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EINLEITUNG: DAS PROJEKT ,,GREEN
TRAVEL TRANSFORMATION*

Der Reisemarkt boomt und auch die Nachfrage

nach intakter Natur und authentischen

Erlebnissen steigt. Aber nur wenige Urlauber
achten darauf, dass ihre Reise auch nachhaltig
ist. Sie nutzen Landschaft und Natur, denken
unter welchen

dartber nach,

die

wenig

Bedingungen Menschen in  den
Urlaubsgebieten leben und erwarten preis-
werte Flige und Reisen ohne Riicksicht auf die
Folgen fir den Klimawandel. Das Projekt

,Green Travel Transformation” rlickt das
Verstandnis und die Relevanz von Nach-
haltigkeitsaspekten  beim  Reisekauf im
stationdren Reisebiiro in den Mittelpunkt. Ziel
des Gesamtprojektes ist es, den Anteil der eher
nachhaltigen Reisen an allen gebuchten Reisen
deutlich zu steigern. Hierfir ist es erforderlich,
dass diese Reisen in den Informations- und
und buchbar

Buchungssystemen sichtbar

werden. Neben den touristischen Online-

portalen im Internet sind, aufgrund des
direkten Kundenkontaktes, vor allem die in
Deutschland fast 10.000 Reisebiiros fiir das
Produkt ,nachhaltiger Tourismus” ein unver-
zichtbarer Vertriebskanal, in dem bisher nur
begrenzt und unzureichend nachhaltige Reisen
angeboten werden. Durch eine gezielte
Beratung der Reiseblromitarbeiter/-innen in

Bezug auf die Realisierung nachhaltiger Reisen

» www.leuphana.de/greentravel

werden sowohl Verantwortungsbewusstsein,

Effizienz als auch ggf. Suffizienz gesteigert.

Hierbei gilt es Kundenvorziige zu kommuni-
zieren und zugleich Kunden- und Mitarbeiter-
sensibilisierung fir Nachhaltigkeit im Touris-
mus voranzutreiben, so dass sich der Reisende
zuklnftig ofters flr Reisen entscheidet, die
weniger Ressourcen verbrauchen sowie in
glnstigeren  6konomischen und sozialen
Kontexten realisiert werden und damit besser

den Kriterien der Nachhaltigkeit entsprechen.

Um dieses Ziel zu erreichen arbeiten Instituti-
onen aus Wissenschaft und Praxis an einer
gemeinsamen branchenweiten Loésung. Der
Forschungsverbund wird hierbei gebildet durch
die Leuphana Universitat Lineburg, Fraunhofer
UMSICHT, Futouris e.V., und Travel Bridge im
Verbund mit Planet4People. Praxispartner sind
der Deutsche Reiseverband (DRV), Lufthansa
City Center, DER Touristik, Studiosus, GEBECO

und INATOUR (Institut flr nachhaltigen
Tourismus).
ENDKUNDENBEFRAGUNG ZU

NACHHALTIGEN REISEN

Um Grinde fir den mangelnden Absatz

nachhaltiger  Reisen identifizieren und
Losungsvorschlage implementieren zu kdnnen,
bedarf es reprasentativer Consumer Insights

potenzieller Reisekaufer. Das Projekt und die
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Endkundenbefragung fokussieren sich zu-

nachst auf den deutschen Markt, dessen
beispielhafte Implementierung die Grundlage
bildet fiir einen moglichen Transfer in weitere
Markte. Um detaillierte Kenntnisse tber die
Kundenperspektive und -potentiale zu be-
kommen, wurde eine reprasentative Bevol-
kerungsbefragung  durchgefiihrt.  Hierbei
handelte es sich um eine Ad hoc Studie mittels
Online-Panel mit einer Stichprobe von ca. 2000
Personen. Zielgruppen waren 18 bis 69-jahrige
Frauen und Ménner, die 2016 verreist sind. Die
Reprasentativitdit des im Januar 2017
durchgefiihrten Online-Panels wurde mittels
der Quotierung durch Geschlecht, Alter,
Bildungsstand und Bundesland sichergestellt.
Die erhobenen demographischen Daten um-
fassen aullerdem den Berufsstand, das
Haushaltsnettoeinkommen sowie die Haus-
haltsgroBe und die Anzahl Minderjahriger im

Haushalt.

Insgesamt wurde ein Stichprobenumfang von
2067 Fallen realisiert, davon 48,9% mannliche
und 51,1% weibliche Probanden im Alter von
18 bis 69 Jahren. Das Durchschnittsalter der
Teilnehmer betragt etwa 48,0 Jahre und liegt
damit leicht UGber dem Bundesdurchschnitt
dieser Altersklasse 18-66 (Durchschnittsalter

42,9 Jahre).

» www.leuphana.de/greentravel

41,1% der Befragten besitzen einen
Hauptschulabschluss, 16,4% haben eine
Hochschulausbildung abgeschlossen. Damit

liegt die Stichprobe an beiden Enden des
Bildungsniveaus knapp Ulber dem Bundes-
durchschnitt, Abiturienten hingegen sind leicht

unterreprasentiert.

Mehr als zwei Drittel der Befragten haben ein
monatliches Haushaltsnettoeinkommen von
1500-4500 Euro zur Verfiuigung, 8,1% mehr als
4500 Euro und 7,2% verfiigen Gber weniger als
900 Euro monatlich. Am stdrksten vertreten
(47,0%),

sind Zwei-Personen-Haushalte

wahrend im Bundesdurchschnitt die Ein-
Personen-Haushalte dominieren (41,4%). Die
Anzahl Minderjahriger im Haushalt hingegen
des

gleicht fast wvollig den Erhebungen

Statistischen Bundesamtes. 79,9% der Be-
fragten haben keine Person unter 18 Jahren im
Haushalt (Bund: 80,2%), nur 0,7% vier oder

mehr Minderjahrige (Bund: 0,4%).

Entsprechend der Verteilung im Bundesgebiet
stammen die meisten Befragten aus Nord-
rhein-Westfalen (24,1%), Bayern (16,6%) oder
Baden-Wirttemberg (13,2%). Schlusslichter
sind, wie auch im Bund, die Hansestadt Bremen

(0,9%) und das Saarland (1,1%).

Die weitgehende Reprdsentativitdit der

Stichprobe ermoglicht eine qualifizierte Ana-
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lyse des durchschnittlichen deutschen Reise-
verhaltens im Hinblick auf Nachhaltigkeits-
aspekte. Der Fragebogen (siehe Auswertungen
in der Anlage) umfasst neben den demo-

graphischen Angaben 33 Fragen.

INHALTE DER ENDKUNDENBEFRAGUNG

Um  die Stichprobe auf potenzielle

Reiseblirokunden zu begrenzen, wurde
zuallererst die Reisefrequenz des Jahres 2016
abgefragt — ein Interviewabbruch erfolgte, falls
Uberhaupt keine Reisen getatigt wurden. Der
darauf folgende Frageblock zielt auf das
allgemeine Reiseverhalten, die Urlaubsart und
favorisierte Destinationen ab, unter anderem
kdénnen so verschiedene Kundentypen skizziert
ihres

und hinsichtlich Nachhaltigkeitsver-

haltens untersucht werden.

Im Anschluss folgt ein Frageblock zum

Buchungs- und Informationsverhalten, mit
Fokussierung auf das Reiseblro und die
Einschatzung durch den Kunden. Es folgt eine
Erfassung des Verstandnisses des Nachhaltig-
keitsbegriffs und der Berlicksichtigung bei
vergangenen Buchungen und Reisen. Der
Begriff Nachhaltigkeit wurde fiir den weiteren
Verlauf des Interviews vorgegeben um
sicherzustellen, dass alle Befragten von einem
einheitlichen Verstdandnis ausgehen. Ebenso

werden Wiinsche und Vorstellungen in Bezug

» www.leuphana.de/greentravel

auf Nachhaltigkeit, den Reisebiros
zugeschriebene Kompetenzen eruiert sowie
der Einfluss von Preis und Qualitat auf den Kauf
nachhaltiger Reisen erfasst. Den Abschluss des
Interviews bildet die Frage nach der Relevanz
einzelner Nachhaltigkeitskriterien. Diese ab-
gefragten Items basieren auf den Richtlinien
des Global Sustainable Tourism Council fir
nachhaltige touristische Produkte und Dienst-
leistungen und bilden den direkten Ansatz-
punkt fir praxisrelevante Implikationen auf

Basis der Befragung.

BEFRAGUNGSERGEBNISSE: UBERBLICK

Als Kernergebnis der Befragung lasst sich
festhalten, dass beim Endkunden nur ein
diffuses Verstdandnis von Nachhaltigkeit vor-
handen ist. Zwar wurden als haufigste
Antwortkategorien auf die Frage nach dem
subjektiven Verstandnis von nachhaltigen
Reisen sowohl Umwelt- (448 Nennungen) als
auch ressourcenorientierte Aspekte (203
Nennungen) genannt, jedoch auch falsch-
licherweise bspw. das anhaltende Urlaubs-
erlebnis, die nachhaltige Erholung oder die
Servicequalitdt der Reise (166 bzw. 113

Nennungen).

Sobald den Befragten eine Definition von
Nachhaltigkeit und nachhaltigen Reisen dar-

geboten wurde, gibt ein Grofteil an, bei den



\

—~ Fraunhofer
UMSICHT

getdtigten Reisen stets auf Nachhaltigkeit zu

achten oder dies gerne zu wollen (70,2%).

Wird diese Aussage anhand der letzten Reise
Uberpruft, zeigt sich ein anderes Bild: Bezogen
auf die letzte Haupturlaubsreise geben nur
32,9% an, sehr oder wenigstens unter anderem

auf Nachhaltigkeit geachtet zu haben.

Besonderes Interesse an Nachhaltigkeits-
informationen besteht im Bereich Menschen-
rechte und Arbeitskrafte (sehr wichtig: 42,7%),
Flora, Fauna und Landschaft (40,0%) und
regionale Kultur (35,8%). 67% der Befragten
schreiben den Reisebiiros hinsichtlich Nach-
haltigkeit eine besondere Beratungskompe-
tenz zu. Siegel fiir nachhaltige Reiseprodukte,
z.B. flr nachhaltige Hotels, kennt der Reisende
kaum: Von den vorgegebenen 22 Nachhaltig-
keitssiegeln ist 60,3% der Befragten kein
einziges Siegel bekannt, 20,9% geben an, Fair
Trade Tourism zu kennen, es folgen Green
Globe (12,3%) und die Blaue Schwalbe (7,5%)

als zweit- bzw. drittbekanntestes Siegel.

Das latente Interesse an Nachhaltigkeits-

informationen und nachhaltigen Reise-

produkten spiegelt sich bislang nicht in
tatsachlichen Mehrkaufen wider. Aus Sicht des
Endkunden liegt dies unter anderem am
mangelnden Verstandnis des Begriffs , Nach-
haltigkeit” oder sogar einer negativen (mit

Verzicht assoziierten) Konnotation. Immerhin

» www.leuphana.de/greentravel
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Uber die Halfte der Befragten gibt an, dass
Nachhaltigkeitssiegel als Information wichtig
sind, sie halten es jedoch nicht fir erforderlich,
zwischen den Siegeln zu differenzieren. Eine
entsprechend auf Nachhaltigkeit ausgelegte
Beratung wird also von der Mehrheit der
Kunden geschatzt. Fir Expedienten und
Reisebiiros bedeutet eine dementsprechende
Weiterbildung vor allem den Erwerb einer
Nachhaltigkeitskompetenz, die der Konsument
ohnehin erwartet — ein auch

hier aus

wirtschaftlicher Sicht somit sinnhaftes

Engagement.

Als Resultat der Befragungsergebnisse wird im

Verbundforschungsprojekt ,Green  Travel

Transformation“ unter anderem ein Schu-

lungskonzept fiir den Reisebiro-Counter
entwickelt sowie eine Implementierung von
Nachhaltigkeitsinformationen in die ent-

sprechenden Informations- und Buchungs-
systeme realisiert. Ziel ist, sowohl die uniber-
sichtliche Siegel- und Zertifikatslandschaft im
Bereich nachhaltiger Reisen lbersichtlicher zu
gestalten, als auch dem Expedienten die
entsprechenden Kompetenzen zu vermitteln,
um mehr nachhaltige Reisen verkaufen zu

kénnen.

Futouris

Die Nachhaltigheitsinitiative
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Urlaubsreise (ab 5 Tagen Dauer)

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

86,6%
0,
% 74,0% 78,8%
61,4%
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0,0%
Unter 900 900- 1200 1200 -
Euro Euro

1500 -

2000 -
1500 Euro 2000 Euro 2600 Euro 3200 Euro 4500 Euro 6000 Euro

Uber 6000
Euro

2600 - 3200 - 4500 -

Haushaltsnettoeinkommen

ALLGEMEINES REISEVERHALTEN

In einem ersten Fragenblock wurde das

Reiseverhalten der Probanden abgefragt.
Bedingung war, dass die Befragten mindestens
eine Reise im Vorjahr unternommen haben.
Um die Erkenntnisse noch genauer nach der
Reiseart und -dauer differenzieren zu kdnnen,
wurde nach der Anzahl an ,Kurzurlaubsreisen
(2-4 Tage Dauer)“, ,Urlaubsreisen (ab 5 Tagen
Dauer)” und ,Sonstigen Reisen” mit
,wenigstens 1 Ubernachtung” gefragt. Die
kumulierten Antworthaufigkeiten dieser Frage
entsprechen dem Stichprobenumfang von

n=2067.

» www.leuphana.de/greentravel

Die Mehrzahl der Befragten (51,8%) bezeichnet

die letzte Urlaubsreise als Bade- oder

Sonnenurlaub. Mit einigem Abstand folgen als

zweit- bzw. drittbeliebteste Urlaubsarten
Natururlaube (20,6%) und Stadtereisen
(18,7%). Der Ski- und Wintersporturlaub

hingegen fristet mit einem Anteil von nur 1,4%
ein Nischendasein. Beinahe ebenso selten

genannt werden der Gesundheits- und
Kururlaub (2,4%), die Sprach- oder Studienreise
(3,0%), der Fitness- und Sporturlaub (3,2%)
sowie die Reise zu einem Event oder einer
Veranstaltung (3,3%). Zu berlcksichtigen ist,
dass der Fokus der Frage auf der zuletzt

getatigten
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Arten der Haupturlaubsreise

SpaR-/Partyurlaub
Bildungs-/Kulturreise
Kreuzfahrt

Sporturlaub
Wintersporturlaub
Gesundheitsurlaub
Urlaub auf dem Land
Wellnessurlaub
Wander-/Trekkingurlaub
Event-/Veranstaltungsreise
Rundreise

Natururlaub

Stadtereise

Bade-/Sonnenurlaub 51,8%
0,0% 100,0%
Haupturlaubsreise liegt, dies ist in der Regel hohen Einkommensklasse von 6000 Euro und
der Sommerurlaub. mehr (Haushaltsnetto) fir die Sprach-,

Bildungs- oder Studienreise, den Fitness- und
Der Bade- und Sonnenurlaub ist besonders bei

Sporturlaub und den Wintersporturlaub. Hier
den Befragten mit einem Hauptschulabschluss

betragt der Anteil derer, die zuletzt eine solche
beliebt. Anders herum verhdlt es sich mit

Reise getatigt hatten teilweise mehr als das
Stadtereisen und Natururlauben. Diese werden

Doppelte des Durchschnitts.
Uberdurchschnittlich haufig von Befragten mit

Abitur oder Studium unternommen. Unter den abgefragten Organisationsformen
der letzten Haupturlaubsreise sticht besonders
Betrachtet man die Rolle des Einkommens bei
die Pauschalreise hervor. 43,3% all
der favorisierten Urlaubsart, zeigt sich vor

allem eine Uberdurchschnittliche Praferenz der

» www.leuphana.de/greentravel 6
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Organisationsformen von Urlaubsreisen
Nichts vorher gebucht 8,1%
Andere Bestandteile einzeln 14,0%
Unterkunft einzeln 38,2%
Ticket/Fahrschein einzeln 20,8%

Modulreise zum Gesamtpreis (A

Pauschalreise zum Gesamtpreis

i

derer, die in 2016 wenigstens eine 5- oder genutzt zu haben. AnschlieBend tatsachlich im
mehrtdgige Reise unternommen hatten, taten Internet gebucht (einen oder mehrere
dies als Pauschalreise. 38,3% hatten ihre Reisebestandteile) haben immerhin schon
Unterkunft einzeln gebucht, 20,8% das Ticket 85,0%.

oder den Fahrschein. Nur 8,1% hatten zuvor

ErwartungsgemaR wird das Internet zur
gar nichts gebucht — noch weniger, namlich

Informationsbeschaffung von den unter 40-
lediglich 6,6% verreisten als Modul- oder

Jahrigen starker genutzt als von den hoheren
Bausteinreise.

