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Vorwort

Der Tourismus zahlt (bis 2020) zu den am starksten wachsenden
Wirtschaftszweigen. Die Zahl der international Reisenden belief sich
2019 auf ca. 1,5 Milliarden Reisende. Damit ist die Zahl der grenz-
uberschreitenden Tourist*innen seit 1950 um mehr als das Vierzigfache
gestiegen. Bis zum Jahr 2030 - so schatzt die Welttourismusorganisation
(UNWTO) - diirfte die Zahl der international Reisenden weltweit auf
1,8 Milliarden ansteigen. 1 von 10 Arbeitsplatzen weltweit ist direkt
oder indirekt in der Tourismusbranche zu finden.

Am Leitbild der Nachhaltigkeit orientiert, kann Tourismus ein bedeu-
tender Entwicklungsfaktor sein, gerade auch fiir die Lander des Sidens.
Zwar ist nachhaltiger Tourismus bisher noch ein Nischen-Segment,
doch seine Grundsatze finden vermehrt auch im Volumenmarkt
Beachtung. 2020: Die Corona-Pandemie hat den weltweiten Tourismus
voribergehend zum Erliegen gebracht und dem gesamten Wirtschafts-
zweig grol3en finanziellen Schaden beschert. Dieser Umstand kdnnte
jedoch auch als Chance betrachtet werden, nicht wieder in alte Muster
zu verfallen, sondern Tourismus nachhaltiger und fairer fiir alle zu
gestalten.

Die Broschiire méchte Ihnen einen Uberblick iiber eine zukunftsfahige
Tourismusentwicklung und Anregungen fiir die Einbindung des Themas
»Nachhaltigkeit im Tourismus« in den Unterricht geben.

Der Aufbau der Broschiire und die Arbeitsmaterialien orientieren sich
an den Lernfeldern des Rahmenlehrplans fiir den Ausbildungsberuf
Tourismuskaufmann/frau (flir Privat- und Geschaftsreisen). Die
Inhalte und Materialien sind aber ebenso individuell und in anderen
Zusammenhangen einsetzbar.

Fir Lehrkrafte gibt es die Moglichkeit, ausgewahlte Arbeits- und
Aktionsvorschlage fiir den Einsatz im Unterricht online herunterzu-
laden (https://toolbox.bizme.de).

Wir winschen lhnen interessante Anregungen!

Randy Haubner

Tourismus ist wie Feuer.
Man kann damit
seine Suppe kochen

oder seine Hiitte verbrennen.

Asiatisches Sprichwort

Impressum

Herausgeber

Bremer Informationszentrum fiir
Menschenrechte und Entwicklung (biz)
in Kooperation mit der Berufsschule fir
den GroRRhandel, AuRenhandel und Ver-
kehr/Fachrichtung: Touristik; Hochschule
Bremen/Internationaler Studiengang

Angewandte Freizeitwissenschaft (ISAF)

lllustration und Gestaltung

Nicole Kiipke

Druck
neue Perspektiven —
Digital- und Offsetdruck

Text und Lektorat
Randy Haubner, Jonas Nebel

Gefordert von

ENGAGEMENT GLOBAL
aus Mitteln des B MZ @l

Die Senatorin fiir Klimaschutz, Y Freie
Umwelt, Mobilitit, Stadtentwicklung %~ Hansestadt
und Wohnungsbau Bremen

& Freie
Senatskanzlei \: Hansestadt
Bremen

biz, 2020, 4. Auflage

Der Herausgeber ist fiir den Inhalt allein

verantwortlich.

ngsmaterialien +++ Nachhaltiger Tourismus

Inhaltsverzeichnis

Modul A

Modul B

Modul C

Modul D

Modul E

Modul F

1 Einstieg: Tourismusentwicklung und Nachhaltigkeit
1.1 Historie — Internationale Tourismusentwicklung

1.2 Historie — Nachhaltigkeit

1.3 Tourismus in Deutschland — Wirtschaftliche Bedeutung

1.4 Nachhaltiger Tourismus — Definition, Gesamtsystembetrachtung

2 Vertriebsformen und Marketing
2.1 Reisebiiro- und Reiseveranstaltermarkt
2.2 Das Leistungsangebot: Marketing und Kundenmanagement

3 Destinationen und Reiseformen
3.1 Lebenszyklus einer Destination

3.2 Destinationsentwicklungen (Beispiele)
3.3 Reiseformen und Reisekonzepte

3.4 Exkurs: Kreuzfahrten

4 Reiseleistungen

4.1 Touristische Dienstleistungskette

4.2 Das touristische Produkt

4.3 Exkurs: Der touristische Klimaful3abdruck

5 Giitesiegel und Richtlinien

5.1 Corporate Social Responsibility (CSR)
5.2 Gltesiegel

5.3 CO,-Kompensation

6 Tipps
6.1 Was konnen Profis der Tourismusbranche tun?
6.2 Links und Literatur

0o N o~ M

10
12

13
13
14
15
15

16
16
17
18

19
19
20
21

22
22
23



biz-Bildungsmaterialien +++ Nachhaltiger To

Modul A

1 Einstieg: Tourismusentwicklung und Nachhaltigkeit
1.1 Historie - Internationale Tourismusentwicklung

Die Geschichte der Menschheit ist die Geschichte
des Reisens.

Tourismus gab es bereits in der Antike, meist Wall-
fahrten (Agypter, Griechen und Rémer). Tourismus
im Mittelalter war gepragt von Pilgerreisen, der
Wanderung der Scholaren und der Handwerker.
Entlang der Pilgerwege entstanden Handelszentren,
die wiederum Handelsreisende hervorbrachten.
Seewege entwickelten sich zu Reisewegen. Reisen,
insbesondere zu Bildungszwecken, waren lange Zeit
dem wohlhabenden Teil der Bevdlkerung vorbehal-
ten. Tourismus in der Neuzeit ist zunachst gekenn-
zeichnet durch die Grand Tour des Adels (Kavaliers-
reisen). Der wohlhabende Nachwuchs wurde auf
eine meist mehrjahrige Reise nach Europa und ins-
besondere Italien geschickt, wo er seine Bildung
und Sprachkenntnisse erweitern, Kontakte kniipfen
sowie Prestige und Weltlaufigkeit erwerben sollte.
Schon bald bliihten Herbergen und Gasthofe ent-
lang der Reisestrecken. Burgerliches Reisen kam in

