: Urlaubslange.

Frage Nr. 8 Wie reisen Sie in diesem Urlaub? (n=241)

6,6%
3,7%

6,6%

B Mit Partnerin
B Mit Familie
41,9% B Mit Freunden
B Mit Reisegruppe/ Pauschalreise
OAlleine
OKeine oder unglltige Angabe

12,4%

28,6%

Abb. 20: Reisegestaltung.

Anzahl der Lofotenbesuche

Es sollte festgestellt werden, ob die Touristen zum ersten Mal auf den Lofoten
sind oder ob sie dort schon ofter ihre Ferien verbracht haben (Frage Nr. 2). 82,6% der
Befragten gaben an, dass sie zum ersten Mal auf den Lofoten Urlaub machen (Abb.
22). Die Ubrigen waren schon ein Mal oder 6fter auf den Lofoten, 2,0% der Befragten

schon zehn Mal und haufiger. Diese Befragten wohnen alle in Norwegen.
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Urlaub? (n=241)

B Rundreise

O Fahrradtour
O Schiffsreise

O Abenteuerreise

M Partytrip

Frage Nr. 7 Welche Urlaubsart entspricht Inrem momentanen

B Rucksack- oder Wanderurlaub

B Fereienwohnung/ -haus

H selbst zusammengestellt/ organisiert
M Organisierte Bustour

B Familie/ Freunde besuchen

OKeine oder unglltige Angabe

Abb. 21: Reiseart.

Lofoten? (n=241)

OJa

82,6%

Frage Nr. 2 Machen Sie zum ersten Mal Urlaub auf den

B Zum 2.
B Zum 3.
B Zum 4.
B Zum 5.
OZum 6.
OZum 8.
OMehr als 10 Mal

Mal
Mal
Mal
Mal
Mal
Mal

Abb. 22: Anzahl der Lofotenbesuche.

7.3 Kenntnisstand der Touristen Uiber Okotourismus

Im Folgenden wird dargestellt, welche Kenntnisse die Touristen uber

Okotourismus besitzen und was sie damit assoziieren. Dazu wurden den Touristen vier

Fragen gestellt (Fragen Nr. 16, 17, 18 und 20).

7.3.1 Bekanntheit des Begriffs ,Okotourismus” und Assoziationen

Um festzustellen, wie bekannt Okotourismus unter den Touristen ist, wurden

diese gefragt, ob sie den Begriff kennen, und wenn ja, was sie damit verbinden (Frage

Nr. 16). Zudem sollten sie angeben, wie gut sie sich Uber Okotourismus informiert
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fuhlen (Frage Nr. 17). Die Frage, ob den Touristen der Begriff ,Okotourismus* bekannt
ist, haben 178 Befragte (73,9%) mit ,Ja"“ beantwortet (Abb. 23).

Frage Nr.16 Ist Innen der Begriff “Okotourismus” bekannt? (n=241)
1,2%

73,9% m e

[ Nein
[] Keine oder ungiiltige Angabe

24,9%

Abb. 23: Bekanntheit des Begriffs ,,Okotourismus*.

Wie gut diese Touristen ihrer Meinung nach tber Okotourismus informiert sind,

zeigt Abb. 24. Die meisten Befragten haben sich der Mitte zugeordnet.

Frage Nr. 17 Wie gut sind Sie ihrer Meinung nach Uber
Okotourismus informiert? (n=178)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
OKeine oder ungiiltige Angabe B 1 = gar nicht a2 a3 H4 W5 = vollig

Abb. 24: Informationsstand tiber Okotourismus (Antworten der Befragten, welchen der Begriff
~Okotourismus* bekannt ist).

Diejenigen Touristen, welchen der Begriff ,Okotourismus® bekannt ist (n=178),
wurden gebeten aufzuschreiben, was sie damit verbinden (Frage Nr. 16). Diese
offenen Antworten wurden im Nachhinein (bergeordneten Kategorien zugeordnet
(Abb. 25). 67,4% der Befragten gaben Antworten, die in der Kategorie ,Schutz der
Natur® zusammengefasst werden konnten. Hierzu zahlen Antworten wie ,Tourismus,
der Natur schutzt’, ,Tourismus, der die Natur nicht beschédigt oder zerstért” und
~Jourismus, der sich fir den Erhalt der Natur einsetzt“. Auch Antworten, in denen
Befragte Okotourismus mit Nationalparks oder dem WWF in Verbindung brachten,
wurden zu dieser Kategorie gezahlt. Antworten mit konkreten Angaben, wie die Natur
geschuitzt werden kann (,MUll nicht hinterlassen®, ,6ffentliche Verkehrsmittel nutzen®,
»ZU Fufd gehen®, usw.) wurden ebenso dem ,Schutz der Natur” zugeordnet.

25,3% der Befragten verbinden mit ,Okotourismus* andere Begriffe, wie ,sanft*,
~Lumweltvertraglich®, ,naturvertraglich®, ,bewusst®, ,umweltfreundlich®, ,nachhaltig®,

Lhaturangepasst’, ,6kologisch ausgerichtet”, ,ressourcenschonend®, ,naturfreundlich,
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Lvertraglich®, ,naturnah®, ,umweltbewusst”, ,umweltschonend”, ,6kofreundlich®, ,griin“
.alternativ* und ,aufklarerisch”. 8,4% der Befragten gaben Antworten, welche in der
Kategorie ,Regionalitat® zusammengefasst wurden. Dazu z&hlen Antworten wie
.rourismus, von dem die regionale Wirtschaft profitiert*, ,Ricksicht nehmen auf
Einheimische" und ,Ricksicht auf die landestypische Kultur nehmen“. Zur Kategorie
~Umweltbildung“ (6,7%) gehtren Antworten wie ,Kenntnisse vermitteln tber die lokalen
Gebiete, die Tierwelt und Kultur* und ,lehren, wie man sich in der Natur zu verhalten
hat“. Unter der Kategorie ,Nachhaltigkeit* (5,6%) wurden Antworten zusammengefasst,
welche das Wort ,Nachhaltigkeit, ,nachhaltiges Reisen“ oder Antworten wie ,sich fur

nachhaltige Entwicklung einsetzen” beinhalten.

Frage Nr. 16 Was verbinden Sie mit dem Begriff
"Okotourismus"? (n=178)

Schutz der Natur |

Andere Begriffe |

Regionalitat
Umweltbildung
Nachhaltigkeit
Reisen in die Natur
Nur ein Wort
Sonstiges

Keine oder ungliltige Angabe

[

10 20 30 40 50 60 70 80

Prozent [%]

o

Abb. 25: Assoziationen zum Begriff ,Okotourismus” der Befragten, die den Begriff kennen
(Mehrfachnennungen).

5,1% der Befragten assoziieren ,Okotourismus* mit ,Reisen in die Natur®. Fir
1,7% ist ,Okotourismus® nur ein Wort, das ,fiir zu viele verschiedene Dinge gebraucht®
wird. Unter der Kategorie ,Sonstiges” (12,4%) wurden Antworten zusammengefasst,
die nicht eindeutig zuzuordnen waren, wie z.B. ,gesundes Leben“ und ,Sehnsucht zum

Urspringlichen”. Ebenso 12,4% der Befragten machten keine Angabe.

7.3.2 Wissen iUiber Okotourismus

Um einen Eindruck zu bekommen, wie gut die Touristen tiber Okotourismus
Bescheid wissen, wurden sie nach den Aufgaben und Zielen von Okotourismus gefragt

(Frage Nr. 18) und ob sie das Norwegische Okotourismusprojekt kennen (Frage 20).
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Die offenen Antworten auf die Frage nach den Aufgaben und Zielen wurden in
Kategorien zusammengefasst. In Abb. 26 sind die Antworten der Befragten dargestellt,

welche zuvor angaben, den Begriff ,Okotourismus* zu kennen (s. Kap. 7.3.1; n=178).

28,1% der Befragten gaben Antworten, welche sich in der Kategorie ,Schitzen®
zusammenfassen lassen. Dazu zahlen Antworten, die Begriffe wie ,Naturschutz,
~Kulturschutz®, ,Landschaftsschutz* und ,Tierschutz* enthalten. Weitere Antworten, die
zu dieser Kategorie zahlen, waren z.B., dass ,Umweltbelastungen oder -zerstérungen
minimiert werden sollen“ und , Tourismus und Umweltschutz verbunden werden sollen®.
In dieser Kategorie wurden somit Antworten zusammengefasst, welche speziell den
Schutz oder die Erhaltung ansprechen. Die Kategorie ,Ricksicht nehmen* (25,3%) auf
Natur, Ressourcen, Kultur und Leute beinhaltet Aussagen wie ,Tourismus im Einklang
mit der Natur”, ,Verstandnis haben fur kulturelle Traditionen* oder ,die Umwelt und

menschliche Bediirfnisse respektieren®.

Frage Nr. 18 Was sind Ihrer Meinung nach Aufgaben und Ziele
eines Anbieters, der Okotourismus betreibt? (n=178)

Schitzen |

Ricksicht nehmen 1

Umweltbildung 1

Aufklarung |

Regeln beachten 1

In Natur reisen + Kultur zeigen 1

"Anderen" Tourismus betreiben |

Auf Nachhaltigkeit achten ]
Okonomischen Gewinn bringen ]

Sonstiges |

Keine oder ungtltige Angabe |

0 5 10 15 20 25 30

Prozent [%]

Abb. 26: Aufgaben und Ziele eines Okotourismusanbieters aus Sicht der Befragten, die den
Begriff ,,Okotourismus“ kennen (Mehrfachnennungen).

In der Kategorie ,Umweltbildung” sind Antworten zusammengefasst wie
“Wissensvermittlung“, ,unterrichten in Umwelt und wie Okotourismus praktiziert wird*,
Lvermitteln von biologischen und 6kologischen Zusammenhangen* und ,Vermittlung
von landeseigener Kultur, Sprache und Natur* (19,7%). Die Kategorie ,Aufklarung®
enthalt Antworten wie ,die Offentlichkeit dazu bewegen, die Natur zu schiitzen,

wahrend man sie geniel3t‘, ,aufmerksam machen auf die Zerstérungen durch
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Tourismus®, ,Vielfalt der Natur bewusst machen und wie wir sie bewahren kénnen“ und

LJAufklarung Gber Unterschiede zu normalem Tourismus* (19,7%).

Die Kategorie ,Regeln beachten” beinhaltet Antworten mit konkreten inhaltlichen
Punkten, die von den Betrieben berticksichtigt werden sollten (9,0%). Dazu gehdren
Antworten wie ,Abfall vermeiden®, ,Mdilltrennung“, ,Energie sparen“, ,offentliche
Verkehrsmittel nutzen“, ,auf lokale Ressourcen zuriickgreifen®, ,lokal produzierte
Produkte benutzen“, ,Vermeidung von unndétigen Belastungen in der Natur®,
.Naturprodukte und Naturmaterialen selbst benutzen und vertreiben“, ,Einbeziehen
lokaler Anbieter und ,Kontakt zu Einheimischen halten“. 8,4% der Befragten
erwdhnten in ihren Antworten, dass sie Reisen in die Natur oder das Vorstellen von
lokaler Kultur als Aufgaben und Ziele von Okotourismusbetrieben sehen. Dazu
gehoéren Antworten wie ,Besichtigung oOkologisch relevanter Orte®, ,natlrliche und
exotische Platze aufsuchen® und ,die Natur, Tiere, Landschaft, Kultur und das Land

zeigen®.

7,9% der Befragten sind der Meinung, dass Aufgaben und Ziele darin bestehen,
einen ,alternativen* Tourismus zu betreiben. Eine Antwort dazu lautete, dass sich
Okotourismus ,vom Massentourismus abwendet“. 4,5% der Befragten notierten, dass
auf Nachhaltigkeit geachtet werden soll. Dass Okotourismus 6konomisch
gewinnbringend sein soll, sehen 3,9% der Befragten so. Hierzu gehdren Antworten wie
.Geld verdienen®, . fir die lokale Bevolkerung Jobs schaffen” und ,der lokalen
Bevolkerung zugute kommen®. In die Kategorie ,Sonstiges” (8,4%) fallen Antworten,
die sich nicht eindeutig zuordnen lassen oder die zu selten genannt wurden, um eine
eigene Kategorie zu bilden (z.B. ,eine bessere Welt schaffen”, ,Spaf3“, ,interessantes
ungewdhnliches Angebot* und ,Forschung“). 24,2% gaben keine Antwort oder

vermerkten, dass sie keine Antwort wissen.

Um einen Eindruck Uber die Bekanntheit des  Norwegischen
Okotourismusprojektes zu bekommen, wurden die Touristen gefragt, ob sie dieses
Projekt kennen (Frage Nr. 20). Abb. 27 zeigt, dass das Projekt unter den Befragten

nicht bekannt ist.
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Frage Nr. 20 Kennen Sie das “Norwegische Okotourismusprojekt”? (n=178)

1) ~
/."/ 'u_! \\\ M Ja
[ " \ [ Nein
( | 92,7%

[ Keine oder ungiiltige Angabe

Abb. 27: Bekanntheit des Norwegischen Okotourismusprojekts (Antworten der Befragten,
welchen der Begriff ,,Okotourismus” bekannt ist).

7.4 Beurteilung der Arbeit des Okotourismusbetriebs durch
die Touristen

Wie Ocean Sounds und seine Arbeit auf die Touristen wirkt und wie sie den
Betrieb einschatzen, soll in diesem Kapitel untersucht werden. Darauf beziehen sich
vier Aussagen der Frage Nr. 13 (Aussagen a, b, d und e), sowie Frage Nr. 19. Zuvor

wird geklart, wie die Touristen von Ocean Sounds erfahren haben (Frage Nr. 12).

7.4.1 Kenntnisnahme des Betriebs

Die Touristen wurden gefragt, wie sie auf Ocean Sounds aufmerksam geworden
sind (Frage Nr. 12). Auf diese offen gestellte Frage gaben 38,6% der Touristen
Antworten, die unter der Kategorie ,Werbung“ zusammengefasst wurden (Abb. 28).
Vor allem die Hinweisschilder im Ort Henningsveer und am Haus von Ocean Sounds
wurden dabei genannt (s. Anhang 8). 23,2% der Befragten notierten, dass sie zufallig
vorbei gekommen sind. Der drittgrof3te Anteil kam aufgrund von Empfehlungen Dritter
(20,3%). 11,6% wurden durch die Medien informiert, die meisten Uber das Internet.
10,8% der befragten Touristen nannten Touristeninformationen als Informationsquelle,

und 2,5% kannten Ocean Sounds bereits durch einen friiheren Besuch.

7.4.2 Wissensvermittlung des Betriebs

Um ein Bild dariber zu bekommen, wie gut Ocean Sounds sein Wissen
vermittelt, wurden den Touristen drei Aussagen vorgelegt, denen auf einer flinfstufigen
Skala mehr oder weniger zugestimmt werden sollte (Frage Nr. 13, Aussagen a, b und
e). Die Aussagen beziehen sich auf die Wissensvermittlung durch den Betrieb tber die
Natur und Kultur der Lofoten, sowie Uber die Schutzmdglichkeit durch ,sanfte”

Tourismusformen.
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Frage Nr. 12 Wie sind Sie auf Ocean Sounds aufmerksam
geworden? (n=241)

2 50 3:0%

10,8%

38,6% B Werbung

O Zufallig vorbeigekommen
OEmpfehlung Dritter

H Medien

11,6%

H Touristeninformation
20,3% B Schon gekannt

23,2% OKeine oder ungliltige Angabe

Abb. 28: Kenntnisnahme des Betriebs (Mehrfachnennungen).

Frage Nr. 13 Inwiefern kdnnen Sie den Aussagen zustimmen?

(n=241)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
a) Ich habe bei Ocean Sounds viel tiber die Natur der I |
Lofoten gelernt.
b) Ich habe bei Ocean Sounds viel tiber die Kultur der . |
Lofoten gelernt.
e) Die Mitarbeiter von Ocean Sounds haben vermittelt,

dass wir durch ,sanfte Tourismusformen die Natur/ . |
Tiere/ Pflanzen schiitzen kénnen.

OKeine oder ungliltige Angabe B 1 = gar nicht o2 a3 w4 W5 = vollig

Abb. 29: Wissensvermittlung durch den Betrieb.

