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Editorial

Besucher:innen des Pazifikstaats Palau
missen einen vorformulierten schriftli-
chen Eid in ihrem Reisepass unterschrei-
ben und einen verantwortungsvollen
und achtsamen Umgang mit den Inseln
und deren Bewohnern wahrend ihres
Aufenthalts geloben. Der Erfolg der
Kampagne ist mittlerweile so grof3, dass
Lander weltweit die Idee ibernommen
haben und ihre Gaste praktisch per Ver-
trag in die Pflicht nehmen, den besuch-
ten Flecken Erde mindestens so zu hin-
terlassen, wie er vorgefunden wurde.
Dieser Ansatz der Kommunikation tber
einen Stempel im Reisepass ist nicht nur
innovativ und kreativ, sondern in der
Wirkung auch duferst effektiv.

Im Rahmen der ESKINAT-Studie haben
auch wir uns dem Thema Kommunika-
tion angenommen. Vielleicht nicht ganz
so kreativ, aber daflir mit umso mehr
Engagement und Enthusiasmus. Um es
vorwegzunehmen - es ist uns leider
nicht gelungen, ein Patentrezept zu fin-
den, wie der auf Konsumentenseite nach
wie vor existierende Attitude-Behavi-
our-Gap bei Entscheidungsprozessen
fur nachhaltige Angebote im Tourismus
gezielt geschlossen werden kann. Eben-
falls scheint es keine offensichtliche
Standardldsung zu geben, wie die Her-
ausforderung des Greenwashings bei
der Prdsentation und Leistungserbrin-
gung vermeintlich nachhaltiger Ange-
bote im Tourismus zuverldssig gemeis-
tert werden kann. Trotzdem sind wir am
Ende unserer kleinen “Forschungsreise”
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fir nachhaltige Entwicklung
Eberswalde

uberzeugt, dass die gewonnenen Er-
kenntnisse und die abgeleiteten Hand-
lungsempfehlungen eine Reihe interes-
santer Chancen fir alle beteiligten Sta-
keholder im Tourismus bieten, mit ers-
ten konkreten Schritten Leadership fur
einen gemeinsamen Entwicklungspro-
zess in Richtung Nachhaltigkeit und das
Lebensraum-Management der Zukunft
zu Ubernehmen. Es konnte ein Anfang
sein, um das gegenwartige Henne-Ei
Problem von zu wenigen, schwierig auf-
findbaren und teilweise nicht vorhande-
nen nachhaltigen Angeboten im Touris-
mus auf der Anbieterseite und einem
zwar vorhandenen Interesse, aber in der
Summe noch zu geringer Nachfrage und
nicht ausreichend konsequenten Kon-
sumverhalten auf der Nachfrageseite zu
tberwinden.

Dr. Dominik Huber, Outdooractive
31. Mdrz 2022
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Executive Summary

Ziel des Projekts ESKINAT war es, wissen-
schaftlich zu untersuchen, welchen Beitrag
digitale Plattformen als Online-Vermittler
zwischen Angebot und Nachfrage leisten
kénnen um die Wiederbelebung und zukinf-
tige Entwicklung eines nachhaltigeren Tou-
rismus im Sinne des Build-Back-Better-Ge-
dankens zu unterstiitzen. Dazu wurde ein
Forschungsdesign mit unterschiedlichen Me-
thoden entwickelt, das sich der Thematik so-
wohl von der Angebots- als auch der Nach-
frageseite anndhert. Ein Fokus lag auf der
Fragestellung, wie die Auffindbarkeit nach-
haltiger Angebote im Tourismus fiir die
Nachfrageseite verbessert werden kann, um
den Konsum umwelt- und sozialvertraglicher
Tourismusprodukte zu férdern. Als weiterer
Aspekt wurde untersucht, wie durch die Op-
timierung der Kommunikation bei der digita-
len Bereitstellung und Vermarktung nachhal-
tiger Angebote entscheidende Anreize fiir
Anbieter geschaffen werden kénnen, ver-
starkt in den Ausbau entsprechender Ange-
bote zu investieren.

Am Beispiel der Tourismusplattform Out-
dooractive und der Organisation Green Des-
tinations Foundation, die Destinationen auf
Basis von Kriterien der Nachhaltigkeit des
Global Sustainable Tourism Councils (GSTC)
zertifiziert, wurde das Potenzial von Koope-
rationen zwischen digitalen Plattformen und
Anbietern von Nachhaltigkeitszertifikaten
explorativ erforscht. Touristische Plattfor-
men leisten durch ihre Reichweite einen
wichtigen Beitrag, um Informationen effek-
tiv an relevante Kundengruppen auszuspie-
len und kdnnen fiir Anbieter effiziente Mog-
lichkeiten fir die Vermarktung nachhaltiger
Angebote zur Verfligung stellen. Zertifizie-
rungsdienstleister wiederum spielen eine be-
deutende Rolle fir die transparente und
nachvollziehbare Kommunikation auf Basis
global anerkannter Richtlinien von Nachhal-
tigkeitsprozessen und Kriterien fiir

Nachhaltigkeit im Tourismus und kénnen das
Vertrauen auf der Verbraucherseite starken.

Ausgangspunkt des Vorhabens war der Ge-
danke, dass die Gestaltung eines nachhalti-
gen Tourismus auf Anbieterseite durch hdu-
fig auch unbewusstes “Greenwashing” un-
tergraben wird und auf der Nachfrageseite
zusatzlich durch einen “Attitude-Behaviour
Gap” gehemmt ist. Mit der LIFT-Wissen For-
dermalinahme des Bundesministeriums fir
Wirtschaft und Klimaschutz wurde die Mog-
lichkeit geschaffen, innovative Forschungs-
und Kreativmethoden wie beispielsweise
Probandentests, Design Thinking und syste-
mische Aufstellung im Rahmen einer Pilot-
studie einzusetzen, um sowohl die Rolle der
Informationsgestaltung und -kommunikation
nachhaltiger Reiseangebote als auch die Aus-
gestaltung von strategischen Partnerschaf-
ten auf dem Gebiet des nachhaltigen Touris-
mus explorativ zu untersuchen.

Die drei Themenfelder Information und Kom-
munikation, Dateninfrastruktur, und Koope-
ration stehen im Fokus der Ergebnisdarstel-
lung. Die erhobenen Daten legen nahe, dass
die Akzeptanz nachhaltiger Angebote eine
gewisse Detailtiefe und Transparenz in der
Kommunikation erfordert, um wirkungsvoll
zu vermitteln, welche Kriterien der Nachhal-
tigkeit erfiillt werden und warum mehr
Transparenz und Nachvollziehbarkeit zu
nachhaltigeren Handlungsentscheidungen
beitragen kdnnen. Bei der Evaluierung unter-
schiedlicher Touchpoints zur Auffindbarkeit
von Informationen tiber nachhaltige Ange-
bote wurden besonders Filterfunktionen,
Icon-Auszeichnungen und hervorhebungen
nachhaltiger Angebote in Kartendarstellung
als Unterstitzung zur besseren Unterschei-
dung von Angeboten, die keine besonderen
Kriterien der Nachhaltigkeit erfiillen, positiv
bewertet.

Die Basis einer skalierbaren digitalen Kom-
munikation von Nachhaltigkeitskriterien und
Vermarktung nachhaltiger Angebote im Tou-
rismus ist die zugrunde liegende Dateninfra-
struktur. Bislang gibt es jedoch kaum einheit-
liche Datenstandards fiir die Beschreibung
nachhaltiger Angebote. Derzeit orientieren
sich viele Zertifizierungen am international
entwickelten Standard des GSTC. Die GSTC-
Kriterien kdnnten als globale Basis herange-
zogen werden, um einheitliche Datenstan-
dards zu entwickeln und in der Branche zu
etablieren. Weitergehende Untersuchungen
und eine enge Abstimmung mit laufenden
Standardisierungsprozessen der Open Data
Tourism Alliance (ODTA) unter Fiihrung der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) sind
notwendig, um praxistaugliche Datenstan-
dards fiir nachhaltige Tourismusangebote in
einem offenen und einheitlichen Datenfor-
mat mit entsprechenden Schnittstellen zu
Datenplattformen und Data Hubs zu definie-
ren und beim Aufbau einer offenen digitalen
Dateninfrastruktur im Tourismus entspre-
chend zu bertiicksichtigen. Idealerweise wird
in diesem Prozess auch das GSTC zur Abstim-
mung mit eingebunden.

Die Pilotstudie ESKINAT zeigt evidenzba-
sierte Losungswege zur besseren Auffind-
barkeit und Akzeptanz nachhaltiger Touris-
musangebote kleiner und mittlerer Unter-
nehmen auf. Digitale Plattformen und Zertifi-
zierer kdnnen hierfiir einen bedeutenden
Beitrag leisten. Es bedarf jedoch weiterer
Anstrengungen zur Umsetzung der

ausgearbeiteten Losungsansdtze. Da Koope-
rationen und eine werteorientierte Zusam-
menarbeit unterschiedlicher Akteure im Tou-
rismus wichtige Voraussetzung fiir eine opti-
male Nutzung von Synergien und die Gene-
rierung nachhaltigkeitsbasierter Wertschop-
fungsketten und Mehrwerte sind, wurde im
Rahmen der ESKINAT Studie ein Kollaborati-
onsmodell entwickelt. Das Modell ist als
Werkzeug zu verstehen und soll die beteilig-
ten Stakeholder dabei unterstiitzen, lhre Er-
wartungen, Ziele und Rollen klar zu definie-
ren und in der Kommunikation gegenseitig
besser zu verstehen.

Zuletzt zeigen die Ergebnisse der Studie
auch, dass Mut fir Veranderung und erste
konkrete Handlungsschritte bei allen betei-
ligten Akteuren erforderlich sind, um den
notwendigen Wandel im Tourismus im Sinne
des Build-Back-Better-Gedankens gemein-
sam und erfolgreich voranzutreiben. Eine ge-
teilte Vision der Branche fiir nachhaltige und
resiliente Lebensraume der Zukunft kann da-
fir eine wirkungsvolle Quelle zur Inspiration
und Motivation der relevanten Stakeholder
sein und eine Moglichkeit bieten, einen Ent-
scheidungsrahmen fiir abgestimmte Strate-
gien zur Umsetzung konkreter MaRnahmen
abzuleiten. Am Ende ist aber vor allem die
Ubernahme persénlicher Verantwortung
und das Leadership jedes einzelnen entschei-
dend dafiir, ob und wie schnell es gelingen
kann, Einzelinteressen und gemeinwohlori-
entierten Nutzen zu verbinden.




1. Einleitung und Forschungsfrage

Der Klimawandel und seine Auswirkungen in
Kombination mit den Herausforderungen
der Corona-Pandemie haben weitreichende
Folgen fiir die Tourismusbranche. In der
Krise liegt jedoch auch eine Chance und der
Tourismussektor hat es selbst in der Hand,
innovative und kreative Lésungen zu entwi-
ckeln, um die Wiederbelebung eines nachhal-
tigkeitsorientierten Tourismus im Sinne eines
Build-Back-Better-Gedankens zu gestalten.
Forderinitiativen wie das LIFT-Wissen-Pro-
gramm des Kompetenzzentrum Tourismus
des Bundes sind deswegen wichtige Instru-
mente, um Anreize zur Umsetzung von Ge-
dankenexperimenten zu schaffen und somit
entscheidende Impulsgeber, um Innovatio-
nen anzustofRen.

Im Juli 2021 wurde wahrend eines Kennen-
lern-Meetings zwischen der Research-Abtei-
lung der Tourismusplattform Outdooractive
und dem Geschaftsfiihrer von Green Destina-
tions ein solches Gedankenexperiment ge-
wagt. Ziel war es, mogliche Synergien zwi-
schen digitalen Plattformen und Zertifizie-
rungsdienstleistern im Tourismussektor her-
auszuarbeiten, um nachhaltiges Reisen fir
Tourist:innen attraktiver zu gestalten. Im
weiteren Verlauf der Diskussion, der sich
mittlerweile Kollegen der Tourismusbera-
tung COMPASS (offizielle Reprasentanz von
Green Destinations in Deutschland) ange-
schlossen hatten, wurden mit Green-
washing, der Auffindbarkeit von Informatio-
nen und einem Attitude Behaviour Gap we-
sentliche Hirden identifiziert, die eine ernst-
hafte und tragfahige Angebotsgestaltung fir
nachhaltige Tourismusprodukte erschweren.
Mit der LIFT-Wissen FérdermalRnahme bot
sich nun die einzigartige Moglichkeit, die Po-
tenziale, die sich aus einer Kollaboration zwi-
schen digitalen Plattformen und Zertifizie-
rungsdienstleistern ergeben kénnen, mit
wissenschaftlichen Methoden zu erforschen.