Altersklassen. Ganze 98,2% der unter 20-

Jahrigen haben sich bereits online iber Reisen

DAS INTERNET BEI DER REISEBUCHUNG informiert, Schlusslicht sind die 51- bis 60-

Die seit Jahren stattfindende Digitalisierung Jahrigen mit ,nur” 88,6%.

der Reisebranche ist auch beim Endkunden . . .
Interessanterweise stellt sich das Online-

angelangt. So geben 92,2% aller Befragten an,
& 8 8 ° 8 Buchungsverhalten der Befragten anders dar.

schon einmal das Internet zur Informations- o
Lediglich 75% der Befragten unter 20 Jahren.

beschaffung im Vorfeld eines Reisekaufs

» www.leuphana.de/greentravel 1
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Reiseinformation im
Internet

H Ja, ich habe das Internet schon einmal zur
Informationsbeschaffung in Verbindung mit
Urlaubsreisen genutzt.

Nein, habe ich noch nicht dazu genutzt.

Reisebuchung im
Internet

m Ja, ich habe mich bereits im Internet
informiert und auch bereits dort gebucht.

Nein, ich habe mich zwar bereits im Internet
informiert, aber noch nicht dort gebucht.

die sich bereits online informiert haben, haben
auch Reisebestandteile online gebucht. Bei
den Uber 60-Jdhrigen macht dieser Anteil
hingegen 85,7% aus. Es ist also zu vermuten,
dass die Teenager sich zwar im Internet

informieren, aber in manchen Fallen im
Anschluss keine tatsachliche Reisebuchung
Uber das Internet stattfindet. Ein Grund dafir
konnte in der finanziellen Ausstattung liegen.
Wahrend 85,2% der Befragten aus Haushalten
mit unter 900 Euro netto bereits online
Informationssuche betrieben haben, haben
nur 66,9% davon bereits dort gebucht. Bei den
Haushalten mit 3200 bis 4500 Euro monatlich

sieht dies anders aus: 96% informieren sich im

Internet und 91,1% buchen auch dort. Es kann

» www.leuphana.de/greentravel

also festgestellt werden, dass das Internet zwar
zur Informationssuche bereits umfassend von
allen Klassen und Schichten gleichermalien
genutzt wird, jedoch insbesondere bei den
niedrigeren Gehaltsklassen nur ein geringerer
Prozentsatz auch dort bucht. Es ist jedoch nicht

so, dass hier zur Buchung auf andere

Vertriebswege gewechselt wird, vielmehr

findet nach der Information kein tatsachlicher
Kauf statt. Gestiitzt wird diese Annahme durch
die Feststellung, dass auch die Digital Natives,
die fast komplett das Internet bereits zur

Informationssuche  genutzt haben, nur

eingeschrankt dariber buchen. Wahrend

anzunehmen ist, dass das Internet ihre

bevorzugte  Buchungsplattform  darstellt,

Futouris

Die Nachhaltigkeltsinitiative
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Reisebuchung im Internet nach
Haushaltsnettoeinkommen

M Ja, habe bereits im Internet gebucht.

85,2% 87,1%

VERY

Unter 900 900 - 1200 1200 - 15001500 - 20002000 - 26002600 - 32003200 - 45004500 - 6000 Uber 6000
Euro Euro Euro Euro Euro Euro Euro Euro Euro

66,9%

Haushaltsnettoeinkommen

kdnnen sie sich den Reisekauf schlichtweg
nicht leisten, bzw. sie buchen keine Leistungen
vorab und es bleibt bei der bloRen Infor-

mations- bzw. Inspirationssuche.

DAS REISEBURO BEI DER REISEBUCHUNG

Geht es um den Besuch des Reisebiiros zwecks
Informationsbeschaffung und anschliefenden
Reisekaufs, ist festzuhalten, dass insbesondere
die jlingeren Altersgruppen unter 30 Jahren
diesen stationdren Vertrieb zu deutlich
geringeren Anteilen zur Informationsbe-
schaffung nutzen (57,9% bzw. 62,2%), aber
73,6% der 51- bis 60-Jahrigen. Ebenso zeigt das

Buchungsverhalten deutliche Unterschiede

» www.leuphana.de/greentravel

nach dem Alter; 94,2% der Gber 60-Jahrigen,
die sich im Reisebiiro informiert hatten, haben
auch tatsachlich schon einmal dort gebucht.
Bei den unter 20-Jahrigen macht dieser Anteil
hingegen nur 72,2% aus. Die GréRe der Gruppe
derer, die ohne abgeschlossenen Kauf das
Reisebliro nach der Beratung wieder verlassen
haben, korreliert neben dem Alter auch mit
dem Einkommen. Wahrend 78,8% derer mit
weniger als 900 Euro Haushaltsnetto bereits im
Reisebliro gebucht haben, taten dies bspw.
94,2% der Einkommensklasse 4500 bis 6000

Euro.

Von allen, die bereits (iber das Reisebiiro

gebucht haben, haben 13,6% noch nie liber das
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Reisebuchung im Internet nach Altersklassen

M Ja, habe bereits im Internet gebucht.

Bis 20 21-30 31-40

41-50 51-60 Uber 60
Altersklassen

Internet gebucht. Von all jenen, die bereits
Uber das Internet gebucht haben, haben
jedoch nur 7,0% noch nie lber das Reisebiiro

gebucht.

Es bestatigt sich, dass in manchen Fillen die
Buchung im Reisebiiro auf die ausschlieRliche

Information im Internet folgt.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass das
Internet (ber alle Altersklassen hinweg zur
Reiseinformation und -buchung genutzt wird.
Aber auch das Reisebliro hat eine groRRe
Bedeutung, dies sowohl zur Informationsbe-

schaffung als auch als Buchungsstelle.

» www.leuphana.de/greentravel

Insgesamt gibt es vielfaltige Griinde, warum die
Befragten das Reisebiro besuchen. An
vorderster Stelle steht jedoch die Interaktion
zwischen Expedient und Kunde — so geben
57,8% all jener, die bereits ein Reisebliro zur
Informationssuche besucht haben an, dies
aufgrund der individuellen Beratung zu tun.
Ebenso ist fir den Kunden entscheidend, dass
hier ein personlicher Ansprechpartner fir
Fragen bereit steht (53,0%). Manchmal zahlt

auch der bloRRe personliche Kontakt (48,3%).

Da besonders in den héheren Altersklassen das
Reisebiiro genutzt wird, kdnnte angenommen

werden, es handle sich hierbei um die bloRe

10
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Reiseinformation im
Reisebiiro

| Ja, ich habe das Reisebiro schon einmal zur
Informationsbeschaffung in Verbindung mit
Urlaubsreisen genutzt.

Nein, habe ich noch nicht dazu genutzt.

Reisebuchung im
Reisebiiro

| Ja, ich habe mich bereits im Reisebiro
informiert und auch bereits dort gebucht.

Nein, ich habe mich zwar bereits im Reisebiro
informiert, aber noch nicht dort gebucht.

Wiederholung eines gewohnten Informations-
verhaltens. Dem ist allerdings nicht so — nur
7,2% geben an, das Reisebiiro aus Gewohnheit

zu besuchen.

Weitere Griinde liegen in der Beratungs-

kompetenz der Reisebliros und der Ver-
minderung von Risiken bei der Buchung: Fir
38,2% ist es besonders wichtig, einen
Ansprechpartner im Falle von Reklamationen
zu haben. 36,6% nennen als Grund fiir den
Besuch des Reisebiiros die Sicherheit, dass bei

der Buchung keine Fehler auftreten.

Nur 13,9% besuchen das Reisebiro, weil sie
das Internet unubersichtlich finden — auch

hierin spiegelt sich wider, dass eben jener

» www.leuphana.de/greentravel

Besuch keineswegs eine Frage mangelnder

digitaler Kompetenz ist. Das Reisebiiro wird mit
einer genauen Intention besucht und bedeutet

fur den Kunden klar definierbare Vorteile.

Auch aufgrund der Kompetenz und Soft Skills
der Expedienten gehen die Befragten ins
Reisebiro: 32,2% heben hier die Freundlichkeit
der Mitarbeiter hervor, 30,9% die Insider-
Tipps, die diese geben konnen. 29,1%
versprechen sich dariber hinaus, im Reisebiiro

Ideen fir mogliche Urlaubsziele zu sammeln.

Auch bei der Frage nach den Griinden fiir die
Entscheidung zwischen zwei Reisebiiros, steht

zunachst der Expedient im Mittelpunkt. Fir
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Individuelle Beratung
Ansprechpartner bei Fragen
Personlicher Kontakt

Ansprechpartner bei Reklamationen

Sicherheit, dass bei der Buchung keine Fehler
auftreten

Freundlichkeit der Mitarbeiter
Insider-Tipps des Mitarbeiters

Ideen flr mogliche Urlaubsziele sammeln
Zeitersparnis bei der Recherche

Glaubwiirdigkeit der Empfehlungen

Eine Vorselektion der Angebote durch den
Mitarbeiter

Unubersichtlichkeit im Internet

Gewohnheit

Griinde fiir den Besuch des Reisebiiros

63,2% ist die kompetente Beratung eines der
Hauptkriterien bei der Wahl des Reisebliros.
AuBerdem sollte diese besonders freundlich,
und kundenindividuell

hilfsbereit (46,8%)

(45,4%) sein.

Es wird auBerdem deutlich, dass die Kunden
gerne ein unabhangiges, allumfassendes und

vor allem unvoreingenommenes Angebot

prasentiert bekommen. So ist die unabhéangige
31,9% entscheidend, der

Beratung fir

umfassende Preisiberblick mit 38,3% aber

» www.leuphana.de/greentravel

noch wichtiger. Dem Kunden geht es offenbar
darum, zumindest theoretisch den Zugang zur
gesamten Angebotspalette des Reisemarktes
zu besitzen. Daher lasst er sich in seiner
Auswahlentscheidung flir ein bestimmtes
Reisebliro auch weder von Freunden und
Bekannten beeinflussen (13,9%) noch und
insbesondere nicht von Reisebiiro-Marken
(5,0%). Die Markenprasentation als auch

besonders angepriesene Angebote und
Aktionen (17,3%) tragen nur marginal zur

Positionierung und Kundenpréaferenz bei,

12
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Kompetente Beratung

Freundliche, hilfsbereite Bedienung
Kundenindividuelle Beratung
Umfassender Preistiberblick

Eine unabhangige Beratung

Gute Gesamtbetreuung vor und nach dem Urlaub
Gute Zielgebietskenntnisse

Personliche Erfahrungen des Beraters
Lage des Biiros, giinstige Erreichbarkeit
Angebotsvielfalt an Urlaubsarten
Vielfalt an Reiseveranstaltern

Angebot von Zusatzleistungen

Die Atmosphare im Reisebiiro
Welchselnde Sonderangebote
Spezielle Urlaubsformen

Empfehlung durch Freunde/Bekannte
Bestimmer Berater

Reisebliro-Marke

Griinde fiir die Auswahl eines bestimmten
Reisebiiros

19,6%
19,2%
17,3%
16,4%
13,9%

11,4%

63,2%

46,8%

45,4%

38,3%

31,9%

31,5%

28,5%

27,9%

27,6%

22,6%

21,9%

vielmehr entscheidet der Kunden aufgrund der
individuellen Kompetenz und Freundlichkeit
der Mitarbeiter. Diese Faktoren differenzieren
ein Reisebiiro nicht nur von den mannigfaltigen

Informations- und Buchungsmoglichkeiten im

» www.leuphana.de/greentravel

Internet, sondern auch die Reisebiros
untereinander. Reisebiiros benétigen also vor
allem einen Kompetenzvorsprung, dies auch
bei nachhaltigen Reisen. Dies erwarten die

Kunden.

13
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Buchung der letzten Haupturlaubsreise

Im Internet gebucht

Im Reisebiiro gebucht

Sonstiges (z.B. vorher liberhaupt
nicht gebucht)

Festzuhalten ist, dass unabhdngig von Alter
oder Einkommen fast alle Befragten sowohl
das Internet als auch das Reisebiiro schon
einmal zur Information genutzt haben. Ein
grofRer Teil hat darlber hinaus schon einmal
liber beide Kanile gebucht. Um das aktuelle
Verhiltnis der Vertriebskandle aufzeigen zu
kénnen, wurde konkret nach der Buchung der
letzten Haupturlaubsreise gefragt. Hier stellt
sich die Situation anders dar — das Internet als

Buchungskanal dominiert klar.

So geben 58,8% der Befragten an, die letzte
Haupturlaubsreise online gebucht zu haben.
24,1% haben hingegen im stationdren Reise-

biiro gebucht und 17,1% sind ohne vorherige

» www.leuphana.de/greentravel

Buchung oder mittels sonstiger Buchungs-

formen verreist.

Die Dominanz des Internets als Buchungskanal
herrscht unabhangig vom Alter der Befragten
vor. Besonders jedoch wird sie mit 66,36% bei
den unter 40-Jahrigen deutlich, wahrend in den
Altersklassen dartber durchschnittlich 55,27%
ihre letzte Haupturlaubsreise liber das Internet

buchten.

Bemerkenswert ist die Uberdurchschnittliche
Popularitat der Reisebiros bei der hochsten
Gehaltsklasse 6000 Euro aufwarts (31,0%). Da
diese Klasse, besonders affin fur Individual-
reisen und Nischenangebote ist — Produkte die

besonders beratungsintensiv sein kdnnen —

14
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Buchung der Haupturlaubsreise im Reisebiiro
nach Urlaubsart
Kreuzfahrt 50,6%
Bade-/Sonnenurlaub 29,1%
SpaR-/Partyurlaub 28,6%
Sporturlaub 28,6%
Wintersporturlaub 28,6%
Rundreise 26,7%
Stadtereise 22,5%
Wellnessurlaub 20,2%
Gesunheitsurlaub 19,4%
Event-/Veranstaltungsreise 18,0%
Bildungs-/Kulturreise 17,4%
Wander-/Trekkingurlaub 14,1%
Natururlaub 13,1%
Urlaub auf dem Land 9,4%

bucht sie einen gréReren Anteil also im
Reisebliro, das fir personliche Beratungs-
kompetenz steht. Andernfalls geht diese Klasse
auch Gberdurchschnittlich oft ohne vorherige

Buchung auf Reisen.

Die Buchung im Reisebiiro besitzt dariiber
hinaus bei bestimmten Reisearten eine
besondere Beliebtheit. Hierbei handelt es sich
um Kreuzfahrten (50,6% uUber das Reisebiiro
gebucht), Sport- und Wintersporturlaube
sowie Sonnen-, Bade- und Spalurlaube.
Zweierlei Grinde kdnnen dafiir angenommen
werden: Besonders beratungsintensive Pro-
dukte wie Kreuzfahrten werden zwecks

personlicher Beratung im Reisebiiro gebucht.

» www.leuphana.de/greentravel

Bei mangelhaft differenzierbaren Urlaubstypen
wie den Partyurlauben (46,3%) oder Ski-
urlauben (57,1%) verspricht sich der Kunde im
Reisebliro eine besondere Inspiration oder

Geheimtipps des Expedienten.

Besonders oft Uber das Internet gebucht
werden hingegen Sprach- und Bildungsreisen
(71,7%), Wellnessurlaube (70,2%) sowie Reisen
zu Events (70,0%), d.h. zumindest teilweise

Reisen mit einer kirzeren Dauer.

Das Reisebliro profitiert zusammengenommen
von solchen Kunden, die sich entweder fiir sehr
beratungsintensive Reisen interessieren, oder

solche, die kaum eine Vorstellung haben

15
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(auBer vielleicht der Urlaubsart—z.B. ,,Strand“)
oder Risiken vermindern mdochten. In allen
Fallen dienen das Reisebiiro und der Expedient
mit seiner Beratungskompetenz der Infor-
mationsfindung des Kunden und einem
geringen Risiko bei der Buchung der Reise. Im
Internet buchen hingegen solche Kunden, die
schon sehr genaue Vorstellungen von ihrer
Reise haben (z.B. welches Event besucht wird),
bzw. eher kurzfristigere Reisen mit geringerem

Risiko unternehmen.