Abb. 29 zeigt, dass die Touristen mehrheitlich zustimmen, was die
Wissensvermittlung Gber die Schutzméglichkeiten durch ,sanfte Tourismusformen®
angeht. Zudem ist zu erkennen, dass die meisten Touristen viel Uber die Natur der
Lofoten gelernt haben. Bei der Aussage, ob die Touristen viel Uber die Kultur der
Lofoten gelernt haben, kreuzten die meisten Befragten allerdings die mittlere Stufe an.
Der relativ hohe Anteil der Kategorie ,Keine oder ungultige Angabe“ (10,0 bis 11,2%)
lasst sich bei diesen Fragen durch fehlende Antworten erklaren. Ungefahr ein Drittel
der Befragten, welche keine Angabe gemacht haben, notierte auf dem Fragebogen,
dass sie nicht das komplette Angebot genutzt haben oder sie sich zu kurz bei Ocean

Sounds aufgehalten haben, um die Frage beantworten zu kénnen.
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Da sich die Angebote inhaltlich voneinander unterscheiden (s. Kap. 4.2), ist es
notwendig, die Ergebnisse getrennt voneinander zu betrachten. Abb. 30 zeigt, dass die
Touristen, welche nur im Zentrum waren, nicht der Meinung sind, dass sie viel Gber die
Natur der Lofoten gelernt haben. Viel dartber gelernt haben hingegen die Touristen,
welche mit dem Boot unterwegs waren, den Vortrag oder den Film gesehen haben.
Uber die Kultur fihlen sich nur die Befragten informiert, welche den Film gesehen
haben (Abb. 31). Die Befragten, welche an einer Bootstour teilgenommen oder einen
Vortrag gesehen haben, gaben an, dass ihnen der Inhalt ,sanfter* Tourismusformen
vermittelt wurde (Abb. 32).

Frage Nr. 13 a) Bei Ocean Sounds habe ich viel Gber die Natur der
Lofoten gelernt.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Nur Zentrum (n=77) OKeine oder unglltige Angabe
Zentrum mit Film | W1 = gar nicht
(n=17) a2
Zentrum mit Vortrag a3
(n=10) | m4
Boot mit Vortrag B5 = vollig
(n=128)
Boot mit Vortrag
und Film (n=9)

Abb. 30: Wissensvermittlung tber die Natur, aufgeteilt nach Angeboten.

Frage Nr. 13 b) Bei Ocean Sounds habe ich viel tGiber die Kultur der
Lofoten gelernt.

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

Nur Zentrum (n=77) | OKeine oder unglltige Angabe
1 B 1 = gar nicht

Zentrum mit Film
=1y ‘ m2
1 a3
Zentrum mit - [
Vortrag (n=10) u4
iy W5 = vollig

Boot mit Vortrag
(n=128) :. I

Boot mit Vortrag
und Film (n=9)

Abb. 31: Wissensvermittlung tber die Kultur, aufgeteilt nach Angeboten.
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Frage Nr. 13 e) Die Mitarbeiter von Ocean Sounds haben
vermittelt, dass wir durch , sanfte* Tourismusformen die Natur/
Tiere/ Pflanzen schiitzen kénnen.

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

Nur Zentrum (n=77) OKeine oder ungultige Angabe
B 1 = gar nicht

o2

a3

H4

W5 = vollig

Zentrum mit Film (n=17)

Zentrum mit Vortrag (n=10)

Boot mit Vortrag (n=128)

Boot mit Vortrag und Film (n=9)

Abb. 32: Wissensvermittlung tber ,sanfte* Tourismusformen, aufgeteilt nach Angeboten.

7.4.3 Einschatzung des Betriebs

Wie die Touristen Ocean Sounds unter 6kotouristischen Aspekten einschétzen,
sollte zum einen anhand des Verhaltens des Betriebs in der Natur untersucht werden
(Frage Nr. 13, Aussage d). Den Touristen, welche auf dem Boot dabei waren (n=137),
wurde die Frage gestellt, ob sie der Meinung sind, dass die Tiere durch ihre
Anwesenheit gestdrt wurden. Abb. 33 zeigt, dass die Befragten dieser Aussage nicht

zustimmen.

Frage Nr. 13 d) Ich hatte das Geflihl, dass die Tiere durch unsere Anwesenheit
gestdrt wurden. (n=137)

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

OKeine oder ungiiltige Angabe B 1 = gar nicht a2 a3 w4 W5 = vollig

Abb. 33: Einschatzung der Boots-Touristen zu einem 6kotouristischen Aspekt des Betriebs.

Zum anderen sollten die Touristen einschatzen, ob Ocean Sounds ihrer Meinung
nach ein Okotourismusbetrieb ist (Frage Nr. 19). Die Mehrheit der Befragten
beantwortete diese Frage mit ,Ja“ (Abb. 34). Von den Befragten, welche keine oder
eine ungultige Antwort gegeben haben, hat ungefahr die Halfte ein Kreuz zwischen

.~Ja“ und ,Nein“ gemacht oder ,Weil3 nicht* dazugeschrieben.
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Frage Nr. 19 Ist Ocean Sounds in ihren Augen ein Okotourismusbetrieb?

16.9% (n=178)

56% / W Ja
[ Nein

[J Keine oder ungiiltige Angabe
77.5%

Abb. 34: Beurteilung, ob Ocean Sounds ein Okotourismusbetrieb ist (Antworten der Befragten,
welchen der Begriff ,,Okotourismus” bekannt ist).

Unter Frage Nr. 13 wurde den Befragten die Mdglichkeit gegeben, zusatzliche
Bemerkungen Uber Ocean Sounds anzugeben. Die Angaben dazu werden in dieser
Arbeit nicht ausfuhrlich ausgewertet. Gesagt werden kann aber, dass 24,5% der
Befragten eine positive Angabe gemacht haben, 6,2% eine negative und 3,3% sowohl
eine positive, als auch eine negative (s. Anhang 8). 66,0% haben keine oder eine fir
die Auswertung irrelevante Antwort gegeben (z.B.: ,Das Wetter war schon.”).

7.5 Einstellung der Touristen zu Schutzaspekten

7.5.1 Akzeptanz von Schutzaspekten

Um eine Meinung darlber zu bekommen, ob den Touristen Schutzaspekte
wichtig sind, wurden den Befragten sechs Aussagen zum Schutz der Wale vorgelegt
(Frage Nr. 13, Aussage c und Frage Nr. 14, Aussagen a-e). Eine Frage lautet, ob sie
ein Schutzgebiet fur Wale gut fanden. Vier Aussagen sprechen die Regeln an, die
Walsafari-Boote einhalten sollten, und eine Aussage bezieht sich auf den Konflikt
zwischen Naturschutz und Fischerei. Die Befragten sollten den Aussagen auf einer
funfstufigen Skala mehr oder weniger zustimmen. Abb. 35 zeigt, dass die Mehrheit der

Touristen diesen Aussagen zustimmt und Walschutz beftirwortet.

7.5.2 Einstellung zu Walfang

In Norwegen wird Walfang mit der Begrindung betrieben, dass damit eine alte
Tradition verbunden ist (NORWEGISCHE BOTSCHAFT 2008, b). Da dies immer wieder zu
Konflikten mit Naturschutzorganisationen fthrt, sollte hierzu die Meinung der Touristen,
die Ocean Sounds besucht haben, eingeholt werden. Dazu wurden den Touristen zwei
Aussagen vorgelegt und eine Frage gestellt (Frage Nr. 14, Aussage f und g und Frage
Nr. 15).
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Die Touristen wurden gefragt, ob sie schon einmal Walfleisch probiert haben
(Frage Nr.15). Abb. 36 zeigt, dass 29,9% der Befragten dies bejahen. Betrachtet man
das Ergebnis nach Nationen getrennt, haben 65,9% aller befragten Norweger (n=41)
Walfleisch probiert (s. Anhang 9 X). Es folgen die Befragten aus Belgien (n=14) und
Schweden (n=11), von denen 57,1% und 54,5% Walfleisch probiert haben. Von den

deutschen Touristen (n=92) haben nur 14,1% schon einmal Walfleisch gegessen.

Inwiefern kbnnen Sie den Aussagen zustimmen?

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

Nr. 14 a) Ein Schutzgebiet fir Wale vor den Lofoten
fande ich gut. (n=241)

Nr. 14 b) Ich bin damit einverstanden, dass die
Walsafari-Boote mindestens 100 m Abstand zu den
Walen halten. (n=241)

Nr. 14 c) Ich bin damit einverstanden, dass sich die

Walsafari-Boote maximal 30 Minuten bei den Walen

aufhalten. (n=241)
Nr. 14 d) Ich bin damit einverstanden, dass die

Walsafari-Boote mit maximal 10 km/h an die Wale :I_

heranfahren. (n=241)

Nr. 14 e) Walschutz finde ich gut, auch wenn die Fischer
dadurch nicht mehr in allen Gebieten fischen dirfen.
(n=241)

Nr. 13 c) Ich fand es gut, dass wir mit dem Boot nicht so
nah an die Tiere herangefahren sind. (n=137)

OKeine oder unglltige Angabe HE1 gar nicht a2 a3 m4 W5 vollig

Abb. 35: Akzeptanz von Schutzaspekten.

Frage Nr. 15 Haben Sie schon einmal Walfleisch probiert? (n=241)

5,0%

B Ja
[ Nein
[ Keine oder ungiiltige Angabe

Abb. 36: Konsum von Walfleisch.

Die Touristen wurden gefragt, ob sie daflr sind, dass in Norwegen Walfang
verboten wird (Frage Nr. 14, Aussage f). Die Befragten stimmen dem zu (Abb. 37).

Interessant zu wissen ist, wie die Norweger, die mit Walfang vertraut sind, dazu

stehen. Betrachtet man deshalb Norwegen getrennt von den restlichen Landern, ist
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unter den Norwegern (n=41) allerdings keine einheitliche Meinung zu erkennen. Die

restlichen Nationen (n=200) stimmen zu, dass in Norwegen Walfang verboten werden

soll. Abb. 37 zeigt auch, dass die Befragten, welche Walfleisch probiert haben (n=72),

einem Walfangverbot knapp zustimmen.

Alle Befragte (n=241)

Befragte, die in Norwegen
wohnen (n=41)

Befragte, die nicht in
Norwegen wohnen (n=200)

Befragte, die Walfleisch
probiert haben (n=72)

0%

20%

Frage Nr. 14 f) Ich bin daflir, dass Walfang auch in Norwegen
verboten wird.

40%

60% 80% 100%

OKeine oder unglltige Angabe

B 1 = gar nicht

o2 a3 |4 W5 = vollig

Abb. 37: Einstellung zu Walfang.

Alle Befragte (n=241)

Befragte, die in Norwegen
wohnen (n=41)

Befragte, die nicht in
Norwegen wohnen (n=200)

0%

20%

Frage Nr. 14 g) Dass in Norwegen kommerzieller Walfang
betrieben wird, macht Norwegen als Urlaubsland fir mich
unsympathischer.

40%

60% 80% 100%

—

OKeine oder unglltige Angabe

W1 = gar nicht

o2 a3 m4 W5 = vollig

Abb. 38: Walfang in Norwegen und dessen Sympathie als Urlaubsland.

Ob sich die Tatsache, dass Norwegen kommerziellen Walfang betreibt, auf das

Verhalten der Touristen im Urlaub auswirkt, wurde ebenfalls untersucht. Fakt ist, dass

alle Befragten ihren Urlaub in Norwegen verbringen. Allerdings sollte festgestellt

werden, ob Norwegen als Urlaubsland fur sie unsympathischer wird, weil in Norwegen

kommerzieller Walfang betrieben wird. Die Anzahl der Antworten verteilt sich hier
gleichméaRig auf alle 5 Stufen (Abb. 38). Die Mehrheit entscheidet sich fur die Mitte
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(23,7%). Betrachtet man nur die Antworten der nicht in Norwegen lebenden Befragten

(n=200), sieht die Verteilung &hnlich aus.

7.6 Zusammenfassung: Touristenprofil

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der ,Durchschnittstourist” bei
Ocean Sounds aus Deutschland kommt und zwischen 21 und 50 Jahre alt ist. Die
Natur ist der Hauptgrund, warum er nach Norwegen reist. Unterwegs ist er mit dem
Auto, dem Flugzeug und der Fahre. Offentliche Verkehrsmittel nutzt er kaum.
Naturerlebisse, Abstand zum Alltag, Erholung und Entspannung sind ihm im Urlaub
besonders wichtig, Bewegung, bzw. Sport weniger. Fir Land und Leute, sowie fir die
Kultur des Urlaubslandes zeigt er Interesse. Fir regionale und landestypische
Produkte gilt dies weniger. Er nimmt Kontakt zur einheimischen Bevoélkerung auf. In der
Landessprache unterhalt er sich hingegen nicht. Als Unterkunft wahlt er bevorzugt die
regionaltypischen Fischerhitten. Er ist 14 Tage und langer mit dem Partner oder der
Familie unterwegs. Seinen Urlaub beschreibt er als Rundreise oder als Rucksack- und

Wanderurlaub. Die Lofoten besucht er zum ersten Mal.

Okotourismus ist dem ,Durchschnittstourist* bei Ocean Sounds ein Begriff. Mit
Okotourismus verbindet er den Schutz der Natur. Die Natur, Kultur, Landschaft und
Tiere zu schiitzen nennt er als Aufgaben und Ziele von Okotourismus. Das

Norwegische Okotourismusprojekt ist ihm nicht bekannt.

Auf Ocean Sounds aufmerksam geworden ist er durch Werbung (Hinweisschilder
in Henningsveer). Uber die Natur der Lofoten und ,sanfte“ Tourismusformen hat der
Tourist bei Ocean Sounds viel gelernt, tUber die Kultur eher weniger. Ocean Sounds ist

in seinen Augen ein Okotourismusbetrieb.

Ein Schutzgebiet fir Wale vor den Lofoten befiirwortet der ,Durchschnittstourist.
Mit Regeln fur Walsafari-Boote ist er einverstanden. Walfleisch hat er noch nicht
gegessen, und er spricht sich fir ein Walfangverbot aus. Jedoch beeinflusst der

Walfang nicht seine Sympathie gegeniiber dem Urlaubsland Norwegen.
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8 Diskussion

In diesem Kapitel sollen mit Blick auf die Fragestellung dieser Arbeit relevante
Ergebnisse diskutiert werden. Zunachst werden der Anteil der befragten Touristen
(Kap. 8.1) und die Besucher bei Ocean Sounds im Vergleich mit allen Touristen der
Lofoten (Kap. 8.2) betrachtet. Kapitel 8.3 bis 8.6 beziehen sich auf die in der Einleitung
formulierten Forschungsfragen. Teilweise werden hier speziell die Ergebnisse der
deutschen Befragten bei Ocean Sounds herangezogen, um einen Vergleich mit
anderen Studien zu ermdglichen. Die Ergebnisse der deutschen Befragten sind in
Anhang 10 zu finden. AbschlieBend wird in Kap. 8.7 die vorliegende Arbeit im

Gesamtkomplex Fremdenverkehr gesehen.

8.1 Gesamtbesucherzahl und Anteil der befragten
Touristen

In Kap. 6.1.1 wird beschrieben, dass angestrebt wurde, alle Besucher zu
befragen. Dass letztendlich 21,1% der Gesamtbesucherzahl einen Fragebogen
ausgefllt haben (s. Kap. 7.1.1), hat folgende Griinde: Viele Besucher haben nur kurz
einen Blick in das Zentrum geworfen und wurden deshalb nicht um eine Befragung
gebeten. Andererseits hielten sich manchmal mehrere Besucher gleichzeitig im
Zentrum auf, so dass nicht alle auf die Befragung angesprochen werden konnten.
Hinzu kommt, dass Kinder nicht explizit gebeten wurden, einen Fragebogen

auszufillen. Alle diese Besucher wurden jedoch bei der Touristenzahlung mitgezahilt.

Die Besucher, welche an der Bootstour teilgenommen, einen Film geschaut oder
den Vortrag gehort haben, wurden alle gebeten, einen Fragebogen auszufiillen. Dies
erklart, warum die meisten Befragten auf der Bootstour dabei waren, generell aber
mehr Touristen nur das Zentrum besucht haben (s. Kap. 7.1.1). Grinde, weshalb nach
einem Angebot kein Fragebogen ausgefuillt wurde, sind Zeitmangel (z.B. Erreichen des
Busses) oder Desinteresse.

Der Grund dafiir, dass manche Touristen nur kurz das Zentrum besucht haben,
konnte sein, dass sie zuféllig bei Ocean Sounds vorbeigekommen sind und spontan
hereingeschaut haben. Fir diese Besucher gilt es, das Zentrum interessanter zu
machen, z.B. durch einen Film, der darstellt, welche Angebote bei Ocean Sounds

genutzt werden kénnen.
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8.2 Vergleich der Touristen bei Ocean Sounds mit allen
Lofoten-Touristen

Im Vergleich mit den jahrlich auf die Lofoten kommenden Touristen ist der Anteil
der Besucher bei Ocean Sounds nicht sehr gro3. Von den ca. 280.000 Touristen, die
jedes Jahr auf die Lofoten kommen (DESTINATION LOFOTEN AS 2007: 7), verteilt sich
ungefahr die Halfte auf die Monate Juli und August (DESTINATION LOFOTEN AS &
LOFOTRADET 2007: 9). Davon haben 1144 Touristen Ocean Sounds besucht. Dies
entspricht einem Anteil von ca. 1%. Zu beachten ist dabei, dass der Sommer 2007 die
erste Saison war, in der Ocean Sounds sein Forschungszentrum geo6ffnet hatte und
dass eine Konkurrenz zu anderen Anbietern besteht, welche ebenfalls
Naturerlebnisausfahrten durchfiihren. Zudem halten sich nicht alle Lofoten-Touristen in
der Gegend um Henningsveer auf oder sind an einem entsprechenden Angebot
interessiert. Folgendes Zitat verdeutlicht dies: ,Im Juli kommen die ganzen Bustouren
und Touristen fur eine Nacht. Die Individualreisenden fir mehrere Nachte kommen im
Mai, Juni und August (VAGAN KOMMUNE, mindlich 2007). Dass Ocean Sounds nicht

von den Bustouren profitiert, wird in Kap. 8.3.6 gezeigt.