Basierend auf den Voriberlegungen wurden
drei Forschungsfragen formuliert, die aus
konkreten Problemstellungen der Praxis ab-
geleitet wurden:

1. Welche Produktinformationen im Tou-
rismus zu den Dimensionen der Nach-
haltigkeit sind fiir Nutzer:innen relevant
und wie missen diese bereitgestellt
werden, um die Auffindbarkeit und Ver-
breitung zu steigern?

2. Wie kénnen Informationen effektiv visu-
alisiert und kommuniziert werden, um
Angebot und Nachfrage besser aufei-
nander abzustimmen und Entscheidun-
gen flir nachhaltiges Reisen zu férdern?

3. Welche Organisationsformen einer stra-
tegischen Partnerschaft zwischen An-
bietern, Zertifizierungsunternehmen
und Tourismusplattformen lassen sich
aus den Ergebnissen ableiten, um beste-
hende Potenziale nachhaltiger Reisepro-
dukte besser zu nutzen?

In Person von Prof. Dr. Wolfram H&pken
(RWU Ravensburg [ LAB4DTE - Business In-
telligence, IKT Systeme) und Prof. Dr. Clau-
dia Brozel (Hochschule fiir nachhaltige Ent-
wicklung Eberswalde — Tourismusdkonomie
und Marketing) wurde die wissenschaftliche
Begleitung des Projekts von zwei kompeten-
ten Hochschulpartner:innen durchgefihrt.
Mit diesem zusatzlichen Input wurde ein For-
schungsdesign entwickelt, das die For-
schungsfragen mit einem innovativen Me-
thodenmix beantworten soll.
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2. Darstellung der Forschungsergebnisse

,»Angebote miissen dort liegen, wo die potenziellen Gdste hinschauen und
sie missen leicht erkennbar sein.” (BfN 2018, S. 9)

Der Blick in die wissenschaftliche Literatur
zeigt die Problematik auf, mit der sich die
Tourismusbranche bei der Auseinanderset-
zung mit dem “Megatrend” Nachhaltigkeit
konfrontiert sieht. Es steht aufer Frage, dass
Nachhaltigkeit auch im Tourismus eine zu-
nehmend grofRe Rolle spielen wird — ja muss.
Geschaftspotenzial ist vorhanden, denn
grundsatzlich besteht aus Konsumentensicht
ein zunehmend grol3es Interesse an nachhal-
tigen Reiseangeboten, zudem sich Nachhal-
tigkeit zunehmend als Qualitdtsmerkmal im
Tourismus etabliert. Dieses Interesse spie-
gelt sich jedoch nicht in einem tatsachlichen
Buchungsverhalten wider und spielt nur eine
untergeordnete Rolle in Kaufentscheidun-
gen.” Die Griinde fiir dieses ambivalente Ver-
halten, der sogenannte Attitude-Behaviour
Gap, sind vielfdltig und sind zumeist in Zu-
sammenhang mit unzureichender Informati-
onsgestaltung und der Auffindbarkeit nach-
haltiger Reiseangebote zu finden.

P~

'Schmiicker et al. 2019
> Pllss et al. 2016

Verbraucher:innen sind vielfach iberfordert,
nachhaltige Angebote zu finden und diese zu
bewerten.? In Konsequenz bewegt sich der
Anteil der Reisenden, fiir die Umweltzeichen
oder nachhaltige Aspekte ausschlaggebend
fir die Buchung sind, sowohl bei Kurzur-
laubsreisen (<5 Tage) als auch bei langeren
Urlaubsreisen im einstelligen Prozentbe-
reich.* Dass sich die Reisebranche dement-
sprechend schwer damit tut, das Thema auf-
zugreifen und in nachhaltige Tourismuspro-
dukte und deren Zertifizierung zu investie-
ren, liegt auf der Hand.

Weiterfiihrende Informationen zu einer aus-
flihrlichen Literaturanalyse finden sich unter:

Brozel, C. [ Freitag, L. (2022): Literaturanalyse
zum Informations- und Nutzerverhalten von
Kunden bei der Recherche nachhaltiger Reise-
angebote. Eberswalde.

URL: https://opus4.kobv.de/opus4-
hnee/frontdoor/index/index/docld/265

3 Schmiicker et al. 2018
4Sonntag 2019

2.1 Nachhaltigkeitsverstandnis aus Konsumentensicht

Eine Online-Befragung wurde durchgefiihrt
(n=1000), um das Nachhaltigkeitsverstdndnis
von Reisenden zu untersuchen und Hiirden
zu identifizieren, die der Buchung nachhalti-
ger Angebote im Weg stehen (Teilstudie 1).
Grundsatzlich besteht eine positive Einstel-
lung gegeniiber Nachhaltigkeit und der Be-
reitschaft, nachhaltige Angebote buchen zu
wollen. 57% der Befragten gaben an, dass
Nachhaltigkeit im Urlaub wichtig oder sehr
wichtig ist. Bemerkenswert ist hier jedoch,
dass eine weitestgehende Konsistenz be-
steht zwischen der Bewertung der individu-
ellen Bedeutung von Nachhaltigkeit im Ur-
laub und der Intention, bei der nachsten Bu-
chung einer Urlaubsreise auch auf nachhal-
tige Kriterien zu achten: Ebenfalls 57% der
Befragten schatzten die Wahrscheinlichkeit,

RELEVANZ VON NACHHALTIGKEIT BEI DER REISEPLANUNG

Wie wichtig ist Ihnen
Nachhaltigkeit, wenn Siein den
Urlaub fahren?

1-Sehr 2-Wichtig 3-Neutral 4-Nichtso 5-Unwichtig
wichtig wichtig

Bei der tatsachlichen Buchung von Reisen
spielt Nachhaltigkeit derzeit allerdings nur
eine untergeordnete Rolle, womit sich auch
in dieser Studie ein Attitude-Behaviour Gap

Sehr wahrscheinlich Neutral

bei der ndchsten Reise auf nachhaltige Krite-
rien zu achten, als sehr wahrscheinlich oder
wahrscheinlich ein.

Weiterfiihrende Informationen zu Teilstudie 1
der reprdsentativen Online-Befragung finden
sich unter:

Brozel, C. [ Freitag, L. (2022): Teilstudie ES-
KINAT. Erkenntnisgewinn zum Online-Bu-
chungsverhalten nachhaltiger Angebote
durch Untersuchung von Kriterienpriorisie-
rung, der Wirksamkeit von Priming/Nudging
sowie des Nachhaltigkeitsverstdandnisses aus
Kundenperspektive - Mittels quantitativer und
qualitativer Panelbefragung. Eberswalde.
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/front-
door/index/index/docld/264

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie bei
der Buchung lhrer nachsten
Urlaubsreise auf nachhaltige Kriterien
achten?

Unwahrscheinlich

Quelle: Brozel & Freitag 2022a; Onlinebefragung (n=1000)

nachweisen lasst. Nur etwa 7% der Stu-
dienteilnehmer:innen gaben an, dass Infor-
mationen zur Umweltvertraglichkeit am
wichtigsten bei der Buchung von



https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/docId/265
https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/docId/265
https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/docId/264
https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/docId/264

BISHERIGES NACHHALTIGES REISEVERHALTEN

Haben Sie schon einmal eine Reise
gebucht, die Sie als nachhaltig
bezeichnen wiirden?

m Ja = Nein = Weild nicht

Quelle: Brozel & Freitag 2022a; Onlinebefragung
(n=1000)

Urlaubsreisen im Internet sind. Bemerkens-
wert ist hier, dass ein grolerer Teil der Be-
fragten Informationen zu Nachhaltigkeit Pri-
oritat einraumt (19%), wenn differenzierte Di-
mensionen zur Auswahl stehen (z.B. faire Ar-
beitsbedingungen, Nachhaltigkeitslabel,
Millvermeidung).

Die Ergebnisse der Teilstudie legen zudem
nahe, dass aus Konsumentenperspektive
eine gewisse Orientierungslosigkeit beim

Weiterflihrende Informationen zu Teilstudie 1
der reprdsentativen Online-Befragung finden
sich unter:

Brozel, C. [ Freitag, L. (2022): Teilstudie ES-
KINAT. Erkenntnisgewinn zum Online-Bu-
chungsverhalten nachhaltiger Angebote
durch Untersuchung von Kriterienpriorisie-
rung, der Wirksamkeit von Priming/Nudging
sowie des Nachhaltigkeitsverstandnisses aus
Kundenperspektive - Mittels quantitativer und
qualitativer Panelbefragung. Eberswalde.
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/front-
door/index/index/docld/264

Thema Nachhaltigkeit besteht. Fast ein Drit-
tel der Befragten wusste nicht, ob sie jemals
eine Reise gebucht haben, die als nachhaltig
bezeichnet werden kann. Uber 20% der Stu-
dienteilnehmer:innen konnten auch keine
naheren Angaben zu den Beweggriinden
machen, warum sie noch keine nachhaltigen
Angebote gebucht haben. Hier besteht dem-
nach noch groRer Aufkldrungsbedarf oder,
um es positiver auszudriicken, signifikantes
Kommunikationspotenzial.

Die Griinde fiir die geringe Bedeutung nach-
haltiger Tourismusangebote fiir das Bu-
chungsverhalten sind komplex und lassen
sich an mehreren thematischen Schwerpunk-
ten festmachen. Dazu zahlen die schon ange-
sprochene Orientierungslosigkeit, man-
gelnde Angebote und Sichtbarkeit von vor-
handenen Angeboten, niedrige Priorisierung
seitens der Konsument:innen und ein proble-
matisiertes Image von nachhaltigen Reisen.
Letzteres lasst sich auf die gangige Wahrneh-
mung zurlickfiihren, dass nachhaltiges Rei-
sen teuer, unpraktisch und weniger komfor-
tabel sei.

In einem Design-Thinking-Workshop mit 11
Teilnehmer:innen wurden die identifizierten
Hirden aus der Online-Befragung vertieft
untersucht. Ubergeordnetes Ziel dieser qua-
litativen Methode war es, praxisnahe Er-
kenntnisse zur Auffindbarkeit nachhaltiger
Reiseangebote und glaubwiirdiger Kenn-
zeichnungsformen zu erlangen.

Orientierungslosigkeit: Teilnehmer:innen
kritisierten die Uniibersichtlichkeit nachhalti-
ger Labels und folgerten, dass ohne profun-
des Vorwissen zu Zertifizierungen tatsachlich
nachhaltige Angebote kaum von Greenwa-
shing zu unterscheiden sind. Fiir eine Uber-
windung dieser Hiirde ist es notwendig, De-
tails, insbesondere zu Auswirkungen auf Na-
tur und lokale Bevdlkerung, zu kommunizie-
ren und nachhaltige Angebote klar von de-
nen abzugrenzen, bei denen Nachhaltigkeit
keine besondere Rolle zu spielen scheinen.

Sichtbarkeit von Angeboten: Nachhaltige
Buchungsmdglichkeiten wurden als uniiber-
sichtlich empfunden und nachhaltige Optio-
nen bei bisherigen Buchungswegen nicht als
Angebot wahrgenommen. Ausgenommen
davon waren einzelne Bestandteile wie etwa
CO*-Kompensationsmoglichkeiten. Hier sa-
hen die Teilnehmer:innen die Reiseveranstal-
ter in der Pflicht, entsprechende MafRnah-
men zu ergreifen. Gleichzeitig wurde aner-
kannt, dass die Nachfrage moglicherweise
nicht ausreicht, um Investitionen in nachhal-
tige Produkte und Dienstleistungen und de-
ren Zertifizierung zu rechtfertigen. Somit
steht die Uberwindung dieser Hiirde vor ei-
nem Henne-Ei-Problem.

