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Vorwort der Herausgeber

Nachhaltigkeit ist heute ein wichtiger Bestandteil eines zukunftsorientierten
Managements im Tourismus. Allerdings stehen Tourismusunternehmen bei der
Umsetzung nachhaltiger Grundsdtze vor vielfaltigen Herausforderungen. Daher
wurde an der Hochschule Luzern in den vergangenen Jahren intensiv zum Thema
Tourismus und nachhaltige Entwicklung geforscht, beraten und gelehrt.

Einen wichtigen Beitrag dazu hat der Interdisziplindre Schwerpunkt Tourismus
und nachhaltige Entwicklung (IS TunE) geleistet. In der ersten Phase (2010-2013)
konnten mit dem IS TunE zahlreiche Forschungsprojekte unterstiitzt und damit
wichtige Impulse fiir eine nachhaltige Entwicklung im Tourismus geschaffen wer-
den.

Ziel der ersten Projektphase war es unter anderem, ein gemeinsames Fundament
und Verstandnis fiir eine nachhaltige Entwicklung im Tourismus zu schaffen.
Ein solcher Konsens {iber das Nachhaltigkeitsverstandnis der Hochschule Luzern
(HSLU) im Bereich Tourismus wurde im Rahmen der Studie fir das World Tourism
Forum Lucerne 2011 («Is there demand for sustainable tourism?») zu Beginn der
Laufzeit des IS TunE geschaffen. In weiteren Projekten wurde dieses angewen-
det, verfeinert und weiterentwickelt.

Als Leiter des IS TunE und als Mitglied der Begleitgruppe sehen wir unsere
Aufgabe und auch Herausforderung deshalb vor allem darin, die verschiedenen
Akteure im Zielgebiet des IS TunE zusammenzubringen, und zwar nicht auf eine
additive, sondern auf eine integrative Art und Weise. Es geniigt eben nicht,
dass die einzelnen Spezialistenmeinungen zusammengefasst werden, sondern es
muss ein gemeinsames Verstandnis fiir ein (zum Teil neues) Problem entstehen.



Vorwort der Herausgeber

Das scheint auf den ersten Blick einfach. In intensiven Gesprdchen hat sich aber
gezeigt, dass man nur dann interdisziplinar arbeiten kann, wenn man bereit und
fahig ist, die Betrachtungsweise des anderen zu verstehen und zudem auch ein-
sieht, dass ein Zusammenfiihren der einzelnen Sichtweisen einen grossen Mehr-
wert darstellt. Deshalb legen wir viel Wert auf den Aufbau dieses gemeinsamen
Verstandnisses und Wissens. Trotz dessen Erarbeitung im konkreten Themenfeld
soll aber das Know-how in den einzelnen Organisationseinheiten bleiben. Durch
die zahlreichen Projekte der letzten vier Jahre hat an samtlichen Departementen
der Hochschule Luzern eine Sensibilisierung zum Thema Tourismus und nachhal-
tige Entwicklung stattgefunden. In der Folge wurden vermehrt Fragestellungen
aus themenfremden Bereichen auf den Tourismus {ibertragen und so innovative
Projekte lanciert.

Doch nicht nur innerhalb der Hochschule Luzern — auch fiir die Praxis haben die
Projekte des IS TunE wichtige Inputs, Anregungen und neues Wissen geschaffen
und damit die Diskussion und ein entsprechendes Handeln fiir eine nachhalti-
gere Entwicklung im Tourismus gefdrdert.

Es freut uns sehr, zum Start der zweiten Phase (2014-2017) des IS TunE mit
diesem Buch einen Auszug aus den Tatigkeiten der ersten vier Jahre prasentie-
ren zu konnen. Mit dieser Publikation kénnen die bisherigen Erkenntnisse aus
dem IS TunE schriftlich festgehalten und einer breiten Leserschaft erschlossen
werden. Die Ergebnisse der bisherigen Arbeiten gewdhren auch einen Einblick in
die verschiedenen Fachdisziplinen und ihre ganz spezifischen Perspektiven. Ge-
rade diese Unterschiede machen die Arbeit im IS TunE so interessant und tragen
aus unserer Sicht entscheidend zum Erfolg dieses Interdisziplindren Schwer-
punkts bei.