Ein Vergleich der Touristen bei Ocean Sounds mit allen Lofoten-Touristen bietet
sich im Hinblick auf die Nationalitét und die Reisemotivation an. Im Ergebnisteil
(Kap. 7.1.2) wurde gezeigt, dass die Touristen bei Ocean Sounds aus ganz Europa
und der USA kommen. Der Anteil der deutschen Touristen Uberwiegt. Tab. 8 zeigt
einen Vergleich mit den Touristen auf den Lofoten im Sommer 2004 (ENGER & JERVAN
2005: 22). Dass Ocean Sounds mehr deutsche als norwegische Besucher verzeichnen
konnte, liegt zum einen eventuell daran, dass der Betrieb von Deutschen geleitet wird,
und auch in Deutschland mehr Werbung gemacht wurde, z.B. Uber die Medien. Zum
anderen wurden die Daten uUberwiegend unter den Touristen erhoben, welche an der
Bootstour teilgenommen haben. Die norwegischen Touristen (n=41) besuchten jedoch
vorwiegend das Zentrum (56,1%; s. Anhang 10 I). Dies kdnnte bedeuten, dass der
Anteil der norwegischen Besucher hoher ausgefallen wére, wenn im Zentrum gleich
viele Besucher befragt worden waren wie auf der Bootstour. Dass die Norweger
seltener das Angebot von Ocean Sounds wahrnehmen, kénnte daran liegen, dass viele
Norweger selbst ein Boot besitzen und darliber hinaus bereits Uber die Natur und

Kultur Lofoten informiert sind.

Betrachtet man die Griinde, warum Norwegen von den Touristen bei Ocean
Sounds als Reiseziel gewahlt wurde (s. Kap. 7.2.1), fallt auf, dass mit 35,5% die Natur
(Pflanzen, Tiere, Mitternachtssonne u.a.) als wichtigster Grund genannt wurde, gefolgt
von der Landschaft (Fjorde, Berge, Meer u.a.) mit 19,9%. Auch ENGER & JERVAN
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(2005: 23 f.) geben als Hauptgrinde der Touristen, nach Norwegen zu reisen, die
unbertihrte Natur (29%), Fjorde (35%), Berge (28%) und das Meer (8%) an. Das
bedeutet, dass den Touristen Reiseziele mit einer intakten Umwelt von Bedeutung

sind, welche in Norwegen durch die diinne Besiedlung zahlreich vorhanden sind.

Tab. 8: Vergleich der Nationalitdten der Touristen 2004 und 2007. Datengrundlage: ENGER &
JERVAN (2005: 22) und eigene Erhebung; K.A. = Keine Angabe.

Nationalitat [%] 2004 auf den Lofoten 2007 bei Ocean Sounds
Norweger 39,3 17,0
Deutsche 19,1 38,2
Schweden 8,0 4.6
Niederlander 5,5 5,0
Franzosen 3,1 1,2
Schweizer 2,6 41
Osterreicher 2,6 2,5
Danen 2,3 0,4
Italiener 2,3 5,0
Finnen 1,5 2,1
Englander 1,2 54
Spanier 0,4 3,7
Belgier K.A. 5,8
US-Amerikaner K.A. 3,3
Tschechen K.A. 0,8
Sonstige 12,1 0,8

8.3 Machen die Touristen Okotourismus?

Um untersuchen zu kénnen, ob der Urlaub der befragten Touristen bei Ocean
Sounds Okotourismus entspricht, wurden mehrere untergeordnete Fragen

herangezogen:
¢ Reisen die Touristen umweltfreundlich und klimaneutral?
o Wabhlen die Touristen eine regionaltypische Unterkunft?
e Sind den Touristen ,Okotourismus-Reisemotive” im Urlaub wichtig?
e Verhalten sich die Touristen im Urlaub 6kologisch- und sozialvertraglich?
e Lassen sich die Touristen im Urlaub Zeit?
o Reisen die Touristen individuell?
e Wollen die Touristen fur sie neue Urlaubsregionen bereisen?

Diese Fragen werden in den folgenden Kapiteln einzeln betrachtet, bevor sich

eine Schlussfolgerung anschlief3t.
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8.3.1 Reisen die Touristen umweltfreundlich und klimaneutral?

In Kap. 7.2.2 wurde dargestellt, dass sich die Touristen nicht umweltfreundlich
fortbewegen. Ungefahr die Halfte der Befragten verreist mit dem Auto oder dem
Flugzeug. Allerdings lassen sich Flugreisen nicht mit Okotourismus vereinbaren (vgl.
GOSSLING & HULTMAN 2006: 7). Nur ein sehr geringer Teil der mit dem Flugzeug
Reisenden bezahlt einen Klimabeitrag. Entweder sind die Touristen Uber die
Mdglichkeit dieser Zahlungen nicht informiert oder sie wollen diese nicht leisten. Die
umweltfreundlicheren Transportmittel Bahn und Linienbus liegen prozentual weit hinter
Auto und Flugzeug zuruck. Dass diese beiden Verkehrsmittel nicht haufiger genutzt
werden, liegt sicherlich an der weiten Anreise vieler Touristen und dem damit
verbundenen Zeitaufwand und der Bequemlichkeit, keine langen Bahn- oder Busreisen

auf sich nehmen zu wollen.

Vor Ort bewegen sich die meisten Befragten ebenfalls mit dem Auto vorwarts.
Nur ein Zehntel der Befragten reist mit dem Linienbus. In Gesprachen mit den
Befragten konnte herausgehdort werden, dass sie den Bus 6fters nutzen wirden, wenn
er haufiger fahren wirde und die Fahrpreise gunstiger waren. Auch die Experten sind
der Meinung, dass der Offentliche Personennahverkehr (OPNV) nicht gut ausgebaut
ist. Vielmehr ist dieser ,fur die Einwohner eingerichtet, nicht fur die Touristen”
(OKOTOURISMUSBETRIEB, mindlich 2007). DESTINATION LOFOTEN AS (mindlich 2007)
empfiehlt den Touristen sogar, ,besser ein Auto zu mieten, um die Lofoten zu sehen.
Aber das ist kein Okotourismus*“. Deshalb ist es notwendig, die Angebote des OPNV
auszubauen. Zudem wird die neue Stral3enverbindung, Gber welche die Lofoten seit
Dezember 2007 ohne Autofdhre erreicht werden kdnnen, sicherlich dazu beitragen,
dass der motorisierte Individualverkehr zunehmen wird. Deshalb sollten die Kommunen
auf die Moglichkeiten des OPNV aufmerksam machen. Dieser sollte eine schnelle und

preisgunstige Erreichbarkeit aller touristischen Attraktionen garantieren.

8.3.2 Wahlen die Touristen eine regionaltypische Unterkunft?

Die Mehrheit der Befragten Ubernachtet in den fir die Lofoten typischen Rorbuer
(Fischerhitten; s. Kap. 7.2.2). Diese Wabhl spricht fur ein Interesse der Touristen an der
Lebensart der Lofotenbewohner. Die Region wirbt fiir diese Ubernachtungen in den
Fischerhitten. GrofRe Hotelkomplexe sind auf den Lofoten nicht vorhanden. Obwohl
ungefahr 20% der Befragten in Hotels Ubernachten, kann dennoch gesagt werden,
dass die Touristen Ubernachtungsmdglichkeiten wahlen, die fiir Okotourismus
sprechen, da auch ungefahr 20% auf Campingplatzen, 20% im Zelt und 20% in

Jugendherbergen, bzw. Hostels Ubernachten.
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8.3.3 Sind den Touristen ,Okotourismus-Reisemotive* im Urlaub wichtig?

Im Ergebnisteil (Kap. 7.2.2) wird deutlich, dass den Touristen Reisemotive wie
JAbstand zum Alltag gewinnen®, ,Erholung, Entspannung®, ,Gesundes Klima*,
.Kenntnisse erweitern, Weiterbildung®, ,Land und Leute kennen lernen“ und ,Natur
erleben” wichtig sind. Lediglich ,Bewegung, Sport* ist fir die Mehrheit nicht wichtig.
Trotzdem zeigt das Ergebnis, dass die Befragten zu der Zielgruppe der Okotouristen

gehdren.

Der Trend hin zu solchen Reisemotiven hat sich in den letzten Jahrzehnten
herauskristallisiert (BECKER et al. 1996: 18, ENGER 2006: 11 ff., MOSE 1998: 78 ff.,
REVERMANN & PETERMANN 2003: 51 f. und SCHLOEMER 1999: 16 f.). Hier soll der
Aspekt ,Natur erleben” genauer betrachtet werden. Als Vergleich hierzu lasst sich die
Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (F.U.R) von 2004
heranziehen'®. Etwa 80% dieser Befragten ist der Aspekt ,Natur erleben“ wichtig
(KOSTERKE & VON LARBERG 2005: 11)*°. Den deutschen Befragten bei Ocean Sounds
(n=92)% ist der Aspekt noch wichtiger (97,8%; s. Anhang 10 I). Dies liegt sicherlich
daran, dass bei der Reiseanalyse alle Reisenden, egal in welchem Land sie Urlaub
machen, befragt wurden. Die Befragten bei Ocean Sounds machen in einem Land mit
ausgedehnten Naturlandschaften Urlaub. Fir viele ist die Natur der Hauptgrund,

warum sie Norwegen als Reiseziel gewéhlt haben (s. Kap. 8.2).

Trotzdem bedeutet die Wichtigkeit dieser Reisemotive nicht, dass sich die
Touristen auch dementsprechend angemessen verhalten. So sind vielen Touristen
eine schone Landschaft und intakte Natur im Reiseland wichtig. Die Bereitschaft, daftir
das Reiseverhalten zu andern oder einen hoheren Preis zu zahlen, ist trotzdem nicht
vorhanden (BECKER et al. 1996: 18 f. und Mose 1998: 84 ff.). Die Frage, ob sie fiir den
Naturschutz im Urlaubsgebiet einen Beitrag zahlen wirden, wurde den Touristen bei
Ocean Sounds nicht gestellt, aber in Kap. 8.6 wird gezeigt, dass den Touristen

Schutzaspekte wichtig sind.

'8 Die von der F.U.R jahrlich durchgefiihrte Untersuchung erfasst das Urlaubs- und Reiseverhalten der
deutschen Bevélkerung ab 14 Jahren.

¥ Bei der Reiseanalyse wurde auch eine funfstufige Antwortskala verwendet. Fir die Darstellung der
Reiseanalyse wurden die Werte beider Stufen auf der Zustimmungs-, bzw. Ablehnungsseite addiert. Um
die Ergebnisse vergleichen zu kénnen, wurden auch die Ergebnisse der Befragten bei Ocean Sounds
addiert (Stufen 1+2 und Stufen 4+5).

% Darunter eine 13-jahrige Person; alle anderen Befragten 14 Jahre und élter.
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8.3.4 Verhalten sich die Touristen im Urlaub 6kologisch- und
sozialvertraglich?

Diese Frage kann nicht so eindeutig beantwortet werden wie die Frage nach den
Reiseaspekten (s. Kap. 8.3.3). Fur die folgende Diskussion kénnen die Ergebnisse aus
Kap. 7.2.2 Uber das Verhalten der Touristen im Urlaub betrachtet werden. Dabei wird
deutlich, dass nur ein Teil der Aussagen wirklich auf die Touristen zutrifft und somit
schwer zu sagen ist, ob ein 6kologisch- und sozialvertragliches Verhalten vorhanden

ist.

Deutlich wird, wie bereits in Kap. 8.3.1 diskutiert, dass die Touristen vor Ort ein
Auto benutzen und nicht die offentlichen Verkehrsmittel, was nicht einem 6kologisch

vertraglichen Verhalten entspricht.

Lediglich bei vier Aussagen ist ein sozialvertragliches Verhalten der Touristen bei
Ocean Sounds zu erkennen: Sie versuchen die Kultur des Urlaubslandes kennen zu
lernen, haben sich vor dem Urlaub tUber das Land und die Leute informiert, nehmen
gerne ein landestypisches Produkt mit nach Hause und versuchen, zu den

Einheimischen Kontakt aufzunehmen.

Teilweise lassen sich die Daten mit der Reiseanalyse der F.U.R vergleichen.
KOSTERKE & VON LARBERG (2005: VIII) zeigen, dass 78% der Bevdlkerung in
Deutschland der Respekt vor der Lebensweise und den Traditionen der Einheimischen
in den Urlaubsgebieten wichtig ist. Bei Ocean Sounds versuchen 66,3% der deutschen
Befragten (n=92), die Kultur des Urlaubslandes kennen zu lernen (s. Anhang 10 IlI),
und 69,6% haben sich vor dem Urlaub Uber das Land und die Leute informiert
(s. Anhang 10 1V). Es ist somit ein deutliches Interesse an der Urlaubsregion zu

erkennen.

Es kann keine klare Aussage darlUber getroffen werden, ob die Touristen bei
Ocean Sounds auf Umwelt- und Sozialvertraglichkeit bei der Wahl der Unterkunft
achten, und auch nicht dartber, ob sie regionale Produkte kaufen. Nach der Studie von
KOSTERKE & VON LARBERG (2005: VIII) ist fur 36% der deutschen Bevdlkerung das
Umweltengagement des Reiseveranstalters im Zielgebiet ein wichtiges Kriterium bei
der Wahl des Reiseveranstalters. Die deutschen Befragten bei Ocean Sounds
antworten etwas positiver. Fir 54,3% (n=92) spielt es eine Rolle, ob der Anbieter ein
Okotourismusbetrieb ist (s. Anhang 10 V). Allerdings achten nur 22,8% der Deutschen
wahrend ihres Urlaubs auf den Lofoten bei der Wahl der Unterkunft wirklich darauf,
dass sie Umwelt- und Sozialvertraglichkeit garantiert (s. Anhang 10 VI). KOSTERKE &
VON LARBERG (2005: VIII) zeigen hingegen, dass fur 51% der Deutschen die

Umweltfreundlichkeit von Urlaubsorten und Unterktinften wichtig sind.
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Deutlich wird, dass die Touristen bei Ocean Sounds nicht versuchen, sich in der
Landessprache des Urlaubslandes zu unterhalten. Der Urlaub war demnach nicht
ausschlaggebend dafiir, Norwegisch zu lernen oder sich wenigstens einen
Grundwortschatz flr gangige Unterhaltungen anzueignen. Wobei auch gesagt werden
muss, dass die norwegische Bevolkerung sehr gut Englisch spricht, und die Touristen

sich in dieser Sprache mit den Einheimischen verstandigen konnen.

8.3.5 Lassen sich die Touristen im Urlaub Zeit?

Um zu erfahren, ob sich die Touristen Zeit nehmen fir ihren Urlaub, kann die
Urlaubslange betrachtet werden. Die Mehrheit macht 14 Tage und langer Urlaub. Das
ist relativ lang und spricht fiir Okotourismus (vgl. NORSK @KOTURISME 2008, f).
Trotzdem ist der Anteil der Touristen, welcher weniger als eine Woche Urlaub macht,
relativ hoch. Auffallend wéahrend der Befragung war, dass oft nachgefragt wurde, ob
nur die Zeit auf den Lofoten oder der Gesamturlaub gemeint ist. Es gilt zu
bertcksichtigen, dass trotz Hinweis, dass der gesamte Urlaub gemeint ist, eventuell

einige Befragte nur die Zeit auf den Lofoten angegeben haben.

Erwahnt werden kann in diesem Zusammenhang, dass nach DESTINATION
LOFOTEN AS & LOFOTRADET (2007: 19) nur ein Drittel aller Lofoten-Touristen den
kompletten Urlaub auf den Lofoten verbringt. Zwei Drittel befinden sich auf einer
Rundreise und halten sich nur ein paar Tage auf den Lofoten auf. Auch die Touristen
bei Ocean Sounds bestétigen dieses Bild, indem knapp 50% angeben, dass sie sich
auf einer Rundreise befinden (s. Kap. 7.2.2). Ziel von DESTINATION LOFOTEN AS &
LOFOTRADET (2007: 19) ist es, bis 2015 den Anteil der Gaste, die ihren Urlaub komplett
auf den Lofoten verbringen, auf die Halfte aller Touristen zu erhdhen. ,Wir wollen
Touristen, die mehrere Tage hier bleiben und Aktivitdten nutzen und nicht nur flr einen
Tag mit dem Auto uber die Inseln fahren* (VAGAN KOMMUNE, mindlich 2007).