NACHHALTIGE REISEN: VERSTANDNIS

Im Hauptfokus des Projektes Green Travel
Transformation stehen nachhaltige Reisen.
Nachdem im ersten Teil der Befragung das
allgemeine Reiseverhalten eruiert wurde, liegt
der Fokus des zweiten Teils vor allem auf dem
kundenseitigen Verstiandnis und der Wahr-
nehmung nachhaltiger Reisen. AuBerdem wird
das Reiseverhalten unter Berlicksichtigung von
Nachhaltigkeitsaspekten untersucht. In dem
zusatzlich zur Verfigung stehenden Tabellen-
band werden dariber hinaus genaue Informa-
tionen aus der Kombination beider Teile ge-
geben, z.B. Uber die Bedeutung nachhaltiger

Reisen bei verschiedenen Reisearten usw.

Grundlage einer nachhaltig orientierten
Reiseentscheidung ist zuallererst das Ver-

standnis dieses Begriffs auf Kundenseite. Es

» www.leuphana.de/greentravel
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zeigt sich, dass dies die konkreten

Vorstellungen zu nachhaltigen Reisen sehr
diffus sind. Die Frage (ohne das vorher schon
Uber Nachhaltigkeit und nachhaltige Reisen
gesprochen wurde) lautete: ,Im Zusammen-
hang mit Urlaubsreisen sprechen manche von
nachhaltigen Reisen. Kénnen Sie kurz in
wenigen Stichworten skizzieren, was Sie unter
nachhaltigen Reisen verstehen? Bitte geben Sie
alle Aspekte ein, die lhnen zu diesem Begriff
Nur

einfallen.” wenige Antworten waren

korrekt, teilweise ergeben sich Fehlasso-

ziationen oder vollige Unkenntnis.

21,67% der Befragten assoziieren mit

nachhaltigen Reisen umwelt- und natur-
bezogene Aspekte (umweltschonend, klima-
freundlich, 6kologisch verantwortlich). Erfah-
rungsgemaR ist dieser relativ hohe Anteil nicht
verwunderlich, ist doch oftmals der Klima-
wandel oder der Naturschutz Sinnbild fiir die
Nachhaltigkeit in Medien und gesellschaft-
lichem Diskurs. Ebenso erscheinen die
Auswirkungen nicht nachhaltigen Verhaltens
auf der Umweltebene am leichtesten wahr-
nehmbar — eine verschmutzte oder
geschadigte Umwelt fallt dem Reisenden

zumeist unmittelbar auf.

Am zweithaufigsten werden Begriffe aus der
Kategorie Transport & Energieversorgung

genannt. Auch dieses Thema ist gesellschaftlich

16
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und medial omniprasent und gerade der Nachhaltigkeit im wirklich definitorischen

Deutschland nimmt im Bereich erneuerbarer

Energien eine Vorreiterrolle ein. Somit
assoziieren 9,8% der Befragten Begriffe wie
,Schadstoffarm”,  ,energieeffizient” oder
,treibstoffsparend” mit nachhaltigen Reisen.
Auch der Transport mit 6ffentlichen Verkehrs-

mitteln wird oft genannt.

8,0% aller Nennungen verstehen unter
nachhaltigen Reisen solche, die langfristig in
Erinnerung bleiben oder zur Wiederholung
anregen. Ein falsches Begriffsverstandnis findet

sich auch unter den 5,5% der Antworten, die

nachhaltige Reisen als Urlaubserlebnis
verstehen (erholsam, spallig, aufregend,
individuell).

5,3% assoziieren mit nachhaltigem Reisen den
Einfluss auf das sozio6konomische Umfeld, z.B.
die wirtschaftliche Entwicklung der Zielregion
oder das kulturelle Erbe vor Ort. Direkte
Aussagen zur Sozialvertraglichkeit finden sich

nur selten.

Weitere Vorstellungen umfassen Attribute wie
,gunstig”, ,serviceorientiert”, ,betreut” oder

auch ,,all inclusive”.

Den groRten Anteil jedoch machen mit 45,9%
die Befragten aus, die ankreuzten ,Ich kenne
den Begriff nicht”. Zusammengefasst herrscht

also nur bei 37,8% (inklusive 2,0% Nennungen

» www.leuphana.de/greentravel

Sinne) der Befragten ein grobes Verstandnis

des Begriffs ,nachhaltige Reisen” oder

einzelner Bestandteile vor. In den meisten
Fallen jedoch weiR der Kunde nicht, was mit
dem Begriff gemeint ist oder besitzt vollig

falsche Assoziationen.

Im Anschluss an diese erste Auseinander-
setzung mit dem Begriff des nachhaltigen
Reisens erhielten die Befragten folgende
Definition: ,Eine nachhaltige Urlaubsreise

sollte  mdglichst  6kologisch  vertrdglich,
ressourcenschonend und umweltfreundlich
hinaus sollte sie auch

sein.  Dariiber

sozialvertrdglich sein, d. h. faire Arbeits-
bedingungen fiirs Personal und Respekt der

einheimischen Bevélkerung gewdhrleisten.

Der nachfolgende Frageteil zielt, ausgehend
von genanntem Begriffsverstandnis, darauf ab,
zu eruieren, welche Urlaubsformen diese
Anspriiche in der Wahrnehmung der Kunden
besonders erfiillen. Dazu wurden den
Probanden diverse Varianten des Begriffs
,Tourismus” prasentiert, die anschlieBend auf
einer flnfstufigen Skala danach beurteilt
wurden, inwieweit fur sie der jeweilige Begriff

,hachhaltiges Reisen“ am besten beschreibt.

Auch in diesem Fall ldsst sich das durch

mediales und gesellschaftliches Interesse

gepragte Begriffsverstandnis wiederfinden: als
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von den Befragten passendster Begriff (Begriff
steht ,sehr gut” oder ,gut” fir nachhaltiges
Reisen) tat sich der ,umweltfreundliche
Tourismus“ hervor (80,5%). Zum Vergleich: der
als am wenigsten passend eingeschatzte
Begriff ist der ,Tourismus in Schutzgebieten”

(26,3%).

Am zweithochsten gerankt wurde der Begriff
,Tourismus im Einklang mit Mensch und Natur”
(78,6% Positiv

,sehr oder

gut” ~8ut”).

hervorzuheben ist also, dass der Kunde
durchaus in der Lage ist, auch mehr oder
weniger abstrakte Definitionen von Nach-
haltigkeit zu verstehen und sinngemal zu
simplifizieren. Fir die Beratung kann dies
bedeuten, dass der Kunde — sobald ihm eine
Definition von nachhaltigen Reisen prasentiert
wurde — anschlieBend verstehen kann, warum
ein Angebot nachhaltig ist oder welche Teile

davon nachhaltigem Reisen entsprechen.

Dafiir sprechen auch die weiteren als adaquat

eingeschatzten Begrifflichkeiten ,naturver-

traglicher Tourismus” (77,0%), ,verant-
wortungsbewusster Tourismus” (76,9%), kli-
maschonender Tourismus (75,9%), ,verant-
wortungsvoller Tourismus” (75,6%) und
,ressourcenschonender Tourismus“ (73,6%).
Interessanterweise wird der Begriff des
,hachhaltigen Tourismus” nur zu 72,8% als

,sehr gut” oder ,,gut” zur genannten Definition

» www.leuphana.de/greentravel
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passend bewertet. Es spiegelt sich wider, dass
der Begriff der Nachhaltigkeit teils abstrakt
wahrgenommen wird und nur ein diffuses
Verstandnis davon vorherrscht. ,Klima“
,Umwelt” oder ,Verantwortung” sind fir den

Kunden greifbarer und besser verstandlich.

NACHHALTIGKEIT IM REISEVERHALTEN

Nachdem ein grobes Begriffsverstandnis der

Nachhaltigkeit geschult wurde, folgt die
subjektive Bewertung des eigenen Reise-
verhaltens hinsichtlich Nachhaltigkeitsaspek-

ten.

Zunachst wurden die Probanden gefragt,
,Welcher dieser Aussagen zum nachhaltigen

Tourismus stimmen Sie generell zu“.

e Achte bei meinen Urlaubsreisen immer
sehr auf Nachhaltigkeit

e Wiirde meine Urlaubsreise gerne nach-
haltig gestalten

o Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen ist mir
personlich nicht wichtig

e Ich buche grundsétzlich keine nachhaltigen
Urlaubsreisen

17,5% geben an, bei ihren Urlaubsreisen immer
sehr auf Nachhaltigkeit zu achten. AuBerdem
duBern 53,7% dass sie ihre Reisen gerne
nachhaltig gestalten wiirden. Theoretisch
schatzen sich also iber 70% der Befragten als

mehr oder minder nachhaltigkeitsaffin ein.
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Nachhaltiger Tourismus - Begriffe

M Der Begriff beschreibt sehr gut nachhaltiges Reisen
[ Der Begriff beschreibt gut nachhaltiges Reisen

Umweltfreundlicher Tourismus 41,4% 39,0% |
Tourismus im Einklang mit Mensch und Natur 41,7% 36,9%
Verantwortungsbewusster Tourismus 34,1% 42,8% |
Naturvertraglicher Tourismus 37,6% 39,3% |
Klimaschonender Tourismus 38,3% 37,5%
Verantwortungsvoller Tourismus 32,6% 43,0%
Ressourcenschonender Tourismus 37,8% 35,8%
Nachhaltiger Tourismus 35,4% 37,4%
Fairer Tourismus 30,0% 40,5% |
Sozialvertraglicher Tourismus 28,6% 38,7% |
Bewusster Tourismus 23,4% 40,1% |
Achtsamer Tourismus 24,5% 38,4% |
Gewissenhafter Tourismus 22,8% 39,5% |

Okotourismus 24,7% 34,4% |

Naturlicher Tourismus 22,2% 36,0% |

Bewahrender Tourismus 20,0% 35,9% |
Sanfter Tourismus 19,4% 33,1% |
Gerechter Tourismus 19,0% 32,8% |
Zukunftsfahiger Tourismus 18,1% 32,7% |
Guter Tourismus 14,4% 28,1% |
Authentischer Tourismus SPI/S 28,3% |
Qualitatstourismus  SHENEZA 27,2% |

Urspriinglicher Tourismus

Tourismus in Schutzgebieten

11,0% 24,6%
AV 17,3%

» www.leuphana.de/greentravel
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Grundsatzlich keine nachhaltigen Reisen
buchen nach eigener Angabe 5,8%. Der Anteil
derer, die aus Uberzeugung oder Reaktanz
gegen Nachhaltigkeit beim Reisen stehen, ist

somit sehr gering.

Betrachtet man jedoch die Antwort-
haufigkeiten in Abhangigkeit vom Bildungs-
wird ein deutlicher

stand der Befragten,

Zusammenhang erkennbar. 57,6% der
Befragten ohne abgeschlossene Berufsaus-
bildung geben sehr auf

bspw. an,

Nachhaltigkeit bei ihren Urlaubsreisen zu
achten oder dies gerne tun zu wollen. Bei der
Gruppe der Studierten macht dieser Anteil
hingegen 77,8% aus. Ebenso sagen in ersterer
Gruppe 18,2% von sich, grundsatzlich keine
Nachhaltigen Reisen zu buchen, von den

Befragten mit Hochschulabschluss geben dies

nur 2,1% an.

Manner und Frauen unterscheiden sich bei der
personlichen Einschatzung der Nachhaltig-

keitsaffinitat nur sehr marginal voneinander.

Das Alter hingegen spielt offenbar eine Rolle.
Insbesondere bei der Angabe, immer sehr auf
Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen zu achten,
ergibt sich eine interessante Verteilung. Mit
nur 10,6% ist diese Ansicht in der Gruppe der
21- bis 30-Jdhrigen am wenigsten vertreten.

Mehr als doppelt so haufig (21,9%) geben dies

» www.leuphana.de/greentravel

im Vergleich die Gber 60-Jahrigen an. Zwischen
den beiden Altersgruppen nimmt dieser Anteil
stetig zu. Eine Ausnahme bildet jedoch die
Gruppe der unter 20-Jahrigen: hier geben
immerhin 17,5% an, immer sehr darauf zu
achten. Die beiden Schwerpunkte der
,aktiven” Nachhaltigkeitsaffinitat finden sich
somit bei den jungen Erwachsenen oder
Teenagern sowie insbesondere bei den Uber
60-Jahrigen. Die ,passive” Nachhaltigkeits-
affinitdit — also jene, die ihre Reise gerne
nachhaltig gestalten wirden, findet im
Gegensatz dazu bei den 21- bis 30-Jahrigen mit
ganzen 60,6% ihren Hohepunkt. Diese Gruppe
achtet demnach am wenigsten ,immer sehr”
auf Nachhaltigkeit, aber wirde dies am
starksten ,,gerne tun”. Folglich miissen gewisse
Barrieren existieren, die eine Umsetzung des
prinzipiellen Wunsches in reales Verhalten

erschweren.

Geht es um die Vermittlung von Nach-

haltigkeitsinformationen  Gber die Ver-
triebskanéle Internet und Reisebiiro, so kommt
insbesondere letzterem eine besondere Be-
deutung zu. 67% der Befragten sprechen dem
Reisebiiro eine Kompetenz bei der Beratung zu

nachhaltigen Reisen zu, im Internet haben

hingegen nur 24,5% schon
Nachhaltigkeitsinformationen wahrgenom-
men.
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Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen - Wunsch und
Realitat

0@

Nachhaltigkeit bei Ich buche grundsatzlich
Urlaubsreisen ist mir keine nachhaltigen
personlich nicht wichtig Urlaubsreisen

Wiirde meine
Urlaubsreise gerne
nachhaltig gestalten

Achte bei meinen
Urlaubsreisen immer
sehr auf Nachhaltigkeit

@ @ 46,2% 20,9%

Nein, eher nicht, andere  Nein, hat tiberhaupt
Aspekte waren wichtiger ~ keine Rolle gespielt

Ja, ich habe sehr
darauf geachtet

Ja, es war ein Aspekt
unter vielen

Die Frage nach der Beratungskompetenz der
Reisebliros zu nachhaltigen Reisen zeigt
interessanterweise auch, dass insbesondere
die junge Altersgruppe der bis 20-Jahrigen
erwartet, hier kompetent zum Thema beraten

zu werden (77,2%).

Um nun zu eruieren, in welchem Umfang sich
das sich selbst von den Befragten
zugeschriebene Nachhaltigkeitsinteresse tat-
sachlich im Kaufverhalten ausdriickt, wurde
spater im Fragebogen auf das konkrete
Verhalten bei der letzten Urlaubsreise Bezug
genommen. Die Frage lautete: ,Kommen wir
noch einmal zu lhrer letzten Haupturlaubs-

reise, die Sie eben beschrieben haben, zuriick.

» www.leuphana.de/greentravel

Haben bei der Planung lhrer Urlaubsreise
Aspekte der Nachhaltigkeit eine Rolle ge-
spielt?” Diese Frage zielte auf das konkrete
Verhalten und nicht so sehr wie die erste Frage
auf die soziale Erwiinschtheit. Die Auswertung
ergibt entsprechend eine sehr deutliche
Abweichung zur vorherigen Einschatzung des

eigenen Nachhaltigkeitsinteresses.

So waren bei der letzten Haupturlaubsreise flr
67,1% entweder andere Aspekte wichtiger
oder die Nachhaltigkeit hat Uberhaupt keine
Rolle gespielt. Tatsachlich sehr auf Nach-
haltigkeitsaspekte geachtet haben nur 6,7%.

Dabei stellt die Einkommensgruppe mit
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6000 Euro und mehr gegensatzliche Extreme
dar. Mit 14,7% ist hier einerseits der Anteil
derer, die beim letzten Reisekauf sehr auf
Nachhaltigkeit geachtet haben, grofler als in
allen anderen Einkommensklassen. Auf der
anderen Seite sind jedoch auch jene, fiir die
Nachhaltigkeit Gberhaupt keine Rolle gespielt
hat, besonders stark vertreten (31,4%). Zu
beachten ist jedoch, dass in den ubrigen
Einkommensklassen dieser Anteil mit héherem
Nettoeinkommen stetig sinkt. So hat fur 27,3%
derer mit 900 Euro oder weniger
Nachhaltigkeit keine Rolle gespielt. In der

Klasse 4500 bis 6000 Euro gilt dies nur fir

16,2%.