Gleichzeitig machen wir uns in diesem Buch Gedanken um die Zukunft der
nachhaltigen Entwicklung im Tourismus. Verschiedene interne und externe
Autoren wagen einen Ausblick auf die zukiinftige Entwicklung der Nachhaltigkeit
im Tourismus und prdsentieren hier ihre persénlichen Meinungen.

Bei der Erarbeitung dieser Publikation wurden wir von Olivia Amstad, Wissen-
schaftliche Mitarbeiterin am Institut fiir Tourismuswirtschaft, tatkrdftig unter-

stlitzt. Wir danken ihr herzlich fiir ihre Arbeit.

Martin Barth und Roger Wehrli
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Teil 1

Der Blick in die Theorie -
Nachhaltige Entwicklung im Tourismus
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Roger Wehrli, Martin Barth

1 Einleitung

Die Tourismuswirtschaft ist eine der weltweit am stdrksten wachsenden Wirt-
schaftsbranchen und trdgt vielerorts entscheidend zum wirtschaftlichen Wohl-
ergehen sowie zur Regionalentwicklung bei. In der Schweiz ist der Tourismus
mit einem Anteil von rund drei Prozent ein wichtiger Wirtschaftszweig, der eng
mit der Entwicklung der Regionen verknipft ist. Tourismusdestinationen stehen
dadurch zunehmend vor der Herausforderung, wirtschaftliche Werte zu schaffen
und gleichzeitig das natiirliche und gesellschaftliche Kapital zu erhalten.

Gerade aufgrund ihrer hohen Wachstumsraten steht die Tourismusbranche vor
vielfdltigen Herausforderungen. Seit den 197o0er-Jahren gibt es verstarkt Kritik
an den Auswirkungen des Tourismus — insbesondere des Massentourismus.
Natiirliche und soziale Ressourcen wie eine intakte Landschaft, Flora und
Fauna, lokale Traditionen und Brduche usw. stellen auf der einen Seite
wesentliche Inputfaktoren und eigentliche Alleinstellungsmerkmale (USPs)
fur den Schweizer Tourismus dar, die es unbedingt zu bewahren gilt. Auf der
anderen Seite tragen touristische Aktivititen oft zu einer Ubernutzung oder
Verdrangung dieser Ressourcen bei und zerstéren damit wesentliche Grundlagen
und Voraussetzungen fiir eine funktionierende Tourismuswirtschaft: Bau von
Infrastrukturen wie zum Beispiel Hotels oder Strassen, ein hoher Anteil an
Zweitwohnungen, Nutzung von Naturrdumen fiir touristische Zwecke (z.B. Biken,
Wandern), An- und Abreiseverkehr, Energie- und Wassernutzung zum Beispiel in
Unterkiinften oder fiir die Beschneiung von Skipisten, Abfall usw. (ARE, 2012, S.
9-10). Daher stellt sich die Frage, wie die natirlichen und sozialen Ressourcen
des Tourismus langfristig bewahrt werden kénnen, damit der Tourismus auch in
Zukunft von diesen USPs profitieren kann.

Mit zahlreichen Initiativen, die im Zusammenhang mit dem Rio-Umweltgipfel im
Jahr 1992 gestartet wurden, wird die Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung
im Tourismus gefordert und geférdert. Allerdings besteht beziiglich nachhaltiger
Entwicklung in der Tourismuswirtschaft noch viel Potenzial. Auch wenn die Bran-
che ihre Probleme teilweise erkannt hat (z.B. libermdssiger Bodenverbrauch,
Auswirkungen der Zweitwohnungsinitiative, zunehmender touristischer Verkehr
in den Stiddten, Zerstérung von immateriellem Kulturgut, Abwanderung), liegen
nur wenig konkrete Losungen vor.
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Eines von vielen Problemen ist, dass nachhaltige Entwicklung oft zu eng gefasst
und nur auf die d6kologische Dimension fokussiert wird. In nicht wenigen Fallen
wird Nachhaltigkeit auch auf eine reine Marketingmassnahme beziehungsweise
einen Teil der Angebotsgestaltung reduziert und die Frage gestellt, ob sich Nach-
haltigkeit — 6konomisch betrachtet — lohnt. Nur selten ist Nachhaltigkeit ein
integraler Bestandteil der Unternehmensphilosophie, der sich nicht nur auf das
Marketing beschrankt, sondern auf alle Unternehmenshereiche bezieht.