Niedrige Priorisierung von nachhaltigen An-
geboten: Die Urlaubsplanung ist mit Zielkon-
flikten behaftet. So merkte etwa ein Teilneh-
mer an, Reisen in seinem Umfeld wiirden
“groRer, weiter, besser, schéner. Dies ist
schwer mit der Nachhaltigkeit zu verbinden,
da Nachhaltigkeit oftmals einfacher bedeu-
tet”. Auch Hedonismus und mangelndes
Wissen uiber Klima- und Umweltauswirkun-
gen wurden als Themenschwerpunkte im

komplexen Feld der niedrigen Priorisierung
identifiziert.

Problematisiertes Image von Nachhaltig-
keit: Nachhaltige Angebote wurden von den
Befragten als teuer wahrgenommen, denn
insbesondere im Niedrigpreissegment sind
nachhaltige Angebote kaum vorhanden. Ins-
gesamt haftet dem Thema nach wie vor eine
Exklusivitat an und der Verzicht zum Beispiel
auf das Auto bei der Anreise muss mit einem
Umdenken und dem Ausbau des &ffentli-
chen Nah- und Fernverkehrs einhergehen,
damit nicht der Eindruck entsteht, es wiirde
“einem das Freiheitsgefiihl genommen”.

Weiterflihrende Informationen zum Design-
Thinking-Workshop finden sich unter:

Brozel, C. [ Freitag, L. (2022b): Teilstudie ES-
KINAT. Erkenntnisgewinn zur Verbesserung
der Auffindbarkeit nachhaltiger Reiseange-
bote und glaubwiirdiger Kennzeichnungsfor-
men aus Kundensicht - Mittels eines Design-
Thinking-Workshops. Eberswalde.

URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/front-
door/index/index/docld/267

WORDCLOUD ZUM THEMA HURDEN ZUR BUCHUNG NACHHALTIGER ANGEBOTE
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Quelle: Brozel & Freitag 2022a; Online-Befragung (n=1000)
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Key Takeaways:

e Es besteht signifikantes Kommunikationspotenzial im Bereich nachhaltiger

Reiseangebote.

e Nachhaltigkeit als Begriff ist komplex und wenig transparent. Die Bedeu-
tung und Auspragung von Nachhaltigkeit im Tourismus scheint unklar. In-
formationen zu Nachhaltigkeit sollten daher differenziert dargestellt wer-
den. Aufklarung in der Branche und beim Reisenden zu dieser Thematik
scheint ein vielversprechender Handlungsansatz zu sein.

e Hirden zur Buchung von nachhaltigen Angeboten liegen in der Auffindbar-
keit von Angeboten und Informationen, Orientierungslosigkeit der Kunden
beim Thema Nachhaltigkeit, niedriger Priorisierung und einem problemati-
sierten Image, etwa beziiglich Preis und Komfort.

2.2 Akzeptanz der Prasentation nachhaltiger Angebote auf digitalen

Plattformen

Teilstudie 2 der Online-Befragung befasst
sich mit unterschiedlichen Ansatzen und
Moglichkeiten, nachhaltige touristische An-
gebote zu bewerben beziehungsweise nach
nachhaltigen Angeboten auf Plattformen im
Internet zu suchen. Hierbei wurde die Kenn-
zeichnung nachhaltiger Angebote mittels ei-
nes Nachhaltigkeits-Labels (z.B. als Icon oder
als Gutesiegel), das Filtern nachhaltiger An-
gebote sowie die Bereitstellung weiterge-
hender Informationen zu nachhaltigen Ange-
boten auf ihre Akzeptanz beim Nutzer unter-
sucht.

Die Studie zeigt, dass eine allgemeine Kenn-

zeichnung von nachhaltigen Angeboten auf
digitalen Plattformen in Form von Icon, Sie-

gel oder Text grundsatzlich positiv bewertet
wird (hier am Beispiel einer nachhaltigen Un-
terkunft). Weniger als 30% der Befragten

zeigten sich unzufrieden mit diesen Darstel-
lungsformen. Fiir die Visualisierung in einer
Angebotsauflistung gab es leichte Tenden-
zen hin zu einer Icon-Darstellung (z.B. als
griines Blatt). Nachhaltigkeitssiegel und eine
Textdarstellung wurden jedoch nur geringfu-
gig als weniger ansprechend bewertet.

Weiterflihrende Informationen zu Teilstudie 2
der reprdsentativen Online-Befragung finden
sich unter:

Hopken, W. (2022): Analyse der Akzeptanz
unterschiedlicher Darstellungsformen nach-
haltiger Angebote in touristischen Online-
Plattformen (A/B-Test). Ravensburg.

URL: https://forschung.rwu.de/sites/for-
schung/files/2022-04/Analyse_der Akzeptanz
nachhaltiger Angebote.pdf

NACHHALTIGKEITS-LABEL IN FORM EINES ICONS (GRUNES BLATT), SIEGELS ODER TEXT
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Quelle: Hopken 2022; Onlinebefragung (n=1000)

AKZEPTANZ VON NACHHALTIGKEITS-LABEL

Nachhaltigkeits-Label (Icon - Siegel - Text)

Ist diese Kennzeichnung nachhaltiger Angebote ansprechend und wiirde sie Sie dazu animieren, das
Angebot auszuwahlen?

15,1% Mg, 7%
13,0%
1,5%
|
1 2

3 4 5
(tberhaupt nicht) (auf jeden Fall)

Hicon MSiegel mText

Quelle: Hopken 2022; Onlinebefragung (n=1000)
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Noch positiver wurden Kennzeichnungen be-
wertet, die mittels eines Icons in einer Karte
neben konventionellen Angeboten darge-
stellt sind. Lediglich 18% der Befragten ma-
Ben dieser Visualisierung keinen oder nur ei-
nen geringen positiven Einfluss auf die At-
traktivitat nachhaltiger Angebote bei. Dem-
gegeniiber wurde eine Darstellungsform
mittels Nutzerbewertungen etwas kritischer
bewertet, was darauf schlieBen I3sst, dass
die Befragten hier eher einem offiziellen
Nachhaltigkeitslabel vertrauen schenken als
der Einschdtzung anderer Nutzer.

Neben der Kennzeichnung von nachhaltigen
Angeboten wurden auch plattformspezifi-
sche Filterfunktionen auf deren Akzeptanz
untersucht. Gut zwei Drittel der Befragten
sahen in einer Filterfunktion eine sinnvolle
Maéglichkeit, nachhaltige Angebote auf einer
digitalen Plattform darzustellen.Am positivs-
ten wurde hier die Filterung auf Karten und
in digitalen Reisekatalogen bewertet (62%
bzw. 67% schatzten diese Darstellung als
sinnvoll oder sehr sinnvoll ein).

NACHHALTIGKEITS-LABEL AUF BASIS VON
NUTZERBEWERTUNGEN

all WLAN & 17:47 66 % =
& outdooractive.com

**HOTEL SERENA 8,7 =o=ics

@ Hotel - Giudicarie Centrali Valle del Chiese - 838 m

(=]

Das Hotel Serena ist auf einer Hohe von 800 m im
Dorf Breguzzo im Naturpark Adamello Brenta und
bietet eine familidre Atmosphare. Ideal fir Fami-
lien und Gruppen auf der Suche nach einem ruhi-
gen Urlaub bietet dieses Hotel die Maglichkeit

von Ausfliigen mit Begleiter fiir mittelhohe Berge,

Quelle: Hopken 2022; Onlinebefragung (n=1000).

Demgegeniiber erfuhr eine aufwendig kon-
struierte abgestufte Darstellung von Nach-
haltigkeit (z.B. Gber einen Schieberegler) et-
was weniger Akzeptanz bei den Befragten
(56% beurteilten diesen als sinnvoll oder sehr
sinnvoll).

NACHHALTIGKEITS-ICON IN DER
KARTENDARSTELLUNG

ACHHALTIGKEITS-ICON IN DER
KARTENDARSTELLUNG

X

Karte

>

OpenStreetMap

Angebote

Die groRte Akzeptanz ldsst sich fir eine Fil-
terdarstellung in einem individuellen Nut-
zerprofil verzeichnen, die jeweilige Praferen-
zen fir verschiedene Nachhaltigkeitsdimen-
sionen erlaubt (Nachhaltigkeitsprofil). Mit ei-
nem Durchschnittswert von 3,8 (auf einer
Skala von 1-5) war die Zustimmung zu diesem
Konzept sehr hoch. Somit stellt dieser An-
satz ein durchaus vielversprechendes Kon-
zept dar, Nachhaltigkeit auf umfassende
Weise in touristische digitale Plattformen zu
integrieren.

Die Online-Befragung bestatigt bisherige
Studien in der Annahme, dass eine differen-
zierte Betrachtungsweise von Nachhaltigkeit
in der Kommunikation einen effektiven Bei-
trag zur Akzeptanz nachhaltiger Angebote
leisten kann. Weiterfiihrende Informationen
und Erlauterungen der Nachhaltigkeit eines
Angebots in Form von freier Beschreibung
(z.B. Storytelling), Beschreibung mittels ei-
ner Score-Card oder Beschreibung mittels ei-
nes Nachhaltigkeitsprofils des Angebots fan-
den groRe Zustimmung unter den Befragten.
Diese Darstellungsformen wurden von etwa

AKZEPTANZ BESCHREIBUNG DER NACHHALTIGKEIT

zwei Dritteln der Befragten als geeignet oder
sehr geeignet bewertet.

Weiterfiihrende statistische Analysen konn-
ten soziodemographische Einflussfaktoren
auf die Akzeptanz einzelner Darstellungsfor-
men identifizieren. So hat beispielsweise die
GroRe des Haushalts einen positiven Einfluss
auf die Akzeptanz aller Darstellungsformen.
Es scheint bei gréReren Haushalten, zum Bei-
spiel Familien mit mehreren Kindern, das
Thema Nachhaltigkeit generell einen grof3e-
ren Stellenwert einzunehmen, bei Singles
oder Paaren hingegen eher einen geringe-
ren. Einige Darstellungsformen waren bei
jungen Menschen deutlich beliebter als bei
der dlteren Bevélkerung, beispielsweise
Méglichkeiten zum Filtern nachhaltiger An-
gebote. Rentner:innen waren generell eini-
gen Darstellungsformen gegeniiber negati-
ver eingestellt als andere Bevolkerungsgrup-
pen, wie z.B. bei weiterfihrenden Informati-
onen als freie Beschreibung oder bei Nach-
haltigkeitslabeln (Icon und Siegel).

Beschreibung der Nachhaltigkeit (Freitext - Score-Card - Profil)
Ist die Darstellung in Form von Freitext, Score-Card oder Nachhaltigkeitsprofil eine geeignete
Darstellungsform?

5% | 8,0%
7:5% Oy
.
1 2

(tberhaupt nicht)

(auf jeden Fall)

B Freitext M Score-Card ® Profil

Quelle: Hopken 2022; Onlinebefragung (n=1000)




NACHHALTIGKEITSPROFIL DES NUTZERS (RECHTS) UND AKZEPTANZ DESSELBEN

Nachhaltikeitsprofil des Nutzers

Nachhaltigkeitsprofils eine sinnvolle Maglichkeit,

1

(tiberhaupt (auf jeden
nicht) Fall)
Quelle: Hopken 2022; Onlinebefragung (n=1000)
Key Takeaways:

Ist die Definition eines umfassenden

!i@’ Einkauf & Verkauf, Lebensmittel & Getranke

nachhaltige Angebote zu filtern?

34,1% B 33,7%
17,6%
2 3 4 5

!!@2 Soziales Wohlergehen & lokale Beschaftigung
!i@} Verhinderung & Vorbeugung von Ausbeutung

!!@’ Vermeidung von Verschmutzung und Beldstigung

s!@} Energie & Klima
!!@’ Abfall

Die Kennzeichnung von Nachhaltigkeit wird grundsatzlich als ansprechend
empfunden und animiert dazu, ein Angebot auf einer digitalen Plattform
auszuwahlen. Gré3te Akzeptanz wird der Kartendarstellung von Nachhal-
tigkeitslabeln neben konventionellen Angeboten beigemessen.

Filterfunktionen in Karten- und Katalogdarstellung werden weitestgehend
als sinnvolle Méglichkeit erachtet, nachhaltige Angebote auffindbar zu ma-
chen. Gréf3te Akzeptanz ldsst sich fiir eine Filterfunktion in einem individu-
ellen Nutzerprofil anhand voreingestellter Praferenzen verschiedener
Nachhaltigkeitsdimensionen beobachten.