der Romantik auf: ,Die Sehnsucht nach dem Unend-
lichen.” Da die Menschen in dieser Zeit sehr natur-
verbunden waren, entdeckte man die Alpen als Rei-
seziel. Ebenso wurden Badereisen in Kurorte sowie die
~Sommerfrische” unternommen. Der Umschwung
kam mit der Industrialisierung. 1841 folgte die wahr-
scheinlich erste touristische Gruppenreise, die von
Thomas Cook organisiert wurde. Bis zu den 1960er
Jahren war der Tourismus noch das Privileg einiger
Weniger. Erst mit dem Ausbau von Pauschalreisean-
geboten in fernere Destinationen wurde der Grund-
stein fir den Volumenmarkt gelegt. Voraussetzungen
fir den Beginn der touristischen Hochphase waren:
Nachkriegszeit brachte steigenden Wohlstand und
hohere Einkommen; Sozialgesetze fiihrten zu mehr
Urlaub und zu mehr Freizeit; die Anreise wurde
durch Ausbau der Bahn und den Anstieg an Privat-
fahrzeugen vereinfacht und die Angebote der Touris-
musindustrie wurden vielfaltiger. 1961/62 wurden
erstmals Flugreisen in Katalogen der Firma Necker-
mann angeboten.
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Abb. 1: Internationale Touristenankiinfte weltweit 1996 — 2019 (Zahlen: UNWTO)
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Abb. 2: Die Bedeutung des Tourismus nach UNWTO (Quelle: UNWTO)

Heute ist Tourismus einer der weltweit grof3ten

Wirtschaftszweige (bezogen auf das Jahr 2019):

* Die Zahl der international Reisenden belauft
sich im Jahr 2019 auf ca. 1,56 Mrd. pro Jahr.

Damit ist die Zahl der grenziberschreitenden
Tourist*innen seit 1950 um das Vierzigfache
gestiegen.

* Bis zum Jahr 2030 - so schatzt die Welttourismus-
organisation (UNWTO) - dirfte die Zahl der inter-
national Reisenden weltweit auf 1,8 Mrd. ansteigen.

* 1von 10 Arbeitsplatzen weltweit ist direkt oder
indirekt in der Tourismusbranche zu finden.

» Tourismus ist nach Treibstoffen und Nahrung der
drittgroRte Exportschlager weltweit.

« Uber 50% der internationalen touristischen
Anklnfte zahlt Europa.

» Tourismus hat einen Anteil von 3,9% an der Brutto-
wertschopfung der deutschen Volkswirtschaft.

Das ist ein hoherer Beitrag als ihn Maschinenbau
oder Einzelhandel leisten (Bezugsjahr: 2015).

Mit der zunehmenden wirtschaftlichen und sozialen
Bedeutung der Tourismusbranche hat sich aber auch
ein zunehmendes Spannungsverhaltnis zwischen
Okonomie, Okologie und Soziales entwickelt. Schon
Hans Magnus Enzensberger konstatierte in den
1970er Jahren: Der Tourismus zerstort, was er sucht,
indem er es findet.

Doch es gibt Ansatze, Tourismus nachhaltiger zu
gestalten.
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Modul A

1.2 Historie Nachhaltigkeit (von der Forstwirtschaft zu den SDGs)

Nachhaltigkeit ist ein Begriff aus der Forstwirtschaft
(erstmals urkundlich erwahnt 1560 bzw. 1713) und
bedeutet: Dem Wald nur so viel Holz entnehmen,
wie nachwachsen kann, so dass der Wald nie kom-
plett abgeholzt wird, sondern sich immer wieder
regenerieren kann.

1987 wurde erstmalig in ,,Our Common Future”
(Brundtland-Bericht) die Idee formuliert, 6konomische,
soziale und 6kologische Aspekte unter dem Stich-
wort ,nachhaltige Entwicklung” zu vereinen, diese
nicht mehr unabhangig voneinander zu betrachten
und auf alle Bereiche des menschlichen Lebens und
Wirtschaftens auszudehnen.

1992 fand die Konferenz der Vereinten Nationen
Uber Umwelt und Entwicklung (UNCED) in Rio de
Janeiro statt. In der dort von tGber 170 Nationen ver-
abschiedeten Agenda 21 wurde »Sustainable Deve-

lopment« als das wichtigste weltweite Entwicklungs-

KEINE KEIN GESUNDHEIT UND
ARMUT HUNGER WOHLERGEHEN

oy

MENSCHENWORDIGE INDUSTRIE,
ARBEITUND INNOVATION UND
WIRTSCHAFTS- INFRASTRUKTUR
WACHSTUM
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Abb. 3: 17 Ziele fiir Nachhaltige Entwicklung
(Quelle: Welthungerhilfe 2017)

ziel aufgenommen und erstmals zur Leitlinie fur alle
Bereiche des globalen Handelns bestimmt. Es folg-
ten weitere, auch flir den Tourismus mafl3gebende
Konventionen, z.B. Weltkonferenz fiir nachhaltigen
Tourismus, Lanzarote (1995), Verabschiedung des
ersten richtungsweisenden Kodex flir einen nachhal-
tigen Tourismus Global Code of Ethics for Tourism
(1999).

Im September 2015 verabschiedeten die 193 Mit-
gliedsstaaten der Vereinten Nationen in New York
die 17 Ziele fiir Nachhaltige Entwicklung (engl.
Sustainable development goals, kurz: SDGs). Diese
Ziele sind der Kern der Agenda 2030, ein Plan mit
dem bis zum Jahr 2030 auf der ganzen Welt Hunger
und Armut beseitigt, Umweltzerstorung gestoppt
und Gleichberechtigung erreicht werden sollen.