Hinzu kommt, dass der Tourismus mit seinem Querschnittscharakter diese Her-
ausforderungen als Branche nicht alleine l6sen kann. Nur durch das gemeinsame
Handeln verschiedener Branchen, Akteure und Politikbereiche sowie durch eine
ausgewogene Beriicksichtigung der drei Nachhaltigkeitsdimensionen Wirtschaft,
Umwelt und Gesellschaft wird es gelingen, die Herausforderungen einer nachhal-
tigen Entwicklung im Tourismus zu meistern.

1.1 Aufbau

Im Teil 1 dieses Buches geht das Kapitel 1 der Frage nach, was Nachhaltigkeit im
Tourismus tiberhaupt ist und warum und wie sich die Hochschule Luzern mit dem
Thema beschéftigt. Das Kapitel 2 prdsentiert Antworten auf die Frage, welche
Gesellschaftstrager die Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung im Tou-
rismus tragen. Das Kapitel 3 widmet sich daraufhin dem Verstandnis der nach-
haltigen Entwicklung im Tourismus an der Hochschule Luzern. Die wichtigsten
Erkenntnisse aus den bisherigen Projekten des IS TunE werden anschliessend im
zweiten Teil des Buches prdsentiert.

Da der IS TunE mindestens weitere vier Jahre bis 2017 bestehen wird, wagen wir
im Teil 3 einen Ausblick auf die zukiinftige nachhaltige Entwicklung im Touris-
mus mit der persdnlichen Einschdtzung von drei Personen aus der Praxis und
finf Mitgliedern der Begleitgruppe des IS TunE. Bei den drei Praktikern handelt
es sich um Barbara Gisi, Direktorin des Schweizer Tourismus-Verbands, Daniel
Miiller-Jentsch, Projektleiter bei Avenir Suisse, und Martin Biitikofer, Direktor des
Verkehrshauses der Schweiz.

Der zweite Teil der Autorenschaft des «Blicks in die Zukunft» setzt sich zusam-
men aus Dozierenden der fiinf Departemente, die sich mit dem Thema ausein-
andergesetzt haben. Die Autorinnen und Autoren dieses Teils prdsentieren ihre
personliche Meinung und betrachten das Phdnomen Tourismus und dessen nach-
haltige Entwicklung aus der Sicht ihrer jeweiligen Fachdisziplin.

15
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1.2 Nachhaltigkeit im Tourismus

Wie bereits erwdhnt, wird im Tourismus schon lange iiber eine nachhaltige Ent-
wicklung gesprochen (Miller 2007, S. 28). Dabei standen zuerst Gesichtspunkte
wie Belastungs- und Wachstumsgrenzen im Zentrum. So hat zum Beispiel Krip-
pendorf (1987) in seinem wegweisenden Buch «Alpsegen — Alptraum» bereits
in den 198cer-Jahren eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus gefordert.
Nachdem wdhrend Jahren iiber diverse Aspekte diskutiert wurde, versuchte man
in den 1990er-Jahren, das allgemeine Verstandnis von Nachhaltigkeit auf den
Tourismus zu {ibertragen. Es geht dabei darum, vermehrt auf Umweltverantwort-
lichkeit, Sozialvertraglichkeit und wirtschaftliche Ergiebigkeit der touristischen
Entwicklung zu achten.

Nachhaltiger Tourismus kann also gemdss einer erweiterten Definition der
UNWTO wie folgt zusammengefasst und definiert werden:

«Tourismus, der die Bediirfnisse der heutigen Touristen und Gastregion befriedigt
und dabei die Moglichkeiten fiir die Zukunft schiitzt und erweitert. Alle Ressourcen
sollen derart gemanagt werden, dass dkonomische, soziale und dsthetische
Bediirfnisse erfiillt werden, wihrend die kulturelle Integritdt, wichtige 6kologische
Prozesse, die Biodiversitit und Lebenserhaltungssysteme erhalten werden.»
(UNWTO, 1995)*

Diese Definition deckt sich einerseits mit der grundlegenden Nachhaltigkeits-
Definition im Brundtland-Bericht (World Commission on Environment and
Development, 1987), das heisst «Erfiillung der Bediirfnisse der heutigen Generation,
ohne die Moglichkeiten der zukiinftigen Generationen zu beeintrdachtigen»,
und sie bezieht sich auf alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okologie,
Gesellschaft und Okonomie). Im Fall des Tourismus sind die Bediirfnisse der
Touristen und Einheimischen einer Destination aufeinander abzustimmen.