Differenzierte Beschreibungen und Erlauterungen zur Nachhaltigkeit eines
Angebots erfahren die hdchste Zustimmung unter allen Darstellungsfor-
men. Dies ldsst darauf schliefen, dass Transparenz ein wichtiges Kriterium
fiir die Buchung nachhaltiger Angebote sein kann.

Es bestehen soziodemographische Unterschiede bei der Bewertung von
Darstellungsformen nachhaltiger Angebote. Eine zielgruppenspezifische
Kundenansprache auf digitalen Plattformen kann somit zu einer gré3eren
Akzeptanz nachhaltiger Angebote fiihren.

In dem in Kapitel 2.1 erwdhnten Design-Thin-
king-Workshop wurden auch unterschiedli-
che Kennzeichnungsformen nachhaltiger An-
gebote vertiefend untersucht, die im Folgen-
den dargestellt werden.

Kennzeichnungsformen: Der Design-Thin-
king-Workshop liefert tiefergehende Er-
kenntnisse zur Verbesserung der Auffindbar-
keit nachhaltiger Reiseangebote und glaub-
wirdiger Kennzeichnungsformen aus Kun-
densicht. Dabei wurden zwei Varianten un-
tersucht: eine Icon-Darstellung in Form eines
Blattes sowie eine Siegeldarstellung.

Groflte Akzeptanz der Darstellungsform
nachhaltiger Angebote erfuhr die Icon-Dar-
stellung in Form eines Blattes, unter ande-
rem Aufgrund der Analogie zu den 5-Sterne-
Bewertungen, die von gangigen Online-Por-
talen bekannt ist und den Nutzer:innen im In-
ternet hdufig begegnet. Die Abwandlung in
Form eines Blattes ist thematisch selbster-
klarend, wenngleich offen blieb, inwieweit
die Bewertung als Score zu verstehen ist. Kri-
tik gab es insbesondere dafiir, dass fiir Nut-
zer:innen nicht ersichtlich war, welche Krite-
rien hinter dem Rating stehen. Hier ist eine
detaillierte Darstellung sinnvoll.

Im Vergleich dazu wurde dem Siegel eine ge-
ringere Aussagekraft zugesprochen. Trotz-
dem wiesen die Studienteilnehmer:innen der

ANGEBOTSDARSTELLUNG MIT DREI MOGLICHKEITEN

Hotel Firenze Lugano
Strada 6 Gandiri .G vowna,

matagnola, Lugana, Schwelz, 8976 - AUf D% KAR

Hotel Firenze Lugano
Strada & Gandrie | Castagnola Lugana,

Kennzeichnung durch ein Siegels eine ge-
wisse Bedeutung bei (aussagekréaftig und ab-
grenzbar), um Vertrauen in nachhaltige An-
gebote zu schaffen. Konsens bestand jedoch
darin, dass die zugrundeliegenden Kriterien
transparent gemacht werden miissen.

Scorecard: Grundsatzlich wurde das Konzept
einer Scorecard® positivaufgenommen und
von den Teilnehmer:innen als hilfreich emp-
funden. Insbesondere zur grafischen Umset-
zung, der Darstellung durch Piktogramme
und der Farblogik erfolgten fast ausschliel3-
lich bestdtigende Riickmeldungen. Positiv
wurde auch die detaillierte Darstellung der
Scorecard evaluiert sowie die Anlehnung an
die Sustainable Development Goals (SDG)
der Agenda 2030 der Vereinten Nationen.
Weiterfiihrende Informationen zu den unter-
schiedlichen Dimensionen einer Scorecard
kénnen einen nitzlichen Einblick in die jewei-
ligen Parameter ermdglichen.

Die Akzeptanz einer Scorecard erfordert
eine gewisse Uberpriifbarkeit, um Vertrauen
in die zugrundeliegenden Kriterien zu schaf-
fen. Teilnehmer:innen des Workshops emp-
fahlen, ausfiihrlichere Angaben zum Heraus-
geber beziehungsweise dem Zertifizierer in
die Scorecard mit aufzunehmen. Als relevan-
ter Erfolgsfaktor wurde eine einheitliche Sys-
tematik von Scorecard-Standards bewertet.

g9943 —
Hotel Firenze Lugano
- Strad o Gandria . Costagnola. Lugana,

Schweiz, 8926 - AUS OFR KARTE

Quelle: Brozel & Freitag 2022b; Design-Thinking-Workshop

> Weitere Informationen zur Scorecard finden sich unter https://goodtravel.guide/de/good-travel-blog/desti-
nation-scorecards-transparent-sustainability-standards-for-destinations/
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DARSTELLUNG ALS SCORECARD

Darstellung als Score-Card

Bewertung eines touristischen Unternehmens mithilfe von Nachhaltigkeits-Kriterien

GOOD PERFORMANCE SCORE CARD OF

TRAVELSCAN -COMDANY NAME, LOCATION

MANAGEMENT GOOoD
& REPORTINCG EMPLOYMENT

POLLUTION &
WATER

PURCHASING PROTECTING PROTECTING
& SALES NATURE CULTURE

GOOD

TRAVELGUIDE

Quelle: Brozel & Freitag 2022b; Design Thinking Workshop (in Anlehnung an Good Travel Guide 2022)

Key Takeaways:

e Die Akzeptanz nachhaltiger Angebote erfordert eine gewisse Detailtiefe in
der Kommunikation dariiber, welche Kriterien der Nachhaltigkeit erftillt
werden und warum diese Kriterien zu Nachhaltigkeit beitragen.

e Eine transparente und klare Darstellung von Nachhaltigkeitskriterien und
deren Anwendung erh6ht das Vertrauen in nachhaltige Produkte und An-
gebote.

e Eine detaillierte nachvollziehbare Scorecard mit einheitlicher Systematik
zur Kennzeichnung von Nachhaltigkeitskriterien wurde positiv evaluiert.

2.3. Organisationsformen und Voraussetzungen strategischer Partner-

schaften

"Kooperationen und strategische Partnerschaften sind fiir die Tourismusbran-
che von entscheidender Bedeutung, um die digitale Sichtbarkeit von nachhal-
tigen Tourismusangeboten und Reisezielen zu verbessern und Kunden, die an
nachhaltigen Reiseprodukten interessiert sind, besser zu erreichen."
(Albert Salman, Prdsident von Green Destinations und stellvertretender Vor-
sitzender der Future of Tourism Coalition)

Ergebnisse der Systemischen Visualisierung

Als Kreativmethode fallt die Systemische Vi-
sualisierung in den Bereich der Organisati-
onsaufstellungen und analysiert systemisch
Gesetze zur natirlichen Ordnung von Ele-
menten. Im Vordergrund der hier angewen-
deten Systemischen Visualisierung standen
folgende Forschungsfragen:

e Wie kann eine Partnerschaft/Koopera-
tion/Kollaboration gelingen, um nach-
haltige Angebote in der Reisebranche
zu unterstiitzen und zu férdern?

e Welche Spannungsfelder existieren
moglicherweise zwischen den Partnern?

e Welche unterstiitzenden Hebel kann es
geben, um eine gelingende Partner-
schaft zu fordern?

Die Systemische Visualisierung wurde in zwei
Erkundungen durchgefiihrt und beinhaltete
die Elemente Zertifizierer, digitale Touris-
musplattform, touristischer Veranstalter und

ERKUNDUNG 2 DER SYSTEMISCHEN VISUALISIERUNG

Wahrnehmungen Beziehungen

Anbieter/
Veranstalter

TN 1

Intention behaviour
gap

@

den Attitude-Behaviour Gap. Die Ergebnisse
wurden mittels eines Miro-Boards visualisiert
und strukturiert. Wesentliche Aussagen be-
zogen sich auf die Themen Rollenverstdnd-
nis, Kooperationsstruktur, Kommunikation,
Anpassungsfdhigkeit und Mut. Die Ergebnis-
darstellung erfolgt hier {iber die Visualisie-
rung der Erkundungen.

Weiterflihrende Informationen zur Teilstudie
Systemische Visualisierung finden sich unter:

Brozel, C. (2022): Teilstudie ESKINAT. Impulse
fir eine gelingende Kooperation zur Verbesse-
rung der Verfligbarkeit glaubwiirdiger Infor-
mationen zu nachhaltigen Angeboten im Tou-
rismus aus der Pespektive der Stakeholder
und der Intention Behaviour Gap - Mittels ei-
ner systemischen Visualisierung. Eberswalde.
URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/front-
door/index/index/year/2022/docld/268

Bilder Zitate

Brozel 2022¢; Systemische Visualisierung
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ERKUNDUNG 1 DER SYSTEMISCHEN VISUALISIERUNG

Plattform

Key Takeaways:
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Brozel 2022¢; Systemische Visualisierung

Zitate

Fir gelingende Kooperationen ist es elementar, dass die Erwartungen,
Ziele und Rollen klar definiert sind.

Kooperation istimmer in ,,Bewegung‘ und erfordert Mut und standige An-
passung.

Die Vorbereitungsphase einer méglichen Kooperation kann mit einer Test-
phase gestartet werden, um eventuelle Anpassungen vornehmen zu kon-
nen.

Es ist sinnvoll, erst kleine Schritte umzusetzen und diese bestandig weiter-

Wesentliche Aussagen

Rollen
klaren: wer
zieht wen?

Wechselseitiger
Austausch (uber
Motivation, Ziele,
Bediirfnisse) als
Voraussetzung fur
gemeinsames
Wachsen

Mut

Klare Definition
von
(gemeinsamen)
Zielen = wichtige
Voraussetzung

T —

Mut ist total
wichtig, um
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Kooperation
einzugehen

T —

Bereitschaft nétig,
perfektionistischen
Anspruch
aufzugeben, um
zumindest das
zweitbeste Ziel
erreichen zu kénnen

T —

Brozel 2022¢; Systemische Visualisierung

zuentwickeln.

e Der wechselseitige Austausch bspw. (iber Motivation, Ziele und Bediirf-
nisse ist Voraussetzung fiir gemeinsames Wachsen.

e Gemeinsames Tempo und gemeinsame Sprache sind die Voraussetzung fir
Verstandigung und damit fiir gelingende Kooperation.

e #esmussnichtallesperfektsein

Ergebnisse des Workshops ,,Datenstrome*

Bereits im Vorfeld des Forschungsvorhabens
konnte die Bedeutung von Daten im Bereich
der Nachhaltigkeit als wichtiges Themenfeld
identifiziert werden. Im Verlauf der Studie
wurde daher in mehreren Workshops unter-
sucht, welche speziellen Herausforderungen
sich bei der Bereitstellung und Nutzung von
Daten zur Beschreibung nachhaltiger Ange-
bote im Tourismus auf organisatorischer und
technischer Ebene ergeben und mit welchen
Ansatzen diese in der Praxis gel6st werden
kénnen. Die gewonnen Erkenntnisse bilden
die Grundlage fiir die vorliegende Zusam-
menfassung und die von den Projektpart-
nern erarbeiteten Empfehlungen.

In den empirischen Untersuchungen wurde
auf der Nachfrageseite der Wunsch gedu-
Bert, besser nachvollziehen zu kénnen,

warum ein Angebot auf einer Webseite als
nachhaltig ausgezeichnet wird oder warum
bei der Filterung durch das Setzen eines Hak-
chens fiir Nachhaltigkeit ein konkretes Ange-
bot als Teil der Ergebnismenge gelistet ist.
Um diesem Wunsch zu begegnen, sollte zu-
nachst auf fachlicher Ebene ein Konsens fiir
eine angemessenen einheitliche Basis gefun-
den werden, wie nachhaltige Angebote im
Tourismus strukturiert und beschrieben wer-
den kénnen. Die entsprechenden Merkmale
und deren mogliche Auspragungen sollten
von den Stakeholdern der Branche abge-
stimmt und in einem offenen Standard defi-
niert werden. Die Auswahlkriterien orientie-
ren sich dabei idealerweise am Bedarf der
Nutzer, berticksichtigen aber auch die Inte-
ressen der Anbieterseite, damit diese alle




relevanten Informationen auch méglichst
einfach und aktuell bereitstellen kann.
Wourde ein fachlicher Standard akzeptiert
und festgelegt, ist dieser in eine technische
Spezifikation mit entsprechender Dokumen-
tation zu tiberfiihren.