Besondere Berticksichtigung erfahren die
Nachhaltigkeitsaspekte bei der Buchung
bestimmter Reiseformen. So erscheint es

wenig verwunderlich, dass trotz des im

Allgemeinen  geringeren  Einflusses von

Nachhaltigkeit auf die tatsdchliche Buchung
der letzten Haupturlaubsreise der Anteil derer,
die sehr darauf geachtet haben, oder fir die es
ein Aspekt unter vielen war, bei den
Natururlauben Gber 50,0% ausmacht. Bei den
Sprach-, Bildungs- und Kulturreisen gilt dies
sogar flr ganze 58,7%. Hier ist auRerdem der
Anteil die sehr auf

derer, tatsachlich

Nachhaltigkeit geachtet haben, mit 19,6%

besonders grols.

» www.leuphana.de/greentravel

Weitere Reiseformen, bei denen
Nachhaltigkeit eine Rolle spielt, sind Fitness-
und Sporturlaube (44,9%), Gesundheits- und
Kururlaube (44,5%) sowie Winter- und
Skiurlaube (41,9%). Zweierlei Interpretation
scheint hier denkbar. Zunachst kann ange-
nommen werden, dass bei den Winter- und
Skiurlauben der eigene Einfluss auf die Natur
unmittelbarer splrbar ist. In Skigebieten
herrscht immer o6fter Schneemangel vor was
zum verstarkten Einsatz von Beschneiungs-
anlagen fihrt, Walder abgeholzt werden und
die Lawinengefahr steigt. Hier ist der Reisende
also mit seinem Verhalten fiir die Natur und
das zukinftige Reiseerlebnis spirbar mit-

verantwortlich.

AuRRerdem spielt Nachhaltigkeit offensichtlich
fur solche Urlaubsformen eine besondere
Rolle, bei denen das personliche korperliche
Wohlergehen im Vordergrund steht. Es kann
also davon ausgegangen werden, dass
Reisende, die auf das korperliche Erleben oder
die Wert

Erholung besonderen legen,

verstehen, dass Nachhaltigkeit hier einen
gualitativen Vorteil bedeutet. Der Gesund-
heits- und Kururlaub ist gleichzeitig die
Reiseform, bei der nur 8,3% der Reisenden
(und damit im Vergleich der kleinste Anteil)
angeben, Nachhaltigkeit habe gar keine Rolle

gespielt.
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Relevanz von Nachhaltigkeitsaspekten fiir
einzelne Reisebestandteile

M Bei folgenden Reisebestandteilen habe ich auf Nachhaltigkeit geachtet

Unterkunft

Verpflegung

An- und Abreise Auswahl des Ausflige und

Reiseveranstalters

Mobilitat am
Urlaubsort

Andere  Prioritditen  herrschen  offenbar
besonders bei Reisen zu Events (28,0% ,,Nein,
hat Gberhaupt keine Rolle gespielt”), Spalk- und
Partyurlauben (25,3%) sowie Bade- und

Strandurlauben (21,8%) vor.

Wenn Nachhaltigkeit ein Aspekt bei der
Buchung war, so wurde insbesondere bei der
Wahl der Unterkunft darauf geachtet. 58,7%
derer, die Nachhaltigkeit bei ihrer Buchung
beriicksichtigt hatten, taten dies besonders in
Bezug auf z.B. zertifizierte Hotels — 42,9%
haben diese sogar bewusst nachhaltig gebucht.
Auch die Mobilitat vor Ort oder die An- und
Abreise werden hier von knapp der Halfte

genannt (51,1%, bzw. 48,5%). Nur 20,4% derer

» www.leuphana.de/greentravel

bei denen Nachhaltigkeit ein Aspekt bei der
Buchung war, haben indes bei der Auswahl des

Reiseveranstalters auf Nachhaltigkeit geachtet.

Danach gefragt, ob sie ungeachtet ihres
eigenen Nachhaltigkeitsverhaltens nachhaltige
Angebote wahrend der Urlaubsreise
wahrgenommen hatten, bejahten dies immer-
hin 26,6% der Befragten. Mit deutlichem
Abstand wurden solche Angebote am
haufigsten in Form von regionalen Speise-
angeboten und maRvollerem Wasche- und
Handtuchwechsel erkannt. Ebenso wurden
moderne Technologien und alternative

Energieversorgung im Hotelumfeld wahrge-

nommen. Mit der Wahl des Fahrrads oder
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Glauben Sie, dass eine nachhaltige Urlaubsreise
in der Regel eine hohere Qualitat hat, als eine
nicht nachhaltige Urlaubsreise?

3,0%

8,2%

51,8%

M Ja, deutlich hohere Qualitat

M Ja, etwas hohere Qualitat
Gleiche Qualitat
Nein, etwas geringere Qualitat

Nein, deutlich geringere Qualitat

offentlicher Verkehrsmittel anstatt eines
Mietwagens geben einige Reisende zudem an,

selbst zur Nachhaltigkeit beigetragen zu haben.

QUALITAT UND PREIS NACHHALTIGER
REISEN

Ziel der Befragung ist es auch, das Verstandnis
des Kunden fir den Mehrwert nachhaltiger
Reisen zu eruieren. Ganze 88,8% der Befragten
glauben, nachhaltige Reisen haben eine hohere
oder wenigstens die gleiche Qualitdt wie nicht-
nachhaltige Angebote. Immerhin 11,7% gehen
sogar von einer deutlich héheren Qualitat aus.
Flr viele geht diese hohere Qualitat jedoch in

der Wahrnehmung auch mit einem hoéheren

» www.leuphana.de/greentravel

Preis einher. 74,4% denken, nachhaltige Reisen

seien etwas oder sogar deutlich teurer.

Diese Einschatzung ist dariiber hinaus relativ
unabhangig vom Alter und Einkommen der

Befragten.

Wahrend also Nachhaltigkeit beim Reisen oft
als Qualitatsvorteil verstanden wird — oder
zumindest nicht als Qualitatsverlust — herrscht
in vielen Féallen der Glaube vor, der Urlaub ware
so notwendigerweise teurer. So verwundert es
nicht, dass 47,5% der Befragten angeben, die
Urlaubsreise gerne nachhaltig gestalten zu
wollen, sofern damit keine zusatzlichen Kosten
verbunden waéren. 41,5 taten dies, wenn ihre

Urlaubswiinsche ,Auch dann erfillt werden”.
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Glauben Sie, dass eine nachhaltige Urlaubsreise
in der Regel einen hoheren Preis hat, als eine
nicht nachhaltige Urlaubsreise?
M Ja, deutlich hoherer Preis
M Ja, etwas hoherer Preis
Gleicher Preis
Nein, etwas geringerer Preis
Nein, deutlich geringerer Preis
Dieser Teil der Befragten bucht also vermutlich nicht zwangsweise teurer, haufig sogar

aktuell nicht nachhaltig, weil die Beflirchtung
besteht, die Urlaubswiinsche wiirden nicht (in
vollem MaRe) erflllt. Nachhaltigkeit bedeutet
fir diese Kunden also einen Verzicht oder eine
Einschrankung. 37,8% der Befragten wirden
nachhaltig buchen, ,Wenn ich bei dieser Reise
auf nichts verzichten misste, was mir wichtig
ist“. Aufklarung durch den Expedienten ist zur
Umgehung dieser Buchungshiirde dringend
angezeigt, denn nachhaltige Reisen und vor
allem Hotels die sehr auf Nachhaltigkeit achten

oder ein Nachhaltigkeitssiegel besitzen, sind

» www.leuphana.de/greentravel

preiswerter. Wenn auch im sozialen Bereich
beispielsweise durch eine bessere Entlohnung
der Mitarbeiter hohere Kosten anfallen, so sind
die Einsparungen bei Wasser und Energie in der
Regel so hoch, dass die Kosten insgesamt
niedriger als bei nicht nachhaltigen Hotels sind.
Hinzu kommen qualitative Vorteile, beispiels-
weise beim Erndhrungsangebot durch Biopro-

dukte und regionale Angebote.

Dies spiegelt sich auch darin wider, dass ganze
87,9% sagen, bei gleichem Preis ein Hotel mit

einem Nachhaltigkeitssiegel ,Auf jeden Fall
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Bei gleichem Preis wiirde ich im Rahmen meiner
Urlaubsreise...

W Auf jeden Fall @ Wahrscheinlich

ein Hotel, das darauf achtet, die Umwelt zu schiitzen und
verantwortungsvoll mit nattrlichen Ressourcen umgeht bevorzugen

ein Hotel, das nur lokale Mitarbeiter zu fairen Arbeitsbedingungen
beschaftigt buchen

einen Flug mit geringeren Emissionen auswahlen (z.B. Direktflug
statt Umsteigeverbindung, effizienteres Flugzeug)

ein Hotel mit einem Nachhaltigkeitssiegel bevorzugen

ein Hotel, das im Bereich Speisenangebot sehr auf Nachhaltigkeit
achtet (z.B. nur lokale/nur Bio-Lebensmittel verwendet) wihlen

eine Kreuzfahrt mit einer Reederei wihlen, die
NachhaltigkeitsmalRnahmen umsetzt

ein Elektroauto anstatt eines Benzin- oder Dieselmietwagens
buchen

einen nachhaltigen Ausflug bevorzugen (z.B. mit entsprechender
Kennzeichnung des Anbieters)

bei einem nachhaltigen Reiseveranstalter buchen

mit der Bahn oder dem Bus anstatt mit dem Flugzeug anreisen 22,5%

oder ,Wahrscheinlich” zu bevorzugen (37,2% im Rahmen meiner Urlaubsreise ...“. Wie aus
bzw. 50,7%). Als wichtige Grundlage ist hier der der Abbildung zu ersehen ist, wiirden 46,8%
betont gleiche Preis hervorzuheben. Nach- auf jeden Fall (Skala: Auf jeden Fall —
haltige Reisen sind in der Wahrnehmung vieler Wahrscheinlich - Wahrscheinlich nicht - Auf
Kunden falschlicherweise mit hoheren Kosten keinen Fall) ein Hotel bevorzugen, das darauf
verbunden, daher ist eine neutrale Ein- achtet, die Umwelt zu schitzen und ver-
schatzung durch dieses Vorurteil erschwert antwortungsvoll mit natlirlichen Ressourcen
und eine explizite Betonung des Preises von- umgeht, 41,0% wirden einen Flug mit
noten. geringeren Emissionen auswahlen. Sobald

Preisgleichheit vorausgesetzt wird, besteht
Beispielhaft wurde gefragt, was im Reise-

eine hohe Bereitschaft der Befragten ihr
verhalten gedndert wiirde, vorausgesetzt der

Verhalten zu dndern. Besonders der Umwelt-
Preis ware gleich: ,,Bei gleichem Preis wiirde ich

schutz, der Umgang mit natirlichen Res-

» www.leuphana.de/greentravel 26
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sourcen und faire Arbeitsbedingungen sowie
die Anstellung lokaler Mitarbeiter oder die

Bevorzugung von Hotels mit einem

Nachhaltigkeitssiegel stechen hier hervor. Am
wenigsten positiv werden die Anreise mit Bahn
oder Bus anstelle des Flugzeugs (22,5% auf

jeden Fall) sowie die Buchung eines

Elektroautos anstatt Benzin oder Diesel
(25,9%) gesehen. Beide Aspekte nachhaltigen
Reiseverhaltens sind, im Unterscheid zu zuvor
genannten Faktoren, mit einer gewissen
notwendigen Suffizienz assoziiert: Bahn und
Bus bedeuten oftmals eine langere An- und
Abreise zum Urlaubsort. Elektromotoren sind
Auch bei

in ihrer Reichweite begrenzt.

gleichem Preis geschieht hier zumindest in der

Wahrnehmung der Kunden eine Ein-
schrankung. Aspekte wie die Wahl eines
nachhaltigen Reiseveranstalters oder die

Verwendung von lokalen Lebensmitteln im

Hotel stehen hingegen nicht fir diesen
geflhlten Verzicht und werden entsprechend

positiv gesehen.

Der Preisaufklarung muss entsprechend im
Kundenkontakt eine hohe Prioritdt beige-
messen werden, dann ist der Kunde auch
gewillt, diese bei seiner Reiseentscheidung zu

bericksichtigen.

Generell wiinschen sich die Befragten zum Teil

mehr Informationen zu nachhaltigen Reisen

» www.leuphana.de/greentravel
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(40,3%) und eine eindeutige Kennzeichnung

solcher Angebote (39,4%). Dies scheint
dringend erforderlich zu sein und unterstreicht
die Bedeutung der Aktivitaiten im Projekt

,Green Travel Transformation”.

Gezielt danach befragt, welche Nach-

haltigkeitsinformationen sich die Kunden
winschen, stechen besonders der Flug und das
Hotel bzw. die Unterkunft als Reiseelemente
hervor. 65,4% der Befragten wiirden gerne
mehr (ber die Nachhaltigkeit von Hotels
erfahren. Fir Flige wiinschen sich dies 56,0%.
Auch die Elemente Verpflegung (50,6%) und

die Nachhaltigkeit der Urlaubsregion (47,1%)

ranken relativ hoch. Gar keine Nach-
haltigkeitsinformationen wiinschen sich
lediglich  10,0% der Befragten. Dies

widerspricht deutlich dem Vorurteil, Nach-
haltigkeit ware vom Kunden im Gesprach nicht
gewdiinscht und somit kontraproduktiv fiir den

Vertrieb.

70,2% der Befragten wiirden gerne mehr
solcher Informationen im Internet vorfinden.

Auch im Reisebiro wird eine starker

ausgepragte  Nachhaltigkeitskommunikation

gewlinscht (45,2%). Der klassische Reise-

katalog soll nach Ansicht von 44,7% mehr zum
informieren. Keine

Thema Nachhaltigkeit

weitere Information wiinschen sich nur 9,7%.

21

Futouris

Die Nachhaltigheitsinitiative



R B
=d Fraunhofer LEUPHANA travel bridge

UMSICHT UNIVERSITAT LUNEBURG

\

Futouris

Die Nachhaltigheitsinitiative

Y,

Die Praferenz der genannten Informations-
kandle besteht unabhdngig vom Alter der
Befragten. Lediglich die Gruppe der unter-20-
sticht die sich Uber-

Jahrigen hervor,

durchschnittlich  stark Informationen auf
Smartphone und Tablet (35,1%, im Ggs. zum
Durchschnitt mit 12,7%), als Broschire im
Reiseblro (47,4% vs. 28,2% Durchschnitt)
sowie in den Reiseunterlagen (40,4% vs. 34,2%
Durchschnitt) wiinschen. Offenbar besitzt
diese Gruppe ein besonderes Bediirfnis nach
Nachhaltigkeitsinformation oder ist dem
Thema Uber besonders viele verschiedene
Kanale zugdnglich. Die Technologieadaption
bedingt sicherlich die Prdferenz von
Informationen auf Smartphone und Tablet,
jedoch erscheint der auRergewo6hnlich starke
Wunsch nach Nachhaltigkeitsinformationen in
Broschiiren bei dieser Generation bemerkens-

wert.

NACHHALTIGKEITSSIEGEL

Es ist kaum verwunderlich, dass sich die

Endkunden sowohl eine umfassendere
Beratung zu vielen Bereichen des nachhaltigen
Reisens wiinschen, als auch eine deutlichere
Markierung nachhaltiger Angebote. Denn
obwohl weltweit Gber 180 verschiedene Siegel
fir Nachhaltigkeit im Tourismus existieren,

sind nur die wenigsten Uberhaupt bekannt.

» www.leuphana.de/greentravel

Damit koénnen sie die gewiinschte Orien-
tierungsfunktion nicht leisten. In der Abfrage
der 22 relevantesten Siegel und Zertifikate liegt
die durchschnittliche Bekanntheit bei 4,68%.
Dabei ist mit groRem Abstand ,Fair Trade
Tourism” das Bekannteste (20,9%). Es ist sicher
nicht abwegig, hier anzunehmen, dass die
Prasenz der Fair Trade-Siegelfamilie im
Einzelhandel hier zur Bekanntheit beitragt.
Green Globe (12,3%), die Blaue Schwalbe
(7,5%), das ECO Certification Program (7,4%)
sowie Travelife (6,9%) ranken mit einigem

Abstand dahinter.

Diese fiinf bekanntesten Siegel besitzen die

groBte Bekanntheit bei den jlingeren
Altersgruppen U20 und U30. So geben bspw.
24,6% der unter-20-Jahrigen an, ,Green Globe”
zu kennen. In der Altersgruppe der 41-50-
Jahrigen tun dies nur 8,8%. Ahnlich verhilt es
sich bei der ,Blauen Schwalbe” (U20: 12,3%,
U60: 6,0%) oder dem ,ECO Certification

Program” (U20: 21,1%, U60: 3,9%).