Nachhaltiger Tourismus wird oftmals gleichgesetzt mit Naturtourismus oder
Okotourismus. Wahrend bei letzteren beiden Formen das Erleben von Natur im
Mittelpunkt steht, bezieht sich der Anspruch eines nachhaltigen Tourismus auf
alle Tourismusformen und beriicksichtigt nicht nur 6kologische Aspekte, sondern

1 Englisches Originalzitat: «Sustainable tourism is tourism that meets the needs of present tourists and
host regions while protecting and enhancing opportunities for the future. It is envisaged as leading to
the management of all resources in such a way that economic, social and aesthetic needs can be fulfilled
while maintaining cultural integrity, essential ecological processes, biological diversity and life support
systems.»
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muss ausgehend von der Definition der Nachhaltigkeit auch soziale und wirt-
schaftliche Vertraglichkeitskriterien erfiillen (Baumgartner 2001).

In Bezug auf Tourismus und nachhaltige Entwicklung wurden bereits verschiedene
Modelle und Konzepte erarbeitet, zum Beispiel die Fiinfeck-Pyramide von Miiller
(2007) oder die sieben Pramissen fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung von
Baumgartner (2000, 2008). An dieser Stelle gehen wir im nachfolgenden Exkurs
kurz auf diese Konzepte ein. Im Kapitel 3 werden wir dann das Verstandnis einer
nachhaltigen Entwicklung im Tourismus der Hochschule Luzern prasentieren.

—

Exkurs: Theoretische Konzepte des nachhaltigen Tourismus

Aufbauend auf den beschriebenen Entwicklungstendenzen und Herausforde-
rungen im Tourismus hat Miller (2007, 29) die magische Fiinfeck-Pyramide
zusammengestellt und definiert (vgl. Abbildung 1). Die Pyramide zeigt die zen-
tralen Aspekte einer nachhaltigen touristischen Entwicklung, wobei ihr lang-
fristiger Fokus auf dem Gestaltungsrecht zukiinftiger Generationen liegt. Die
folgenden fiinf Elemente sind die Eckpunkte, die zu diesem Ziel fiihren sollen:

- Wirtschaftlicher Wohlstand wie zum Beispiel Einkommen, Wertschépfung

- Subjektives Wohlbefinden der Menschen wie zum Beispiel Eigenstandigkeit,
Freiheit, Selbstverwirklichung

- Gastezufriedenheit wie zum Beispiel Bediirfnisbefriedigung verschiedener
Gaste

- Natur- und Ressourcenschutz wie zum Beispiel Biodiversitdt, Ressourcen-
schutz

- Kulturelle Vielfalt wie zum Beispiel Pflege einheimischer Kultur,
Gastfreundlichkeit

17
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Abbildung 1: Magische Fiinfeck-Pyramide einer nachhaltigen touristischen Entwicklung
(Quelle: Miller 2007, 29)
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Nachhaltige Tourismusentwicklung bezieht sich also nicht nur auf die
okologische, sondern integriert auch die soziale und 6konomische Dimension.

Wie Schmied et al. (2009, 29) erwdhnen, kann wohl keine Ferienreise allen
Anforderungen der Pyramide gerecht werden. Es handelt sich dabei vielmehr
um ein anzustrebendes Ziel beziehungsweise einen optimalen Endzustand.
Um diesen Zustand zu erreichen und somit den Fortbestand und die Ent-
wicklung des Tourismus sicherzustellen, muss sich gemass Miiller (2007) die
Produktion von touristischen Produkten «an den Wertsteigerungen sowie am
Anpassungsvermogen von Natur und Kultur orientieren» (S. 28).
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Baumgartner (2000, zit. in Baumgartner 2008) hat in Bezug auf eine nachhal-
tige Tourismusentwicklung sieben Pramissen abgeleitet, wobei er zusatzlich
zur okologischen, dkonomischen und soziokulturellen Dimension die insti-
tutionelle Dimension (Vernetzung zwischen touristischen Quellgebieten und
Destinationen) sowie die politische Verantwortung erganzt hat:

- Intakte Natur- und Lebensrdume sowie Umwelt-Management-Systeme sind
die Voraussetzung fiir den Tourismus der Zukunft sowohl in landlich-peri-
pheren Rdumen wie in intensiv genutzten touristischen Zielgebieten (6kolo-
gische Dimension).