Strukturierte Daten sind eine wichtige Vo-
raussetzung fiir eine effektive und effiziente
Kommunikation von Informationen {ber di-
gitale Kandle. Um die Transparenz, Auffind-
barkeit und Vergleichbarkeit nachhaltiger
Angebote im Tourismus fiir Konsument:in-
nen auf der Nachfrageseite zu verbessern,
ist es erforderlich, die Bereitstellung und den
Austausch von Daten zwischen den verschie-
denen Systemen und Plattformen auf techni-
scher Ebene effektiv zu organisieren. Zur Un-
terstlitzung der erforderlichen organisatori-
schen Prozesse spielen offene De-Facto-
oder De-Jure-Standards bei Datenmodellen
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und Schnittstellen eine wichtige Rolle. Sie
bilden die Grundlage fiir bessere Interopera-
bilitat, ermdglichen das Entstehen offener
digitaler Okosysteme und férdern die Ver-
breitung von Informationen tiber nachhal-
tige Angebote im Tourismus.

Erganzend zum Datenmodell-Standard soll-
ten auch technische Schnittstellen zur Unter-
stiitzung des interoperablen Datenaus-
tauschs zwischen unterschiedlichen Syste-
men standardisiert werden. Diese definieren,
wie Daten abgerufen, aktualisiert, gel6scht
oder auch neu angelegt werden kénnen. Of-
fene Schnittstellen, die von den Marktteil-
nehmern akzeptiert und implementiert wer-
den, erh6hen die Effizienz beim Datenaus-
tausch und reduzieren Aufwande und Kos-
ten fiir Plattformen, Systemhersteller, Kun-
den und Konsument:innen.

Zum Zeitpunkt der Erstellung dieses Projekt-
berichts verfolgt die Deutschen Zentrale fiir
Tourismus (DZT) das Ziel, einen Open-Know-
ledge-Graphen fiir den Tourismus in Deutsch-
land aufzubauen.® In enger Abstimmung mit
den Bundesldndern und mit operativer Un-
terstiitzung der Open Data Tourism Alliance
(ODTA), an der sich verschiedene Organisati-
onen im deutschsprachigen DACH-Raum be-
teiligen, sollen alle relevanten Informationen
zu touristischen Angeboten als offene Daten
flr die Branche gesammelt und zur allgemei-
nen Nutzung bereitgestellt werden. Eine von
der ODTA und DZT initiierte technische Ar-
beitsgruppe hat die Aufgabe libernommen,
fir alle touristisch relevanten Objekte wie
Points of Interest (POls), Veranstaltungen
oder Touren einheitliche Standards auf Basis
des fiir Webseiten im Internet bereits weit
verbreiteten De-Facto-Standards schema.org
mit den Stakeholdern der Branche abzustim-
men. Der im ESKINAT-Forschungsprojekt
identifizierte Bedarf fiir mehr Transparenz
und bessere Auffindbarkeit nachhaltiger An-
gebote im Tourismus sollte im laufenden
Standardisierungsprozess unbedingt bertick-
sichtigt werden. Die entsprechende Notwen-
digkeit, Kriterien und Merkmale zur Beschrei-
bung der Nachhaltigkeit touristischer Ange-
bote als wichtigen Kern einer digitalen Da-
teninfrastruktur fir den Tourismus mit auf-
zunehmen, wurde von Outdooractive bereits
in die Arbeitsgruppe eingebracht und von
den Teilnehmer:innen als relevant bewertet.

Relevante Daten sollten in diesem Zuge auch
als Teil einer offenen Dateninfrastruktur
Uber offene Schnittstellen auf den offiziellen
Open Data Portalen, Open Data Hubs und O-
pen Knowledge Graphen von Behérden und
Organisationen der verschiedenen administ-
rativen Ebenen bereitgestellt werden.
Dadurch kann fir Plattformen und System-
anbieter der Zugang zu informationen fiir
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nachhaltige Angebote im Tourismus deutlich
vereinfacht werden. Eine Gber Deutschland
hinausgehende Vernetzung und Unterst(it-
zung von Datenfllssen auf europdischer
Ebene kann auf Grundlage der Idee der Data
Spaces erfolgen. Das Konzept sieht den
transparenten Zugriff auf verteilte Daten
Uber einheitliche Interoperabilitdtsstandards
vor.

Um das Vertrauen der Konsumentenseite im
Hinblick auf nachhaltige Angebote im Touris-
mus zusatzlich zu starken und gleichzeitig
der Gefahr des Greenwashings zu begegnen,
sollte auch die Transparenz lber die grof3e
Zahl bestehender Zertifizierungen und La-
bels fiir nachhaltige Angebote im Tourismus
verbessert werden. Ein technischer Validie-
rungsprozess konnte hier zusatzliche Sicher-
heit fir Konsument:innen bieten und ge-
wahrleisten, dass ein mit einem Nachhaltig-
keitslabel ausgezeichnetes Angebot von der
jeweiligen Organisation auch wirklich den
Kriterien entsprechend evaluiert wurde. Eine
Konsolidierung entsprechender Auszeich-
nungen, Verfahren und Kriterienkataloge
wdre fiir Konsument:innen ein Vorteil und
konnte die Auffindbarkeit, Vergleichbarkeit
und Verbreitung nachhaltiger Angebote im
Tourismus erleichtern.

Damit relevante Nachhaltigkeitsaspekte im
Tourismus auf Datenebene ausreichend Be-
riicksichtigung beim Aufbau offener Datenin-
frastrukturen erhalten, sollte das Global
Sustainable Tourism Council (GSTC) als tiber-
geordnete Instanz in Abstimmung mit den
Betreibern digitaler Plattformen eine Lea-
dership-Rolle bei der Initiilerung und Koordi-
nierung von Standardisierungsprozessen fiir
Datenmodelle und Schnittstellen Gberneh-
men und diese durch aktive Beteiligung for-
dern.
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3. Strategiekonzept: Kollaborationsmodell und
Handlungsempfehlungen

Die Analysen der ESKINAT-Teilstudien liefern
evidenzbasierte Erkenntnisse, die als Basis Schritte fiir die Vermarktung und Kommuni-
flr ein Strategiekonzept zur besseren Ver- kation von nachhaltigen Angeboten umzu-
marktung nachhaltiger touristischer Ange- setzen.

bote aus Sicht des Destinationsmanage-
ments und touristischer Leistungstrager und
einer leichteren Zuganglichkeit zu nachhalti-
gen touristischen Angeboten aus Perspek-
tive der Gaste dienen. Das Strategiekonzept
beinhaltet ein Kollaborationsmodell zur Ver-
anschaulichung relevanter Stakeholder, de-
ren Austauschbeziehungen und Rollenzu-
schreibung. Die formulierten Handlungsemp-
fehlungen und Lésungsansatze sollen der
Tourismusbranche als Ansatzpunkte und Un-
terstiitzung fir einen offenen Diskurs an die

Hand gegeben werden, um konkrete

Hierbei wird ein Input-Output-Ansatz ver-
folgt, erweitert um die Ebenen Outcome und
Impact. Die vorliegende Studie mit ihren
Analysen und Handlungsempfehlungen setzt
Impulse (Input), die von den Tourismusak-
teuren aufgeriffen und umgesetzt werden
(Output). Die umgesetzten Losungsansatze
haben nicht nur unmittelbare Effekte auf das
Tourismussystem selbst (Outcome), sondern
wirken sich dartiber hinaus auf Gesellschaft,
Umwelt und Wirtschaft aus (Impact).

IOOI-MODELL ZUR VERFUGBARKEIT GLAUBWURDIGER INFORMATIONEN UBER NACHHALTIGE ANGEBOTE IM
TOURISMUS
2 e B

OUTPUT OUTCOME IMPACT

ESKINAT

verbesserte Sichtbarkeit flr

1
1
1
1
1
1
I
1
1
1
I
I
1
1
I
! Frameworks, MalRnahmen, Angebote
I
1
1
1
1
1
I
I
I
|
1
I
I
I
1

|
|
Problemlésungen, Tools, Leistungstrager und deren I Forderung positiver
; ; | Impacts des Tourismus auf
Analyser?/Tellstudlen, Datenstandard, Open Data I Gesellschaft, Umwelt und
Kollaborationsmodell und ; > - | -
Losungen, Schnittstellen,... Bessere Auffindbarkeit von | Wirtschaft
Handlungsempfehlungen ; I
nachhaltigen Angeboten i
etc. I etc.

etc. |
|
|
|
|

System Tourismus | Metaebene
|
l

____________________________________________________________

Quelle: Eigene Darstellung (in Anlehnung an Bertelsmann Stiftung 2010




3.1. Kollaborationsmodell und Akteure

Das ausgearbeitete Kollaborationsmodell bil-
det die Austauschbeziehungen zwischen den
relevanten Akteuren eines nachhaltigkeits-
orientierten Tourismus ab. Dabei wird zwi-
schen den unterschiedlichen Akteuren aus
der Tourismusbranche (Destinationsma-
nagementorganisationen (DMOs), Leistungs-
trager, Zertifizierer, digitale Plattformen und
dem GSTC als ibergeordnete Organisation),
den Reisegdsten und digitaler Dateninfra-
struktur als Grundlage effektiver Kommuni-
kation nachhaltiger Angebote unterschie-
den. Im Folgenden werden die Akteure, de-
ren Rollen und Beziehungen untereinander
und abgeleitete Handlungsempfehlungen
dargestellt.

GSTC

Als (ibergeordnete Instanz im Bereich der
Zertifizierung und Vereinheitlichung von
Nachhaltigkeitsstandards im Tourismus tiber-
nimmt das GSTC eine weltweit von der Bran-
che anerkannte fiihrende Rolle. Die GSTC-
Nachhaltigkeitskriterien werden aktuell in
verschiedenen Sprachen zur Verfligung ge-
stellt und kénnen als globale Basis dienen,
um einen einheitliche Datenstandard zu ent-
wickeln (siehe Kapitel 2.3).

Grundlage der GSTC-Kriterien ist die Defini-
tion von nachhaltigem Tourismus der Welt-
tourismusorganisation (UNWTO). Auch
wenn sich das GSTC in seiner heutigen Form

Handlungsempfehlungen fiir das GSTC:

e [nitilerung einer GSTC Working Group ,,Technical Data Standard®, die sich mit der Ent-
wicklung einheitlicher Datenstandards fiir Nachhaltigkeit auf Grundlager der GSTC-Kri-

terien befasst.

e Kontaktaufnahme und Abstimmung mit bestehenden Initiativen zur Standardisierung
aller fiir den Tourismus relevanten Daten, um Aspekte der Nachhaltigkeit tibergreifend
in allen wichtigen Bereichen und fiir alle bereits bestehenden oder sich in der Entwick-
lung befindenden relevanten Datenstandards zu integrieren.

Koordinierung von Aktivitdten fiir den Aufbau eines interoperablen Datenraums, der
alle weltweit nach einem einheitlichen GSTC-konformen Standard zertifizierten nachhal-
tigen Produkte und Dienstleistungen im Tourismus enthalt

Sicherstellung der Nutzung von Synergien bei der Entwicklung technischer Losungen,
die angelehnt an die in den ESKINAT-Teilstudien tberpriften Scorecards Daten und In-
formationen zu Ergebnissen von Zertifizierungen und entsprechende Inhalte fiir die
standardisierte Beschreibung nachhaltiger Angebote und Dienstleistungen transparent
und einheitlich darstellen. Ein organisiertes Angebot technischer Widgets des GSTC, von
Zertifizierern, oder von Online-Plattformen kann DMOs, Leistungstragern, sowie Platt-
formen und Intermedidren die einfache Integration zertifizierter nachhaltiger Produkte
ermdglichen und damit auch das Vertrauen beim Konsumenten starken.
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erst 2010 durch die Zusammenlegung der
Partnership for Global Sustainable Tourism
Criteria und des Sustainable Tourism Ste-
wardship Council herausgebildet hat, wur-
den die Kriterien der GSTC-Norm bereits
2008 nach 15 Monaten Entwicklung formu-
liert. Mehr als 60 bestehende Zertifizierungs-
kataloge und Sammlungen von Kriterienlis-
ten wurden gepriift. Insgesamt wurden Gber
4.500 einzelne Kriterien in diesem Prozess
analysiert.