Durchschnittlich 60,3% der Befragten kennen
kein einziges der aufgefiihrten Siegel. Auch hier
ist deutlich erkennbar, dass mit dem Alter die
Unbekanntheit der Siegel zunimmt. Wahrend
in der Altersklasse U20 nur 36,8% angeben,
kein Siegel zu kennen, sind dies in den
Altersklassen U40, U50 und U60 jeweils tber
60,0%.
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Es ist demnach anzunehmen, dass ins-
besondere fiir altere Kunden die Siegel-
Landschaft im nachhaltigen Tourismus un-
Ubersichtlich geworden und kein Verstandnis
fir die Bedeutung der Siegel gegeben ist.
Wahrend bei jlngeren Altersklassen zwar
einige Siegel dem Namen nach bekannter sind,
herrscht auch hier insgesamt mangelnde

Kenntnis vor. Zur Kommunikation von

Nachhaltigkeit, der gewiinschten Orien-
tierungsfunktion mittels Zertifikat oder Siegel,
kdnnen selbst die Bekanntesten folglich kaum
Eine zertifizierter

beitragen. Erlduterung

Produkte durch fachkundige Expedienten
scheint hier adaquat. Ziel sollte sein, dass
Kunden die Verlasslichkeit eines Siegels
verstehen, und dass zumindest die grund-

legenden Kriterien bekannt sind.

SchlieBlich gilt fuir 32,8% der Befragten, dass fiir
sie lediglich die Zertifizierung eines Hotels oder
einer Region wichtig ist und zwischen den
spezifischen Siegeln kaum unterschieden wird.
Fir viele reicht damit die Information aus, dass
das Hotel oder die Region ein Siegel hat,
welches Siegel das ist interessiert weniger. Nur
17,5% unterscheiden die Siegel nach ihren
Inhalten. Auch hier liegt die jlingere Generation
vorne (U20: 31,6%, 21-30: 25,3%, U60: 13,5%).
Der Anteil derer, die gar nicht auf Siegel achten,
ist folgerichtig in diesen Altersklassen am

geringsten (36,8% bzw. 42,6%). Bei den 51-60-

» www.leuphana.de/greentravel

Jahrigen wachst dieser Anteil auf 55,7%.
Wahrend also jlingere Kunden nicht nur durch
ein prinzipiell groBeres Interesse fir Nach-
haltigkeitssiegel gekennzeichnet sind, sind fiir
sie auch die Hintergrundinformationen von

grofRerer Relevanz.

NACHHALTIGKEITSINFORMATIONEN

Wie die Befragung ergab, sind gezielte
Informationen zu Nachhaltigkeitsaspekten von
Kunden im Reisebiiro durchaus erwiinscht. Um
eine zielorientierte Beratung moglich zu
machen, sollte auRerdem bekannt sein, welche
Aspekte der Nachhaltigkeit fur die Kunden
besonders relevant sind. Ein entsprechendes
Ranking kann es dem Expedienten er-
moglichen, Nachhaltigkeits-informationen ge-

zielt in der Beratung anzubringen.

Insgesamt wurde zunachst die Relevanz von 15
verschiedenen Teilinformationen nachhaltiger
Reisen abgefragt. Insbesondere Informationen
zu Menschenrechten und lokalen Arbeits-
kraften (86,4% ,sehr wichtig” oder , wichtig”)
und zu Einflissen auf Flora, Fauna und
Landschaft (85,3%) gingen daraus als fir den
Kunden besonders wichtig hervor. Von
geringerem Interesse, wenn auch noch von

vielen Befragten gewiinscht, sind bspw. die
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Interesse an Nachhaltigkeitsinformationen liber:

B Sehr wichtig EWichtig

Menschenrechte und lokale Arbeitskrafte 43,6% |
Einflisse auf Flora, Fauna und Landschaft 45,3% |
Bewusster Umgang mit der regionalen Kultur 47,1% |

Wassersparende MaRnahmen des Hotels

Erneuerbare Energien, StromsparmaBnahmen des Hotels
Regionale, saisonale und Bio Speisen
Nachhaltigkeitsaktivitaten der Unterkunftsbetriebe/Hotels
Umweltvertraglichkeit (CO2-Emissionen) der An- und Abreise
Nachhaltigkeit von Ausfliigen in der Region
Nachhaltigkeitsaktivitaten von Kreuzfahrt-Reedereien
Nachhaltigkeit von Rundreisen

Nachhaltigkeitssiegel der Hotels
Nachhaltigkeitsaktivitdten des Reiseveranstalters
Nachhaltigkeitssiegel des Veranstalters

Nachhaltigkeit von Veranstaltungen

Nachhaltigkeitsaktivititen des Veranstalters
(68,0%) oder die Nachhaltigkeit von Ver-
anstaltungen wahrend der Reise (60,3%). Das
Interesse bzw. Desinteresse an diesen Nach-
haltigkeitsinformationen herrscht unabhangig

vom Alter der Befragten vor.

Im Projekt Green Travel Transformation liegt
der besondere Fokus auf der Vereinheitlichung
von Nachhaltigkeitsinformationen zur konzen-

trierten Kundenberatung im Reisebiiro. Als

» www.leuphana.de/greentravel

globaler Leitrahmen wurden in der Befragung
die Kriterien des , Global Sustainable Tourism

Ill

Council“ (GSTC) herangezogen. Eine Harmo-
nisierung und Definition eines Standards in
Anlehnung an international vorhandene
Losungsansdtze beispielsweise des GSTC
erhoht dabei die Akzeptanz und zwangslaufig
auch die Konsumbereitschaft. Dies gilt auch fir

die Akzeptanz einer branchenweiten Kenn-

zeichnung durch die Praxispartner und damit
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einhergehend eine Zusammenarbeit im

Projekt.

Ziel ist es eine geeignete Kommunikations-
ansprache fiir den Kunden zu finden. Die
Fokussierung auf einige Kriterien bedeutet
nicht, dass andere Kriterien nicht von Relevanz
sind. Die Legitimation der Zertifikate erfolgt
erst durch eine vollstandige Beachtung aller
Kriterien. Jedoch ist es wichtig, die
kundenrelevanten Aspekte zu identifizieren
und erfolgreich zu kommunizieren, um
Nachhaltigkeit als Marktvorteil zu nutzen bzw.
den Kunden fir Nachhaltigkeit zu sensi-

bilisieren.

RELEVANZ DER
NACHHALTIGKEITSKRITERIEN

Wadhrend zuvor die wichtigsten Aspekte der
Nachhaltigkeitsdiskussion abgefragt wurden,
erfolgte zum Abschluss der Befragung eine
differenzierte Abfrage nach der Relevanz der
einzelnen GSTC Kriterien. Die Kriterien wurden
in der Sprache gekirzt und angepasst, um die
Verstandlichkeit fir die Befragung zu verein-
fachen. Insgesamt handelt es sich um 46 Items,
die die Bereiche Soziales/Mitarbeiter, Hotel-
anlagen, Regionalitdt/Beschaffung, Kultur,
Einheimische, UmweltmaRBnahmen, Schutz von
Biodiversitat und Tierrechten sowie Allge-

meines umfassen. Die Einzelergebnisse sind im

Anhang aufgefiihrt.
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Auch hier bestatigt sich, dass insbesondere

Menschenrechte im Rahmen der Nach-

haltigkeitskriterien als besonders relevant
erachtet werden. Auf der sechsstufigen Skala
steht insbesondere der Wert 1 fur eine
besondere Bedeutung der Kriterien fir die
Reisenden. 64% der Befragten geben dies
bspw. fiir nicht-Beschaftigung von Kindern und
Jugendlichen an, 60,0% fir die Richtlinien
gegen die sexuelle Ausbeutung von Kindern
und 54,0% fir eine angemessene Bezahlung

und Sozialversorgung der Mitarbeiter.

Wahrend Arbeitsbedingungen und Unter-
lassung von Kinderarbeit generell sehr hoch
bewertet wurden, sind die Anstellung von
lokalen Arbeitnehmern (34,0%) und ihre
Prasenz in leitenden Positionen (30,4%) eher
von untergeordneter Bedeutung. Auch die
sozialen Kriterien in lokalen

Bezug zur

Bevolkerung sind vergleichsweise wenig
relevant. So wird die Unterstiitzung von lokalen
Gemeinden und die Moglichkeit fir Kunden,
ehrenamtliche Arbeit zu leiten von nur 23,5%
mit sehr wichtig bewertet. Hingegen sollen die
bereitgestellten Leistungen fiir die Gaste keine
Auswirkungen auf die Grundversorgung der
Einheimischen haben (43,5%). Diese Aus-
wertungen zeigen insbesondere eine starke
Bedeutsamkeit von sozialen Kriterien. Dies

kénnte an Faktoren liegen wie der

personlichen Identifikation bzw. Greifbarkeit

31

Futouris

Die Nachhaltigheitsinitiative



% F )
# Fraunhofer LEUPHANA favel bridge g Futouris

UNIVERSITAT LUNEBURG

I

Relevanz von Nachhaltigkeitsaspekten fiir die
Urlaubswahl

B Sehr wichtig @ Wichtig

Das Hotel beschiftigt keine Kinder und Jugendlichen. 14,6%
Das Hotel hat Richtlinien gegen die sexuelle Ausbeutung von 60.0% 19.6%
Kindern und Gaste werden darauf aufmerksam gemacht. 1970 1970
Die Mitarbeiter werden angemessen bezahlt und erhalten o o
Leistungen wie Urlaub und Krankenversicherung. 54,0% 25,0%

Beim Bau von Hotels und Freizeitanlagen werden alle Vorschriften
flr Schutzgebiete und Denkmalschutz eingehalten.

51,8% 26,8%

Die Urlaubsanlage beeintrachtigt weder die lokale Bevolkerung,
Flora, Fauna, den landschaftlichen Charakter oder die Kultur.

51,8% 28,3%

Ilhre Kundenbeschwerden werden ernst genommen und es wird
umgehend auf diese reagiert, auch in Bezug auf 50,4% 29,6%
Nachhaltigkeitsaspekte.

Fihrungen in Naturschutzgebieten und -reservaten werden nur mit
entsprechenden Genehmigungen durchgefiihrt und
VorsichtsmaBnahmen werden ergriffen, um bedrohte Arten nicht
zu gefahrden.

48,4% 26,5%

Das Hotel entspricht internationalen Gesetzen hinsichtlich des
Schutzes von Pflanzen und Tieren.

48,3% 28,8%

H

Es wird u.a. lokales/regionales Essen angeboten.  SEHelS 30,5%

Einheimische und indigene Rechte wurden beim Erwerb und Bau
von Anlagen einbezogen. Es wurden keine erzwungenen 28,2%
Umsiedlungen vorgenommen.
der Kriterien oder dem Kontakt mit wurden die Abwasserentsorgung (45,1%), die
Mitarbeitern vor Ort. Reduzierung des Schadstoffverbrauchs (44,3%)

und das Abfallmanagement (42,8%) bewertet.
In Bezug zu den UmweltmaRnahmen lberstieg

Diese Attribute kénnten insbesondere auf eine
kein Bereich eine 50% Marke. Am hdochsten

sichtbare Sauberkeit des Hotels bezogen

» www.leuphana.de/greentravel 32
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werden. Zugleich mochte der Kunde eher
weniger liber die Moglichkeit informiert wer-
den, die reisebezogenen Treibhausgas-
emissionen zu reduzieren oder auszugleichen
(25,3%). Es ist zu vermuten, dass an dieser
Stelle eine Art von persdnlicher Einschrankung
wahrgenommen wird bzw. kein personlicher

Mehrwert gesehen wird.

Auch die Verwendung von ressourcen-
schonenden und oOkologischen Produkten in
allen Bereichen durch die Hotels wird nur mit

29,4% als sehr wichtig bewertet.

Ahnliches zeigt sich im Bereich des Schutzes
von Biodiversitdt und Tierrechten. Mit 22,5%

ist das Interesse von Kunden, in lokale

Aktivitdten eingebunden zu werden, eher

gering ausgeprdgt. Die Einhaltung von

internationalen Gesetzen hinsichtlich des
Schutzes von Pflanzen und Tieren (48,3%) und
Genehmigungen sowie VorsichtsmaBRnahmen
flir Fihrungen in Schutzgebieten (48,4%)
hingegen, die den Reisenden eher indirekt

betreffen, ranken vergleichsweise hoch.

Im Bereich der Hotelanlagen ist fir den
Reisenden von besonderer Bedeutung, dass

yalle Vorschriften fir Schutzgebiete und

Denkmalschutz eingehalten” und lokale

Bevolkerung, Flora, Fauna, landschaftlicher

Charakter und Kultur ,nicht beeintrachtigt”

» www.leuphana.de/greentravel

werden (51,8%). Die Barrierefreiheit bspw.

wird nur von 34,3% als sehr wichtig eingestuft.

Allen Items zum Thema Kultur wird

vergleichsweise wenig Bedeutung beige-
messen. Es zeigt sich eine Fokussierung auf
Schutz und Gesetzeseinhaltung, sowohl in
Bezug auf den Verkauf und die Ausstellung von
archaologischen Artefakten (33,2%) als auch

den Schutz und Zugang von Sehenswiirdig-

keiten (32,8%).

Im Bereich der allgemeinen Kriterien ist flr den
Kunden der schnelle und ernsthafte Umgang
mit Kundenbeschwerden besonders wichtig
(50,4%). Serviceorientierung und das Reise-
erlebnis stehen also bei der Reisebuchung nach
wie vor im Vordergrund. Eine verdffentlichte
ist eher

Nachhaltigkeitsstrategie unwichtig

(24,9%).

QUALITATIVE VORSTUDIE ZUR
EXPEDIENTENPERSPEKTIVE

Neben der reprasentativen Endkundenbe-
fragung wurden innerhalb des Projektes auch
vier Fokusgruppen mit Expedienten durch-
gefihrt. Die generierten Informationen
spiegeln Aspekte der Befragungserkenntnisse

wieder.

Generell wurde in keinem Fall eine direkte

Nachfrage zur Nachhaltigkeit seitens der

33



B

—_— ——— e o,
—Z Fraunhofer il hvidas )
UMSICHT LEIER!?\HU&EGA Lravel [)i’ldg: '
Kunden registriert. Es gibt jedoch immer sowohl dem Expedienten als auch dem Kunden

wieder Angebotsnachfragen mit Begriffen wie

Lurspringlich”, ,authentisch”,  ,naturbe-

Ill

lassen”, ,regional”, ,untouristisch” und ,Land
und Leute”. Ausdriicke wie ,klimaneutral” und
,umweltfreundlich” werden nach der Ein-
schatzung der Expedienten als eher negativ
empfunden. Zum Thema ,lokales Essen” sind
die Expedienten geteilter Meinung. Dies wird

meist positiv gesehen aber wird zum Teil auch

mit Verzicht assoziiert.

Jedoch wird zugleich von den Expedienten
angegeben, dass Nachhaltigkeit als Verkaufs-
argument fir manche Zielgruppen interessant
sein kann. Hier sollte jedoch eine andere
Umschreibung gewahlt werden. Selbst bei
denen eine verstarke

Reiseformen man

Relevanz in Bezug zur Nachhaltigkeit
zuschreibt, wie Fernreisen, Studienreisen oder
wird der

Individualreisen, direkte Begriff

vermieden

Zukilnftig schatzen Expedienten die Nach-
haltigkeit als ein Zusatzargument ein, aber
nicht als herausragender Reiseentscheidungs-
So kann es

faktor. beispielsweise nach

Einschdatzung der Expedienten zur Ent-
scheidung zwischen zwei Hotels ausschlag-
gebend sein. Das Thema erfordert im Gespréach
starke Sensibilitat seitens der Expedienten.

Siegel sind nach Einschatzung der Teilnehmer

» www.leuphana.de/greentravel

unbekannt. Und somit hier weniger dienlich.
Dies wurde auch im Rahmen der Umfrage
deutlich. Relevante Aspekte sollten in einer
kunden- bzw. serviceorientierten Sprache kurz
und pragnant aufgefiihrt werden. Hierbei

interessiert den Kunden der Eigen- bzw.