- Tourismus ist integrierter Teil einer nachhaltigen, regionsspezifisch vernetz-
ten Wirtschaft (6konomische Dimension).

- Das Image von Urlaubsregionen wird geprdgt von selbstbestimmter kultu-
reller Dynamik (soziokulturelle Dimension).

- Gute Arbeitsbedingungen und soziale Zufriedenheit der Bevdlkerung schaf-
fen Qualitdt im Tourismus (soziale Dimension).

- Mitdenkende Tourismusregionen beriicksichtigen Bediirfnisse spezieller
Gdstegruppen.

- Der Mensch steht als Gestalter der Tourismuspolitik im Mittelpunkt — die
gesamte Bevdlkerung hat Zugang zu allen Informationen und ist gleich-
berechtigt in alle Entscheidungsprozesse miteingebunden (intergenerative
Dimension).

- Die Tourismus-Quellgebiete der Ballungsrdaume sowie iibergeordneter poli-
tischer Systeme tibernehmen Mitverantwortung fiir die touristischen Effekte
in den Destinationen (institutionelle Dimension).

Baumgartner bezieht sich bei diesen Prdmissen insbesondere auf den euro-
pdischen Incoming-Tourismus. Er geht davon aus, dass fiir den Fern- oder
Outgoing-Tourismus generell dieselben Zielsetzungen gelten, die Ausgangs-
lage und somit die Gewichtung der einzelnen Aspekte sich aber unterscheiden
(Baumgartner 2008, 30).

L

19



20

1.3 Der Interdisziplindre Schwerpunkt Tourismus und nachhaltige Entwicklung der
Hochschule Luzern

Luzern gehort zu den beliebtesten und erfolgreichsten Feriendestinationen im
Alpenraum — die einzigartige Kombination aus Stadtetourismus und alpiner Um-
gebung macht Luzern fiir Touristen zu einer attraktiven Ferienregion.

Dadurch, dass sich Luzern in einem vom Tourismus stark gepragten geografi-
schen Raum befindet, bietet die Region ideale Voraussetzungen, um Aus- und
Weiterbildungsangebote, Forschung und Beratung im Bereich Tourismus zu be-
treiben. An der Hochschule Luzern ist daher das Thema Tourismus ein wichtiger
Bestandteil. Zusatzlich zum Institut flir Tourismuswirtschaft des Departements
Wirtschaft wurde deshalb beschlossen, beim Interdisziplindaren Schwerpunkt
Nachhaltige Entwicklung den Fokus auf den Tourismus zu legen.

Die Hochschule Luzern bewegt sich mit ihren fiinf Departementen (Design & Kunst,
Musik, Soziale Arbeit, Technik & Architektur, Wirtschaft) in ganz unterschiedli-
chen Fachdisziplinen, die dazu beitragen, das Thema nachhaltige Entwicklung im
Tourismus aus verschiedensten Blickwinkeln zu betrachten.

Hier setzt der Interdisziplindre Schwerpunkt Tourismus und nachhaltige Entwick-
lung an und versucht, einen Beitrag zu einem nachhaltigeren Tourismus zu leis-
ten. Die Hochschule Luzern thematisiert das Konzept der Nachhaltigkeit bezie-
hungsweise der nachhaltigen Entwicklung sowohl in der anwendungsorientierten
Forschung und in der Beratung als auch in der Aus- und Weiterbildung.