Auch Tourismus wird explizit in den Zielen als Instru-

ment erwahnt.
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1.3 Tourismus in Deutschland — Wirtschaftliche Bedeutung

in Deutschland in der Tourismusbranche

70,8 MiO. Urlaubsreisen
2,9 M IO- Beschaftigte arbeiten

78,20/0 der Bevélkerung reist

(1)
aller urlaupsreisenden aes Janres 1
90 O aller Urlaubsreisenden des Jahres 2016

haben im Rahmen ihrer Haupturlaubsreise eine
oder sogar mehrere Aktivitaten am oder im Wasser
unternommen

3,9% ;
V4 O der gesamten Bruttowertschépfung

der deutschen Volkswirtschaft kommt vom Tourismus,

das sind 213,5 Milliarden Euro

Die Tourismuswirtschaft ist eine der Wachstums-
branchen der deutschen Wirtschaft. Unter Berlick-
sichtigung indirekter und induzierter Effekte ist der
Anteil des ,, Tourismus” 3,9% der gesamten Brutto-
wertschopfung der deutschen Volkswirtschaft.
Damit tragt der Tourismus mehr zur Wertschopfung
bei als ihn Maschinenbau oder Einzelhandel leisten
(Bezugsjahr: 2015).

Der deutsche Reisemarkt:

¢ Anzahl der Urlaubsreisen: Laut FUR 70,8 Mio.,
davon sind ca. 45% Pauschal-/ Bausteinreisen,
die mithilfe von Reiseveranstaltern/ Reisebliros
organisiert werden.

* Anzahl der Reisenden (Urlaubsreisen ab 5 Tagen
Dauer): 70,8 Mio. in 2019, Kurzreisen: 88 Mio.

* Reisehaufigkeit (durchschnittliche Anzahl der Reisen
pro Reisendem): 1,3

* Reiseintensitat (Anteil der Bevolkerung, der reist):
78,2%

*1von 14 Jobs in Deutschland ist in der Tourismus-
branche angesiedelt.

* 90% aller Urlaubsreisenden des Jahrs 2016 haben
im Rahmen ihrer Haupturlaubsreise
(= wichtigste Urlaubsreise des Jahres mit minde-
stens finf Tagen Dauer) eine oder sogar mehrere
Aktivitaten am oder im Wasser unternommen.

Quelle: DRV 2017, DRV 2020, FUR 2020
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Modul A
1.4 Nachhaltiger Tourismus — Definition

Wie international Ublich, bezieht sich der Begriff

. Tourismus” sowohl auf Urlaubs- als auch auf
Geschaftsreisen. Nachhaltiger Tourismus ist lang-
fristig, d.h. in Bezug auf heutige wie auf kiinftige
Generationen, ethisch und sozial gerecht und R
kulturell angepasst, 6kologisch tragfahig sowie \O
wirtschaftlich sinnvoll und ergiebig. (forum umwelt
und entwicklung, 1999)

Nachhaltiger Tourismus heif3t:

 Schadliche Einwirkung auf die Natur zu minimieren '{'(,/
und Naturrdume zu schitzen. 4//.

« Sich der Kultur des Zielortes anzupassen und diese
zu respektieren.

* Die lokale Bevolkerung am Tourismus zu beteiligen
und vom Tourismus profitieren zu lassen.

* Die Menschenrechte zu achten.

Abb. 4: Dimensionen der Nachhaltigkeit

Mehr Nachhaltigkeit im Tourismus wird erreicht,
indem negative Auswirkungen minimiert und posi-
tive maximiert werden. AuRerdem muss eine
Balance der vier Nachhaltigkeitsdimensionen (Sozi-
’ ales, Okologie, Okonomie, Kulturelles) geschaffen
4 "I,_:,: werden. Die Beteiligung aller relevanten Akteure in
. den Quell- und Zielgebieten ist wichtig.

Modul A

Nachhaltiger Tourismus

Nachhaltiger Tourismus — Gesamtsystembetrachtung

Dieser ganzheitliche Ansatz zeigt einige wesentliche
Betrachtungsebenen des Gesamtsystems Tourismus —
in Form einer Matrix. So sind auf der Horizontalen
die Nachhaltigkeitsdimensionen (6kologische, 6ko-
nomische, soziokulturelle Dimension) aufgefiihrt.
Diese werden auf der Vertikalen mit verschiedenen
Betrachtungsebenen kombiniert. Tourismus verfolgt
Ziele (Zielebene). Um diese Ziele zu erreichen, mus-
sen entsprechende Potentiale vorhanden sein, die
grundlegende Voraussetzung fiir die Entwicklung
jeglicher Formen des Tourismus sind (Potential-
ebene). Je nach Ausgestaltung des touristischen
Angebots konnen die Potentiale in sehr unterschied-
licher Weise wirken und bringen dadurch spezifische
Folgen im o0kologischen, 6konomischen und sozio-

kulturellen Bereich mit sich (Wirkungsebene).
Eine optimale Steuerung dieser Potentiale ist dann
erreicht, wenn positive Wirkungen in allen Bereichen
festgestellt werden konnen. Das ware der ldealfall
und wir hatten unsere zuvor formulierten Ziele einer
nachhaltigen Tourismusentwicklung schon fast
erreicht. Dies ist jedoch in der Realitat so gut wie nie
der Fall. Vielmehr fiihren die Ubernutzung, die man-
gelnde Ausschopfung oder gar der Verlust einzelner
Potentiale zu unterschiedlichen Konflikten (Konflikt-
ebene). Um einen nachhaltigen Tourismus realisie-
ren zu konnen, muss in den unterschiedlichen Berei-
chen gehandelt werden (Handlungsebene). Und alle
konnen mitwirken (Akteure).