Das GSTC ist, wie andere Herausgeber von
Normen, darunter MSC, FSC, Rainforest Alli-
ance oder Fairtrade, Mitglied der Allianz
ISEAL.® Dies bietet die Chance einer weiter-
gehenden Vernetzung in entsprechende an-
dere Branchen oder Lieferketten. Als Quer-
schnittsbranche mit vielfaltigen Lieferketten
und Uberschneidungen mit anderen Sekto-
ren sind diese Vernetzungen im Tourismus
von besonderer Relevanz. Die Covid-19-Krise
hat, als Katalysator fiir ein gestiegenes Be-
wusstsein gegentiber dem Thema Nachhal-
tigkeit in der Gesellschaft, auch fiir eine gro-
Rere Beachtung der GSTC-Kriterien gesorgt.

Wichtig festzuhalten ist, dass das GSTC
selbst keine Zertifizierungen durchfiihrt. Es
kénnen sich jedoch Zertifizierungsorganisati-
onen in den Bereichen Destination, Hotel
und Reiseveranstalter akkreditieren lassen,
die dann wiederum auf Basis der GSTC-Krite-
rien Zertifizierungen durchfiihren diirfen. Au-
Rerdem kénnen Nachhaltigkeitsstandards
anerkannt werden, die mindestens alle GSTC-
Kriterien enthalten missen und gegebenen-
falls um weitere Kriterien erganzt werden
kénnen, solange diese nicht im Widerspruch
zu den GSTC-Kriterien stehen. Das GSTC er-
moglicht allen touristischen Akteuren eine
Mitgliedschaft, um sich in das globale Netz-
werk der gemeinniitzigen Organisation ein-
zubringen. Mit den Gebiihren werden die

8 Nihere Informationen dazu finden sich unter
https://www.isealalliance.org/

Arbeiten des GSTC, insbesondere die Weiter-
entwicklung und Anpassung der Kriterien,
sowie Weiterbildungsangebote finanziell un-
terstiitzt und ermdoglicht.

Zertifizierungsorganisationen

Zum Zeitpunkt dieses Berichts gibt es fir
Destinationen drei, flir Hotels und Reisever-
anstalter je vier vom GSTC akkreditierte Zer-
tifizierungsorganisationen.® Die vom ES-
KINAT-Projektpartner COMPASS vertretene
Organisation Green Destinations ist einer der
drei vom GSTC zugelassenen Organisationen
fir die Zertifizierung von Destinationen.

GSTC-AKKREDITIERTE ZERTIFIZIERER

fir fir flir Tour
Destinatio Unterkiinf ~Operators
nen te

Bureau Veritas
Control Union
Green Destinations

Die Rolle der Zertifizierer besteht darin, die
vom GSTC entwickelte Norm bei Destinatio-
nen und Leistungstragern, aber auch bei
Plattformen und anderen Intermedidren
(wie z.B. Reiseveranstalter) unabhangig zu
Uberpriifen und zu verifizieren. Primar steht
dabei im Vordergrund, auf die Gestaltung be-
trieblicher Prozesse einzuwirken und somit
die Nachhaltigkeitstransformation im Touris-
mus voranzutreiben. Gleichzeitig unterstiitzt

United Certification
Systems Limited
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diese Rolle den im ESKINAT-Forschungspro-
jekt identifizierten Bedarf nach Glaubwiirdig-
keit von Informationen.

In der Praxis handelt es sich bei GSTC-Zertifi-
zierungen stets um sogenannte 3rd-Party-
Uberpriifungen durch unabhéngige Zertifi-
zierungsorganisationen. Somit wird ein glo-
baler und einheitlicher Kriterienkatalog ent-
sprechend der hochsten Qualitatsstandards

auditiert. Der groRte Mehrwert fir Konsu-
ment:innen, vor allem im Hinblick auf die
Qualitatssicherung, ergibt sich aus dem Zu-
sammenspiel von einheitlichen, transparen-
ten Kriterien - dem anerkannten GSTC-Stan-
dard - und deren Verifizierung durch eine
vom GSTC zugelassene Zertifizierungsorgani-
sation, gegebenenfalls auch unter Erweite-
rung der Basiskriterien.

Handlungsempfehlungen fiir Zertifizierer:

e Aktive Mitarbeit in einer noch zu etablierenden GSTC-Working Group ,,Technical Data
Standard“ (siehe Empfehlungen fiir das GSTC)

e Forderung des brancheninternen Austauschs tiber die GSTC-Kriterien und Evaluierung
von Méglichkeiten zur Konsolidierung angepasster GSTC-anerkannter Standards im In-

teresse der Konsumentenseite

e Aufbau von Datenbanken, die zertifizierte nachhaltige Anbieter und Angebote enthal-
ten und diese Giber Open Data Schnittstellen auf Grundlage gemeinsamer Datenstan-

dards bereitstellen

e Bereitstellung von Reporting-Systemen und Schnittstellen zu Datenbanken, die einen
automatisierten Datenaustausch ermoglichen

Destinationsmanagementorganisatio-
nen (DMOs)

Touristische Destinationen, vertreten durch
die jeweilige DMO, nehmen zwei Rollen ein:

1. DMOs sind Produzenten von nachhalti-
gen Angeboten und unterstiitzen als Im-
pulsgeber Leistungstrager einer Region
u.a. bei der Biindelung von Angeboten

2. DMOs sind Kommunikatoren und Ver-
markter nachhaltiger Angebote.

Auch wenn sich DMOs zunehmend von rei-
nen Marketingorganisation hin zu holisti-
scher agierende Organisationen fiir die Ent-
wicklung und das Management der Destina-
tion als Lebensraum wandeln, spielt fir sie
die Vermarktung von touristischen Angebo-
ten und Leistungstragern nach wie vor eine
bedeutende Rolle. Als Richtungsgeber in der

Destination kann die DMO dariiber hinaus
eine lokale Flihrungsrolle bei der Férderung
und Entwicklung nachhaltiger Angebote ein-
nehmen und die Prozesse mit den beteilig-
ten Akteuren einer Destination moderieren.

Gleichzeitig steht die DMO im direkten Aus-
tausch mit den Reisegdsten. Neben groflen
digitalen Online-Plattformen informieren
Destinationsportale, Webseiten und mobile
Anwendungen zu den Angeboten eines Ziel-
gebiets. DMOs werden von Gasten in der
Customer Journey vor und wahrend der
Reise, sowohl online als auch physisch beim
Besuch vor Ort nach wie vor als Informati-
onsquelle und Anlaufstelle genutzt und bil-
den ein Bindeglied zwischen Tourismuswirt-
schaft, Politik, sowie anderen Wirtschafts-
zweigen und Akteuren mit touristischer Re-
levanz.



https://www.isealalliance.org/

Handlungsempfehlungen fiir DMOs:

e Bewusste Annahme der Leadership-Rolle als Gestalter, Impulsgeber und Moderator ei-
nes Nachhaltigkeitsprozesses im Zielgebiet

e Schaffung von Strukturen, die den Entwicklungsprozess fiir nachhaltigen Tourismus un-
terstiitzen (z.B. Nachhaltigkeits-Gremium, Nachhaltigkeitsprogramme, Weiterbildung,
etc.)

e Auswahl eines GSTC-anerkannten Zertifizierers und Nutzung von noch zu entwickeln-
den einheitlichen Datenstandards, wenn Nachhaltigkeitszertifizierung fiir die Destina-
tion umgesetzt werden soll

e Forderung des Aufbaus einer offenen digitalen Dateninfrastruktur fiir die Beschreibung
nachhaltiger Angebote im Tourismus, indem relevante Informationen zur Destination
und ggf. Zertifizierungsergebnisse auf Basis entsprechender Standards als Open Data
bereitgestellt werden. Damit kénnen auch Transparenz, Vertrauen, Auffindbarkeit und
Vermarktung nachhaltiger Angebote gestdrkt werden und es wird ein wichtiger Beitrag
zur Vermeidung von Greenwashing geleistet.

Leistungstrager

Touristische Leistungstrager wie Unter- Im Kollaborationsmodell nehmen Leistungs-

kunftsbetriebe, Attraktionen oder Eventan-
bieter bilden das Fundament im System Tou-
rismus. Ohne Leistungstrager, die nachhal-
tige Angebote schaffen, gibt es keine nach-
haltigen Destinationen. Ohne nachhaltig
konnotierte Reiseziele wird es fiir Gdste
schwierig sein, nachhaltig orientierte Kau-
fentscheidungen zu treffen.

trager die klassische Rolle der Entwickler
und Betreiber touristischer Infrastruktur ein.
Als Dienstleister sind sie nah am Gast, zentral
fir die Wertschopfungskette und haben da-
mit direkten Einfluss auf die Ausgestaltung
des touristischen Angebots.

Handlungsempfehlungen fiir touristische Leistungstrager:

e Anstreben einer engen Zusammenarbeit mit der DMO im Bereich Nachhaltigkeit (Be-

standteil des GSTC-Kriterienkatalogs)

e Teilnahme an Nachhaltigkeitsprogrammen und -zertifizierungsprozessen

e Reporting der eigenen Angebotsdaten und Nachhaltigkeitsinitiativen in eine Datenbank
eines Zertifizierers fiir die eigene Nachhaltigkeitskommunikation und als Lieferant fiir die

Datenbasis (Content)

e Einsatz von bereitgestellten Widgets einer verifizierten Datenbasis zur Unterstiitzung

der Kommunikation und Vermarktung

Online-Plattformen

Bei Online-Plattformen miissen zum besse-
ren Verstandnis der Rollen die Interessen
und Funktionen des jeweiligen Anbieters ge-
nauer betrachtet werden. Zudem werden
dem Akteur ,,Plattform‘ auch Intermediare
zugeordnet, die einen indirekten Vertrieb
durch die Vermittlung von Angeboten leis-
ten. Dazu zdhlen beispielsweise ganz klassi-
sche Reiseveranstalter genauso wie andere
Vertriebe, die touristische Angebote listen.
Plattformen lassen sich folgendermafen
grob unterscheiden:

e Vermittler sind klassische Online Travel
Agencies (OTAs), wie z.B. Booking.com.
Hier bestehen in der Regel direkte Ver-
trage zwischen Anbieter und Plattform
Uber die Vermittlung einer Leistung
oder die Veranstaltung einer Reise.

e Metasuchmaschinen wie z.B. Tripadvi-
sor, die in erster Linie als Planungstools
konzipiert sind und eigene Inhalte er-
ganzend mit Inhalten Dritter (z.B. der
oben genannten Vermittler-Plattfor-
men) zusammenfassen. Sie bieten dem
Reisegast maximal mégliche Transpa-
renz in seiner Recherchephase zu Reise-
produkten. Hier bestehen meist Misch-
formen von Vertragswerken. Es werden
sowohl Leistungstrager direkt angebun-
den als auch tber Pay-per-Click-Modelle
Uber Dritte als Intermedidre (z.B. OTAs)
eingebunden. Zu diesem Bereich kon-
nen auch Suchmaschinen wie z.B.
Google gezahlt werden.

e Planungstools und Apps wie z.B. Out-
dooractive, die (iber die Funktion der
Tourenplanung hinaus auch POIs und
Angebote listen und somit unmittelbar
an die Metasuchmaschinen anknipfen.
Diese Anbieter fokussieren sich auf ganz
spezifische Themenbereiche, wie den
Outdoor-Tourismus im Fall von Out-
dooractive, und in diesem

Zusammenhang das Planen von Touren
und Navigieren. Plattformen stehen der
Brache nicht nur als Intermedidre in der
Kommunikation und im Vertrieb zur Ver-
fligung, sondern kénnen umgekehrt
auch Informationen fiir die Branche digi-
tal aufbereiten und ausspielen.