8.3.6 Reisen die Touristen individuell?

Die Ergebnisse zur Reisegestaltung und Reiseart in Kap. 7.2.2 zeigen, dass die
Mehrheit der Befragten ihren Urlaub selbst gestaltet. Die Besucher von Ocean Sounds
reisen individuell, was unter anderem einen Okotouristen ausmacht. Nur ein sehr

geringer Teil ist mit einer organisierten Bustour unterwegs (2,5%).

Allerdings fahren im Sommer vermehrt Reisebusse nach Henningsveer.
Aussagen der Einheimischen und Tourismusbetreiber auf3erhalb des Ortskerns
bestédtigen, dass die Reisebustouristen keine Bereicherung fir die Bevolkerung

darstellen. Vermehrt herrscht gegeniiber diesen eine negative Haltung, da sie in
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grol3en Gruppen auftreten, nur kurz im Ortskern aussteigen und ansonsten mit dem
Bus durch den Ort gefahren werden. Dies bringt keinen finanziellen Profit fir die
Einheimischen. ,Die Busse sind Massentourismus der GroRunternehmen. Diese lassen
kein Geld in der Region* (OKOTOURISMUSBETRIEB, miindlich 2007). Zudem werden die
Strallen durch die schweren Busse beschadigt. ,Die Busse sind eine sehr groRRe
Belastung, vor allem fir altere Menschen und spielende Kinder* (BURGERVEREIN,
mindlich 2007). Die Besucher, welche den aullerhalb des Ortskerns liegenden
Okotourismusbetrieb Ocean Sounds besuchen, reisen hingegen individuell und bringen

deshalb potentiell mehr Einnahmen fir die ganze Region.

Mit dem zunehmenden Reisebusaufkommen auf den Lofoten wird
unterschiedlich umgegangen. Einerseits sind aus ¢konomischer Sicht alle Touristen
auf den Lofoten erwlnscht: ,Der Plan ist, alle Typen von Touristen zu haben” (VAGAN
KOMMUNE, mundlich 2007). ,Die Reisebustouren sind gute Werbung fur die Lofoten,
weil die Touristen nur kurz hier sind und dann nochmals wieder kommen* (DESTINATION
LOFOTEN AS, muindlich, 2007). Andererseits werden die Probleme erkannt, dass
kleinere Betriebe dadurch keinen Profit erzielen kbnnen und die Lokalbevolkerung sich
gestort fuhlt: ,Die Bustouristen sind gut fur die wenigen grof3en Unternehmen*
(DESTINATION LOFOTEN AS miundlich, 2007). ,Alle Busse, die keine Gaste nach
Henningsveer bringen, sollten gestoppt werden* (BURGERVEREIN, mundlich 2007).
Allerdings ist nicht festzustellen, dass hinsichtlich dieses Problems gehandelt wird:
»Alle sagen immer, dass sie den Individualtouristen wollen, aber man merkt nicht, dass
etwas gegen die Reisebusse unternommen wird* (OCEAN SOUNDS, mundlich 2007).
Alle Akteure sollten sich deshalb zusammensetzen und das Problem diskutieren,
zumal es durch die direkte Festlandsverbindung auf die Lofoten noch verstéarkt werden

kdnnte.

8.3.7 Wollen die Touristen fur sie neue Urlaubsregionen bereisen?

Die Frage nach der Anzahl der Lofotenbesuche macht deutlich, dass die
Touristen eine Region bereisen, die sie vor ihrem Urlaub noch nicht kannten. Die
Region gewinnt demnach neue ,Kunden“. Ob diese Touristen in den nachsten Jahren

der Region erhalten bleiben, kbnnten nachfolgende Untersuchungen zeigen.

8.3.8 Schlussfolgerung: Sind die Touristen bei Ocean Sounds
Okotouristen?

Im Folgenden werden die verschiedenen Punkte der vorherigen Kapitel

zusammenfassend betrachtet.
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Tab. 9: Reiseverhalten der Touristen bei Ocean Sounds. xx = mehr als 50% der Befragten; x =
die Mehrheit, aber nicht Gber 50%; - = keine Aussage mdglich. Griin spricht fir
Okotourismus; rot spricht gegen Okotourismus.

e, | Trifft ) .
Trifit Trifft eher Trifft Trifft Trifft

Die/ Den Touristen... eher| _. nicht 21 | nicht
nicht zZu

Zu
ZUu Zu ZUu
Zu

Anreise XX X
Vor Ort X

.. reisen umweltfreundlich.

... Ubernachten in
Rorbuer X

regionaltypischen (Fischerhiitten) X
Unterkinften.

Abstand zum Alltag | xx
Bewegung, Sport X
Erholung,
Entspannung
Gesundes Klima XX
2 Kenntnisse X
erweitern, XX
Weiterbildung
Land und Leute
kennen lernen
Natur erleben XX
Kaufen regionale
Produkte
Nutzen o6ffentliche
Verkehrsmittel
Lernen Kultur
kennen
Unterhalten sich in
der Landessprache
Nutzen PKW XX

... verhalten sich Achten bei der
Unterkunft auf X

okologisch- und - - - -
. 1 Umwelt- und
sozialvertraglich. Sozialvertraglichkeit
Uber Land und
Leute informiert
Landestypisches
Produkt mithnehmen
Kontakt zu
Einheimischen
Soll
Okotourismusbetrieb X
sein
. . Urlaub Gber mehrere
... lassen sich Zeit. Wochen X X

XX

... sind Okotourismus-
Reiseaspekte wichtig.?

XX

XX

XX

XX

XX

XX

... reisen individuell. Keine Pauschalreise | xx

... reisen in neue Zum ersten Mal

. XX
Urlaubsregionen. Lofoten

! Die beiden rechten Spalten fassen die Kreuze in den vier linken Spalten fir den jeweiligen Punkt

zusammen.
?2 Betrachtet wurden bei Skalenfragen immer die Summen der beiden Stufen rechts und links von der

Mitte.
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Die Punkte wurden zur Untersuchung, ob die Touristen Okotourismus machen,
herangezogen. Es soll abzulesen sein, ob es sich bei den Touristen bei Ocean Sounds

um Okotouristen handelt. Tab. 9 gibt wieder, welche Punkte fiir die Touristen zutreffen.

Sechs der sieben untersuchten Punkte treffen flr die Touristen zu. Die Frage ist,
wann gesagt werden kann, dass die Touristen Okotourismus machen. Mussen in
diesem Fall alle sieben Punkte erfillt sein, oder reicht ein Teil der Punkte aus? Kann
Uberhaupt anhand dieser sieben Punkte gesagt werden, dass es sich um
Okotourismus handelt? Gibt es iberhaupt eine klare Grenze zwischen herkémmlichem

Tourismus und Okotourismus?

TIES hat Ende der 1990er Jahre ein Profil des internationalen Okotouristen
herausgegeben (NORSK @KOTURISME 2008, f). Im Vergleich dazu l&sst sich sagen, dass
der Tourist bei Ocean Sounds dem Profil des Okotouristen entspricht (Tab. 10).
Allerdings sind nicht alle Aspekte vergleichbar, da manche fur diese Arbeit nicht
untersucht wurden. Beispielsweise héatten die Touristen bei Ocean Sounds noch

gefragt werden kdnnen, wie viel sie fur ihren Urlaub ausgeben.

Tab. 10: Der Tourist von Ocean Soundsim Vergleich mit dem Profil des internationalen
Okotouristen. Datengrundlage: NORSK @KOTURISME (2008, f) und eigene Erhebung. X =
Ubereinstimmung; X = Abweichung; - = nicht untersucht/ nicht vergleichbar.

Tourist bei Ocean

Internationaler Okotourist Sounds X /X
Alter 35-54 Jahre 21-50 Jahre (70,6%) X
. 51,9% Frauen, 48,1%
0 0 L b ’
Geschlecht 50% Frauen, 50% Mé&nner MAnner X
0, I -
Ausbildung 82% haben einen Hochschul ) i

oder Universitatsabschluss

60% mit Partner, 15% mit Kind
und 13% alleine

41,9% mit Partner,
28,6% mit Familie und | X
3,7 % alleine
30% verreisen 8-14
Tage;
25% < 8 Tage; X
44% > 14 Tage

Reisebegleitung

Reisezeit 50% verreisen 8-14 Tage

mehr als andere Touristen:
Verbrauch 26% geben zwischen $1001- - -
1500 pro Reise aus

Natur, Landschatft,
Rundreise, Rucksack-/ | X
Wanderurlaub
Natur erleben, Abstand
zum Alltag, Erholung/
Entspannung, neue
Regionen bereisen

Wildnis, wilde Tiere und

Wichtige Elemente Wanderungen

Landschaft und Natur erleben,
neuer Orte erleben und
Erfahrungen sammeln

Motivation fr
zuklnftige Touren

Trotz der Ubereinstimmung stellt sich noch immer die Frage, welche Punkte fiir

Okotourismus ausschlaggebend sind. Vergleicht man den Touristen von Ocean
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Sounds mit der Liste Uber ,Sanftes Reisen“ von JUNGK (1980: 156), lasst sich keine
klare Linie erkennen (Tab. 11). Teilweise treffen die Punkte fur die Touristen bei Ocean

Sounds zu, teilweise nicht.

Tab. 11: Der Tourist von Ocean Soundsim Vergleich mit Aspekten des ,,Sanften Reisens".
Datengrundlage: JuNck (1980: 156) und eigene Erhebung. X = Ubereinstimmung; X =

Abweichung; - = nicht untersucht/ nicht vergleichbar.
~Sanftes Reisen” Tourist von Ocean Sounds XX
Einzel-, Familien- und Freundesreisen Mit Partner oder Familie X
Viel Zeit 14 Tage und langer X
Angemessene (auch langsame) .

Verkehrsmittel Auto; Flugzeug X
Spontane Entscheidungen - -
Innengelenkt - -

i . Lernen Kultur kennen; teilweise
Landesublicher Lebensstil Kontakt zu Einheimischen X
Erlebnisse - -
Anstrengend und aktiv Rundreise mit Verkehrsmitteln X

Vorhergehende Beschéftigung mit dem | Vor dem Urlaub tUber Land und Leute

Besuchsland informiert X
Sorachen lernen Versuchen nicht, sich in der X

P Landessprache zu unterhalten
Lernfreude - -
Geschenke bringen - -
Erinnerungen, Aufzelphnungen, heue Nehmen landestypisches Produkt mit X

Erkenntnisse

Fotografieren, Zeichnen, Malen - -
Takt - -
Leise - -

Die Frage, die sich auch hier wieder stellt, ist, ob Uberhaupt alle Aspekte
zutreffen koénnen oder ob die Liste ,nur‘ eine Orientierungshilfe darstellt. Zwar
bestehen Auflistungen, Kriterienkataloge und Checklisten, die Punkte des umwelt- und
sozialvertraglichen Reisens enthalten (z.B. DIE VERBRAUCHERINITIATIVE E.V. 2007).
Aber vermutlich werden nur sehr selten alle Punkte gleichzeitig umgesetzt. Zudem sind

die Listen nicht auf jede Reise, jeden Touristen und jede Region anwendbar.

In dieser Arbeit soll anhand der untersuchten Punkte gesagt werden, ob die
Touristen Okotourismus machen (s. Tab. 9). Sicherlich ist die Tatsache, dass Auto und
Flugzeug die meist genutzten Verkehrsmittel sind, ein Punkt, welcher gegen
Okotourismus spricht (vgl. GOSSLING & HULTMAN 2006: 7). Allerdings ist die
entscheidende Frage, ab wann von Okotourismus gesprochen werden kann. ,Beginnt
Okotourismus, wenn ich auf den Lofoten ankomme? Oder beginnt Okotourismus, wenn
ich das Flugzeug von Deutschland nach Norwegen nehme?* (DESTINATION LOFOTEN

AS, mundlich 2007). Die Anreise auf die Lofoten ohne Flugzeug ist moglich, fir viele
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Touristen jedoch zeitlich sehr aufwendig. Dennoch sollte Okotourismus eine

umweltfreundliche Anreise beinhalten.

Neben der Wahl der Verkehrsmittel zeigen die Ergebnisse der anderen
untersuchten Punkte sehr deutlich, dass ein Potential fiir Okotourismus unter den
Touristen vorhanden ist (s. Tab.9). Sie reisen beispielsweise individuell, lassen sich
Zeit und zeigen Interesse an der Natur und Kultur. Umwelt- und sozialvertragliche
Angebote kénnten von den Touristen allerdings noch besser nachgefragt und genutzt

werden. Trotzdem ist aus Sicht der Autorin ein Potential fiir Okotourismus vorhanden.

Zudem wird deutlich, dass die Touristen bei Ocean Sounds dem Profil des
internationalen Okotouristen entsprechen (s. Tab. 10). Auch NORSK @KOTURISME
(2008, f) weist darauf hin, dass das Okotouristen-Profil groRtenteils dem
gegenwartigen Norwegentourist entspricht. Dies ist zu erwarten, da Norwegen eine
Urlaubsregion ist, die zu Naturerlebnissen und Kulturaustausch einladt. Laut einer
Untersuchung aus dem Jahre 2000 ist Norwegen das funft beliebteste Reiseziel, was
Naturreisen  angeht (NORSK @KOTURISME 2008, f). Das Norwegische
Okotourismusprojekt  sollte diese Tatsache nutzen und fuar umwelt- und
sozialvertragliche Angebote, z.B. fir eine Anreise mit umweltfreundlichen

Verkehrsmitteln, verstarkt Werbung machen.

8.4 Sind die Touristen tiber Okotourismus informiert?

Den Kenntnisstand der Touristen tber Okotourismus gibt Kap. 7.3 wieder. Der
Begriff ,Okotourismus* ist unter den Befragten bekannt, allerdings kann nur teilweise
gesagt werden, dass sie gut dartiber informiert sind. Zu erwahnen ist hier, dass in den
nachsten beiden Kapiteln die Ergebnisse diskutiert werden, ein Vergleich mit anderen
Studien allerdings nur bedingt moglich ist, da keine vergleichbare Literatur gefunden

wurde.

Mehr als die Halfte der Befragten verbindet mit Okotourismus den Schutz der
Natur, soziobkonomische Aspekte werden nur von wenigen genannt (unter 10%). Die
mit Okotourismus verbundenen Dimensionen und die damit verbundene Nachhaltigkeit
(vgl. Kap. 5.2.3) werden somit nicht ganzheitlich erwahnt, sondern immer nur einzelne
Teile davon. Am haufigsten werden in Zusammenhang mit der Assoziation von
Okotourismus 6kologische Aspekte von den Touristen genannt. Dies konnte daran
liegen, dass Ocean Sounds sich auf die 6kologische Arbeit konzentriert, und die
Besucher darliber am meisten gelernt haben (s. Kap. 7.4.2). Zudem unterstreicht der

Name ,Okotourismus” geradezu das Okologische.
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In Kap. 5.1.2 wurde angesprochen, dass es keine einheitliche Begriffswahl fur
alternativen Tourismus gibt. Ein Viertel der Befragten bei Ocean Sounds assoziiert mit
Okotourismus andere Begriffe wie ,umweltfreundlicher oder ,vertraglicher* Tourismus
(s. Kap. 7.3.1). Bei einigen wenigen Befragten ist in den Antworten eine Kritik
herauszulesen, dass es keine einheitliche Definition fur Okotourismus gibt und dass
das Wort eventuell auch von einigen Tourismusbetrieben missbraucht wird. Dies macht
deutlich, dass kein Vertrauen der Touristen in die Bezeichnungen und Gitesiegel des
Okotourismus besteht (vgl. Kap. 5.4). Um das Verstandnis und Vertrauen der Touristen
zu verbessern, sollte angestrebt werden, eine einheitliche Norm des alternativen

Tourismus und der Siegel zu entwickeln.

Auch die Antworten auf die Frage nach den Aufgaben und Zielen von
Okotourismusbetrieben (s. Kap. 7.3.2) machen deutlich, dass nicht der vollstandige
Inhalt von Okotourismus unter den Touristen bekannt ist. Zwar geben (iber ein Viertel
der Befragten an, dass die Aufgaben darin bestehen, die Natur und Kultur zu schitzen
und Ricksicht zu nehmen. Aber auch hier werden die Aufgaben und Ziele
.Nachhaltigkeit* und ,6konomischen Gewinn bringen* kaum erwahnt. Im Vergleich mit
der von STRASDAS (2001: 3 ff.) gelieferten Definition zu Okotourismus (vgl. Kap. 5.2.3)
bedeutet dies, dass die Aufgabe, Einkommensmadglichkeiten zu schaffen, unter den
Touristen weniger bekannt ist. Hingegen ist der von STRASDAS (2001: 3 ff.) genannte
Punkt, negative 0©kologische Auswirkungen zu minimieren, unter den Touristen

bekannt.

Dass die Befragten als Aufgaben und Ziele ,Umweltbildung* und ,Aufklarung“ von
den Betrieben verlangen, kann daran liegen, dass die Besucher dies bei Ocean
Sounds selbst erlebt haben. Diese Antworten entsprechen dem Punkt in STRASDAS
(2001: 3 ff.) Definition, dass Okotourismus indirekt die Naturschutzakzeptanz

relevanter gesellschaftlicher Akteure erhéhen soll.