Erlebniswert.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich
die Mitarbeiter im Reisebiro kaum mit dem
Thema Nachhaltigkeit auseinandergesetzt
haben. Da bei den meisten der Kenntnisstand
zu Nachhaltigkeit sehr gering ist und sie auch
wenige Informationen von den Veranstaltern
bekommen, vermeiden sie lieber das Thema.
Entsprechend entscheidend ist die Kenn-

zeichnung nachhaltiger Angebote, damit

Expedienten in die Lage versetzt werden noch

mehr Kunden auf nachhaltige Reisen
aufmerksam zu machen und den sich
wandelnden Gastewlinschen gerecht zu
werden.
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IMPLIKATIONEN FUR DIE PRAXIS

Generell 13sst sich festhalten, dass seitens der
Kunden ein hohes Interesse an nachhaltigen
Reisen besteht. Dass sich dies nicht in
tatsachlichen Mehrkdufen nachhaltiger Reisen
widerspiegelt, liegt vor allem an der noch
unzureichenden Entsprechung des Kunden-
interesses durch die Anbieter. Eine wichtige

Rolle spielt hierbei das Reisebliro.
Beratungskompetenz ausbauen

Der Kunde nutzt Reisebiiros insbesondere
aufgrund der Expertise, denn hier fuhlt er sich
Generell wird das

individuell  beraten.

Reisebiiro insbesondere fir beratungs-
intensive Reisen bevorzugt. Auch zum Thema
Nachhaltigkeit wird vom Reisebilro eine
entsprechende Beratungskompetenz erwartet.
Auf diese Erwartung sollten Reisebiros
entsprechend reagieren und durch Schulungen
diese Kompetenz verstarken. So kann nicht nur
der Beratungsvorteil gegenliber den Online-
Kandlen ausgebaut, sondern es kodnnen
zukinftig auch weitere Zielgruppen ange-

sprochen werden.
Nachhaltigkeit ist mehr als Umwelt

Oft wird die Nachhaltigkeit mit umwelt-

freundlichem Handeln assoziiert. Die
Okologische Dimension der Nachhaltigkeit ist

natirlich von starker Bedeutung, aber auch die

» www.leuphana.de/greentravel
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anderen Dimensionen spielen, insbesondere
im Tourismus, eine Rolle. Auch der Kunde
bewertet soziale Kriterien hoch. Tourismus lebt
von der Interaktion und auch von der Service-
qualitat der Mitarbeiter. Zudem sind soziale

Kriterien sehr greifbar flr den Kunden.
Mehr- & Eigenwert kommunizieren

Mit der Greifbarkeit der Nachhaltigkeit geht
der Mehr- und Eigenwert einher. Wahrend
Aspekte wie Treibhausgase dem Kunden zwar
ein Begriff sind, fehlt hier oft der unmittelbare
Bezug zu den Auswirkungen oder auch die
Einsicht zur personlichen Verhaltensanderung.
Eine saubere und intakte Umwelt in der
Destination wiederum bietet einen Mehrwert
fur den Kunden. Zugleich mochte der Kunde
hier weniger auf Verantwortung und Pflicht

verwiesen werden, sondern auf den resul-

tierenden Mehrwert.
Qualitdt hervorheben & Vorurteile aufbrechen

Nachhaltigkeit ist ein Qualitatsmerkmal. Nega-
tive Assoziationen wie Einschrdankungen oder
Verzicht sollten durch den Expedienten
genommen werden. Oft zeichnen sich nach-
haltige Hotels durch eine hohe Mitarbeiter-
zufriedenenheit und gutes Umweltmanage-
ment als besonders qualitativ ab. Dieser
gualitative Vorteil kann eine Kernbotschaft im

Kundengesprach darstellen.
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Nutzen von Siegeln

Die Bekanntheit von Nachhaltigkeitssiegeln im
Tourismus ist sehr eingeschrankt. Dem Kunden
sind sie namentlich kaum bekannt und somit ist
auch eine Differenzierung zwischen den Labels
fir den Kunden kaum moglich. Dennoch wird
die einem

Markierung mit Siegel als

Qualitatsaspekt gewertet und kann im

Gespriach einflieBen. Hierbei sollte ein
Qualitatsanspruch an das Siegel gewahrleistet
sein. Entsprechend werden im Rahmen des
Projekts Green Travel Transformation nur die
in den Reise-

Siegel aufgenommen und

blrosystemen abgebildet, die diesen An-

spriichen gerecht werden.
Auf Reisebestandteile eingehen

An-/Abreise, Reiseveranstalter, Unterkunft,
Verpflegung, Ausfliige und Mobilitat vor Ort:
Eine Reise hat viele Aspekte und Bestandteile.
unterschiedliche Ansatz-

Dies ermoglicht

punkte zur Nachhaltigkeitsberatung. Auch
wenn es erstrebenswert ist alle Aspekte der
Reisekette zu optimieren, kann je nach Kunde
ein unterschiedlicher Ansatz gewahlt werden,
um die Thematik anzusprechen. Einige Kunden
gaben bereits an bei manchen Aspekten auf

Nachhaltigkeit zu achten und sind hier einer

Beratung eher zugdnglich.

» www.leuphana.de/greentravel
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Nachhaltigkeit als Entscheidungsfaktor

Auch wenn die Nachhaltigkeit noch kein

Hauptentscheidungsfaktor bei der Reise-

planung ist, kann sie jedoch gut =zur

Entscheidungswahl herangezogen werden.

Beispielsweise kann in einem Set von
ausgewahlten Hotels in einem Preissegment
eine Zertifizierung ein Uberzeugendes Argu-
ment sein. So erfolgt auch eine erneute

Sensibilisierung.
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Tabelle I: Reisearten
QO01: Haben Sie in diesem Jahr, also 2016, folgende Reisearten gemacht?

Und wenn ja, wie viele solcher Reisen waren das ungefahr?

Prozent Durchschnittliche
Anzahl
Urlaubsreisen (ab 5 Tagen Dauer) 73,6% 2,7
Kurzurlaubsreisen (2 — 4 Tage Dauer) 63,5% 2,5
Sonstige Reisen mit wenigstens 1 Ubernachtung 37,0% 3,7
Keine solcher Reisen 0,0%

Futouris

Db Nachhaltigheitsinitiative

* Antwort ,Keine solcher Reisen” fuhrt zu Interviewabbruch, daher haben alle N mindestens eine der genannten Reisearten

gemacht.
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Tabelle II: Reiseziele
Q02: In welches Land ging lhre letzte Haupturlaubsreise?
N Prozent

Deutschland 416 27,4%
Europdisches Mittelmeer 388 25,5%
Sonstiges Europa 391 25,7%
AuBereuropaisches Mittelmeer (Inkl. Tirkei, 130 8,5%
Nordafrika)
Fernreise (Ohne Tirkei, Nordafrika) 196 12,9%

* Offene Frage; der Ubersichtlichkeit halber wurden die Lidnder zu Kulturrdumen zusammengefasst
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Tabelle llI: Urlaubsarten

Q03: Welche der folgenden Urlaubsarten beschreibt ihre Haupturlaubsreise am
besten? (Mehrfachnennungen maglich)

N Prozent
Bade- / Sonnenurlaub 788 51,8%
Stadtereise 284 18,7%
Natururlaub 313 20,6%
Rundreise 187 12,3%
Reise zu einem Event / einer Veranstaltung 50 3,3%
Wander- /Trekkingurlaub 142 9,3%
Wellnessurlaub 104 6,8%
Urlaub auf dem Land / Bauernhof 64 4,2%
Gesundheitsurlaub / Kur 36 2,4%
Skiurlaub / Wintersporturlaub 21 1,4%
Fitnessurlaub / Sporturlaub 49 3,2%
Kreuzfahrt 77 5,1%
Sprach- / Bildungs- / Kultur- / Studienreise 46 3,0%
SpaR- / Fun- / Party-Urlaub 91 6,0%
Sonstiges 122 8,0%

» www.leuphana.de/greentravel 41
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Tabelle IV: Reise-Organisationsformen
Q04: Wie war die Organisationsform bei dieser Reise? (Mehrfachnennungen
moglich)
N Prozent

Pauschalreise zum Gesamt-Preis

Baustein-/Modulreise zum Gesamt-Preis

Ticket/ Fahrschein einzeln

Unterkunft einzeln

Andere Bestandteile einzeln

nichts vorher gebucht

658

100

316

581

213

123

43,3%

6,6%

20,8%

38,2%

14,0%

8,1%

Futouris
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Tabelle V: Reisegruppe
QO5: Wie sind Sie verreist?
N Prozent
mit Partner/Partnerin aus eigenem 827 48,2%
Haushalt
mit Familie aus eigenem Haushalt* 286 16,7%
mit Freunden/Verwandten (anderer 374 21,8%
Haushalt)
mit einer Gruppenreise 32 1,9%
mit einer geschlossenen Gruppe 31 1,8%
nichts davon, allein gereist 164 9,6%
Gesamt 1714 100,0%
*durchschnittliche Kinderzahl: 1,6
Tabelle VI: Internet bei der Informationsbeschaffung

QoO6: Haben Sie das Internet

schon einmal zur Informationsbeschaffung in

Verbindung mit Urlaubsreisen genutzt?

N Prozent
Ja, habe ich bereits genutzt 1905 92,2%
Nein, habe ich nicht genutzt 162 7,8%
Gesamt 2067 100,0%

» www.leuphana.de/greentravel
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Tabelle ViII: Internet bei der Reisebuchung
Q07: Und wie ist es mit der Buchung, haben Sie schon einmal eine Reise oder
einzelne Bestandteile lhrer Urlaubsreise im Internet gebucht?
N Prozent

Ja, habe ich bereits im Internet gebucht 1619 85,0%

Nein, habe noch nicht im Internet 286 15,0%

gebucht

Gesamt 1905 100,0%

*QO07 wurde nur gestellt, wenn Q06 bereits mit ,Ja“ beantwortet wurde. Daher abweichendes N.

Tabelle VIil: Reisebiiro bei der Informationsbeschaffung

QO08: Und wie ist es mit Reisebliros, haben Sie schon einmal Reisebiiros zur
Informationsbeschaffung in Verbindung mit Urlaubsreisen genutzt?

N Prozent
Ja, habe ich bereits genutzt 1450 70,1%
Nein, habe ich nicht genutzt 617 29,9%
Gesamt 2067 100,0%

» www.leuphana.de/greentravel 44
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Tabelle IX: Reisebiiro bei der Reisebuchung
Q09: Haben Sie auch schon einmal einen Urlaub im Reisebiiro gebucht?
N Prozent
Ja 1323 91,2
Nein 127 8,8
Gesamt 1450 100,0

*Q09 wurde nur gestellt, wenn Q08 bereits mit ,,Ja“ beantwortet wurde. Daher abweichendes N.
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Tabelle X: Griinde fiir Besuch im Reisebiiro

Ql10: Warum gehen Sie in ein Reisebiiro, um sich tber Urlaubsziele/Reiseangebote
zu informieren? (Mehrfachnennungen moglich)

N Prozent

Eine Vorselektion der Angebote durch 286 19,7%
den Mitarbeiter

Glaubwiirdigkeit der Empfehlungen 290 20,0%
Ideen fiir mogliche Urlaubsziele sammeln 422 29,1%
Insider-Tipps des Mitarbeiters 448 30,9%
Personlicher Kontakt 701 48,3%
Ansprechpartner bei Reklamationen 554 38,2%
Freundlichkeit der Mitarbeiter 469 32,3%
Ansprechpartner bei Fragen 768 53,0%
Zeitersparnis bei der Recherche 321 22,1%
Unlbersichtlichkeit im Internet 202 13,9%
Gewohnheit 105 7,2%
Sicherheit, dass bei der Buchung keine 530 36,6%
Fehler auftreten

Individuelle Beratung 838 57,8%
Sonstiges 70 4,8%
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Tabelle XI: Griinde fiir die Auswahl eines bestimmten Reisebiiros
Ql1: Welche der folgenden Aspekte sind Ihnen bei der Auswahl eines Reisebiiros
besonders wichtig? (Mehrfachnennungen moglich)
N Prozent

Lage des Biiros, glinstige Erreichbarkeit 400 27,6%
Bestimmter Berater 166 11,4%
Reisebilro-Marke 72 5,0%
Kompetente Beratung 916 63,2%
Personliche Erfahrungen des Beraters 404 27,9%
Empfehlung durch Freunde/Bekannte 201 13,9%
Eine unabhangige Beratung 462 31,9%
Angebotsvielfalt an Urlaubsarten 327 22,6%
Vielfalt an Reiseveranstaltern 317 21,9%
Gute Gesamtbetreuung vor und nach 457 31,5%
dem Urlaub

Wechselnde Sonderangebote 251 17,3%
Umfassender Preistiberblick 555 38,3%
Die Atmosphare im Reisebliro 278 19,2%
Angebot von Zusatzleistungen 284 19,6%

» www.leuphana.de/greentravel 47



B mr—,

= ® e O O ) i
Z Fraunhofer LEUPHANA travel bridge g futouris
Differenzierte Kenntnisse zu speziellen 238 16,4%
Urlaubsformen
Gute Zielgebietskenntnisse 413 28,5%
Kundenindividuelle Beratung 659 45,4%
Freundliche hilfsbereite Bedienung 679 46,8%
Sonstiges 31 2,1%
Tabelle XII: Buchung der letzten Haupturlaubsreise
Ql12: Wie war das bei lhrer letzten Haupturlaubsreise? Haben Sie diese vor

Reiseantritt im Internet oder im Reisebiiro gebucht?

N Prozent
Habe im Internet gebucht 1215 58,8%
Habe im Reisebiiro gebucht 499 24,1%
Sonstiges (z.B. vorher Gberhaupt nicht 353 17,1%
gebucht)
Gesamt 2067 100,0%
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Tabelle XIlII: Verstidndnis des Begriffs ,,Nachhaltige Reisen”

Q13: Im Zusammenhang mit Urlaubsreisen sprechen manche von nachhaltigen
reisen. Kénnen Sie kurz in wenigen Stichworten skizzieren, was Sie unter
nachhaltigen Reisen verstehen? Bitte geben Sie alle Aspekte ein, die Ihnen zu
diesem Begriff einfallen.

N Prozent
Kenne den Begriff nicht 949 45,9%
Begriffsverstandnis Nennungen
Natur und Umwelt 448
umweltfreundlich/umweltschonend 230
klimafreundlich 64
Okologisch verantwortlich 59
ressourcenschonend 56
"bio"/biologisch 9
urspringlich 9
naturnah 8
abfallarm 7
natdirlich 3
grun 2
tierfreundlich 1
Transport und Energieversorgung 203
reflektiert (Wahl des Verkehrsmittels) 97
schadstoffarm 58
energiesparend/energieeffizient 26
nah (Reiseziele) 12
ausgleichend (Kompensationszahlungen) 5
treibstoffsparend 5
Erlebnis 166
anhaltend (nachhaltend), zur Wiederholung anregend 166
Bediirfnisbefriedigung 114
erholsam 47
aufregend 11
individuell 10
stressfrei 8
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hochwertig

spalig

toll
gesundheitsférdernd
sorglos
umfangreich/extravagant
unkonventionell
neuartig

schon
sicher/risikoarm
spontan

Sozio6konomisches Umfeld

Riicksicht auf lokale Bevolkerung
0konomisch wirksam fiir die Zielregion
Schutz von Kultur und asthetischem Erlebnis
sozial gerecht

fair

kulturfokussiert

freundlich

zum Wohle der Allgemeinheit

Kundenorientierung in der Dienstleistung
betreut

serviceorientiert

all inclusive

nachbetreut

Intrinsische Motivation
den Horizont erweiternd
bewusstes Reiseverhalten
reflektierter Konsum
verantwortungsvoll

nachhaltige Reisen im definitorischen Sinne

Gegensatz zum Massentourismus

drei Saulen der Nachhaltigkeit (6konomisch, dkologisch,
sozial)