Die digitalen Geschaftsmodelle und Funktio-
nen von Plattformen verschmelzen mittler-
weile zunehmend und befinden sich in einem
stetigen Verdnderungsprozess. Letztendlich
geht es bei allen Plattformen darum, Reise-
gaste liber Angebote zu informieren, die Pla-
nung von Reisen aller Art zu erleichtern und
Angebote online buchbar zu machen. So ent-
wickeln sich klassische Hotelbuchungsplatt-
formen mehr und mehr als Gesamtanbieter
weiter, die auch anderer touristische Leistun-
gen, insbesondere Erlebnisse, mit ins Ange-
bot aufnehmen. Klassische Online-Bewer-
tungsportale bieten wiederum zunehmend
auch Buchungsmdglichkeiten an und bauen
eigene User-Communities auf.

Der ESKINAT-Projektpartner Outdooractive
bietet eine webbasierte Plattform, mobile
Anwendungen und Software-as-a-Service-
Produkte fiir die Tourismusbranche an und
vernetzt Destinationen und Plattform-Part-
ner aus dem Outdoorbereich und der Touris-
mus-, Sport-, Freizeit- und Gesundheitsbran-
che mit Giber 12 Mio. Nutzer:inner der Out-
dooractive-Community. Da diese die Platt-
form zur Inspiration, Tourenplanung und Na-
vigationsunterstitzung vor und wahrend der
Reise nutzen und lhre Erlebnisse nach der
Reise hdufig in der Community teilen, tragt
die Plattform auch eine gewisse Verantwor-
tung, das Potenzial, welches sich durch die
Vermittlung von Angebot und Nachfrage
ergibt, bewusst fir die effektive und effizi-
ente Starkung von nachhaltigem Tourismus
zu nutzen. Diese Rolle und Verantwortung
von Online-Plattformen kann zum Beispiel
durch Vorteile bei der Sichtbarkeit fir nach-
haltige Angebote und Dienstleistungen auf




der Plattform erfolgen und durch Nudging-
Methoden im Bereich von Empfehlungs-
diensten zukdinftig verstdrkt werden.

Im Kollaborationsmodell ibernehmen On-
line-Plattformen und Intermedidre die digi-
tale Kennzeichnung nachhaltiger Angebote.
Dabei schaffen sie Sichtbarkeit bei den Nut-
zer:innen und generieren signifikante Reich-
weite fiir die Anbieter. Durch den

Informationsbedarf der beteiligten Akteure
bildet sich ein komplexes Bild von Schnitt-
stellen, die den Informationsfluss zwischen
Plattformen und anderen Stakeholdern fiir
die Bereitstellung und Nutzung von Daten
gewadhrleisten. Online-Plattformen fungieren
somit als zentrale Knotenpunkte fir Infor-
mationen und sind auf die effiziente Anbin-
dungen von Datenstrémen angewiesen.

Handlungsempfehlungen fiir Online-Plattformen:

e Mitarbeit in einer noch zu griindenden GSTC-Working Group “Technical Data Standard”

e Umsetzung von Sichtbarkeitsvorteilen fiir nachhaltige Angebote. Die im ESKINAT Projekt
durchgefiihrten Teilstudien geben detaillierte Hinweise darauf, welche Informationen in
welcher Aufbereitung geeignet sind, um Gdste eher zu einer Buchung nachhaltiger Ange-

bote zu bewegen.

Ein gutes Best-Practice in diesem Zu-
sammenhang ist die Kampagne™
,»Fly responsibly* der niederlandi-
schen KLM, bei der auf europadischer
Kurzstrecke die Bahn als bessere Al-
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Implementierung von Schnittstellen zu Open Data Hubs, um zukiinftig dariiber bereitge-
stellte Informationen zu nachhaltigen Angeboten im Tourismus einfach integrieren zu
kénnen.

Aktive Unterstiitzung von Konsumenten bei der Planung, Buchung und Durchfiihrung
nachhaltiger Reisen durch spezielle Informationsangebote, zum Beispiel Workshops, Tu-
torials oder Webinare. Diese Informationsangebote sollen Wissen, Tipps und Empfehlun-
gen fiir nachhaltiges Reiseverhalten und die konkrete Nutzung von Plattform Funktionen
flir die Suche, Auswahl und das Teilen von Erlebnissen nachhaltiger Reisen vermittelt.

Entwicklung und Bereitstellung von Widgets, die Anbietern und Nutzern eine einfache

weitere Destinationen weltweit
dazu animiert, diesen Ansatz zu
ibernehmen.”

Handlungsempfehlungen fiir Gaste:
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Integration fiir die Prasentation nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen in Websei-
ten und anderen digitalen Kommunikationskandlen, wie zum Beispiel Social Media Platt-
formen, erméglicht. Dabei sollten zur transparenten Beschreibung der Nachhaltigkeit
standardisierte Formen fiir die Darstellung verwendet werden, wie z.B. Scorecards oder

Icon-Auszeichnungen.

Gaste

Konsument:innen tragen eine zentrale Mit-
verantwortung, wenn es darum geht, das
Reisen nachhaltiger zu gestalten. Sie miissen
bereit sein, nachhaltige Angebote und Reise-
formen zu priorisieren. Wie die Studie zeigt,
besteht jedoch nach wie vor ein Attitude-Be-
haviour-Gap bei der Buchung nachhaltiger
Reiseangebote. Der Gast will nachhaltiger
Reisen, bucht am Ende aber nicht zwingend
und konsequent auch die entsprechenden

Dies stellt eine Herausforderung fiir die Bran-
che dar und erfordert innovative L&sungen.
Ergebnisse der Studie legen nahe, dass der
Tourismus dem Gast gute Argumente geben
sollte, sodass dieser nachhaltige Produkte
auch in Erwagung zieht. Gaste sollten deswe-
gen transparent informiert werden iber die
Maéglichkeiten, wie eine Reise nachhaltiger
gestaltet werden kann.

Gaste sollten Verantwortung fiir ihr Handeln vor, wahrend und nach der Reise tiberneh-
men. Dies beinhaltet auch, sich proaktiv zu informieren und Zeit in eine verantwortungs-
volle Urlaubsplanung zu investieren.

Auch wenn Destinationen und Leistungstrager durch attraktive Angebote und mehr
Transparenz zu deren Nachhaltigkeit wertvolle Anreize fiir verantwortungsbewusstes
Reisen setzen kdnnen, liegt die Entscheidung selbst natirlich bei den Konsumenten, die
bewusst entsprechende Optionen wahlen kénnen.

Gaste haben einen nicht zu unterschdtzenden Einfluss auf die zukiinftige Entwicklung
eines nachhaltigen Tourismus und kénnen Anbietern und Online-Plattformen wertvolles

Feedback geben, wie nachhaltige Angebote und deren transparente Darstellungen ver-
bessert werden sollten.

nachhaltigen Angebote.

10 https://flyresponsibly.klm.com/de
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3.2 Strategische Handlungsempfehlungen auf einen Blick

Es sollten Datenstandards fiir die Beschreibung nach-
haltiger Angebote im Tourismus entwickelt werden,
um die Moéglichkeit zu schaffen, Informationen effi-
zient zwischen den unterschiedlichen touristischen
Akteuren auszutauschen.

Digitale Plattformen sollten fiir die Vermarktung

nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen Fiihrung

- em = e und Verantwortung Gibernehmen und sie z.B. durch
Vorteile bei der Sichtbarkeit gegentiiber

konventionellen Angebote férdern.




4. Fazit

“Es hat sich gezeigt, dass die Transfermdglichkeiten fir die Tourismusbran-
che aus den verschiedenen innovativen Forschungsmethoden mit denen
unterschiedliche empirische Zugange zu den Fragestellungen hergestellt

werden konnten, sehr vielversprechend sind (Prof. Dr. Claudia Brozel).

Die unter Koordination der Outdooractive
AG gemeinsam mit der COMPASS Tourismus
Partner eG und der wissenschaftlichen Be-
gleitung der Hochschulen Eberswalde und
Ravensburg-Weingarten erstellte ESKINAT
Studie liefert konkrete Ansdtze zur Wieder-
belebung des Tourismus nach der Corona-
Pandemie. Durch die Nutzung von Synergie-
effekten zwischen digitalen Plattformen und
Zertifizierungsorganisation kann der Wandel
zu einem resilienten Tourismus der Zukunft
im Sinne des Build-Back-Better Gedanken ak-
tiv unterstiitzt werden. Ausgehend von ers-
ten pragmatischen Ansdtzen, die beim Aus-
tausch zu méglichen Synergien zwischen
Outdooractive und der Green Destinations
Foundation im Juli 2021 als Ideen entstan-
den, konnte mit der im Zeitraum Oktober
2021 bis Februar 2022 durchgefiihrten Studie
eine wissenschaftlich fundierte theoretische
Grundlage dafiir geschaffen werden.

Der Abschlussbericht enthalt konkrete Hand-
lungsempfehlungen zur praktischen Umset-
zung und adressiert relevante Akteure, die
einen entscheidenden Beitrag fir die Er-
schlieBung der Potenziale nachhaltiger Ange-
bote im Tourismus leisten kénnen. Wie stark
sich der Attitude-Behavior Gap durch die
Umsetzung der empfohlenen Malnahmen
wirklich verringern lasst, werden zukinftige
Experimente und Studien zeigen mussen.
Ansatzpunkte, um an die Forschungsergeb-
nisse anzukntipfen sind jedenfalls ausrei-
chend gegeben. Alle vier Projektpartner ha-
ben groles Interesse, mit den erzielten Er-
kenntnissen weiterzuarbeiten und daraus
Entwicklungsschritte, Einzelprojekte und
UmsetzungsmalRnahmen fortzufihren.

Die Ergebnisse der empirischen Teilstudien
zeigen, dass branchentiibergreifend ein signi-
fikantes Kommunikationspotenzial im Be-
reich nachhaltiger Reiseangebote besteht.
Um dieses Potenzial zu nutzen bedarf es ei-
ner grolBeren Detailtiefe in der Darstellung
von Informationen zu nachhaltigen Angebo-
ten sowie einheitlicher Standards fiir die Be-
schreibung entsprechender Angebote. Bei-
des sind entscheidende Faktoren, um die
Transparenz zu Kriterien fir Nachhaltigkeit
durch erkldrende Informationen fiir die
Nachfrageseite zu erhéhen. Kund:innen miis-
sen sich einen ersten Uberblick {iber nachhal-
tige Angebote verschaffen kénnen, aber
dann auch die Méglichkeit haben, tieferge-
hende Informationen zu erhalten. Aus diesen
sollte nachvollziehbar hervorgehen, welcher
Beitrag zur Nachhaltigkeit bei einem ent-
sprechenden Angebot geleistet wird. Die da-
mit vereinfachte Vergleichbarkeit fiir die Ver-
braucherseite kann dabei helfen, Green-
washing-Praktiken auf Seiten der Anbieter zu
vermindern. Auch im Hinblick auf realistische
Erwartungshaltungen zu nachhaltigen Tou-
rismusangeboten und die Berticksichtigung
individueller Praferenzen bei Entscheidungs-
prozessen der Nachfrageseite kann so eine
besser passende Abstimmung von Angebot
und Nachfrage ermdglicht werden.

Die Forschungsergebnisse zeigen auf, wel-
che Produktinformationen im Tourismus aus
Sicht der Konsumenten eine bedeutende Re-
levanz haben, um die unterschiedlichen Di-
mensionen der Nachhaltigkeit eines Ange-
bots transparent zu machen. Ebenso liefert
die Studie evidenzbasierte Ansatze, mit de-
nen die Auffindbarkeit nachhaltiger




Produkte und Dienstleistungen im Tourismus
auf Online-Plattformen verbessert werden
kann. Da auch mit der Art der Darstellung
von lcon-Auszeichnungen ein Einfluss auf
das Klickverhalten zu erwarten ist, kénnen
selbst kleine Optimierungen im Bereich der
Usability und des Screen Designs fiir
Nudging-Ansdtze verwendet werden und
Entscheidungsprozesse zu Gunsten der Aus-
wahl nachhaltiger Reiseprodukte positiv be-
einflussen.

Das in der Studie entwickelte Kollaborations-
modell ist der Kern eines Kommunikations-
ansatzes und definiert Rollen und Formen
der organisierten Zusammenarbeit touristi-
scher Akteure zur Starkung eines zukunftsfa-
higen nachhaltigkeitsorientierten Tourismus.
Auf der organisatorischen Ebene kénnen
strategische Partnerschaften zwischen On-
line-Plattformen und Zertifizieren geschlos-
sen werden, um die Potenziale nachhaltiger
Reiseprodukte in Koordination mit dem
GSTCin der Zukunft besser zu nutzen.