Ein kleiner Teil der Befragten (5,1%) meint, Okotourismus hétte etwas mit Reisen
in die Natur oder dem ,Ausflug ins Grine* gemeinsam. Auch STRASDAS (2001: 3 ff.)

bezeichnet Okotourismus als Reisen in Naturgebiete.

Uber das Norwegische Okotourismusprojekt sind die Befragten nicht informiert.
Allerdings wurde auch nicht erwartet, dass Touristen dieses spezielle Projekt kennen,
vor allem, da es sich noch in der Anfangsphase befindet. Werden demnéachst mehrere
Okotourismusbetriebe mit dem dazugehorenden Siegel ausgezeichnet sein, wird es

eventuell auch unter den Reisenden bekannter werden.

Die Erkenntnisse zeigen, dass teilweise noch Informationsbedarf ber

Okotourismus unter den Touristen besteht. Im vorherigen Kapitel wurde gesagt, dass
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ein Potential fir Okotourismus unter den Touristen vorhanden ist. Da die Touristen
allerdings nicht vollstandig tber Okotourismus informiert sind, bedeutet dies, dass sie,
wenn tberhaupt, nicht bewusst Okotourismus machen. Mehr Aufklarung und Werbung
kdonnte das Wissen, und somit das Bewusstsein der Touristen und die Nachfrage nach

Okotourismus noch erhéhen.

8.5 Wie beurteilen die Touristen die Arbeit des
Okotourismusbetriebs?

Die Wissensvermittlung von Ocean Sounds ist laut den Befragten in den
Bereichen ,Natur® und ,sanfte Tourismusformen* zufriedenstellend (s. Kap. 7.4.2). Im
Bereich der ,Kultur* besteht noch Vermittlungsbedarf. Allerdings liegt der Schwerpunkt
der Forschung von Ocean Sounds auf naturwissenschaftlichen Themen. Der
Themenbereich ,Kultur® wird vor allem durch den gezeigten Film abgedeckt. Dies
erklart, warum Befragte, die an der Bootstour oder am Vortrag teilgenommen haben,

nicht so sehr Uber kulturelle Themen informiert sind.

Bemerkenswert ist, dass der Vermittlung Gber Schutzmdglichkeiten durch sanfte
Tourismusformen sehr stark zugestimmt wird. Dies macht deutlich, wie wichtig es dem
Betrieb ist, sich auf Okotourismus zu konzentrieren, den Touristen Okotourismus nahe
zu bringen und damit einen Beitrag zum Naturschutz zu leisten. Eines der grofiten
Anliegen von Ocean Sounds ist es, anderen Tourismusanbietern in der Region zu
zeigen, dass es wichtig ist, sich in der Natur respektvoll zu verhalten. Darauf geht Kap.
8.6 ein.

Uber die Einschatzungen des Betriebs durch die Touristen lasst sich sagen, dass
dieser sich in den Augen der Touristen ,sanft* verhalt und als Okotourismusbetrieb
gesehen wird (s. Kap. 7.4.3). Daraus koénnte geschlossen werden, dass sich der
Betrieb wahrend seinen Touren auf dem Meer angemessen verhalt. Allerdings sind
diese Ergebnisse mit Vorsicht zu betrachten, da im vorherigen Kapitel gezeigt wurde,

dass die Touristen nicht voll und ganz iiber Okotourismus Bescheid wissen.

8.6 Ist den Touristen Naturschutz wichtig?

Kap. 7.5.1 zeigt, dass der Schutz der Wale bei den Touristen auf grofRe
Akzeptanz stof3t. Viele Befragte haben die Fragen hierzu nicht beantwortet, da sie, wie
sie selbst angaben, nicht gentigend informiert sind oder sie nicht richtig einschéatzen
kénnen, was die Zahlen, z.B. der Geschwindigkeit oder des Abstandes, bedeuten.

Trotzdem sind weit mehr als die Halfte der Touristen mit Regeln fur die Walsafariboote
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einverstanden. Solche Regeln, die dem Schutz der Wale dienen, existieren vor den
Inseln der Lofoten noch nicht. Ocean Sounds mochte diese gerne durchsetzten, um
den Stress, dem die Wale durch die grof3e Anzahl an Touristenbooten ausgesetzt sind,
zu minimieren. ,Uns geht es darum, die anderen Walsafari-Betreiber zum Umdenken
zu bewegen. Angemessenes Verhalten in der Umwelt ist wichtig, damit nicht die
eigene Grundlage zerstort wird“ (OCEAN SOUNDS, mindlich 2007). Mit der vorliegenden
Arbeit kann gezeigt werden, dass die Touristen bereit sind, auf die Natur Riicksicht zu

nehmen und Abstand zu halten. ,Action und volle Power" sind nicht immer wichtig.

Auch KOSTERKE & VON LARBERG (2005: VIII) zeigen, dass sich nur ein kleiner Teil
der deutschen Bevdlkerung (14%) durch Rucksichtnahme auf Natur und Umwelt im
Urlaub in seinem Urlaubsgefuhl beeintrachtigt fuhlt. Vielmehr sind den befragten
Deutschen eine intakte Natur (84%), Mdoglichkeiten zu unmittelbarem Naturerleben
(54%) und der Tierbeobachtung (35%), sowie Mdglichkeiten zum Besuch eines Natur-
oder Nationalparks (33%) bei der Reisezielentscheidung wichtig (KOSTERKE & VON
LARBERG 2005: VIII f.). Ungefahr 90% der deutschen Befragten von Ocean Sounds
(n=92) sind damit einverstanden, dass die Walsafari-Boote die Regeln einhalten
(Abstand, Aufenthaltszeit und Geschwindigkeit betreffend; s. Anhang 10 VII-IX).
Genauso viele deutsche Befragte sprechen sich fir ein Schutzgebiet vor den Lofoten
aus (s. Anhang 10 X). Uber 70% der deutschen Touristen, welche eine Bootstour
gemacht haben (n=61), fanden es gut, dass sie nicht nah an die Tiere herangefahren
sind (s. Anhang 10 XI). Fur den Erhalt der Natur werden also auch Einschrankungen in

Kauf genommen.

Die Literatur zeigt, dass das Interesse der Touristen an intakter Natur und
Naturerlebnissen in den letzten Jahrzehnten zu Veréanderungen im Tourismus, sowie
auch in anderen Bereichen gefuhrt hat (BECKER et al. 1996: 18 und REVERMANN &
PETERMANN 2003: 46). So beschéftigen sich auch die Regionalplanung und der
Naturschutz mit Tourismus (vgl. Kap. 5.1.2). Schutzgebiete werden immer mehr zu
Tourismusmagneten (MOSE 1998: 106 ff. und REVERMANN & PETERMANN 2003: 51 ff.).
Okotourismus kann zur Starkung der wirtschaftlichen Lage von peripheren Gebieten
einen Beitrag leisten (vgl. GOSSLING & HULTMAN 2006: 3). Zu beachten ist dabei, dass
sich die inhaltlichen Ziele der einzelnen Schutzgebietskategorien unterscheiden und
Erholung und Tourismus verschieden stark gewichtet ist (EUROPARC & IUCN 2000). Wie
Tourismus in Grof3schutzgebieten aussehen kann (mit allen MalRnahmen,
Gestaltungsoptionen, Nutzungskonflikten und Strategien fir L6sungen), wird
ausfuhrlich in  REVERMANN & PETERMANN (2003) diskutiert. Oft dienen
Grof3schutzgebiete als Instrument nachhaltiger Regionalentwicklung (HAMMER 2003).

So konnte auch ein Schutzgebiet vor den Lofoten zum Naturschutz beitragen, fur die
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Tourismusregion werben und Nutzungskonflikte beseitigen, zumal auch die
norwegischen Befragten bei Ocean Sounds ein Verstandnis fir Schutzaspekte zeigen
(s. Anhang 10 V-XI).

Kap. 7.5.2 zeigt die Einstellung zu Walfang. Es ist deutlich zu erkennen, dass
auslandische Touristen Walfang ablehnen, unter den Norweger hingegen keine
einheitliche Meinung besteht. Dies bedeutet, dass Walfang nicht mehr fir alle
Norweger eine zu erhaltende Tradition darstellt. Obwohl die auslandischen Touristen
daflr sind, dass Walfang verboten wird, hat die Tatsache, dass in Norwegen Walfang
betrieben wird, auf ihre Urlaubsentscheidung keine Auswirkung. Die Faszination
Norwegen als Urlaubsland Uberwiegt vor der Entscheidung, Walfangnationen zu
boykottieren. Dies entspricht der Haltung, dass etwas gedndert werden muss, man
selbst aber nicht dafir verzichten méchte. Allerdings liegt der Gedanke an Walfang bei
der Entscheidung des Urlaubsziels ziemlich fern. Zudem kann nur fir die Touristen
gesprochen werden, welche nach Norwegen reisen. Diejenigen, welche wegen

Walfang nicht nach Norwegen reisen, sind nicht erfasst.

8.7 Forschungsfragen im Kontext der
Fremdenverkehrsforschung

Im Folgenden soll darauf eingegangen werden, inwiefern diese Arbeit im

Gesamtkomplex Fremdenverkehr gesehen werden kann.

Die vier Forschungsfragen dieser Arbeit beziehen sich auf einen ganz
bestimmten Betrieb. Ocean Sounds hat sich zwar dem norwegischen Okotourismus
verschrieben, trotzdem soll in diesem Kapitel der Forschungsansatz im

Zusammenhang mit anderen Forschungsansatzen kritisch betrachtet werden.

Die Literatur zeigt, dass in den letzten Jahrzehnten Okotourismus und
nachhaltiger Tourismus an Bedeutung gewonnen haben. Immer mehr
Forschungsdisziplinen beschéftigen sich damit. SCHLOEMER (1999: 40 f.) weist darauf
hin, dass der Fremdenverkehr so komplex ist, dass er nicht eindimensional betrachtet
werden kann. Nach SCHLOEMER (1999: 40 f.) ist die Geographie die Disziplin, welche in
der Tourismusforschung tatig werden sollte, da sie alle den Raum pragenden Elemente
vernetzt (6konomische, soziokulturelle, 6kologische und politische Faktoren). Betont
wird dabei, dass alle Aspekte (wirtschaftliche, gesellschaftliche und 6kologische) und
die ganze Region betrachtet werden missen. Nach BECKER et al. (1996: 8 ff.) darf sich
ein umweltschonender und sozialvertraglicher Reformansatz des Tourismus nicht auf
eine Nischenpolitik begrenzen. Vielmehr ist eine Gesamtibersicht notwendig. BECKER

et al. (1996: 8 ff.) fordern deshalb eine generelle Umorientierung der Tourismuspolitik.
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MosE (1989: 16 und 1998: 26) spricht hierbei von ,Sanftem Tourismus im weiteren
Sinn“. Im Gegensatz dazu bezieht sich der ,Sanfte Tourismus im engeren Sinn“ auf

strukturell alternative Fremdenverkehrsangebote, so wie es in dieser Arbeit der Fall ist.

Mit Blick auf die Forderung, eine Gesamtibersicht zu bekommen, muss hier
angemerkt werden, dass nur ein Anbieter untersucht wurde. Zwar wurden die
raumliche Lage und die Region beschrieben, aber der zeitliche Aufwand hat es nicht
zugelassen, empirische Untersuchungen auch bei anderen Akteuren durchzufiihren.
Deshalb wird hier empfohlen, fur die gesamte Region der Lofoten z.B. eine
Erfolgskontrolle nach SCHLOEMER (1999: 40 ff.) durchzuflihren, bei der auch die
Gemeinden, Tourismusanbieter aller Art und die Bevdlkerung berlcksichtigt werden.
Zudem sollte der Okotourismus in ganz Norwegen betrachtet werden. Auch hier ist es
nahe zu legen, bei Tourismusbetrieben im ganzen Land empirische Studien

durchzufthren.
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9 Fazit und Ausblick

In diesem Kapitel sollen die Erkenntnisse der Diskussion nochmals
zusammenfassend betrachtet werden, sowie daraus resultierende

Handlungsvorschlage gegeben werden.

Ob die Touristen, die Ocean Sounds besuchen, Okotourismus machen, kann
nicht eindeutig gesagt werden. Die Touristen wéhlen keine umweltfreundlichen
Verkehrsmittel, was gegen Okotourismus spricht. Anhand der tbrigen untersuchten
Punkte lasst sich allerdings ableiten, dass ein Potential fiir Okotourismus vorhanden
ist, da z.B. Naturverbundenheit und Interesse an der Kultur und der Lebensweise der
Einheimischen gezeigt werden und die Touristen individuell reisen. Diese Tatsache
sollte von Akteuren der Fremdenverkehrsbranche in Norwegen genutzt werden, indem
Angebote verstarkt umwelt- und sozialvertraglich ausgerichtet werden. Neben dieser
Aufgabe sollte das Norwegische Okotourismusprojekt verstarkt Werbung fur
umweltfreundliche Fortbewegungsmadglichkeiten machen.

Die Touristen sind nur teilweise tiber Okotourismus informiert. Dies zeigt, dass
die Touristen, wenn (berhaupt, nicht bewusst Okotourismus machen. Der Begriff ist
den Touristen zwar bekannt, aber dessen inhaltliche Bedeutung wird nicht vollstandig
wiedergegeben. Vor allem die 0©konomische und soziale Dimension werden
vernachlassigt. Das Prinzip der Nachhaltigkeit wird somit nicht komplett aufgegriffen.
Dies spricht aber nicht gegen eine Chance fiir Okotourismus auf den Lofoten. Es sollte
hingegen mehr Aufklarung unter den Touristen betrieben werden, damit das
Bewusstsein fir Okotourismus gestarkt wird. Weiterhin ist es notwendig, eine
einheitliche Norm fiur alternativen Tourismus zu entwickeln, damit das Vertrauen unter

den Verbrauchern gewonnen wird.

Die Arbeit von Ocean Sounds wird von den Touristen als gut bewertet. Die
Touristen schatzen Ocean Sounds als Okotourismusbetrieb ein und beschreiben ihren
Besuch als lehrreich. Jedoch kénnte der Bereich der Kulturvermittlung noch verbessert

werden.

Die Frage, ob den Touristen Schutzaspekte wichtig sind, lasst sich eindeutig
bejahen. Ein Schutzgebiet vor den Lofoten und Regeln fir Walsafari-Boote befiirworten
sie. Das bedeutet fur die Region, dass zu uberlegen ist, inwieweit die Einrichtung eines
Schutzgebiets, neben der Aufgabe des Naturschutzes, sogar fur den Tourismus auf

den Lofoten einen Beitrag leisten konnte.
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Die Befragung bei Ocean Sounds gibt ein erstes Bild tGber die Touristen wieder.
Es ist daraus abzuleiten, dass die Entwicklungschancen fiir Okotourismus auf den
Lofoten gut stehen. Handlungsbedarf besteht hinsichtlich des Interesses an umwelt-
und sozialvertraglichen Anbietern und der Nutzung umweltfreundlicher Verkehrsmittel.
Der Ausbau des o6ffentlichen Personennahverkehrs auf den Lofoten ist wiinschenswert.
Da nur ein Betrieb auf den Lofoten untersucht wurde, ist es notwendig, empirische
Daten auch bei anderen Anbietern in der Region zu erheben und auch die Meinungen
dieser Anbieter, der Bevoélkerung und anderer Interessensgruppen einzuholen. Sollte
sich dabei ein ahnliches Bild wie in dieser Arbeit abzeichnen, liegt es in der
Verantwortung der gesamten Region, den Tourismus auf den Lofoten weiter in
Richtung Okotourismus zu lenken. Zudem ist es fiir die Entwicklung von Okotourismus
in Norwegen unerlasslich, empirische Untersuchungen bei  weiteren

Tourismusbetrieben im ganzen Land durchzuftihren.
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10 Zusammenfassung

Okotourismus hat sich in den letzten Jahrzehnten als alternative Tourismusform
weltweit entwickelt. In Norwegen beschéftigt sich seit ein paar Jahren das Norwegische
Okotourismusprojekt mit der Etablierung von Okotourismus. Um Aussagen (ber die
Entwicklungschancen dieser Tourismusform treffen zu kénnen, sind empirische Daten
unerlasslich. Zur Erfassung von Meinungen und Einstellungen von Touristen zu

Okotourismus soll die vorliegende Arbeit einen Beitrag leisten.

Bei dem norwegischen Okotourismusbetrieb Ocean Sounds wurde hierzu ein
Touristenprofil erstellt. Dieses soll Informationen zum Reiseverhalten der Touristen
liefern, sowie aufzeigen, ob die Touristen selbst Okotourismus machen. AuRRerdem ist
von Interesse, ob die Touristen tber Okotourismus informiert sind und wie sie die
Arbeit des Betriebs beurteilen. Da sich der Betrieb fir NaturschutzmalRnahmen in der
Region einsetzt, beschaftigt sich eine weitere Frage damit, ob den Touristen der
Schutz der Umwelt wichtig ist.