Nachhaltigkeitsdimensionen
Betrachtungsebene .. . 5 . . X X X X X X Zeit-Dimension
Okologische Dimension Okonomische Dimension Soziale Dimension
Zielebene Erhaltung/Schutz der natirlichen Bedurfnisorientierte (regionale) Verb(le;skzrllér;i;:reIlr_j:e.nssltazflzlsrg]uZiin der w
Ressourcen wirtschaftliche Wertschopfung R B & de (Dynamik des
soziokulturellen Gesellschaftsgefiiges Systems)
Potenzialeben - .B. K
otenzialebene | Natur- und KuIturIands_Fhaften _(_z B. Kusten, Arbeitskrifte Kulturerbe, Tradition
Berge, Inseln, Walder, Wiisten) 5 ) .
b Vielfalt von Flora und Fauna Kapital Vielfalt, Ethnien,
Angebot . . Infrastruktur Lokales Wissen, Mitspracherechte
Klima, Luftreinheit Tourismus-
Entwicklungsphasen
Nachfrage International, national, regional (z.B. Sun & Beach Urlauber, Natur-/Bildungsreisende, Stidtetouristen, etc.) 1. Pionierphase
2. Expansionsphase
' . . ‘ e 3. Boomphase
Wirkungsebene Klima, Boden, Wasser Regionaler Arbeitsmarkt Kulturelle Identitat; Tradition
positive/negative Wirku- Flora & Fauna Regionaleinkommen Konsum-/Verhaltensmuster Bei mangelnder
des Touri: f... N -
ngen des Tourismus au Menschen Infrastruktur Volkerverstandigung Steuerung:
Zunahme negativer
Positive Wirkungen = Ziele nachhaltiger Tourismusentwicklung erreicht! Erscheinungen auf
aber oftmals: vielfaltige negative Wirkungen der Wirkungs- und
Konfliktebene von
1. nach 3.
Ubernutzung von Ressourcen
utzung v - u Einkommensunterschiede Akkulturationsdruck
Verlust von Biodiversitat - s
. Monostrukturierung Kommerzialisierung
Konfliktebene Umweltverschmutzung Gewinnabfluss (Sickerrate) Uberfremdun,
(Mall, Larm, Wasser, usw.) Saisonalitat soziale S annungen Akteure
Klimawandel P g -Touristen
- — - - - — -Veranstalter
Ordnungsrechtliche Instrumente, fiskalische Instrumente, Férdermittel, Label, Selbstverpflichtungen & Verhandlungslosungen, _Reisemittler
informatorische, partizipatorische und bildungspolitische Instrumente, Forschungsférderung sowie Planungs- und Prifinstrumente Leistungstriger
Handlungs- bzw. 3 ; ~Zielgebiete
B Flachennutzungsplanung; UVP Regionale Wirtschaftsférderung Partizipation/Mitbestimmung -Politik/Behérden
Steuerungsebene Besucherlenkung X . R
. . . Marketing/Betriebsberatung Aus- und Fortbildung -Bildungstrager
Umweltbildung/-informationen Breite Einkommensverteilun Kulturschutz/-férderun 5
CO,-Kompensation, Mitigation J e -I’:‘ongIbevolkerung
E s

Abb. 5: Gesamtsystembetrachtung (Quelle: Bernd Stecker 2011)
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Modul B

2 \Vertriebsformen und Marketing
2.1 Reiseburo- und Reiseveranstaltermarkt

Ohne organisierte Reiseanbieter geht es nicht!

Laut der Studie der Forschungsgemeinschaft Urlaub
und Reisen (FUR) ist in den vergangenen 20 Jahren
der Anteil der organisierten Reisen tber Reisebliros
und Reiseveranstalter deutlich gestiegen. Im Vor-
Internet-Zeitalter (1995) wurden 41 Prozent aller

Urlaubsreisen Uber Veranstalter und Reiseblros
gebucht. 2015 sind insgesamt 49 Prozent aller Reisen
als professionelle Veranstalterreisen sowohl bei sta-
tionaren Reiseburos als auch online gekauft worden.
Die Umsatze der Reiseveranstalter und Reisebiiros
blieben in den letzten Jahren konstant.

N\

/
N\ #F

Jahr 2000 2005 2010 2012 2014

in Mrd. Euro
30 Umsatz Reiseveranstalter
28 Umsatz Reiseblros
(stationar und Business Travel)
26
24 Fazit: Das Wachstum bei Internet-
Buchungszahlen wird tGiberwiegend
22 ausdem Segment der bislang
Individual-Organisierer generiert —
20 und weniger aus dem Segment der
2016 professionell organisierten Reisen.

Abb. 6: Entwicklung der Umsétze — Reiseveranstalter und Reisebliro

(Quelle: Deutscher ReiseVerband 2017)

Es ist ein weltweiter Trend: Unternehmen werden
grol3er, die Marktkonzentration nimmt zu. Auch im
deutschen Tourismusmarkt sind solche Tendenzen
zu beobachten, wenn auch noch nicht in solch einem
Ausmalde wie im Lebensmitteleinzelhandel. Doch
haufen sich auch hier Ubernahmen (z.B. 2015 DER
Touristik Gbernimmt groRten Schweizer Reisekon-
zern Kuoni; 2010 Thomas Cook tibernimmt Tirkei-
spezialisten Oger Tours). Oftmals wirken sich Kon-
zentrationsentwicklungen und die groRer werdende

10

Marktmacht auf das Preisniveau aus: Preise werden
gedriickt meist zulasten von Arbeiter*innen am
Ende der Dienstleistungskette und die Einhaltung
von Umweltstandards wird erschwert.

Ein nachhaltig ausgerichteter Tourismus sowie die
Einhaltung von seriosen Corporate Social Responsi-
bility-MalRnahmen seitens der Unternehmen kénnen
fur alle Beteiligten profitabel sein (siehe S. 19).

biz-Bildungsmaterialien +++ Nachhaltiger Tourismus

Die groBten Reiseveranstalter in Deutschland 2018

Umsatz in Mio. Euro

Reiseveranstalter

TUI*

DER Touristik

Thomas Cook (seit September 2019 insolvent)

ETI** 3200

Aida Cruises * inklusive TUI Cruises + HLKF
** inklusive Condor Nur-Flug und

Alltours

Quellenmarkt Osterreich

Schauinsland Reisen*** 1370 *** inklusive Quellmarkte

Abb. 7: Die grol3ten Reiseveranstalter in Deutschland

Die groBten Reisebiiroketten in Deutschland 2018

Umsatz in Mrd. Euro (Vertriebsstellen)

Reisebliroketten

DER Touristik
RTK-Gruppe 4,12 (5177)
TUI Deutschland

TSS

LH City Center

Abb. 8: Die grof3ten Reisebliroketten in Deutschland
Quelle (Zahlen): Deutscher ReiseVerband 2019
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Modul B

2.2 Das Leistungsangebot: Marketing und Kundenmanagement

Modul C

aterialien +++ Nachhaltiger Tourismus

3 Destinationen und Reiseformen

3.1 Lebenszyklus einer Destination

Eine Destination wird definiert als geographischer
Raum, den der jeweilige Gast als Reiseziel auswahlt.
Sie enthalt samtliche fir den Aufenthalt notwendi-
gen Einrichtungen flir Beherbergung, Verpflegung
und Unterhaltung (vgl. BIEGER 2002).