Tourismus und nachhaltige Entwicklung umfasst ein breites Tatigkeitsfeld. Deshalb
hat der IS TunE fiir die erste Phase 2010-2013 drei Hauptbereiche definiert. Diese
orientieren sich an den Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okonomie, Okologie und
Gesellschaft) sowie an den drei Systemebenen Destination, Organisation/Betrieb
und Angebot/Leistung. Ausserdem war geplant, dass sie sich thematisch auf
die Bereiche Klimawandel, Energie, Ressourcen, Raumentwicklung, Mobilitdt,
Gesundheit, Kultur und Partizipation fokussieren.
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Abbildung 2: Betrachtungsperspektiven des IS TunE 2010-2013
(Quelle: Businessplan IS TunE)
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Im Rahmen von Projekten des IS TunE arbeiten Dozierende und wissenschaft-
liche Mitarbeitende aus den flinf Departementen Technik & Architektur, Wirt-
schaft, Soziale Arbeit, Design & Kunst sowie Musik der Hochschule Luzern in
projektspezifischen Teams zusammen. Aufgrund ihrer verschiedenen Disziplinen
und der unterschiedlichen Sichtweisen zum Thema bringen sie Know-how zu den
vielfaltigen Aspekten der Nachhaltigkeit ein. Dieses breit diversifizierte und in-
nerhalb einer Hochschule konzentrierte Wissen ermdéglicht es, Projekte zur nach-
haltigen Entwicklung im Tourismus kompetent und vernetzt zu bearbeiten.
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Im IS TunE konnten bisher {iber 30 Projekte lanciert werden. Thematisch decken
die Projekte (vgl. Teil 2) eine sehr grosse Spannweite ab — von Konzepten fiir
ein nachhaltiges Hotel der Zukunft Uber eine Brettsimulation bis hin zur tou-
ristischen Inwertsetzung des immateriellen Kulturerbes (lebendige Traditionen).
Aus den zahlreichen Projekten des IS TunkE ist im Lauf der Zeit ein gemeinsames
Verstdandnis Uber die nachhaltige Entwicklung im Tourismus entstanden, das im
Kapitel 3 vorgestellt wird.

Zusétzlich zur Forderung von Projekten hat der IS TunE eine Plattform fiir den
Austausch zu Themen der nachhaltigen Entwicklung im Tourismus geschaffen. So
finden zum Beispiel zweimal pro Jahr Workshops mit Mitarbeitenden der Hoch-
schule Luzern und externen Fachleuten statt, die tdglich mit einer nachhaltigen
Entwicklung im Tourismus konfrontiert sind. Die Workshops dienen dem Aufbau
von gemeinsamem Know-how und der personlichen Vernetzung.
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2 Nachhaltigkeit als Verantwortungsfrage

2.1 Die drei Ebenen der Verantwortung

Mit der UNO-Konferenz fiir Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro 1992 wurde
die Idee der nachhaltigen Entwicklung zu einem gemeinsamen Leitbild der glo-
balen Staatengemeinschaft fiir das 21. Jahrhundert. Die Entwicklung der Ge-
sellschaft hat sich am {ibergeordneten Ziel auszurichten, die Bedirfnisse aller
Menschen zu befriedigen. Soziale, wirtschaftliche und umweltbezogene Anliegen
sollen dabei in einem ausgewogenen Verhiltnis stehen. Gleichzeitig geht es
darum, die Bediirfnisse heutiger wie auch zukiinftiger Generationen gerecht zu
befriedigen.

Eine der bekanntesten und am meisten zitierten Definitionen der Nachhaltigkeit
oder der nachhaltigen Entwicklung stammt aus dem Brundtland-Bericht. Dabei
ist eine nachhaltige Entwicklung «eine Entwicklung, welche die Bediirfnisse der
Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen ihre eige-
nen Bediirfnisse nicht befriedigen kénnen»? (World Commission on Environment
and Development, 1987).

In der Begriffsdefinition beziehungsweise im Leitbild einer nachhaltigen Entwick-
lung geht es sowohl um eine Reaktion auf bestehende gesellschaftliche, 6kolo-
gische und 6konomische Probleme als auch um Fragen nach den Vorstellungen
fir eine zukiinftige Entwicklung (Grundwald, 2006). Damit verbunden ist die
Ubernahme von Verantwortung fiir diese heutigen Probleme sowie fiir die Ge-
staltung der Zukunft. Die Verantwortungsfrage ist somit der zentrale Aspekt der
nachhaltigen Entwicklung. Nachhaltigkeit liegt grundsatzlich in der Verantwor-
tung der gesamten Gesellschaft. Trotzdem stellen sich hier drei konkrete Fragen:

1. Fiir wen muss Verantwortung iibernommen werden?
2. Flr was muss Verantwortung tibernommen werden?
3. Wer muss die Verantwortung iibernehmen?