Der Okotourismusbetrieb Ocean Sounds befindet sich auf der nordlich des
Polarkreises liegenden Inselgruppe der Lofoten. Wie Norwegen an sich, so ist auch
diese Region durch eine geringe Besiedlung gekennzeichnet. Die Inseln mit alpinem
Charakter werden vor allem von Touristen besucht, die sich wahrend einer Rundreise

nur einige wenige Tage dort aufhalten.

Methodisch erfasst wurden das Reiseverhalten, sowie die Meinungen und das
Wissen der Touristen tber Okotourismus durch eine stark strukturierte Befragung.
Dafiir wurde ein halbstandardisierter Fragebogen erstellt, welcher im Juli und August
2007 von 241 Touristen schriftlich ausgefillt wurde. 1144 Besucher wurden in dieser
Zeit bei Ocean Sounds gezahlt. Durch funf Experteninterviews wurden zuséatzlich
Meinungen und Hintergrundinformationen tber Okotourismus auf den Lofoten

eingeholt.

Die Befragung zeigt, dass ein Potential fir Okotourismus unter den Touristen zu
erkennen ist, was unter anderem durch die grol3e Naturverbundenheit und das
Interesse der Touristen an der Kultur des Landes deutlich wird. Trotzdem kann nicht
eindeutig gesagt werden, dass die Touristen Okotourismus machen, da sie nicht mit

umweltfreundlichen Verkehrsmitteln unterwegs sind.

Der Begriff Okotourismus ist unter den Touristen bekannt. Sein vollstandiger

Inhalt wird allerdings nur teilweise wiedergegeben. Uber die Bedeutung der
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soziobkonomischen Dimension, sowie Uber das Prinzip der Nachhaltigkeit muss noch

mehr informiert werden.

Die Wissensvermittlung von Ocean Sounds Uber die Natur der Lofoten und Uber
,sanfte“ Tourismusformen wird als positiv bewertet. Lediglich im Bereich der Kultur
besteht Verbesserungsbedarf. Ocean Sounds wird unter den Touristen als

Okotourismusbetrieb gesehen.

Die Touristen sprechen sich fur die Errichtung eines Schutzgebiets vor den
Lofoten aus. Regeln fur Walsafari-Boote werden anerkannt. Ein Schutzgebiet vor den
Lofoten wirde nicht nur zum Naturschutz beitragen. Es kénnte darlber hinaus auch fir

die Tourismusregion werben und eventuelle Nutzungskonflikte beseitigen.

Die vorliegende Arbeit zeigt, dass die Entwicklungschancen fiir Okotourismus auf
den Lofoten gut stehen. Bisherige Erkenntnisse deuten darauf hin, dass mehr fir
umwelt- und sozialvertragliche Anbieter geworben werden sollte. Der Ausbau des
offentlichen Personennahverkehrs auf den Lofoten wird der Region nahe gelegt.
Weiterer Forschungsbedarf besteht darin, Touristenumfragen bei anderen Anbietern
auf den Lofoten durchzufihren, um einen Gesamteindruck zu erhalten. Zudem ist es
notwendig, alle beteiligten Interessensgruppen an der Entwicklung des Okotourismus
teilhaben zu lassen, damit sich der Tourismus auf den Lofoten weiter in Richtung
Okotourismus bewegen kann. AuRerdem erscheint es aus Sicht der Autorin
unerlasslich, weitere Tourismusbetriebe in ganz Norwegen empirisch zu untersuchen,

um Okotourismus zufriedenstellend umsetzen zu kénnen.
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Anhang 1

Fylker von Norwegen
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Anhang 2

Jahresdurchschnittstemperaturen von Norwegen
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Anhang 3

Jahresniederschldge von Norwegen
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Anhang 4

Vegetationszonen von Skandinavien
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Anhang 5

OSSIETZfY
) universitat

OLDENBURG

oceansounds
Fragebogen Tourismusprofil
Nr.

Im Rahmen einer Diplomarbeit der Universitat Oldenburg (Deutschland) soll ein Tourismusprofil der
Besucherlnnen von Ocean Sounds erstellt werden. Dafiir bitten wir Sie um die Beantwortung der
folgenden Fragen. Bitte flllen Sie den Fragebogen sorgféltig aus, Ihre Angaben bleiben anonym und

werden von der Diplomandin ausgewertet. Herzlichen Dank fiir lhre Hilfe!

Kontakt: Silke Nielebock; silke.nielebock@uni-oldenburg.de

Ort: Interviewer: Datum: .  .2007

1. Inwelchem Land wohnen Sie?

2. Machen Sie zum ersten Mal Urlaub auf den Lofoten?

ja o nein [
Wenn nein, zum wievielten Mal? zum Mal
3. Wieviele Tage machen Sie dieses Mal insgesamt Urlaub? Tage

4. Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie in diesen Urlaub gereist? (max. 3 Angaben)

Auto [l Kleinbus
Bahn (1 Linienbus
[ Fahrrad [l Reisebus
0 Flugzeug 0 Schiff
[ Flugzeug + Zahlung eines [0 Wohnmobil
Klimabeitrags, z.B. an atmosfair 0

5. In welcher Art von Unterkunft Gibernachten Sie in diesem Urlaub? (max. 3 Angaben)

[0 Campingplatz 0 Privat
00 Ferienwohnung 01 Pension/ Bed & Breakfast
(1 Hotel Wohnmobil/ Wohnwagen
0 Jugendherberge/ Hostel 0 Zelt

Rorbu (Fischerhiitte) ]
0  Schiff

Bitte beachten Sie die Riickseite!



6. Wieso wéhlten Sie Norwegen dieses Mal als Ihr Reiseziel?

7. Welche Urlaubsart entspricht lnrem momentanen Urlaub?

(1 Fahrradtour Rundreise mit Auto, Wohnmobil etc.
[J organisierte Bustour 0 Schiffsreise
0 Rucksackurlaub ]

8. Wiereisen Sie in diesem Urlaub?
[ alleine 0 mit Partnerin
0 mit Familie 0 mit Reisegruppe/ Pauschalreise

[J  mit Freunden O

9. Kreuzen Sie bitte in folgender Tabelle an, wie wichtig lhnen folgende Aspekte in diesem
Urlaub sind! (1 = gar nicht wichtig, 5 = sehr wichtig)

gar nicht sehr
WiIChtig....oooviiiiiiinns wichti

1(2|3|4]5

Abstand zum Alltag gewinnen

Bewegung, Sport

Erholung, Entspannung

gesundes Klima

Kenntnisse erweitern, Weiterbildung

Land und Leute kennen lernen

Natur erleben

10. Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste an, was fur Sie in diesem Urlaub zutrifft!
(1 = trifft gar nicht zu, 5 = trifft véllig zu)

garnicht........ccccoeennens volli
112(3|4|5

Ich achte darauf, regionale Produkte zu kaufen.

Ich benutze o6ffentliche Verkehrsmittel.

Ich versuche die Kultur des Urlaubslandes kennen zu lernen.

Ich versuche mich in der Landessprache des Urlaubslandes zu unterhalten.

Ich benutze vor Ort einen PKW (eigenes Auto/ Leihwagen...).

Ich achte bei der Wahl der Unterkunft darauf, dass sie Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit garantiert (z.B. durch ein Gutesiegel).

Ich habe mich vor dem Urlaub tber Land und Leute der Urlaubsregion
informiert.

Aus dem Urlaub nehme ich gerne ein landestypisches Produkt mit nach Hause.

Ich versuche Kontakt mit den Einheimischen aufzunehmen.




11. Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute zu Ocean Sounds/ nach Henningsvaer

gekommen? (max. 3 Angaben)

[J Auto [J  Linienbus \ Wohnmobil
[J Fahrrad [0 Reisebus 0 zuFuB
(1 Kleinbus [l Schiff 0

Und von wo (Ort)?

12. Wie sind Sie auf Ocean Sounds aufmerksam geworden?

13. Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste an, inwiefern Sie den Aussagen zustimmen
kdnnen! (1 = stimme ich gar nicht zu, 5 = stimme ich vollig zu)

gar nicht........ccccceeennnd volli
112(3|4|5

Ich habe bei Ocean Sounds viel Uber die Natur der Lofoten gelernt.

Ich habe bei Ocean Sounds viel Gber die Kultur der Lofoten gelernt.

Ich fand es gut, dass wir mit dem Boot nicht so nah an die Tiere herangefahren
sind.

Ich hatte das Geflihl, dass die Tiere durch unsere Anwesenheit gestort wurden.

Die Mitarbeiter von Ocean Sounds haben vermittelt, dass wir durch ,sanfte”
Tourismusformen die Natur/ Tiere/ Pflanzen schiitzen kdnnen.

Zuséatzliche Bemerkungen (das hat mir bei Ocean Sounds gefehlt, das fand ich besonders
gut ...):

14. Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste an, inwiefern Sie den Aussagen zustimmen
konnen! (1 = stimme ich gar nicht zu, 5 = stimme ich vo6llig zu)

garnicht........cccoevennens volli
112(3|4|5

Ein Schutzgebiet fir Wale vor den Lofoten fande ich gut.

Ich bin damit einverstanden, dass die Walsafari-Boote mindestens 100 m
Abstand zu den Walen halten.

Ich bin damit einverstanden, dass sich die Walsafari-Boote maximal 30 Minuten
bei den Walen aufhalten.

Ich bin damit einverstanden, dass die Walsafari-Boote mit maximal 10 km/h an
die Wale heranfahren.

Walschutz finde ich gut, auch wenn die Fischer dadurch nicht mehr in allen
Gebieten fischen dirfen.

Ich bin dafiir, dass Walfang auch in Norwegen verboten wird.

Dass in Norwegen kommerzieller Walfang betrieben wird, macht Norwegen als
Urlaubsland fir mich unsympathischer.

15. Haben Sie schon einmal Walfleisch probiert?
ja o nein [J

Bitte beachten Sie die Riickseite!
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Ist Innen der Begriff , Okotourismus* bekannt?
ja o nein [J

Wenn ja, was verbinden Sie damit?

Auf einer Skala von 1 —5, wie gut sind Sie lhrer Meinung nach tiber Okotourismus
informiert? (1 = gar nicht informiert, 5 = vollig informiert)
10 21 30 41 50

Was sind Ihrer Meinung nach Aufgaben und Ziele eines Anbieters, der Okotourismus
betreibt?

Ist Ocean Sounds in Ihren Augen ein Okotourismusbetrieb?

ja o nein [

Kennen Sie das , Norwegische Okotourismusprojekt*?

ja o nein [

Spielt es fur lhre Entscheidung, ein Angebot wahrzunehmen, eine Rolle, ob der Anbieter
ein Okotourismusbetrieb ist?

ja o nein
Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an! mannlich [ weiblich [
Wie alt sind Sie? Jahre

In welchem Berufsfeld sind Sie tatig?

Angestellte(r)* (1 Schilerin
0 Arbeitgeberin* Studentin*
0 Hausfrau/-mann selbstandig*
0 Lehrling, Auszubildende(r)* zur Zeit arbeitslos/ arbeitssuchend

0 Rentnerin

O o o o

*Fachrichtung:

Herzlichen Dank fir Ihre Hilfe!
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oceansounds

Tourism Questionnaire

OSSIETZKY

universitat
OLDENBURG

No.

This questionnaire was developed according to a master thesis project at the University of Oldenburg

(Germany). We would like to study different forms of tourism on the Lofoten Islands. Therefore we

kindly ask you to answer the following questions. Please answer the questions carefully. Your

statements remain anonymous and will be used only for the thesis analysis. Your contribution is highly

appreciated. Thank you very much!

contact: Silke Nielebock; silke.nielebock@uni-oldenburg.de

place:

interviewer:

1. In which country do you live?

date: . .2007

2. Areyou visiting the Lofoten Islands for the first time on holiday?

yes [

If not, how often have you been here? It'sthe

3. How many days are you on holiday this time?

4. How did you go on holiday this time? (max. 3 answers)

no [J

car
train

bicycle

plane

plane + paying carbon fee, e.g. to
atmosfair

time.

days

minibus
public bus
coach
ship

camper/ motorhome/ travel van

5. In which kind of accommodation are you staying during this holiday? (max. 3 answers)

g
O

Camping place
holiday flat

hotel

Youth Hostel

Rorbu (fishing cottage)
ship

private home
Bed & Breakfast
camper/ motorhome/ travel van

tent

Please continue on the back side!



6. Why did you choose Norway for your travel destination this time?

7. How would you describe your present holiday?

0 bicycle tour 01 circular trip with car, camper etc.
[l arranged bus trip cruise
[ backpacker trip 0

8. How are you travelling during this holiday?
0 alone O with partner
0 with family 0 packaged tour/ all-inclusive tour

[ with friends

9. Please choose in the following table how important the different aspects are for you during
this holiday! (1 = not important at all, 5 = very important)

not im- very im-
portantatall...........ccceeeneeee. portant

1(2|3|4]5

to get away from it all/ distance from everyday life

exercise, sport

recreation, relaxation

healthy climate

to broaden knowledge/ education

to get to know the country and people

to experience nature

10. Please choose in the following table what applies to you during this holiday!
(1 =apply not at all, 5 = apply completely)

com-
notatall........ccoeevnnnnns pletely

112|3|4]5

| look to buy regional products.

| use public transport.

| try to gain knowledge about the culture of the travel destination.

| try to communicate in the language of the country.

| use a car for transport (rental/ own...).

I look to choose accommodation that is environmentally and socially friendly
(e.g. certificated).

| researched prior to this holiday information about the country and the people in
the travel destination.

I will happily take home a typical product from the travel destination.

| try to make contact with the local people.




11. How did you come today to Ocean Sounds/ to Henningsvaer? (max. 3 answers)

d
d

Where from (place)?

12. How did you become aware of Ocean Sounds?

car (1 public bus 0
bicycle [J coach O
minibus (1 ship 0

camper

on foot

13. Please mark in the following table how you agree with the statements! (1 =don’t agree at

all, 5 = agree completely)

com-
notatall........................ pletel
112 (3|41|5

| learned a lot about the nature of the Lofoten Islands from Ocean Sounds.

| learned a lot about the culture of the Lofoten Islands from Ocean Sounds.

| consider it as good that we didn’t drive so close to the animals with the boat.

| had the feeling that the animals were disturbed by our presence.

The assistants of Ocean Sounds convinced me that we can protect the nature/
animals / plants with “soft” kinds of tourism.

Additional comments (what did | miss at Ocean Sounds, what did | like very much...):

14. Please mark in the following table how you agree with the statements! (1 =don’t agree at

all, 5 = agree completely)

com-
notatall........ccoeevnnnnns pletel
1(2 (34|65

I would like a protected area for whales for the Lofoten Islands.

| agree that the whale watching boats keep a distance of minimum100 m to the
whales.

| agree that the whale watching boats stay a maximum of 30 minutes near the
whales.

| agree that the whale watching boats drive with a maximum 10 km/h when near
to the whales.

| assess protection of the whales as good, even if the fishermen will not be
allowed to fish in all areas.

I’'m in favour of stopping whaling in Norway.

That Norway is doing commercial whaling, makes Norway unattractive for me as
a travel destination.

15. Have you already tasted whale-meat?

yes

no [J

Please continue on the back side!
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16. Is the word ,,Ecotourism* well known to you?
yes [] no [

If yes, what do you connect with it?

17. On ascale from 1 -5, in your opinion how well are you informed about ecotourism?
(1 =don’tinformed at all, 5 = completely informed)
10 21 30 41 50

18. What are in your opinion the tasks and objectives of a provider which is practicing

ecotourism?

19. Is Ocean Sounds in your opinion an ecotourism company?

yes [ no O

20. Do you know the Norwegian Ecotourism Project?

yes [ no

21. When you look for a tourist offer, is it then important for you that the provider is an

ecotourism company?

yes no [l
22. Please tell us your gender! male female
23. How old are you? years

24. In which occupational area are you working?

0 employee* 0 pupll
employer* [ student*
O homemaker/ house man/ house wife 0 self-employed*
01 apprentice* 0 unemployed/ seeking work
0 pensioner ]

*field/ branch:

Thank you very much for your help!



Anhang 6

Leitfaden Experteninterview

Datum/ Uhrzeit:
Institution:
Person:

Amt/ Funktion:

Meinung zu Okotourismus

1.

Was assoziieren Sie mit dem Begriff Okotourismus? Und wie definieren Sie
Okotourismus? Aufgaben und Ziele von Okotourismusbetrieben?
Beschéftigen Sie oder lhre Institution sich mit Okotourismus? Schwerpunkte?

3. Was konnen Sie mir zu Okotourismus auf den Lofoten erzahlen?

Kennen Sie das Norwegische Okotourismus Projekt? Sind Sie integriert?

Meinung zum Tourismus auf den Lofoten

5.

Spielt Tourismus auf den Lofoten eine positive oder negative Rolle? Folgeprobleme und
Lésungen?

Ist der Tourismus auf den Lofoten ihrer Meinung nach sozial-, 6kologisch- und
6konomisch vertraglich? Warum?