sanfter Tourismus

Sonstige Nennungen

preisglnstig
unmoglich/unnotig
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problematischer Urlaubsablauf 5
sauber 2
Uberteuert 2
Exkurs: Was ist nachhaltiger Tourismus? Eine nachhaltige Urlaubsreise sollte
mdglichst 6kologisch vertréiglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich
sein. Dariiber hinaus sollte sie auch sozialvertréiglich sein, d.h. faire
Arbeitsbedingungen fiirs Personal und Respekt gegeniiber der einheimischen
Bevélkerung gewdbhrleisten.
Tabelle XIV: Verstidndnis des Begriffs ,,Nachhaltiger Tourismus*
Q14 Der Begriff ,,nachhaltiger Tourismus” wird von vielen nicht richtig verstanden.
Welcher der folgenden Begriffe steht lhrer Meinung nach am besten fiir einen
Tourismus, wie er eben beschrieben wurde, d.h. flir einen Tourismus, der
weitgehend soziale, 6konomische und 6kologische Ziele beachtet?
Sehr gut Gut Weder/noch Schlecht Sehr
schlecht
Naturvertraglicher 38,4% 40,1% 18,0% 2,5% 0,9%
Tourismus
Klimaschonender 38,9% 38,1% 18,7% 2,9% 1,4%
Tourismus
Sozialvertraglicher 29,1% 39,4% 25,0% 4,8% 1,7%
Tourismus
Ressourcenschonen- 38,7% 36,5% 20,3% 3,1% 1,5%
der Tourismus
Nachhaltiger 36,0% 38,0% 21,0% 3,3% 1,6%
Tourismus
Sanfter Tourismus 19,8% 33,8% 34,0% 8,8% 3,6%
Tourismus in 9,1% 17,7% 30,2% 23,2% 19,7%
Schutzgebieten
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Okotourismus/ 25,3% 35,2% 30,1% 6,6% 2,8%
Ecotourism
Umweltfreundlicher 42,3% 39,6% 15,2% 1,8% 1,1%
Tourismus
Fairer Tourismus 30,6% 41,3% 22,9% 4,0% 1,3%
Gewissenhafter 23,3% 40,3% 28,1% 6,4% 1,9%
Tourismus
Verantwortungs- 33,1% 43,7% 19,5% 2,5% 1,2%
voller Tourismus
Zukunftsfahiger 18,5% 33,4% 36,1% 8,4% 3,6%
Tourismus
Achtsamer 25,0% 39,2% 27,2% 6,3% 2,3%
Tourismus
Bewahrender 20,4% 36,7% 32,6% 7,7% 2,7%
Tourismus
Gerechter 19,3% 33,5% 34,5% 9,0% 3,7%
Tourismus
Qualitatstourismus 13,8% 27,8% 39,5% 13,4% 5,5%
Verantwortungs- 34,6% 43,4% 18,4% 2,4% 1,2%
bewusster Tourismus
Authentischer 12,8% 29,0% 42,2% 11,5% 4,6%
Tourismus
Urspriinglicher 11,3% 25,3% 42,2% 14,6% 6,7%
Tourismus
Bewusster 24,0% 41,0% 28,0% 5,1% 1,9%
Tourismus
Tourismus im 42,5% 37,6% 15,9% 2,7% 1,3%
Einklang mit Mensch
und Natur
Natirlicher 22,7% 36,9% 30,7% 7,0% 2,8%
Tourismus
Guter Tourismus 14,8% 28,8% 38,9% 11,6% 5,9%
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Exkurs: Wir verwenden jetzt weiter den Begriff ,,nachhaltige Reise” oder
»nachhaltiger Tourismus*
Tabelle XV: Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen
Q15: Welcher dieser Aussagen zum nachhaltigen Tourismus stimmen Sie generell
zu? Bitte eine Antwort auswahlen.
N Prozent
Ich achte bei meinen Urlaubsreisen 361 17,5%
immer sehr auf Nachhaltigkeit
Ich wiirde meine Urlaubsreise gerne 1111 53,7%
nachhaltig gestalten
Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen ist mir 475 23,0%
personlich nicht wichtig
Ich buche grundsatzlich keine 120 5,8%
nachhaltigen Urlaubsreisen
Gesamt 2067 100,0%
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Tabelle XVI: Nachhaltigkeitsberatung im Reisebiiro
Qle: Glauben Sie, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den Reisebiros kbnnen
Sie Uber die Nachhaltigkeit von Urlaubsangeboten beraten? Bitte eine
Antwort auswahlen.
N Prozent
Ja, Reisebliiros haben da eine sehr hohe 197 9,5%
Kompetenz
Ja, Reisebiiros konnen zur Nachhaltigkeit 1188 57,5%
von Reisen beraten
Nein, Reisebiiros kdnnen nicht zur 530 25,6%
Nachhaltigkeit von Reisen beraten
Nein, Reisebliros haben da tberhaupt 152 7,4%
keine Kompetenz
Gesamt 2067 100,0%
Tabelle XVII: Nachhaltigkeitsinformationen im Internet
Q17: Und wie ist das im Internet? Sind lhnen dort schon Informationen zur

Nachhaltigkeit von Urlaubsreisen aufgefallen?

N Prozent
Ja, mir sind im Internet schon Informationen 507 24,5%
zur Nachhaltigkeit von Urlaubsreisen
aufgefallen
Nein, mir sind im Internet noch keine 1560 75,5%
Informationen zur Nachhaltigkeit von
Urlaubsreisen aufgefallen
Gesamt 2067 100,0%

» www.leuphana.de/greentravel 54



I

B

s

——
- —

-
®

= — . s ] 1
Z Fraunhofer LEUPHANA travel bridge g futouris
Tabelle XVIII: Nachhaltigkeit bei der Urlaubsplanung
Q18: Haben bei der Planung lhrer Urlaubsreise Aspekte der Nachhaltigkeit eine
Rolle gespielt?
N Prozent
Ja, ich habe sehr darauf geachtet 102 6,7%
Ja, es war ein Aspekt unter vielen 399 26,2%
Nein, eher nicht, andere Aspekte waren 702 46,2%
wichtiger
Nein, hat Gberhaupt keine Rolle gespielt 318 20,9%
Gesamt 1521 100,0%

*Q18 wurde nur gestellt, wenn Q01a nicht mit,,0“ beantwortet wurde, d.h. mindestens eine finftagige Urlaubsreise

unternommen wurde.

Tabelle XIX: Nachhaltigkeit nach Reisebestandteilen

Q19: Falls Nachhaltigkeit fir Sie eine Rolle gespielt hat: Bei welchen der folgende
Reisebestandteile haben Sie auf Nachhaltigkeit geachtet?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Prozent

Bei der An- und Abreise
Bei der Auswahl des Reiseveranstalters
Bei der Unterkunft (z.B. Wahl eines

nachhaltigen/zertifizierten Hotels)

Bei der Verpflegung

» www.leuphana.de/greentravel
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Bei Ausfliigen bzw. Mobilitdt am Urlaubsort 256 51,1%

Sonstiges 10 2,0%

*Q19 wurde nur gestellt, wenn Q18 mit ,,Ja“ beantwortet wurde.

Tabelle XX: Bewusst nachhaltige Buchung
Q20: Haben Sie bewusst nachhaltig gebucht und falls ja, was? (Mehrfachnennungen
moglich)
N Prozent

An- und Abreise 155 30,9%
Reiseveranstalter 63 12,6%
Hotel / Unterkunft 215 42,9%
Verpflegung 159 31,7%
Ausfliige bzw. Mobilitdt am Urlaubsort 153 30,5%
Sonstiges 10 2,0%
Ich habe nicht bewusst nachhaltig gebucht. 115 23,0%

*Q20 wurde nur gestellt, wenn Q18 mit ,Ja“ beantwortet wurde.
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Tabelle XXI: Nachhaltige Angebote
Q21: Egal, ob Sie nachhaltig oder nicht nachhaltig gebucht haben, haben Sie
wahrend Ihrer Urlaubsreise Angebote (von Hotels, Freizeiteinrichtungen etc.)
wahrgenommen, bei denen bewusst auf Nachhaltigkeit geachtet wurde?
N Prozent
Nein 1117 73,4%
Ja 404 26,6%
Gesamt 1521 100,0%

*Q21 wurde nur gestellt, wenn Q01a nicht mit ,,0“ beantwortet wurde, d.h. mindestens eine fiinftagige Urlaubsreise

unternommen wurde.

Tabelle XXII: Nachhaltigkeitsindikatoren fiir Reisende

Q22: Falls ja, an welchen Eigenschaften haben Sie erkennen kénnen, dass die

Leistung nachhaltig ist?

Indikator

Nennungen

Hotel- und Facility Management
Wechsel von Wasche und Handtlichern

Vermeidung von Abfall/Verpackungsmdill

Zustand der Destination/Hotelumgebung (Sauberkeit)
Milltrennung

Recycling

nachhaltige Verbrauchsgiiter

Facility Sharing

Energieversorgung, Bauweise und Technologie
Okostrom/regenerative Energien/autarke Energieversorgung

Energie-/RessourcensparmalRnahmen
(Klimaanlage/Heizung/Wasserversorgung)
nachhaltige Baustoffe/Bauweise

moderne schadstoffarme Technologien
Schadstoffbegrenzung
stromsparende Elektrogerate
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Gastronomie 76
regionale Speisen/Getranke 53
Bio-Lebensmittel 15
Suffizienz beim kulinarischen Angebot
Weiterverwertung von Resten 2
Transport 35
Integration 6ffentlicher/alternativer Verkehrsmittel 20
schadstoffarme Transportmittel bei der Anreise 12
CO2-Kompensation beim Transport
kurze Wege
Integration lokaler Stakeholder 26
faire Arbeitsumgebung fir Angestellte 15
Integration der lokalen Bevolkerung (z.B. bei Ausflugsangeboten) 10
keine Kinderarbeit 1
CSR-Engagement des Hotels 22
Aufklarungsmallnahmen zum nachhaltigen Reiseverhalten 8
Beachtung zugrundeliegender Gesetze 6
RenaturierungsmaBnahmen 5
naturnahes Freizeitprogramm 3
Siegel und Zertifikate 11
Siegel/Zertifikate 10
Auszeichnungen 1
Unspezifische Antworten 58
"Aussagen des Veranstalters/Hotels" 27
"Natur-/Umweltschutz" 20
"allgemeine Wahrnehmung" 7
"allgemeine Angebote"

» www.leuphana.de/greentravel 58



® .

= s...f‘“‘“-:'“‘_'. T ’;\ i
# Fraunhofer LEUPHANA ffavel bridge g Futouris
Tabelle XXIII: Qualitat nachhaltiger Reisen
Q23: Glauben Sie, dass eine nachhaltige Urlaubsreise in der Regel eine hohere
Qualitat hat als eine nicht nachhaltige Reise?
N Prozent
Ja, eine nachhaltige Reise hat eine deutlich 242 11,7%
hohere Qualitat
Ja, eine nachhaltige Reise hat eine etwas 524 25,4%
hohere Qualitat
Eine nachhaltige Reise hat die gleiche 1070 51,8%
Qualitat
Nein, eine nachhaltige Reise hat eine 170 8,2%
etwas geringere Qualitat
Nein, eine nachhaltige Reise hat eine 61 3,0%
deutlich geringere Qualitat
Gesamt 2067 100,0%
Tabelle XXIV: Preis nachhaltiger Reisen
Q24 Glauben Sie, dass eine nachhaltige Urlaubsreise in der Regel einen héheren
Preis hat als eine nicht nachhaltige Reise?
N Prozent
Ja, eine nachhaltige Reise hat einen deutlich 407 19,7%
hoheren Preis
Ja, eine nachhaltige Reise hat einen etwas 1130 54,7%
hoheren Preis
Eine nachhaltige Reise hat den gleichen 463 22,4%
Preis
Nein, eine nachhaltige Reise hat einen 48 2,3%
etwas geringeren Preis
Nein, eine nachhaltige Reise hat einen 19 0,9%
deutlich geringeren Preis
Gesamt 2067 100,0%

» www.leuphana.de/greentravel 59



B

= ey Ry i
Z Fraunhofer LEUPHANA travel bridge g futouris
Tabelle XXV: Nachhaltigkeits-Kundenwiinsche
Q25: Ich wiirde meine Urlaubsreisen gerne nachhaltig gestalten, dabei ware es mir
eine Hilfe, wenn... (Mehrfachnennungen moglich)
N Prozent
damit keine zusatzlichen Kosten verbunden 984 47,6%
wadren
meine Urlaubswiinsche auch dann erfllt 857 41,5%
werden
ich mehr Information dazu bekdame 833 40,3%
es fir Nachhaltigkeit eine klare 815 39,4%
Kennzeichnung (Siegel/Gutezeichen) gabe
das Angebot grolRer ware 528 25,5%
ich mehr Uber die Vorziige nachhaltigen 623 30,1%
Reisens erfahren wiirde
auch die Mobilitat vor Ort gesichert wire 662 32,0%
die Suche nach Angeboten nicht so mihsam 487 23,6%
ware
ich eine Beratung (im Reisebiiro) bekiame 457 22,1%
es genau so etwas flir meine Vorstellung des 400 19,4%
Reisens gdbe
mein Reisepartner das auch wollte 363 17,6%
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ich bei dieser Reise auf nichts verzichten 782 37,8%

miisste was mir wichtig ist

auch die Mobilitat vor Ort gesichert ware, 579 28,0%
d.h. es ware nicht erforderlich meinen
eigenen PKW dabei zu haben

Sonstige 35 1,7%
Tabelle XXVI: Nachhaltige Optionen bei gleichem Preis
Q26: Bei gleichem Preis wiirde ich im Rahmen meiner Urlaubsreise...
Auf jeden Fall Wahrscheinlich ~ Wahrscheinlich Auf keinen Fall
nicht
ein Hotel mit einem 37,2% 50,7% 9,7% 2,4%
Nachhaltigkeitssiegel
bevorzugen
ein Hotel, das im Bereich 34,3% 44,6% 17,4% 3,7%

Speisenangebot sehr auf
Nachhaltigkeit achtet (z.B.
nur lokale/nur Bio-
Lebensmittel verwendet)
wahlen

ein Hotel, das nur lokale 42,0% 46,1% 10,0% 1,9%
Mitarbeiter zu fairen
Arbeitsbedingungen
beschaftigt buchen
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ein Hotel, das darauf 46,8% 44,8% 6,6% 1,7%
achtet, die Umwelt zu
schitzen und
verantwortungsvoll mit
natlirlichen Ressourcen
umgeht bevorzugen

eine Kreuzfahrt mit einer 27,4% 45,7% 17,7% 9,2%
Reederei wahlen, die
Nachhaltigkeitsmal-
nahmen umsetzt

mit der Bahn oder dem 22,5% 33,7% 32,6% 11,2%
Bus anstatt mit dem
Flugzeug anreisen

ein Elektroauto anstatt 25,9% 37,9% 25,4% 10,9%
eines Benzin- oder
Dieselmietwagens buchen

einen nachhaltigen 25,0% 54,6% 16,4% 4,0%
Ausflug bevorzugen (z.B.
mit entsprechender
Kennzeichnung des
Anbieters)

einen Flug mit geringeren 41,0% 41,4% 13,0% 4,6%
Emissionen auswahlen
(z.B. Direktflug statt
Umsteigeverbindung,
effizienteres Flugzeug)

bei einem nachhaltigen 24,3% 54,2% 17,4% 4,1%
Reiseveranstalter buchen
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Tabelle XXVII: Information zu Reisebestandeilen

Q27: Flr welche Elemente einer Reise wiirden Sie sich
Nachhaltigkeitsinformationen wiinschen? (Mehrfachnennungen maglich)

N Prozent

Flug 1158 56,0%
Zug 512 24,8%
Auto 582 28,2%
Hotel / Unterkunft 1352 65,4%
Verpflegung 1046 50,6%
Urlaubsregion 974 47,1%
Reiseveranstalter 427 20,7%
Ausflige bzw. Mobilitdt am Urlaubsort 873 42,2%
Rundreisen 506 24,5%
keine Nachhaltigkeitsinformationen 207 10,0%
gewlinscht
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Tabelle XXVIII: Informationspunkte zur Nachhaltigkeit
Q28: An welcher Stelle wiinschen Sie sich mehr Informationen zu nachhaltigen
Produkten?
N Prozent
Im Katalog 924 44,7%
Bei der Beratung im Reisebiiro 935 45,2%
In den Reiseunterlagen 706 34,2%
Als Broschiire im Reisebliro 583 28,2%
Im Internet 1452 70,2%
In Apps auf dem Smartphone oder 263 12,7%
Tablet
keine Nachhaltigkeitsinformationen 200 9,7%
gewlinscht
Tabelle XXIX: Nachhaltigkeitssiegel
Q29: Welche Nachhaltigkeitssiegel sind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen
nach? (Mehrfachnennungen moglich)
N Prozent
Biosphere Responsible Tourism 62 3,0%
EarthCheck 67 3,2%
Green Globe 255 12,3%
Green Key 108 5,2%
» www.leuphana.de/greentravel 64
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Travelife 142 6,9%
Blaue Schwalbe 154 7,5%
Tourcert 19 0,9%
European Ecolabel 93 4,5%
Green Tourism Business Scheme 67 3,2%
ibex fairstay 22 1,1%
Legambiente Turismo 19 0,9%
GSTC 20 1,0%
Nordic Swan 78 3,8%
Osterreichisches Umweltzeichen 104 5,0%
Viabono 34 1,6%
Ecotourism Kenya‘s Eco-Rating 22 1,1%
Fair Trade Tourism 432 20,9%
ECO Certification Program 152 7,4%
Green Leaf Foundation 130 6,3%
Certification for Sustainable Tourism 32 1,5%
Smart Voyager 62 3,0%
Umweltchampion 53 2,6%
Andere 4 0,2%
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Tabelle XXX: Unterschiede zwischen Siegeln
Q30: Sind fiir Sie Unterschiede zwischen den Siegeln relevant? Bitte eine Antwort
auswahlen.
N Prozent
Ja, ich unterscheide die Qualitat der Siegel nach 362 17,5%
ihren Inhalten
Mir ist nur wichtig, dass ein Hotel oder eine 679 32,8%
Region mit einem Siegel zertifiziert ist.
Nein, ich achte gar nicht auf Siegel. 1026 49,6%
Gesamt 2067 100,0%
Tabelle XXXI: Interesse an Nachhaltigkeitsinformationen
Q31: Welche Informationen sind fiir Sie generell von Interesse? Informationen
uber...
Sehr wichtig Wichtig Unwichtig Uberhaupt
nicht wichtig
Nachhaltigkeitsaktivitaten 15,1% 52,9% 24,4% 7,6%
des Reiseveranstalters
Nachhaltigkeitsaktivitaten 26,4% 52,8% 15,0% 5,8%
der Unterkunftsbetriebe/
Hotels
Regionale, saisonale und 28,5% 41,7% 22,7% 7,1%
Bio-Speisen
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Erneuerbare Energien, 28,6% 46,3% 19,3% 5,8%
StromsparmafRnahmen
des Hotels
Wassersparende 30,0% 47,4% 16,7% 5,8%