2 «... development that meets the needs of the present without compromising the ability of future genera-
tions to meet their own needs.»
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Als erstes gehen wir der Frage nach, fiir wen die Gesellschaft Verantwortung
tragt. Hierbei gibt es grundsatzlich zwei zeitliche Perspektiven zu betrachten
(Grunwald 2006, 27):

Verantwortung fiir die heute lebende Generation:

Dabei handelt es sich insbesondere um eine Frage der Verteilungsgerechtig-
keit, das heisst um die «gerechte Verteilung der Chancen zur menschlichen
Bediirfnisbefriedigung in der Gegenwart (...)» (Grunwald 2006, 27). Die ge-
rechte Verteilung muss dabei innerhalb von Landern/Regionen, aber auch auf
globaler Ebene stattfinden.

Verantwortung fiir zukiinftige Generationen:

Diese Verantwortung wird auch als Zukunftsverantwortung oder intergenera-
tive Gerechtigkeit bezeichnet. «Es geht dabei um die langfristige Sicherung
und Weiterentwicklung der Grundlagen der menschlichen Zivilisation ange-
sichts der begrenzten Belastbarkeit der natiirlichen Umwelt und 6konomischer
und sozialer Zukunftsrisiken» (Grunwald 2006, 27). Ein wichtiges Prinzip ist
die Vorsorge anstelle der Reparatur bereits eingetretener Schaden.

Um die Frage zu beantworten, fiir was die Gesellschaft Verantwortung zu iber-
nehmen hat, sind drei Perspektiven zu beriicksichtigen, die das sogenannte
Drei-Saulen-Modell der nachhaltigen Entwicklung (auch Nachhaltigkeitsdreieck
oder Triple-Bottom-Line-Prinzip) illustriert:

Abbildung 3: Drei-Sdulen-Modell (Quelle: In Anlehnung an Spindler, Geschichte der Nach-
haltigkeit, S. 13)
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Das Drei-Saulen-Modell unterteilt die Nachhaltigkeit in die drei Bereiche 6kologi-

sche, 6konomische und soziale Nachhaltigkeit:
Okologische Nachhaltigkeit (Umweltperspektive): Hier geht um einen scho-
nenden Umgang mit den natirlichen Ressourcen als Lebensgrundlage fiir den
Menschen sowie deren effiziente Nutzung, ihren Schutz und die Inwertset-
zung. Gerade fiir den Tourismus stellt die Landschaft eine essenzielle Grund-
lage dar.
Soziale Nachhaltigkeit (Gesellschaftsperspektive): Die Wirtschaftsweise der
Menschen hat einen zentralen Einfluss auf die nachhaltige Entwicklung, wes-
halb auch hier Verantwortung tibernommen werden muss, und zwar fir die
Art und Weise des Wirtschaftens sowie auch fiir den Konsum beziehungs-
weise die Nachfrage. Ziel der sozialen Nachhaltigkeit ist soziale Gerechtigkeit
und die Gestaltungsfreiheit des sozialen Lebens der Menschen — Themen wie
menschliche Wiirde, Arbeits- und Menschenrechte sind hier zentral.
Okonomische Nachhaltigkeit (Wirtschaftsperspektive): Sie hat das Ziel, unter
Beriicksichtigung sozialer und 6kologischer Werte ein moglichst langfristiges
Wirtschaften zu ermdglichen.

Das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung impliziert den Anspruch, alle drei
Nachhaltigkeitsdimensionen so weit als moglich in angemessener Form
zu beriicksichtigen. Da zwischen den drei Dimensionen Wechselwirkungen
bestehen, wird oftmals auch eine Darstellung mit Kreisflachen gewahlt (vgl. auch
die Darstellung der Luzerner Perspektive im Kapitel 3, Abbildung 4, Seite 42).
Dadurch wird besser veranschaulicht, dass sich die drei Bereiche nicht immer
scharf abgrenzen lassen, sondern dass Uberlappungen, Abh#ngigkeiten und
Wechselbeziehungen bestehen (Reineck et al. 2013, 11).

In der taglichen Praxis wird es kaum mdoglich sein, alle Dimensionen gleicher-
massen und mit gleicher Prioritdt zu behandeln. Daher geht man vielerorts weg
vom Konzept der starken Nachhaltigkeit® hin zur Idee der sensitiven Nachhal-
tigkeit (auch schwache Nachhaltigkeit «Plus» bezeichnet). Die sensitive Nach-
haltigkeit ist ein Mittelweg zwischen starker und schwacher® Nachhaltigkeit und

3 Starke Nachhaltigkeit verlangt, dass keine der drei Kapitalarten (Wirtschaft, Gesellschaft und Umwelt)
iber einen langeren Zeitraum gesehen, abnehmen darf und sich diese drei Ressourcenarten auch nicht
gegenseitig ersetzen beziehungsweise austauschen lassen (ARE online; Grunwald 2006).