Kann man den Tourismus auf den Lofoten Ihrer Meinung nach als endogen bezeichnen?

8. Wie beurteilen Sie das Angebot des Regionalverkehrs auf den Lofoten? (Strecken,

9.

Preise, Zeiten)
Was halten Sie von den Hurtigrutenbussen, die von Svolveer nach Stamsund fahren?

10. Was halten Sie von Pauschalreisen/ Bustouren?

Zukunft
11. Welche Entwicklung des Tourismus auf den Lofoten sehen Sie in Zukunft?

12. Welche Rolle spielt Okotourismus in Zukunft auf den Lofoten?

13. Spielt Tourismus fur die Lofoten-Region in Zukunft eine positive oder negative Rolle?

Meinung zu Ocean Sounds und Naturschutz

14. Kennen Sie die Institution Ocean Sounds? Was wissen Sie Uber die Arbeit dieser

Institution?

15. Lasst sich Tourismus lhrer Meinung nach mit Walschutz verbinden? Probleme und

Lésungen?

16. Wie finden Sie die Idee eines Schutzgebietes flir Wale vor den Lofoten?

17. Was halten Sie davon, dass Norwegen kommerziellen Walfang betreibt?



Anhang 7

Ergebnisse der Touristenzahlung und Verteilung der befragten Besucher

1) Alle Besucher und Anteil Befragte und nicht Befragte [%)]

Alle Besucher (n=1144)

Befragte (n=241)

Nicht Befragte (n=903)

100,0

21,1

78,9

1) Verteilung der B

esucher und der Befragten auf die Wochen [%)]

Befragte (n=241)

Woche Alle Besucher (n=1144)
1.7.-7.7.07 8,7 15,8
8.7.-14.7.07 115 174
15.7.-21.7.07 8,0 8,3
22.7.-28.7.07 20,1 13,7
29.7.-4.8.07 13,0 16,2
5.8.-11.8.07 15,3 104
12.8.-18.8.07 10,9 5,8
19.8.-25.8.07 8,2 104
26.8.-31.8.07 4,3 2,1

Ill) Verteilung der Besucher und der Befragten auf die Angebote [%]

Befragte (n=241)

Angebot Alle Besucher (n=1144)
Boot mit Vortrag 14,7 53,5
Zentrum mit Film oder Vortrag 11,4 11,2
nur Zentrum 73,2 31,5
Boot mit Vortrag und Film 0,8 3,7

IV) Verteilung der Besucher und der Befragten auf das Geschlecht [%]

Befragte (n=241)

Geschlecht Alle Besucher (n=1144)
Mannlich 48,3 48,1%
Weiblich 51,7 51,9%




Anhang 8

Antworten der Touristenbefragung

Frage Nr. 4 Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie in diesen Urlaub gereist?

(Mehrfachnennungen; n=241)

Frage Nr. 1 In welchem Land wohnen sie? (n=241)
Verkehrsmittel % Verkehrsmittel %
Land % Land % Auto 51,5 Kleinbus 3,3
Deutschiand 38,2 USA 33 Flugzeug 45,6 Fahrrad ______ 2,9
Norwegen 17.0 Osterreich 2.5 Schiff/ Fahre 36,5 | Flugzeug + Zahlung eines Klimabeitrags 2,1
Belgien 5,8 Finnland 2,1 _E_;ahn 195 ZL.J Fuf 17
GrofRbritannien 54 Frankreich 1,2 L|n|enbus' 11,2 Reisebus 0.8
talien 5.0 Tschechien 0.8 Wohnmobil _ 5,4 . Motorrad 0,4
Niederlande 5,0 Danemark 0,4 Keine oder ungiiltige Angabe 12
Schweden 4.6 Ungarn 0,4
Schweiz 4,1 Vereinigte Arabische Emirate 0,4
Spanien 3,7 Keine oder ungiiltige Angabe 0,0 Frage Nr. 5 In welcher Art von Unterkunft Gbernachten Sie in diesem Urlaub?
(Mehrfachnennungen; n=241)
Frage Nr. 2 Machen Sie zum ersten Mal Urlaub auf den Lofoten? (n=241) Unterkunft % Unterkunft %
Ja | 82,6% Rorbu (Fischerhiitte) 41,9 Ferienwohnung 12,0
) o Hotel 23,7 Wohnmobil/ Wohnwagen/ Auto 7,5
Wenn nein, zum wievielten Mal? [%] Campingplatz 23,2 Ferienhaus/ Cottage/ Hitte 5,0
Zum 2. Mal 9.5 Zum 8. Mal 0.4 Zelt 19,9 Pension/ Bed & Breakfast 5,0
Zum 3. Mal 25 Zum 10. Mal 0,4 Jugendherb_erge/ Hostel 17,4 i Schl|lff' 3,7
Zum 4. Mal 0,8 Zum 20. Mal 0.8 Privat 12,0 Keine oder ungiltige Angabe 0,4
Zum 5. Mal 0,8 Zum 25. Mal 0,8
Zum 6. Mal 1,2 Keine oder ungultige Angabe 0,0

Frage Nr. 6 Wieso wahlten Sie Norwegen dieses Mal als lhr Reiseziel?

(Mehrfachnennungen; In Kategorien; n=241)

Frage Nr. 3 Wie viele Tage machen Sie dieses Mal insgesamt Urlaub? (n=241)
Grund % Grund %
Tage % Tage % Tage % Natur 35,3 Abenteuer/ Erlebnis 5,8
2 4’1 15 3'7 28 5’0 Landschaft 19,9 Leute 5,0
3 2,1 16 3,7 30 2,9 Norden 12,9 Klima 4,1
4 5.0 17 0,8 35 0,4 Besuch von Verwandten oder Bekannten | 11,2 Lage (nahe an zu Hause) 2,9
5 4’1 18 0,8 40 0’4 Lof_oten 8|7 Beruf 2,1
6 2,9 19 1,7 42 0,4 Heimat 7,5 KL!|'[UF 1,7
7 7.1 20 5,0 45 0,4 Sport 7,1 Hurtlglrute 0,8
8 1’7 21 8,7 60 0,8 Ruhe 6,7 SOI"IStIgES 13,7
9 2,9 22 4,1 70 0,4 Keine oder ungultige Angabe 4,1
10 5,0 23 0,8 100 0,4
12 1,7 24 0,4 158 0,8
14 18,3 25 12 700 04 Frage Nr. 7 Welche Urlaubsart entspricht Ihrem momentanen Urlaub? (n=241)
Keine oder ungultige Angabe 1,7
In Kategorien Urlaubsart % Urlaubsart %
Rundreise mit Auto, Wohnmobil, Bahn .
Tage % Tage % oder offentlichen Verkehrsmitteln 498 Organisierte Bustour 25
Rucksack- oder Wanderurlaub 25,3 Fahrradtour 1,7
17 25,3 22-28 11,6 Ferienwohnung/ -haus 4,1 Schiffsreise 1,7
8-14 29,5 29-35 3.3 Selbst zusammengestellt/ organisiert 4,1 Abenteuerreise 1,2
15-21 - 245 - 235 4.1 Familie/ Freunde besuchen 2,5 Partytrip 0,4
Keine oder ungultige Angabe 1,7 Keine oder ungiltige Angabe 5.6




Frage Nr. 8 Wie reisen Sie in diesem Urlaub? (n=241)

Frage Nr. 11 Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie heute zu Ocean Sounds/ nach
Henningsvaer gekommen? (Mehrfachnennungen; n=241)

Mit wem % Mit wem %
Partner 41,9 Reisegruppe/ Pauschalreise 6,6
Familie 28,6 Alleine 3,7

Freunden 12,4 Keine oder ungiltige Angabe 6,6

Frage Nr. 9 Kreuzen Sie bitte in folgender Tabelle an, wie wichtig Ihnen folgende
Aspekte in diesem Urlaub sind! (1 = gar nicht wichtig, 5 = sehr wichtig) (n=241) [%]

1 2 3 4 5 Keine oder ungultige Angabe
Abstand zum Alltag gewinnen 3,754 ]11,2|295|494 0,8
Bewegung, Sport 10,4|15,8(27,4[28,6 14,9 2,9
Erholung, Entspannung 1,7 | 6,2 |13,3[35,7(41,1 2,1
gesundes Klima 71| 6,6 [18,7|38,2|27,8 1,7
Kenntnisse erweitern, Weiterbildung | 2,9 {10,8|33,2|34,4|17,0 1,7
Land und Leute kennen lernen 29|58 |16,2|43,2|31,1 0,8
Natur erleben 0,400 ] 33/17,0]79,3 0,0

Frage Nr. 10 Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste an, was fur Sie in diesem Urlaub
zutrifft! (1 = trifft gar nicht zu, 5 = trifft vollig zu) (n=241) [%]

1

2

3

4

5 Keine oder ungultige Angabe

Ich achte darauf, regionale Produkte
zu kaufen.

16,6

19,9

27,8

253

75 2,9

Ich benutze o6ffentliche
Verkehrsmittel.

34,0

19,1

18,3

9,5

17,4 1,7

Ich versuche die Kultur des
Urlaubslandes kennen zu lernen.

0,4

54

21,2

49,0

22,8 1.2

Ich versuche mich in der
Landessprache des Urlaubslandes zu
unterhalten.

32,4

23,2

19,9

8,7

14,1 1,7

Ich benutze vor Ort einen PKW
(eigenes Auto/ Leihwagen...).

26,1

7,5

7,1

14,1

43,6 1,7

Ich achte bei der Wahl der Unterkunft
darauf, dass sie Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit garantiert (z.B.
durch ein Gutesiegel).

15,8

16,2

27,8

27,8

8,7 3,7

Ich habe mich vor dem Urlaub uber
Land und Leute der Urlaubsregion
informiert.

3,3

8,7

23,7

36,9

25,3 21

Aus dem Urlaub nehme ich gerne ein
landestypisches Produkt mit nach
Hause.

75

13,3

22,8

26,1

28,2 21

Ich versuche Kontakt mit den
Einheimischen aufzunehmen.

5,0

16,6

30,7

26,6

19,9 1,2

Verkehrsmittel % Verkehrsmittel %
Auto 49,0 Wohnmobil 33

Zu Fuf 30,7 Schiff 25
Linienbus 10,0 Taxi 0,8
Kleinbus 9,1 Motorrad 0,4
Fahrrad 4.6 Reisebus 0,0
Keine oder ungultige Angabe 0,4

Und von wo (Ort)? (Mehrfachnennungen; In Kategorien; n=241)

Ort % Ort %

Lofoten 60,6 Festland 6,6
Henningsveer 20,7 Vesterdlen 1,2
Keine oder ungultige Angabe 10,8

Frage Nr. 12 Wie sind Sie auf Ocean Sounds aufmerksam geworden?
(Mehrfachnennungen; In Kategorien; n=241)
,Durch* % ,Durch® %
Werbung 38,6 Medien 11,6
Zuféallig vorbeigekommen 23,2 Touristeninformation 10,8
Empfehlung Dritter 20,3 Schon gekannt 2,5
Keine oder ungultige Angabe 5,0
Werbung (Mehrfachnennungen; n=241)
Hinweisschild im Ort, am Haus etc. 15,8 Landkarte 0,8
Broschire ohne genaue Angabe 9,1 Okotourismuskonferenz 0,8
Faltblatt 6,2 Nordland Info-Guide 0,4
Lofoten Info-Guide 2,9 Ohne weitere Angabe 2,9
Empfehlung Dritter (Mehrfachnennungen; n=241)
Bekannte 10,8 Hotel/ Restaurant 1,2
Reiseleiter 7,1 Statles Rorbusenter in Mortsund 1,2
Medien (Mehrfachnennungen; n=241)
Internet 10,0 TV 0,8
Zeitschrift 1,7
Touristeninformation (Mehrfachnennungen; n=241)

Svolveer 5,0 Ramberg 0,4
Moskenes 0,8 Ohne weitere Angabe 4.6




Frage Nr. 13 Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste an, inwiefern Sie den Aussagen
zustimmen koénnen! (1 = stimme ich gar nicht zu, 5 = stimme ich véllig zu)

Frage Nr. 15 Haben Sie schon einmal Walfleisch probiert? (n=241)

Ja

Nein

Keine oder ungultige Angabe

29,9%

65,1%

5,0%

Frage Nr. 16 Ist Innen der Begriff , Okotourismus* bekannt? (n=241)

Ja

Nein

Keine oder ungultige Angabe

73,9%

24,9%

1,2%

Wenn ja, was verbinden Sie damit? (Mehrfachnennungen; In Kategorien; n=178)

[%] 1 2 3 4 5 Keine oder ungultige Angabe
a) Ich habe bei Ocean Sounds viel
Uber die Natur der Lofoten gelernt. 4.6 | 8,7 [16,2|31,1|29,5 10,0
(n=241)
b) Ich habe bei Ocean Sounds viel
Uber die Kultur der Lofoten gelernt. | 9,1 (21,232,0(19,9| 7,1 10,8
(n=241)
c) Ich fand es gut, dass wir mit dem
Boot nicht so nah an die Tiere 15| 44 |17,5|21,9|49,6 51
herangefahren sind. (n=137)
d) Ich hatte das Gefihl, dass die
Tiere durch unsere Anwesenheit 4451(27,7|1 95 [109| 4,4 2,9
gestort wurden. (n=137)
e) Die Mitarbeiter von Ocean
Sounds haben vermittelt, dass wir
durch ,sanfte“ Tourismusformen die | 5,8 | 8,7 |13,7 (21,6 39,0 11,2
Natur/ Tiere/ Pflanzen schiitzen
konnen. (n=241)
_ - ’ B Keine oder ungltige
Zusatzbemerkung (n=241) positiv negativ beides Angabe
% 24,5 6,2 33 66,0

Assoziation % Assoziation %
Schutz der Natur 67,4 Nachhaltigkeit 5,6
Andere Begriffe 25,3 Reisen in die Natur 5,1

Regionalitat 8,4 Nur ein Wort 1,7

Umweltbildung 6,7 Sonstiges 12,4
Keine oder ungultige Antwort 12,4

Frage Nr. 14 Kreuzen Sie bitte in der folgenden Liste an, inwiefern Sie den Aussagen
zustimmen kdnnen! (1 = stimme ich gar nicht zu, 5 = stimme ich véllig zu) (n=241)

Frage Nr. 17 Auf einer Skala von 1 — 5, wie gut sind Sie lhrer Meinung nach tber
Okotourismus informiert? (1 = gar nicht informiert, 5 = véllig informiert) (n=241)

1 2 3

4

5 Keine oder ungultige Angabe

[%]

1

2

3

4| 5

Keine oder ungultige Angabe

13,3% 21,6% 40,7%

18,7%

2,5% 3,3%

a) Ein Schutzgebiet fur Wale vor den
Lofoten fande ich gut.

0,8

0,4

7,1

22,0 64,3

54

b) Ich bin damit einverstanden, dass
die Walsafari-Boote mindestens 100
m Abstand zu den Walen halten.

1,2

2,1

8,3

25,3156,4

6,6

Frage Nr. 18 Was sind Ihrer Meinung nach Aufgaben und Ziele eines Anbieters, der

Okotourismus betreibt? (Mehrfachnennungen; In Kategorien; n=241)

c) Ich bin damit einverstanden, dass
sich die Walsafari-Boote maximal 30
Minuten bei den Walen aufhalten.

0,8

2,1

9,5

25,7|54,8

7,1

Aufgaben und Ziele

%

Aufgaben und Ziele

%

d) Ich bin damit einverstanden, dass
die Walsafari-Boote mit maximal 10
km/h an die Wale heranfahren.

0,8

0,4

5,4

19,5|66,0

7,9

e) Walschutz finde ich gut, auch
wenn die Fischer dadurch nicht mehr
in allen Gebieten fischen dirfen.

1,2

2,9

12,4

24,9150,2

8,3

Schitzen 25,7 Regeln beachten 7,1
Ricksicht nehmen 21,2 "Anderen" Tourismus betreiben 6,2
Aufklarung 17,0 Auf Nachhaltigkeit achten 3,3
Umweltbildung 16,2 Okonomischen Gewinn bringen 2,9

In Natur reisen + Kultur zeigen 7,9 Sonstiges 7,9
Keine oder ungultige Angabe 33,6

f) Ich bin dafur, dass Walfang auch in
Norwegen verboten wird.

5,0

54

12,0

12,4158,1

7,1

g) Dass in Norwegen kommerzieller
Walfang betrieben wird, macht
Norwegen als Urlaubsland fir mich
unsympathischer.