Kunden- Feststellen Suche Kaufent- Kauf Lieferung Produkt- Service Neube-
verhalten Kauf- scheidung und des nutzung schaffung
bedurfnis Zahlung Produktes
v v v A 4 v A 4 A 4 A 4

Wissen Bekannt- Preis, Pro- Produkt- Liefer- Anwen- Zusatz- Kunden-

tber heitsgrad dukteigen- verflgbar- geschwin- dungs- dienst- bindungs-
Ansatz- Kunden Marke schaften, keit digkeit betreuung leistungen programme
punkte Kommu-

Produkt- Branding nikation, Umfeld von

entwicklung Produktpra-  Kauf und

sentation Zahlung

Veranderte Rahmenbedingungen auf dem touristi-

schen Markt fihren dazu, dass sich die Lebenszyklen

von Destinationen verandern. Umso mehr besteht
die Notwendigkeit, Uber eine kontinuierliche Markt-

CRM Markte und
Kern- Kunden
Prozess verstehen!

Leistungsangebot
entwickeln!

Kunden gewinnen!

Kundenservice leisten!

Abb. 9: Kundenbeziehungs-Management (Quelle: Gemini Consulting 2000)

Die Ansprache und Beratung der Kunden tiber das
touristische Produkt ist ein wichtiger Meilenstein im
touristischen Geschaft. Das Schaubild zeigt die
Schritte des CRM (Customer Relationship Manage-
ments/Kundenbeziehungs-Managements).

Zum Einen steigt durch das mediale Interesse an
Themen der Nachhaltigkeit die Nachfrage nach
nachhaltigen Reiseangeboten. Zum Anderen konnen
Ihrerseits auch Aspekte der Nachhaltigkeit und ent-
sprechende Bausteine/Angebote in der vielfaltigen
Prasentation der Angebote, im Kundenkontakt und
der Beratung miteinflieBen.

Das Leistungsangebot besteht aus zwei Angebots-

formen, welche alle von einer nachhaltigen Ausge-
staltung und Entwicklung profitieren.
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Das ursprungliche Angebot eines Urlaubsortes

schliel3t alle Vorziige ein, die nicht direkt mit der

Touristik zu tun haben, aber den touristischen Reiz

ausmachen, wie:

« die natirlichen Voraussetzungen (Landschaft, Vege-
tation und Tierwelt, geographische Lage und Klima)

« die gesellschaftlich-kulturellen Gegebenheiten (Kultur,
Tradition, Mentalitat, Sprache, Bauwerke, Kunst)

« die Infrastruktur (allgemeine Versorgungs- und Ver-
kehrseinrichtungen).

Das abgeleitete Angebot umfasst alle speziell dem

Ausbau des Tourismus dienenden Leistungen, wie:

* Hotellerie und Gastronomie

* Nebenbetriebe wie Souvenirladen, Diskotheken,
Bars etc.

* Fremdenverkehrseinrichtungen wie Parkanlagen,
Wanderwege, Tourismusinformationen

» Sportstatten

* Bergbahnen, Badestrande

 Kureinrichtungen in Kurorten

» Transport wie Bus, Bahn, Flugzeug

beobachtung und mittels des Einsatzes von Indikato-
rensystemen friihzeitig Informationen Gber rele-
vante Veranderungen zu erfassen, um rechtzeitig

Anzahl der Besucher*innen

Anpassungen zur Erhaltung der Wettbewerbsfahig-
keit der Destination vornehmen zu konnen (Eisen-
stein et.al. 2010).

Bereits bei der Planung, ErschlieBung und weiteren
Entwicklung einer touristischen Destination ist die
Berucksichtigung von nachhaltigen Aspekten eine
wichtige Voraussetzung, diese langfristig und far
alle Akteure profitabel zu erhalten. Eine sozial- und
umweltvertragliche, aber auch 6konomisch ergie-
bige touristische Entwicklung sichert die Nachhaltig-
keit und Wettbewerbsfahigkeit der Destination.

Belebung

Schrumpfung

b
Vv

Entdeckung Entwicklung

Einbeziehung

Abb. 10: Lebenszyklus einer Destination

(Quelle: in Anlehnung an Bezchlebova/Flaskova 2002)

Stagnation m
Konsolidierung Poststagnierung

13



biz-Bildungsmaterialien +++

Modul C

3.2 Destinationsentwicklungen (Beispiele)

Spanien/Benidorm -

von Quantitat zu Qualitat?!

Anfang der 1950er Jahre war Benidorm (Spanien,
Costa Blanca) noch ein Fischerdorf. In den 1960er
Jahren wurden dort vor allem Hochhauser mit Hotels
fiir den Massentourismus errichtet, die die als Ferien-
ziel bekannte Stadt pragen und ihr den Beinamen
»Manhattan am Mittelmeer« verliehen. Der Tourismus
der Stadt hielt den daraus abgeleiteten negativen
Auswirkungen auf Umwelt und Bevolkerung nicht
stand und die Touristen blieben aus. Nach dieser
relativen Stagnation des Tourismus ab Ende der
1980er Jahre wurde mehr Wert auf qualitative Ange-
bote gelegt: die Grundstlicksgrof3en pro Hotel wur-
den erhoht, die Hauser baulich und im Freizeitange-
bot verbessert. Die Stadt hat sich durch diese noch
andauernde Verjingung und qualitative Erganzung
als Tourismusziel wieder konkurrenzfahig gemacht.

14

Kenia/Gazi - Community based tourism
An der Sidkiste Kenias liegt das Fischerdorf Gazi.
Die Zerstorung der Mangrovenwalder drohte den
Bewohner*innen die Existenzgrundlage zu entziehen.
Durch den Gazi Women Mangrove Boardwalk versucht
die lokale Bevolkerung die Mangrovenwalder nach-
haltig zu nutzen. Das Projekt informiert Reisende
und Einwohner*innen iiber das sensible Okosystem
und tragt somit langfristig zum Schutz der Mangroven-
walder bei. Dartber hinaus werden die Einnahmen
aus dem Projekt fiir Stipendien, das Wasser-Projekt
der Gemeinde, die Verbesserung der Gesundheits-
vorsorge und die Ausstattung der Schule verwendet.
Das Projekt wird von den Frauen des Dorfes betreut.