MaRnahmen des Hotels

Bewusster Umgang mit 35,8% 47,1% 12,4% 4,7%
der regionalen Kultur

Einflusse auf Flora, 40,0% 45,3% 10,2% 4,5%
Fauna und Landschaft

Menschenrechte und 42,7% 43,6% 9,0% 4,6%
lokale Arbeitskrafte

Nachhaltigkeitssiegel der 17,9% 47,0% 27,2% 7,9%
Hotels
Nachhaltigkeitssiegel des 14,5% 44,7% 32,3% 8,5%

Veranstalters

Umweltvertraglichkeit 21,6% 50,2% 22,0% 6,2%
(CO2-Emissionen) der
An- und Abreise

Nachhaltigkeit von 13,8% 46,5% 32,3% 7,5%
Veranstaltungen

Nachhaltigkeitsaktivitaten 20,5% 44,1% 23,8% 11,6%
von Kreuzfahrt-
Reedereien
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Nachhaltigkeit von 20,7% 53,0% 19,5% 6,8%
Ausfliigen in der Region

Nachhaltigkeit von 18,5% 51,3% 22,4% 7,8%
Rundreisen

Tabelle XXXII: Nachhaltigkeitskriterien

Q32: Im Bereich nachhaltige Hotels und Reiseanbieter gibt es eine Vielzahl von

Kriterien. Bitte bewerten Sie folgende Aspekte auf einer Skala von 1 (sehr
wichtig) bis 6 (gar nicht wichtig), wie relevant diese Aspekte fir lhre
Urlaubswabhl sind.

1 2 3 4 5 6
Das Hotel veroffentlicht 24,9% 34,6% 25,2% 6,4% 4,0% 4,9%
eine
Nachhaltigkeitsstrategie
und setzt diese um.
Das Hotel befolgt alle 43,2% 30,5% 16,0% 5,3% 2,4% 2,6%

nationalen und

internationalen Gesetze.
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lhre Kundenbeschwerden 50,4% 29,6% 11,9% 4,2% 1,5% 2,5%
werden ernst genommen
und es wird umgehend
auf diese reagiert, auch in
Bezug auf
Nachhaltigkeitsaspekte.

Das bereitgestellte 38,3% 33,7% 17,8% 5,0% 2,2% 3,0%
Werbematerial ist klar
formuliert, korrekt und
stimmt mit der
Urlaubserfahrung
Uberein.

Das (Werbe-)material 27,4% 35,0% 22,8% 7,2% 3,4% 4,2%
beinhaltet Information
zur Nachhaltigkeit

(zumindest Kataloge &

Website).
Die Mitarbeiter des 40,8% 36,6% 14,5% 4,2% 1,4% 2,6%

Hotels sind gut
ausgebildet im Bereich
Gesundheit, Sicherheit,
Umwelt und kulturelle
Besonderheiten des

Landes.
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Das Hotel hat lokale 34,0% 34,6% 19,2% 6,6% 2,7% 3,0%
Angestellte.
Das Hotel hat auch in 30,4% 32,9% 22,3% 7,9% 3,3% 3,2%

leitenden Positionen
lokale Angestelle.

Das Hotel beschaftigt 64,9% 14,6% 10,0% 4,7% 1,8% 4,0%
keine Kinder und

Jugendliche.

Die Mitarbeiter werden 54,0% 25,0% 12,3% 4,0% 2,3% 2,4%

angemessen bezahlt und
erhalten Leistungen wie
Urlaub und
Krankenversicherung.

Das Hotel hat einen 37,7% 32,4% 17,9% 6,7% 2,1% 3,2%
Verhaltenskodex
gegenliber den
Einheimischen und
Mitarbeitern der intern

kommuniziert wird.

Das Hotel hat Richtlinien 60,0% 19,6% 10,4% 4,5% 2,2% 3,3%
gegen die sexuelle
Ausbeutung von Kindern
und Gaste werden darauf
aufmerksam gemacht.

» www.leuphana.de/greentravel 10



I

@ P )
] 5 & H
S # Fraunhofer LEUPHANA favel bridge ~ §°g Futouris

UNIVERSITAT LUNEBURG

Beim Bau von Hotels und 51,8% 26,8% 13,3% 3,7% 1,4% 3,0%
Freizeitanlagen werden
alle Vorschriften fiir
Schutzgebiete und
Denkmalschutz
eingehalten.

Die Urlaubsanlage 51,8% 28,3% 12,2% 3,3% 1,5% 3,0%
beeintrachtigt weder die
lokale Bevolkerung, Flora,
Fauna, den
landschaftlichen
Charakter oder die
Kultur.

Das verwendete 34,3% 31,9% 20,7% 6,9% 3,0% 3,2%
Baumaterial fir die
Urlaubsanlagen ist lokal
oder einheimisch und
bezieht lokale Verfahren
mit ein.

Alle Einrichtungen der 33,4% 29,9% 21,1% 8,2% 3,8% 3,6%
Urlaubsanlagen sind

barrierefrei.
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Einheimische und 46,8% 28,2% 15,0% 5,2% 2,0% 2,8%
indigene Rechte wurden
beim Erwerb und Bau von
Anlagen einbezogen. Es
wurden keine
erzwungenen
Umsiedlungen

vorgenommen.
Der Einkauf von 42,4% 36,0% 13,1% 3,6% 1,7% 3,1%

Dienstleistungen und
Waren beriicksichtigt
regionale Anbieter.

Es wird u.a. 48,3% 30,5% 13,8% 3,0% 1,5% 2,8%
lokales/regionales Essen

angeboten.

Produkte wurden 33,4% 34,2% 20,6% 5,5% 3,0% 3,3%

erworben nach Prinzipien
des Fair Trades.

Es werden u.a. Bio- 24,3% 29,9% 24,9% 9,4% 5,0% 6,5%
Nahrungsmittel

angeboten.
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Das Hotel stellt vorab und 31,4% 37,7% 21,0% 4,5% 2,3% 3,0%
wahrend des Aufenthalts

I

Informationen zu Kultur,
Natur und Lebensweisen
zur Verfiigung, um auf

angemessenes Verhalten

hinzuweisen.

Sie kénnen lokales 15,8% 23,4% 32,7% 13,8% 6,9% 7,5%
(Kunst-) Handwerk

kaufen.

Das Hotel bietet 12,3% 25,0% 33,8% 14,9% 7,3% 6,8%

Auffiihrungen und
Kunstaustellungen von
lokalen Kiinstlern auf
dem Geldnde an.

Das Unternehmen stellt 26,7% 36,0% 22,6% 7,9% 3,2% 3,6%
notwendige
Informationen zum
adaquaten Verhalten
beim Besuch von
kulturellen oder
historisch-sensiblen
Sehenswiirdigkeiten

bereit.
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Das Hotel besitzt, zeigt 33,2% 26,1% 23,6% 8,1% 4,0% 5,1%
und verkauft keine
archaologischen
Artefakte, aulRer dies ist
durch entsprechende
Gesetze erlaubt.

Das Unternehmen tragt 32,8% 33,8% 20,8% 6,0% 2,6% 3,9%
zum Schutz von
Sehenswirdigkeiten bei
und ermoglicht den
Reisenden, dies auch zu
tun. Das Unternehmen
verwehrt Einheimischen
nicht den Zutritt.

Das Hotel bietet seinen 29,1% 34,0% 24,2% 6,1% 3,2% 3,3%
Gasten die Moglichkeit
durch Architektur, Kunst,
Design, Essen und andere
Produkte in den Genuss
der lokalen Kultur zu

kommen.

Das Unternehmen 23,5% 29,8% 27,7% 9,7% 3,7% 5,7%
unterstiitzt lokale
Gemeinden und schafft
flir den Kunden
Moglichkeiten fir

ehrenamtliche Arbeit.
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Die fir die Gaste 43,5% 31,1% 16,1% 4,5% 1,6% 3,0%
bereitgestellten
Leistungen haben keine
Auswirkungen auf die
Grundversorgung der
Einheimischen und
entsprechende
Ressourcen.

Das Hotel stellt 29,2% 36,7% 22,8% 6,0% 2,4% 3,0%
Informationen zur
Teilnahme zu 6rtlichen
Veranstaltungen zur

Verfligung.
Das Hotel kauft 29,4% 37,1% 22,1% 5,4% 2,5% 3,5%
ressourcenschonende,

Okologische Produkte fir
alle Bereiche.

Das Hotel reduziert 42,5% 31,2% 16,5% 4,5% 2,0% 3,3%
Einwegprodukte und
bemiiht sich um
wiederverwendbare und

recyclebare Alternativen.
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Das Hotel reduziert 34,3% 33,5% 19,9% 6,1% 2,4% 3,8%
seinen Energieverbrauch
und verwendet
ausschlieBlich
erneuerbare Energien.
Gaste werden angeregt
mit Energie sparsam
umzugehen.

Das Hotel verhilt sich 39,8% 32,5% 16,7% 5,3% 2,2% 3,5%
wasserschonend, um den
Gesamtverbrauch zu
senken und nutzt
Wasserquellen, die keine
Umweltablaufe
schadigen.

Treibhausgase (CO2- 33,7% 31,8% 22,2% 6,1% 2,8% 3,5%
Emissionen) werden
Uiberwacht und reduziert.

Das Hotel informiert 25,3% 32,8% 25,6% 9,0% 3,0% 4,3%
Mitarbeiter und Gaste
Uber die Moglichkeit
reisebezogene
Treibhausgasemissionen
zu reduzieren und

auszugleichen.




B

= : O :
¢ Z Fraunhofer ) FypHANA favel bridge ~ §°g Futouris

UNIVERSITAT LUNEBURG

I

Abwasser werden in 45,1% 29,2% 15,7% 4,5% 2,3% 3,2%
angemessener Weise

unter Berlicksichtigung
von Standards entsorgt.

Abfall wird gemessen und 42,8% 30,7% 16,1% 5,1% 2,2% 3,1%
reduziert,
wiederverwertet oder
recycelt. Geeignete
Behalter werden
bereitgestellt, um
Reisenden die
Abfallentsorgung zu
ermoglichen .

Der Gebrauch von 44,2% 30,9% 15,1% 4,7% 1,9% 3,2%
schadlichen Substanzen,
einschlieRlich
Schadlingsbekdampfungs-
mittel.

Das Hotel hat 40,8% 32,2% 17,5% 4,5% 2,1% 3,0%
MaRnahmen, um die
Belastung durch Larm,
Licht, Abfluss, Erosion,
ozonschichtbeein-
trachtigende
Verbindungen zu

minimieren.
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Das Hotel entspricht 48,3% 28,8% 15,1% 3,0% 1,7% 3,1%
internationalen Gesetzen
hinsichtlich des Schutzes
von Pflanzen und Tieren.

Das Hotel muss 45,2% 25,0% 17,4% 5,4% 2,7% 4,2%
entsprechende Lizenzen
besitzen und diese
vorweisen, wenn
wildlebende Arten
gefangen gehalten
werden.

Lokal ansassige Pflanzen 36,9% 32,3% 20,1% 5,3% 2,4% 3,0%
werden genutzt und
MaBnahmen werden
gesetzt, um die
Einfihrung invasiver
Arten zu unterbinden.

Das Hotel unterstitzt und 41,9% 29,1% 18,6% 4,7% 2,4% 3,3%
fordert den Erhalt der
Artenvielfalt bei Tieren
und Pflanzen
(Biodiversitat) und
ermutigt den Kunden

darauf zu.
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Fihrungen in 48,4% 26,5% 15,6% 4,2% 2,3% 3,0%
Naturschutzgebieten und
-reservaten werden nur
mit entsprechenden
Genehmigungen
durchgefihrt und
VorsichtsmaBnahmen
werden.

Die Reisenden werden in 22,5% 32,0% 29,7% 8,3% 3,5% 4,0%
lokale Aktivitaten
eingebunden .
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Appendix: Demografische Daten

Tabelle A: Geschlecht
Qa: Bitte nennen Sie uns lhr Geschlecht.
N Prozent
Mannlich 1010 48,9%
Weiblich 1057 51,1%
Gesamt 2067 100,0%
Tabelle B: Alter
Qb: Bitte nennen Sie uns lhr Alter.
N Prozent
bis 20 57 2,8%
21 bis 30 312 15,1%
31 bis 40 300 14,5%
41 bis 50 373 18,0%
51 bis 60 440 21,3%
iber 60 585 28,3%
Gesamt 2067 100,0%
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Tabelle C: Schulbildung

Qc: Bitte nennen Sie uns lhre Schulbildung.
N Prozent

Hauptschule ohne abgeschlossene 137 6,6%
Berufsausbildung (POS bis 8. Klasse)
Hauptschule oder POS bis 8. KI. mit 672 32,5%
abgeschlossener Berufsausbildung
Mittlere Reife, weiterfiihrende Schule ohne 628 30,4%
Abitur (POS bis 10. KI.)
Abitur, Hochschulreife (EOS) 291 14,1%
Studium 339 16,4%
Gesamt 2067 100,0%
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Tabelle D: Haushaltsnettoeinkommen
Qd: Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen ihres Haushalts nach Abzug der
Steuern und Sozialversicherung insgesamt?
N Prozent
unter 900 149 7,2%
900 bis unter 1300 196 9,5%
1300 bis unter 1500 140 6,8%
1500 bis unter 2000 336 16,3%
2000 bis unter 2600 392 19,0%
2600 bis unter 3200 334 16,2%
3200 bis unter 4500 352 17,0%
4500 bis unter 6000 126 6,1%
6000 und mehr 42 2,0%
Gesamt 2067 100,0%

Futouris

Db Nachhaltigheitsinitiative
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Tabelle E: Haushaltsgréfse
Qe: Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt — Sie selbst und alle Kinder
eingeschlossen?
Prozent

1 517 25,0%
2 972 47,0%
3 298 14,4%
4 195 9,4%
5 52 2,5%
6 und mehr 33 1,6%
Gesamt 2067 100,0%

Tabelle F: Anzahl Kinder

Qf: Wie viele dieser Personen sind unter 18 Jahren?

Prozent

0 1652 79,9%
1 247 11,9%
2 129 6,2%
3 25 1,2%
4 11 0,5%
5 2 0,1%
7 1 0,0%
Gesamt 2067 100,0

Futouris

Db Nachhaltigheitsinitiative
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Tabelle G: Bundesland

Og: In welchem Bundesland wohnen Sie?
Haufigkeit Prozent
Baden-Wirttemberg 213 10,3%
Bayern 344 16,6%
Berlin 96 4,6%
Brandenburg 58 2,8%
Bremen 19 0,9%
Hamburg 51 2,5%
Hessen 142 6,9%
Mecklenburg-Vorpommern 36 1,7%
Niedersachsen 176 8,5%
Nordrhein-Westfalen 498 24,1%
Rheinland-Pfalz 105 5,1%
Saarland 23 1,1%
Sachsen 133 6,4%
Sachsen-Anhalt 45 2,2%
Schleswig-Holstein 83 4,0%
Thiringen 45 2,2%
Gesamt 2067 100,0%
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