18,7

15,8

23,7

20,7|15,8

5,4

Frage Nr. 19 Ist Ocean Sounds in Ihren Augen ein Okotourismusbetrieb? (n=241)

Ja

Nein

Keine oder ungiltige Angabe

75,5%

4,6%

19,9%




Frage Nr. 20 Kennen Sie das , Norwegische Okotourismusprojekt? (n=241)

Ja

Nein Keine oder ungiltige Angabe

Frage Nr. 24 In welchem

Berufsfeld sind Sie tatig? (n=241)

4,6%

92,1%

3,3%

Frage Nr. 21 Spielt es flr Ihre Entscheidung, ein Angebot wahrzunehmen, eine Rolle,
ob der Anbieter ein Okotourismusbetrieb ist? (n=241)

Ja

Nein Keine oder ungiiltige Angabe

49,0%

39,0%

12,0%

Frage Nr. 22 Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an! (n=241)

Beschéaftigungsstatus % Beschéftigungsstatus %

Angestellter* 51,5 Rentner 3,7

Selbsténdiger* 16,6 Hausmann 1,2

Student* 13,7 Arbeitsloser/ Arbeitssuchender 0,4

Schiiler 5,4 Lehrling/ Auszubildender* 0,0

Arbeitgeber* 4,1 Keine oder ungiltige Angabe 3,3

*Fachrichtung der beschéftigten Befragten (In Kategorien; n=206)

Berufsfeld nach I1AB (2008) % Berufsfeld nach 1AB (2008) %

VerwaItL_mgsE—, Buroberufe, Wirtschafts-/ 19,4 Bau-, Bauneben- und Holzberufe 4,9
Sozialwissenschatftliche Berufe

P Chemiearbeiter/innen,

Gesundheitsdienstberufe 15,5 Kunststoffverarbeiterfinnen 2,4
Sozial- und Erziehungsberufe,

Seelsorgerfinnen 12,6 Elektroberufe 1,9

Technisch-naturwissenschaftliche Berufe 11,2 Metallberufe: Metgllerzeugung, ) 1,0

bearbeitung
Waren- und Dienstleistungskaufleute 8,7 Ordnungs- und Sicherheitsberufe 1,0
Medien-, gglsteswlssenschaﬁllche und 73 Ernahrungsberufe 05
kiunstlerische Berufe
Keine oder ungiltige Angabe 13,6

Weiblich Mannlich Keine oder ungiltige Angabe
51,9% 48,1% 0,0%
Frage Nr. 23 Wie alt sind Sie? (n=241)

Jahre % Jahre % Jahre % Jahre % Jahre %
10 0,4 22 1,7 34 1,2 46 2,1 58 0,8
11 0,4 23 0,4 35 4,6 47 2,1 59 0,4
12 0,4 24 0,8 36 2,1 48 1,7 60 0,4
13 0,8 25 3,7 37 3,3 49 3,3 62 0,4
14 0,4 26 2,5 38 2,5 50 2,1 63 0,8
15 2,5 27 4,1 39 2,9 51 2,5 64 0,8
16 2,1 28 2,9 40 2,9 52 2,5 65 0,4
17 0,8 29 3,3 41 29 53 2,1 66 0,4
18 0,4 30 2,1 42 2,9 54 0,8 68 0,8
19 1,7 31 1,7 43 25 55 2,1 69 0,4
20 0,8 32 1,7 44 2,5 56 1,2 73 0,4
21 0,8 33 0,8 45 2,5 57 0,4 80 0,4

Keine oder ungultige Angabe 0,4
In Kategorien
Jahre % Jahre %
Bis 20 10,8 41-50 24,5
21-30 22,4 51-60 13,3
31-40 23,7 61 und alter 5,0
Keine oder ungiltige Angabe 0,4




Anhang 9

Kreuztabellen

1) Von wo zu Ocean Sounds gekommen * Verkehrsmittel (Mehrfachnennungen) [%]

1V) Angebot * Ocean Sounds vermittelt, dass ,sanfte* Tourismusformen schitzen [%)]

Boot mit Boot mit Zentrum Zentrum Nur

Vortrag V"”“’?‘g mit Vortrag | mit Film Zentrum

(n=128) “'Zg_':g';m (n=10) | (n=17) | (n=77)

1 = gar nicht 2,3 0,0 10,0 11,8 11,7
2 3,1 0,0 0,0 11,8 16,9
3 14,1 0,0 0,0 23,5 13,0
4 26,6 22,2 0,0 17,6 15,6
5 = véllig 50,8 0,0 30,0 17,6 16,9
Keine 0. ungultige Angabe 3,1 77,8 60,0 17,6 26,0

V) , Okotourismus* bekannt * Wie gut informiert [%)]

Bekannt Nicht Keine oder ungultige Angabe
(n=178) bekannt (n=3)
(n=60)
1 = gar nicht informiert 2,2 46,7 0,0
2 20,2 26,7 0,0
3 47,2 20,0 66,7
4 25,3 0,0 0,0
5 = véllig informiert 3,4 0,0 0,0
Keine oder ungultige Angabe 1,7 6,7 33,3

V1) Aufgaben und Ziele (Antworten derer, denen , Okotourismus* bekannt ist;
Mehrfachnennungen; In Kategorien; n=178)

Aufgaben und Ziele % Aufgaben und Ziele %
Schitzen 28,1 In Natur reisen + Kultur zeigen 8,4
Rucksicht nehmen 25,3 "Anderen" Tourismus betreiben 7,9
Aufklarung 19,7 Auf Nachhaltigkeit achten 4.5
Umweltbildung 19,7 Okonomischen Gewinn bringen 3,9
Regeln beachten 9,0 Sonstiges 8,4
Keine oder ungultige Angabe 24,2

VIl) , Okotourismus* bekannt * Ocean Sounds Okotourismusbetrieb [%)]

Keine oder
Henningsveer Lofoten Vesterdlen | Festland ungliltige
(n=50) (n=146) (n=3) (n=16) Angabe
(n=26)
Auto 6,0 63,7 33,3 62,5 42,3
Fahrrad 2,0 5,5 0,0 0,0 7,7
Kleinbus 0,0 12,3 0,0 0,0 15,4
Linienbus 0,0 13,7 0,0 18,8 3,8
Motorrad 0,0 0,7 0,0 0,0 0,0
Reisebus 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Schiff 0,0 0,0 0,0 31,3 0,0
Taxi 0,0 0,7 0,0 6,3 0,0
Wohnmobil 2,0 2,1 66,7 6,3 3,8
Zu Fuy 90,0 9,6 0,0 50,0 23,1
Keine o. ungliltige 0.0 0.0 0.0 0.0 38
Angabe
1) Angebot * Bei Ocean Sounds viel Uber Natur gelernt [%]
Boot mit ?/(Z)Or:r?gl)t Zentrum Zentrum Nur
Vortrag und Film mit Vortrag | mit Film Zentrum
(n=128) (n=9) (n=10) (n=17) (n=77)
1 = gar nicht 0,8 0,0 0,0 0,0 13,0
2 1,6 0,0 0,0 11,8 22,1
3 12,5 0,0 10,0 35,3 20,8
4 37,5 33,3 60,0 41,2 14,3
5 = véllig 44,5 66,7 30,0 59 5,2
Keine 0. ungultige Angabe 3,1 0,0 0,0 5,9 24,7
11I) Angebot * Bei Ocean Sounds viel Uber Kultur gelernt [%)]
Boot mit ?/(Z)Or:r?gl)t Zentrum Zentrum Nur
Vortrag und Eilm mit Vortrag | mit Film Zentrum
(n=128) (n=9) (n=10) (n=17) (n=77)
1 = gar nicht 3,9 0,0 10,0 5,9 19,5
2 22,7 0,0 20,0 11,8 23,4
3 39,1 22,2 50,0 41,2 16,9
4 23,4 33,3 0,0 35,3 11,7
5 = véllig 8,6 44,4 0,0 59 1,3
Keine 0. ungultige Angabe 2,3 0,0 20,0 0,0 27,3

Bekannt Nicht Keine oder ungultige Angabe
(n=178) bekannt (n=3)
(n=60)
Ist Okotourismusbetrieb 77,5 70,0 66,7
Ist kein Okotourismusbetrieb 5,6 1,7 0,0
Keine oder ungultige Angabe 16,9 28,3 33,3




Vi), Okotourismus* bekannt *,,Norwegische Okotourismusprojekt* bekannt [%]

XIl) Walfleisch probiert * Dafiir Walfang zu verbieten [%]

Bekannt Nicht Keine oder ungultige Angabe
(n=178) bekannt (n=3)
(n=60)
Projekt bekannt 5,6 1,7 0,0
Projekt nicht bekannt 92,7 91,7 66,7
Keine oder ungultige Angabe 1,7 6,7 33,3

IX) , Okotourismus* bekannt * Spielt Rolle, ob Anbieter Okotourismusbetrieb ist [%]

Probiert N'C.ht Keine oder ungultige Angabe
(=72) probiert (n=12)
(n=157)

1 = gar nicht 8,3 2,5 16,7

2 12,5 25 0,0

3 22,2 7,0 16,7

4 15,3 12,1 0,0

5 = véllig 36,1 68,2 58,3

Keine oder ungultige Angabe 5,6 7,6 8,3

XI1) Norwegen/ Restliche Lander * Norwegen wegen Walfang unsympathisch [%]

Norwegen (n=41)

Restliche Lander (n=200)

Bekannt Nicht Keine oder ungultige Angabe
(n=178) bekannt (n=3)
(n=60)
Spielt Rolle 54,5 31,7 66,7
Spielt keine Rolle 36,5 48,3 0,0
Keine oder ungultige Angabe 9,0 20,0 33,3

X) Land * Walfleisch probiert [%]

1 = gar nicht 41,5 14,0

2 17,1 15,5

3 9,8 26,5

4 19,5 21,0

5 = véllig 4,9 18,0

Keine oder ungultige Angabe 7,3 5,0

Probiert p:\lolgir:rt Keine oder ungultige Angabe
Deutschland (n=92) 14,1 80,4 54
Norwegen (n=41) 65,9 26,8 7,3
Belgien (n=14) 57,1 42,9 0,0
GroRbritannien (n=13) 23,1 76,9 0,0
Italien (n=12) 25,0 75,0 0,0
Niederlande (n=12) 16,7 66,7 16,7
Schweden (n=11) 54,5 45,5 0,0
Schweiz (n=10) 30,0 70,0 0,0
Spanien (n=9) 33,3 55,6 11,1
USA (n=8) 25,0 62,5 12,5
Osterreich (n=6) 0,0 100,0 0,0
Finnland (n=5) 20,0 80,0 0,0
Frankreich (n=3) 0,0 100,0 0,0
Tschechien (n=2) 0,0 100,0 0,0
Danemark (n=1) 0,0 100,0 0,0
Ungarn (n=1) 0,0 100,0 0,0
Vereinigte Arabische Emirate (n=1) 100,0 0,0 0,0

XI) Norwegen/ Restliche Lander * Daflir Walfang zu verbieten [%]

Norwegen (n=41)

Restliche Lander (n=200)

1 = gar nicht 22,2 1,5

2 19,5 2,5

3 22,0 10,0

4 14,6 12,0

5 = véllig 17,1 66,5

Keine oder ungultige Angabe 4,9 7,5




Anhang 10

Spezielle Kreuztabellen fir Diskussion®

I) Land * Angebot [%]

V) Land * Spielt es fur lhre Entscheidung, ein Angebot wahrzunehmen, eine Rolle, ob
der Anbieter ein Okotourismusbetrieb ist? [%)]

Ja Nein

Deutschland (n=92) 54,3 37,0
Norwegen (n=41) 31,7 58,5
Sonstige (n=108) 50,9 33,3

Boot mit Boot mit Zentrum Zentrum Nur
Vortrag Vortrgg mit Vortrag | mit Film Zentrum
und Film
Deutschland (n=92) 58,7 7,6 1,1 8,7 23,9
Norwegen (n=41) 34,1 0,0 0,0 9,8 56,1
Sonstige (n=108) 55,6 1,9 8,3 4,6 29,6

Il) Land * Wichtigkeit , Natur erleben® [%)]

VI) Land * Ich achte bei der Wahl der Unterkunft darauf, dass sie Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit garantiert (z.B. durch ein Gutesiegel). [%]

1=trifft Summe Summe S=trifft
gar 2 trifft nicht 3 trifft zu 4 vollig zu
nicht zu zu (1+2) (4+5)
Deutschland (n=92) 27,2 15,2 42,4 29,3 22,8 18,5 4,3
Norwegen (n=41) 4,9 12,2 17,1 26,8 48,7 34,1 14,6
Sonstige (n=108) 10,2 18,5 28,7 26,9 43,5 33,3 10,2

1=gar Summe Summe
=9 nicht L 5=sehr
nicht 2 ichti 3 wichtig 4 ichii
wichtig wichtig (4+5) wichtig
(1+2)
Deutschland (n=92) 1,1 0,0 1,1 1,1 97,8 13,0 84,8
Norwegen (n=41) 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 14,6 85,4
Sonstige (n=108) 0,0 0,0 0,0 6,5 93,5 21,3 72,2

Ill) Land * Ich versuche die Kultur des Urlaubslandes kennen zu lernen. [%)]

VIl) Land * Ich bin damit einverstanden, dass die Walsafari-Boote mindestens 100 m
Abstand zu den Walen halten. [%]

1=trifft Summe Summe S=trifft
gar 2 trifft nicht 3 trifft zu 4 vollig zu
nicht zu zu (1+2) (4+5)
Deutschland (n=92) 0,0 54 54 27,2 66,3 41,3 25,0
Norwegen (n=41) 2,4 2,4 4,8 9,8 82,9 68,3 14,6
Sonstige (n=108) 0,0 6,5 6,5 20,4 72,2 48,1 24,1

.1= ngme Summe 5=
stimme stimme ; )
2 . 3 stimme 4 stimme
gar nicht zu zu (4+5) vollig zu
nicht zu (1+2) 9
Deutschland (n=92) 2,2 0,0 2,2 6,5 88,0 23,9 64,1
Norwegen (n=41) 2,4 4,9 7,3 12,2 70,7 31,7 39,0
Sonstige (n=108) 0,0 2,8 2,8 8,3 80,7 24,1 56,6

IV) Land * Ich habe mich vor dem Urlaub tber Land und Leute der Urlaubsregion
informiert. [%)]

VIII) Land * Ich bin damit einverstanden, dass sich die Walsafari-Boote maximal 30
Minuten bei den Walen aufhalten. [%)]

1=trifft Summe Summe S5=trifft
gar 2 trifft nicht 3 trifft zu 4 vollig zu
nicht zu zu (1+2) (4+5)
Deutschland (n=92) 0,0 7,6 7,6 21,7 69,6 43,5 26,1
Norwegen (n=41) 9,8 9,8 19,6 43,9 31,8 22,0 9,8
Sonstige (n=108) 3,7 9,3 13,0 17,6 67,6 37,0 30,6

% Die fehlenden Werte auf 100% in den Zeilen entsprechen den Prozent, welche ,Keine oder ungiiltige Angabe®
gemacht haben.

1= Summe _
) . Summe 5=
stimme stimme : )
gar 2 nicht zu 3 stimme 4 st||r|nme
. + 0
nicht zu (1+2) zu (4+5) vollig zu
Deutschland (n=92) 0,0 2,2 2,2 6,5 87,0 25,0 62,0
Norwegen (n=41) 2,4 4,9 7,3 12,2 70,7 34,1 36,6
Sonstige (n=108) 0,9 0,9 1,8 11,1 78,7 23,1 55,6




IX) Land * Ich bin damit einverstanden, dass die Walsafari-Boote mit maximal 10 km/h

an die Wale heranfahren. [%]

1= Summe _
. . Summe 5=
stimme stimme . )
gar 2 nicht zu 3 stimme 4 slt'|mme
nicht zu (1+2) zu (4+5) vollig zu
Deutschland (n=92) 0,0 0,0 0,0 4,3 90,3 19,6 70,7
Norwegen (n=41) 2,4 2,4 4,8 7.3 75,6 19,5 56,1
Sonstige (n=108) 0,9 0,0 0,9 5,6 85,1 19,4 65,7
X) Land * Ein Schutzgebiet fur Wale vor den Lofoten fande ich gut. [%)]
stiri:me itllerm: Summe 5=
2 ) 3 stimme 4 stimme
gar nicht zu zu (4+5) vollig zu
nicht zu (1+2) 9
Deutschland (n=92) 0,0 0,0 0,0 5,4 91,3 18,5 72,8
Norwegen (n=41) 4,9 2,4 7.3 22,0 45,8 19,5 46,3
Sonstige (n=108) 0,0 0,0 0,0 2,8 89,8 25,9 63,9
XI) Land * Ich fand es gut, dass wir mit dem Boot nicht so nah an die Tiere
herangefahren sind. [%)]
1= Summe Summe 5=
stimme stimme : )
2 ) 3 stimme 4 stimme
gar nicht zu Zu (4+5) vollig zu
nicht zu (1+2) 9
Deutschland (n=61) 0,0 4,9 4,9 14,8 73,8 24,6 49,2
Norwegen (n=14) 0,0 7,1 7,1 21,4 71,4 21,4 50,0
Sonstige (n=62) 3,2 3,2 6,4 19,4 69,4 19,4 50,0




Hiermit versichere ich, dass ich diese Arbeit selbstdndig verfasst und keine anderen als
die angegebenen Hilfsmittel und Quellen benutzt habe.

K\e Veelebode

(Silke Nielebock)
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