Modul C

3.3 Reiseformen und Reisekonzepte

Welche Konzepte gehen bereits Richtung

Nachhaltigkeit?

* Community based tourism/Gemeindetourismus —
Fokus: Kontrolle tiber Tourismusentwicklung,
direkte Beteiligung (Partizipation)

* Fairtrade Tourism — Fokus: faire Preise, faire Lohne
und Arbeitsbedingungen

* Ferien auf dem Bauernhof/Landurlaub — Fokus:
Landschaft/Natur, Landwirtschaft, Unterstitzung
der lokalen Bevolkerung und lokaler Produkte

3.4 Exkurs: Kreuzfahrten

Die Kreuzfahrtbranche boomte. 2019 waren Uber

3,1 Mio. Menschen aus Deutschland (weltweit tber

30 Mio.) auf einer Kreuzfahrt. Zum Jahr 1995 ist das
ein Zuwachs von 1.000% (gemessen an deutscher
Zahl). 2020 brach das Geschaft aufgrund der Pande-
mie nahezu ganzlich zusammen. Wie geht es weiter?
Der volkswirtschaftliche Nutzen von Kreuzfahrten ist
sehr umstritten. Die gro3en Gewinne der Reedereien,
Schiffsbauern und Veranstalter gehen einher mit
Wasser- und Luftverschmutzungen, Klimazerstérung,
Niedriglohnen und schlechten Arbeitsbedingungen.

+++ Nachhaltiger Tourismus

« Okotourismus — Fokus: 6kologisch-vertraglich,
Forderung des Naturverstandnisses, Biodiversitat/
Naturschutz

* Pro Poor Tourism — Fokus: Armutsbekampfung

* etc.

Fakten

« Durch die Ubernachtung und Verpflegung an Bord
sowie der Nutzung von privatisierten Liegeplatzen
haben Handler*innen und Restaurantbesitzer*innen
in den Anlegehafen fast keine Moglichkeit mehr,
von den Landgangen der Kreuzfahrer*innen zu
profitieren.

* Die Arbeiter*innen unter Deck werden oft ausge-
beutet. Sie haben selten Festvertrage oder Sozial-
leistungen. Sie arbeiten 7 Tage die Woche bis zu
12 Stunden am Tag und sind dabei wochenlang
kinstlichem Licht und Klimaanlagenluft ausgesetzt.

» Kreuzfahrtschiffe entziehen sich auf hoher See
allen Regularien zur Eindammung des Schadstoff-
ausstol3es.

* Ein Kreuzfahrtschiff verbraucht auf hoher See im
Durchschnitt taglich 150 Tonnen hochgiftiges
Schwerdl, welches als Abfallprodukt sehr billig ist.
Es ist mehr als 3500 mal so giftig wie PKW Diesel.

» Kreuzfahrtschiffe liegen flir Landgange etwa 40%
ihrer Zeit in Hafen und kénnen auch hier nie abge-
schaltet werden. In dieser Zeit verbrauchen sie
immer noch die Energie einer Kleinstadt und belasten
den angrenzenden Ort extrem mit Schadstoffen.
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Modul D
4 Reiseleistungen

4.1 Touristische Dienstleistungskette

Mit der Wertschopfungs- oder Dienstleistungskette
(supply chain) werden die verschiedenen Aufgaben
zur Leistungserbringung beschrieben. Sie reicht im
Idealfall vom Lieferanten der Rohstoffe liber den
Hersteller des Produktes bis hin zum Handel und
damit zum Endverbraucher. Das Besondere an der
touristischen Dienstleistungskette ist, dass die ein-

%)\ @)

zelnen Dienstleistungen wahrend ihres Produktions-
prozesses konsumiert werden und somit nicht »auf
Lager« gelegt werden konnen.

Alle Akteure (vom Personal bis zum Reisenden) kon-

nen an jeder Stelle Einfluss auf das Produkt »Reise«
nehmen, um es nachhaltiger zu gestalten.

X) Q)

Destination, Mobilitat,
Event, Attraktion Transport
Natur Bus
Kultur Bahn
Landschaft PKW
Klima Flugzeug
Museen Fahrrad
Gesundheit Schiff

Gastgewerbe, Beherbergung,

Verpflegung Unterkunft

Gaststatten- Hotel

gewerbe Pension

Restaurant Ferienwohnung

Imbiss Hostel
Camping

= ®

Animation, Organisation,
Aktivitat, Produktentwicklung
Unterhaltung und -erstellung
Tourangebote Reiseveranstalter
Sportcenter Tourismusorgani-
Theater sationen, Tourist-
Kino Informationen

Bar

a4

Distribution,

Partizipation,

Verkauf, Marketing lokale Bevolkerung,
Reisevermittler Kunden

Fremden- Einheimische
verkehrsamter touristische
Marketing Zielgruppen
Reiseliteratur

Medien

Abb. 11: Touristische Dienstleistungskette (Quelle: in Anlehnung an Fischer 2008; IMO 2002)
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Modul D
4.2 Das touristische Produkt

Das touristische Produkt ist ein Dienstleistungs-
bindel, an dem eine Reihe von Leistungsanbietern
beteiligt ist. Jeder einzelne Akteur kann auf jeder
Stufe der touristischen Dienstleistungskette seinen
Beitrag leisten, das Produkt Tourismus nachhaltiger
zu gestalten.
* Reisebliro und Reiseveranstalter informieren,
reservieren und organisieren

Daraus abgeleitet lasst sich das touristische Produkt
ganz allgemein in fiinf Elemente gliedern:

* Materielle Leistungen

* Immaterielle Leistungen

* Transportleistungen

* Naturliche und landschaftliche Faktoren

* Kulturelle und wirtschaftliche Faktoren

+ Nachhaltiger Tourismus

« die Fluggesellschaft, Bahn, Bus etc. sorgen fir
den Hin- und Ricktransport oder der Reisende
fahrt im eigenen Auto

« das Hotel stellt Zimmer und Service bereit

« der Zielort sorgt fiir eine schone Umgebung,
prasentiert seine Sehenswirdigkeiten, bietet
Gastronomie, Einkaufsmoglichkeiten und
Unterhaltung

Uberblick iber alle Einzelbetriebe, die am

touristischen Gesamtprodukt mitwirken:

1. Vermittlungs- und Forderungsbetriebe (Reiseblros,
Reisevermittler, Reiseveranstalter, Verkehrs- und
Kurvereine)

2. Verkehrstrager (Bahn, Schifffahrt, Flugverkehr,
Busreisen, Fahrradanbieter)

3. Beherbergungsindustrie (Hotels, Pensionen,
Gasthofe, Kurhauser, Campingplatze etc.)

4. Verpflegungsbetriebe (Gaststatten, Restaurants,
Imbissstatten, Lebensmittelgeschafte etc.)

5. Autovermietungen

6. Reiseversicherungen

7. Fremdenverkehrsorganisationen
« auf internationaler Ebene
« auf bundesweiter Ebene
» auf Ebene der Bundeslander
« auf Kreisebene
* auf Ortsebene

8. Nebenbetriebe

9. Betriebe, die weitere touristische Wiinsche
erfullen, z.B.

» Sportgerateverleih

* Tourenanbieter

* Spielcasino

* Unterhaltungslokale

* Bars

» Souvenirgeschafte u.v.m.

17
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Modul D

4.3 Exkurs: Der touristische Klima-FuRBabdruck

Wie viele Treibhausgasemissionen fallen fiir eine
Urlaubsreise (touristisches Produkt) tatsachlich an?
Der touristische Klima-FuRabdruck des Worldwide
Fund For Nature (WWF) zeigt, in welchen Bereichen
des Urlaubs (An- und Abreise, Unterkunft, Verpfle-
gung, Aktivitaten) CO,-Emissionen entstehen und in
welchem Umfang. So kann jeder Reisende bereits im
Vorfeld sehen, wie sich seine Urlaubsplanung als
personliche Klimabilanz auswirkt.

Beispiel: 14 Tage Mallorca

CO, pro Person 1.221 kg

Bei der An- und Abreise werden pro Person

925 Kilogramm CO,-Aquivalente freigesetzt,
916 Kilogramm davon entfallen auf den Flug.
13 Ubernachtungen im 4-Sterne-Hotel schlagen
mit 148 Kilogramm CO,-Aquivalenten zu Buche,
Vollpension (= 25 warme Mahlzeiten) mit 91 Kilo-
gramm. Die aktivitatsbezogenen Emissionen
verursachen 58 Kilogramm (Mietwagenfahrten
36 Kilogramm, Motorbootfahrt 16 Kilogramm,
Quad-Fahrt sechs Kilogramm).

Mehr Informationen: www.wwf.de

An-und Abreise: 925 kg

Unterkunft: 148 kg

Verpflegung: 91 kg

Aktivitaten vor Ort: 58 kg
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Die Ergebnisse Uiberraschen durchaus! Zum Beispiel
schlagen eine 7-tagige Mittelmeerkreuzfahrt und ein
zweiwochiger Mallorca-Urlaub insgesamt mit Gber
einer Tonne CO,-Emissionen pro Person und Reise
zu Buche. Wahrend der GroB3teil der Emissionen in
beiden Fallen durch die An- und Abreise mit dem
Flugzeug verursacht wird, kommt bei der wesentlich
kirzeren Kreuzfahrt ein ahnlich grol3es CO,-Paket
durch die energieintensivere Unterkunft auf dem
Schiff hinzu.

Abb. 12: Der touristische Klima-Ful3abdruck —

14tagige Reise nach Mallorca
(Quelle 2009: Worlwide Fund for Nature)

biz-Bildungsmaterialien +++ Nachhaltiger Tourismus

Modul E

5 Giitesiegel und Richtlinien

5.1 Corporate Social Responsibility (CSR)

Abb. 13: Corporate Social Responsibility (CSR)

= unternehmerische Gesellschaftsverantwortung
und Verankerung nachhaltiger Aspekte im unter-
nehmerischen Zielleitsystem

CSRist ein ,, Konzept, das den Unternehmen als
Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale
Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmens-
tatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den
Stakeholdern zu integrieren.” (Griinbuch der Euro-
paischen Kommission)

CSR wird zunehmend als ein ganzheitliches, alle
Nachhaltigkeitsdimensionen integrierendes Unter-
nehmenskonzept aufgefasst, das alle ,sozialen,
okologischen und 6konomischen Beitrage eines
Unternehmens zur freiwilligen Ubernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung, die tiber die Einhaltung
gesetzlicher Bestimmungen (Compliance) hinaus-
gehen” beinhaltet (Meffert et.al. 2005; Herchen 2007).
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Modul E

5.2 Gitesiegel

Gutesiegel konnen den Reisenden und Mitarbeiter*
innen der Tourismusbranche als Orientierungshilfe
fur umwelt- und sozialvertragliche Angebote und

Beherbergung & Gastronomie

BioHotels

BIO HOTELS biologisch und 6kologisch vertragliche
Ausrichtung des Unterkunfts- und Ver-
pflegungsangebots
www.biohotels.info

>y Blaue Schwalbe
Blaue Schualbe . . .
SLEEEEET Umweltsiegel fur Urlaubsunterkiinfte
(europaweit)

www.wirsindanderswo.de/unterkuenfte

“ Earth Check
o In Australien gegriindete Forschungs-

EARTHCHECK stelle, welche Hotels in tiber 70 Landern
auf Nachhaltigkeit Gberprift
https://earthcheck.org

Ecocamping e.V.