Was zur operativen Unterstiitzung der Ko-
operation zwischen den verschiedenen Akt-
euren im Tourismus dringend bendtigt wird,
sind einheitliche Standards. Obwohl es dafiir
im Bereich der Nachhaltigkeit schon erste
fachlich orientierte Ansatze in der Touris-
musbranche gibt, z.B. vom GSTC und ver-
schiedenen Zertifizierungsorganisationen,
die sich der GSTC Kriterien bedienen und
diese erganzen, fehlen auf technischer
Ebene bisher einheitliche Datenstandards im
Bereich der Nachhaltigkeit. Diese sind jedoch
notwendig, um digitale Datenstréme inner-
halb der Tourismusbranche effizient bereit-
stellen und nutzen zu kénnen. Auch eine
grenziberschreitende Verfiigbarkeit von Da-
ten mit Angaben zur Nachhaltigkeit touristi-
scher Angebote in hoher Qualitat ldsst sich
durch Datenstandards, wie sie beispiels-
weise von der AlpineBits Alliance entwickelt
werden, gewadhrleisten, wenn einheitliche
Kriterien der Nachhaltigkeit in den

Datenmodellen der touristisch relevanten
Datentypen und den zugehdrigen Schnitt-
stellen aufgenommen werden. Da Konsu-
ment:innen dem Begriff Nachhaltigkeit oft
wenig konkrete Bedeutung zuordnen kon-
nen, reicht es leider nicht, Nachhaltigkeit nur
tber ein Siegel oder eine Icon-Auszeichnung
kenntlich zu machen. Die Kunst in der Kom-
munikation besteht vielmehr darin, nachhal-
tige Angebote erfolgreich zu vermarkten,
ohne dabei den Begriff “Nachhaltigkeit” ex-
plizit zu verwenden. Dafiir werden auch die
zugrundeliegenden Kriterien bendtigt und
Informationen dariiber, wie diese Kriterien
im konkreten Fall erfiillt werden. Um
Kund:innen effektiv zu erreichen, missen
diese Informationen effizient an entspre-
chende digitale Kommunikationskanale wei-
tergegeben werden. Dafiir braucht es In-
teroperabilitdtsstandards fiir Datenmodelle
und Schnittstellen, die Kriterien der Nachhal-
tigkeit berlicksichtigen und von der Branche
akzeptiert werden. Aus diesem Grund sollte
die Standardisierung von Nachhaltigkeit un-
bedingt auch beim Aufbau offener Dateninf-
rastrukturen im Tourismus bertcksichtigt
werden unter enger Abstimmung mit den
Stakeholdern der Branche.

Durch eine werteorientierte Zusammenar-
beit der unterschiedlichen Akteure im Touris-
mus kdnnen Visionen fiir nachhaltige Wert-
schopfungsketten entwickelt werden, die
Achtsamkeit, Gemeinwohl6konomie und
Resilienz fiir den Tourismus der Zukunft in
den Vordergrund stellen. Nachhaltiger Tou-
rismus ist dabei jedoch nicht als endgiiltiges
Ziel zu verstehen, denn es entstehen bereits
Visionen flr regenerativen Tourismus, bei
dem das Benchmark gesetzt ist, Lebens-
raume in einem besseren Zustand zu hinter-
lassen als der, in dem sie zu Beginn des Be-
suchs vorgefunden wurden. In jedem Fall
wird der Tourismus der Zukunft ein grundle-
gend neues Verstandnis fiir Zieldefinitionen
und Kennzahlen benétigen. Wenn es der
Branche gelingt, die positiven Wirkungen

nachhaltigen Handelns der Gaste fiir lokale
Gemeinschaften, Wirtschaft und Umwelt
auch sichtbar und im besten Fall sogar mess-
bar zu machen, besteht eine grofle Chance,
dass sich das Reiseverhalten grundlegend im
Sinne der Nachhaltigkeit verandern kann.
Um das zu erreichen, sollte die Tourismus-
branche jetzt den Mut haben und einfach mal
loslegen. Auch kleine Schritte leisten einen
Beitrag, vor allem wenn diese bestandig fort-
gefihrt und weiterentwickelt werden. Der
Bedarf fiir Angebote, die soziale, wirtschaft-
liche und 6kologische Interessen balancieren
und Destinationen als Lebensraum der Zu-
kunft fir den soziokulturellen Austausch von
Gasten und Einheimischen gestalten, ist je-
denfalls groR.

Rickblickend lasst sich von den Projektpart-
nern als Fazit ziehen, dass strategische For-
dermafRnahmen zur Starkung eines

zukunftsfahigen Tourismus den entscheiden-
den Anreiz bieten kénnen, um den Schritt
zum einfach mal Anfangen zu erleichtern. Ge-
wonnene Erkenntnisse und entstehende In-
novationen kénnen in der Folge Impulse zur
Wiederbelebung des Tourismus geben. Fir
die vorliegenden Studienergebnisse war das
LIFT-Wissen FérdermaRnahme der entschei-
dende Katalysator. Um die empfohlenen
Malinahmen in der Praxis auch in der Breite
erfolgreich in die Umsetzung zu bringen,
wird es allerdings weitere Katalysatoren be-
notigen. Pilotprojekte fir die Entwicklung
von Leuchttiirmen erhalten so einen Risiko-
puffer, der beim Verlassen der Komfortzone
und dem Begehen neuer Wege manchmal
Uber das letzte Quantchen Mut entscheidet,
den ersten Schritt zu wagen und einfach mal
loszugehen. Leadership fiir den Tourismus
der Zukunft beginnt genau hier.




Literatur

Albrecht, C./ Raymond, E. (2022): National destination pledges as innovative visitor management tools — social
marketing for behaviour change in tourism. Journal of Sustainable Tourism. DOI: 10.1080/09669582.2022.2037620

Bertelsmann Stiftung (2010): Corporate Citizenship planen und messen mit der iooi-Methode. Ein Leitfaden fiir
das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen. Giitersloh.

Brozel, C. [ Freitag, L. (2022a): Teilstudie ESKINAT. Erkenntnisgewinn zum Online-Buchungsverhalten nachhaltiger
Angebote durch Untersuchung von Kriterienpriorisierung, der Wirksamkeit von Priming/Nudging sowie des Nach-
haltigkeitsverstandnisses aus Kundenperspektive - Mittels quantitativer und qualitativer Online-Befragung. Ebers-
walde. URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/docld/264 (Stand: 06.04.2022).

Brozel, C. / Freitag, L. (2022b): Teilstudie ESKINAT. Erkenntnisgewinn zur Verbesserung der Auffindbarkeit nach-
haltiger Reiseangebote und glaubwiirdiger Kennzeichnungsformen aus Kundensicht - Mittels eines Design-Thin-
king-Workshops. Eberswalde. URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/docld/267 (Stand:
06.04.2022).

Brozel, C. (2022¢): Teilstudie ESKINAT. Impulse fiir eine gelingende Kooperation zur Verbesserung der Verfiigbar-
keit glaubwiirdiger Informationen zu nachhaltigen Angeboten im Tourismus aus der Pespektive der Stakeholder
und der Intention Behaviour Gap - Mittels einer systemischen Visualisierung. Eberswalde. URL:
https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/index/year/2022/docld/268 (Stand: 06.04.2022).

Brozel, C. [ Freitag, L. (2022d): Literaturanalyse zum Informations- und Nutzerverhalten von Kunden bei der Re-
cherche nachhaltiger Reiseangebote. Eberswalde. URL: https://opus4.kobv.de/opus4-hnee/frontdoor/index/in-
dex/docld/265 (Stand: 06.04.2022).

Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT) (2020): Open Data im Deutschlandtourismus. Frankfurt am Main. URL:
https://open-data-germany.org/wp-content/uploads/2020/11/DZT_OpenData_Handbuch_Aktualisierung-
Nov2020_ WEB.pdf (Stand: 06.04.2022).

Global Sustainable Tourism Council (GSTC) (2022a): GSTC Kriteria. URL: https://www.gstcouncil.org/about/gstc-
history/ (Stand: 06.04.2022).

Global Sustainable Tourism Council (GSTC) (2022b): GSTC-Accredited Certification Bodies for Hotels/Accommoda-
tions. URL: https://www.gstcouncil.org/certification/gstc-accredited-certification-bodies/ (Stand: 06.04.2022).

Good Travel Guide (2022): Destination Scorecards - Transparente Nachhaltigkeitsstandards fiir Reiseziele, unter:
https://goodtravel.guide/de/good-travel-blog/destination-scorecards-transparent-sustainability-standards-for-
destinations/ (abgerufen am 21.03.2022).

Hopken, W. (2022): Analyse der Akzeptanz unterschiedlicher Darstellungsformen nachhaltiger Angebote in tou-
ristischen Online-Plattformen (A/B-Test). Ravensburg. URL: https://forschung.rwu.de/sites/forschung/files/2022-
04/Analyse_der Akzeptanz_nachhaltiger Angebote.pdf (Stand: 07.04.2022).

Pliss, C. [ Zotz, A. | Monshausen, A. [ Kiihhas, C. (2016): Nachhaltigkeit im Tourismus. Wegweiser durch den Label-
dschungel. In: Naturfreunde Internationale [Hrsg]. 3. Auflage. Wien.

Schmiicker, D. [ Gunther, W. [ Kuhn, F. / Weif3, B. | Horster, E. (2018): Finden von Nachhaltigkeitsinformationen bei
Urlaubsreisen (FINDUS). In: BfN-Skripten 505. Bonn.

Schmiicker, D. [ Sonntag, U. | Giinther, W. (2019): Nachhaltige Urlaubsreisen: Bewusstseins- und Nachfrageent-
wicklung. Grundlagenstudie auf Basis von Daten der Reiseanalyse 2019. Kiel.

Sonntag, U. (2019): Nachhaltigkeit aus Kundensicht: Wer will das tiberhaupt und wie kommuniziert man am bes-
ten mit den Urlaubern? NIT/FUR. Vortrag bei: VIR Online Innovationstage 2019 am 26.06.2019.

m

Herausgeber und Projektleitung

Outdooractive AG

Missener Str. 18, 87509 Immenstadt
www.corp.outdooractive.com
germany@outdooractive.com

Tel: +49 (0)8323 8006 0

HRA 8939 AG Kempten

pers. haft. Gesellschafterin:
Outdooractive AG

HRB 9987 AG Kempten

CEO: Hartmut Wimmer

Autoren bei Outdooractive:

Dr. Dominik Huber
Martin Soutschek
Simon Reuter

Projektpartner & Autor:innen

Compass Tourismus Partner eG
Holger Siegmund

Karsten Palme

Zollstockgiirtel 67 50969 Koln
sigmund@compass-tourismus.com
WWw.compass-tourismus.com

Hochschule fiir nachhaltige Entwicklung
Eberswalde

Fachbereich Nachhaltige Wirtschaft
Prof. Dr. Claudia Brozel

Lukas Freitag

Schicklerstr. 5, 16225 Eberswalde
claudia.broezel@hnee.de

www.hnee.de

Stand:
Méarz 2022

Gestaltung & Layout:
Simon Reuter, Outdooractive AG

Bildnachweis:

Samtliche verwendete Fotografien sind gemein-

frei (www.pixabay.com).

Hochschule Ravensburg-Weingarten
Institut fir Digitalen Wandel

Prof. Wolfram Hopken
Doggenriedstralle, 88250 Weingarten
wolfram.hoepken@rwu.de
www.rwu.de

Partner fiir Online-Panelbefragung

Talk Online Panel GmbH
Sebastian Stahlhofen
www.talkonlinepanel.com

Zitieren:

Bei Verwendung der Daten und Informationen die-
ses Dokuments bitte den folgenden Quellenhinweis
verwenden:

Outdooractive AG & Compass Tourismus Partner eG
(2022): ESKINAT - Entwicklung eines Strategiekon-
zepts zur Verbesserung der Verfiligbarkeit glaub-
wirdiger Informationen Uber nachhaltige Angebote
im Tourismus. Immenstadt & Koln.

43



. TING @
o d 0 0 ra c tl Ve C O M PASS (QEE'E%EQG :l!iorcl'\'::::‘:lﬁge Entwicklung
Eberswalde