ECOCAMPING berat Campingunterneh-
men auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit
www.ecocamping.net

Dienstleistungen

Blaue Flagge
Umweltsymbol flir Sportboothafen,

Strande und Badestellen
www.blaue-flagge.de

CSR tourism certified

Zertifizierung fir soziale, 6kologische
und wirtschaftliche Verantwortung von
Reiseveranstaltern und Agenturen in

Europa
www.tourcert.org
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Initiativen dienen. Zudem erhdhen sie die Angebots-
transparenz und kénnen den Betrieben langfristig
Markt- und Wettbewerbsvorteile einbringen.

s¢  |[EU-Umweltzeichen (European Ecolabel)
N/~ | Offizielles Umweltzeichen der Europa-

EU ‘I'
[[;[]|ahg ischen Union tGberprift Unterkiinfte

www.ecolabel.eu

www.eu-ecolabel.de

‘,E ®». Green Globe

o«, Zertifiziert vor allem Hotels, aber auch
Resorts, Reiseunternehmen, Kongress-
zentren und Tourismusbetriebe in den
Nachhaltigkeitsbereichen Umwelt, Sozi-
ales, Wirtschaft und Kultur
www.greenglobe.com

Viabono

Wurde vom deutschen Bundesumwelt-
ministerium gegrindet und ist nun die
Dachmarke fiir 6kologischen Tourismus
in Deutschland fiir Hotels, Ferienwoh-
nungen, Restaurants und Naturparks

Viabono'
—

www.viabono.de

Fair Trade in Tourism
Aus Sudafrika stammende Labelinitia-
* reape tive fur Ausfliige und Tourismusangebote

DRism

www.fairtrade.travel/Home

Modul E

5.3 CO, Kompensation

CO, Kompensation ist ein Instrument zum Klima-
schutz, bei dem der durch bestimmte Aktivitaten
verursachte Treibhausgas-Ausstol3 durch Einspa-
rungen an anderen Stellen oder der Finanzierung
von Klimaschutzprojekten ausgeglichen werden soll.

memancncen Atmosfair

atmosfair
Unterstitzt zertifizierte Klimaschutz-
projekte

www.atmosfair.de

@E!iﬂﬁfﬁ myclimate
’ Beratung, Bildung und Finanzierung
von Klimaschutzprojekten

www.myclimate.de

Klimakollekte
Kompensationsfond der christlichen
Kirche, welcher durch die Einnahmen

<%
&‘ KLIMA

soziale Projekte unterstitzt
www.klima-kollekte.de

+ Nachhaltiger Tourismus
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Modul F

6 Tipps

6.1 Was konnen Profis der Tourismusbranche tun?

Reisebiiros konnen

... Reisende aufklaren

« umweltschonende An- und Abreise sowie Mobilitat

vor Ort anbieten

» auf Bahnangebote (z.B. Rail & Fly, Europa Spezial)
aufmerksam machen

* Flugreisen nur bei langeren Aufenthalten und erst
ab 700 km empfehlen

* Uber Flugkompensationen und Klimaschutzbei-
trage informieren (z.B. atmosfair, myclimate)

... Uber Land und Leute informieren
* Uber die 6kologische, sozio-kulturelle und wirt-

schaftliche Situation der Destinationen informieren

« auf fragile Natur- und Lebensraume hinweisen
(z.B. Regenwald, Berg- und Kiistenregionen)

* Respekt fiir die einheimischen Kulturen schaffen

» den Buchungsunterlagen Informationsmaterial zu
Land und Leuten beilegen

Reiseveranstalter/-agenturen konnen

... Reisen gestalten und durchfiihren

* umweltschonende An-, Abreise und Mobilitat vor
Ort als Reisebaustein fest installieren

 Tragfahigkeitsgrenzen (»carrying capacity«) der

Destinationen in 6kologischer und sozio-kultureller

Hinsicht beachten

* lokale Unterkiinfte, Produkte und Dienstleistungen
flr das Angebot nutzen

 auf Energie- und WassersparmalRnahmen sowie
eine abfallarme Beschaffungspolitik in den Hotels
achten

 die einheimische Bevolkerung an der touristischen
Entwicklung und Ausgestaltung beteiligen

 darauf achten, dass Partneragenturen in der Desti-

nation Arbeits- und Menschenrechtsstandards ein-

halten (z.B. ILO-Kernarbeitsnormen, ECPAT)

* NaturschutzmalRnahmen unterstiitzen

 auf nachhaltige Kriterien bei den Leistungstragern
achten (z.B. Uber Gltesiegel)
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... Hinweise geben und Empfehlungen aussprechen

« auf lokale Unterklinfte, Produkte und Dienstleistun-

gen hinweisen
* Unterkiinfte mit Wasser- und Energiesparmal3nah-
men vorstellen

* Informationsmaterial zum Umweltverhalten, kultu-
rellen Besonderheiten und liber das Angebot regio-

naler Verkehrsmittel verteilen

... Weiterbildungsangebote nutzen

* Informations- und Bildungsangebote fiir
Tourismusmitarbeiter*innen Gber Nachhaltigkeit
im Tourismus nutzen

... Reisemittler und Kunden tiber Angebote aufklaren

* durch Informationsmaterial und Veranstaltungen

Reisemittler Uber die Zusammenstellung der Ange-

bote aufklaren
» Gasteinformationen zum Umweltverhalten, kultu-

rellen Besonderheiten und lGiber das Angebot regio-

naler offentlicher Verkehrsmittel erstellen und ver-
teilen
 Informationsabende fiir die Kunden veranstalten

Modul F
6.2 Links und Literatur

Tourism Highlights (jahrlich)

Internationale Welttourismusorganisation der
Vereinten Nationen (UNWTO)
wwwZ2.unwto.org/content/data

Der deutsche Reisemarkt — Zahlen und Fakten
(jahrlich)

Deutscher ReiseVerband (DRV)

www.drv.de

Reiseanalyse (jahrlich)
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR)
http://reiseanalyse.de/

erialien +++ Nachhaltiger Tourismus

Anderswo

Reisemagazin mit Tipps fiir klimaschonenden
Urlaub in Europa: Regionen, Reportagen, Veranstal-
ter, Unterklinfte

www.wirsindanderswo.de/home

ECOTRANS
europaisches Netzwzerk zu nachhaltigem Tourismus
https://destinet.eu

Ecpat

Arbeitsgemeinschaft zum Schutz der Kinder vor
sexueller Ausbeutung, bei welcher man beobachtete
Falle melden kann

www.ecpat.de

Fair unterwegs
Reiseportal zu Nachhaltigkeit im Tourismus
www.fairunterwegs.org

forum anders reisen

Verband kleiner und mittlerer Reiseanbieter, welche
nachhaltige Reise(leistungen) anbieten
www.forumandersreisen.de

Gate e.V.
Netzwerk - Tourismus - Kultur, Verein in Berlin
www.gate-tourismus.de

Sympathie Magazine

Reiseflihrer der besonderen Art mit Fokus auf Men-
schen und Kultur

www.sympathiemagazin.de

Tourism Watch

Informationsdienst Tourismus und Entwicklung
www.tourism-watch.de
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