4 Bei der schwachen Nachhaltigkeit darf das Kapital in der Summe nicht abnehmen. Es ist aber erlaubt,
die drei Ressourcenarten untereinander auszutauschen beziehungsweise zu ersetzen. So ist zum Beispiel
der Abbau von Rohstoffen oder der Riickgang des natiirlichen Lebensraums erlaubt, wenn eine andere
Kapitalart, zum Beispiel das Wirtschaftskapital, gleichzeitig zunimmt (ARE online; Grunwald 2006).
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erlaubt eine begrenzte Substitution der verschiedenen Ressourcenarten, sofern
die geltenden kritischen Grenzen einer Ressourcenart nicht unterschritten wer-
den. Als kritische Grenzen gelten z.B. gesundheitlich relevante Umweltnormen
(Luftverschmutzung) oder sozialpolitische Normen (gleiche Chancen, minimale
Einkommen, menschenwiirdige Lebensbedingungen) (ARE, online).

Die entscheidende Frage ist nun, wer fiir eine nachhaltige Entwicklung die Ver-
antwortung tragt. Ist es der Staat, der dafiir sorgen muss, dass alle Akteure
(Unternehmen, Bevdlkerung, der Staat selber usw.) sich nach den Prinzipien
der Nachhaltigkeit verhalten? Soll der Staat dementsprechend tiber die ihm zur
Verfiigung stehenden wirtschafts- und gesellschaftspolitischen Instrumente ein-
greifen? Liegt die Verantwortung bei den Unternehmen oder miissen gar die ein-
zelnen Individuen in der Gesellschaft diese Verantwortung tragen? Diese Fragen
werden in den folgenden Abschnitten diskutiert.

2.2 Verantwortung des Einzelnen

Bei der Frage nach der Verantwortung der Marktakteure kommen zunehmend die
Konsumenten und deren Verantwortung ins Spiel. «Der verantwortliche Konsu-
ment hat nicht nur seine eigenen Bediirfnisse, sondern auch das gesellschaftli-
che Gemeinwohl im Auge» (Ahaus, Heidbrink & Schmidt 2009, 4). Grundsatzlich
bestehen heute unter anderem dank dem Internet gute Voraussetzungen, dass
sich der Konsument iiber Produkte und Unternehmen sowie deren Handeln infor-
mieren kann. Gleichzeitig werden Konsumenten durch raffinierte Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen bei ihren Kaufentscheidungen stark beeinflusst.
Somit stehen sich verschiedene Konsumentengruppen gegeniiber, die ihre Ver-
antwortung unterschiedlich wahrnehmen (Ahaus et al. 2009, 6):

Konsumenten, die aus persénlicher Uberzeugung nachhaltig konsumieren

Konsumenten, die gerne iiber nachhaltigen Konsum reden, aber effektiv nicht

danach handeln

Konsumenten, die weder iiber ein Bewusstsein noch iber ein nachhaltiges

Konsumverhalten verfiigen

Konsumenten, die zuféllig oder aus Vorteilsgriinden nachhaltig handeln

Grundsatzlich besteht im Alltag zwischen dem Bewusstsein fiir nachhaltigen Kon-
sum und dem entsprechenden Handeln ein grosser Graben, fiir den es zahl-
reiche Griinde gibt (Geldmangel, Zeit, Unwissenheit, fehlende Freirdume oder
mangelnde Motivation) (Ahaus et al. 2009, 7; Vermeir & Verbeke 2006). In Bezug
auf den Kauf nachhaltiger Lebensmittel haben Studien gezeigt, dass Konsumen-
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tinnen und Konsumenten nicht glauben in der Lage zu sein, die Qualitdt dieser
Produkte zu beurteilen (Vermeir & Verbeke, 2006). Diese Problematik tritt im
Tourismus verscharft auf, weil geméss Weaver (2008) Touristen in den Ferien ihre
Nachhaltigkeitseinstellungen und ihr -verhalten aus dem Alltag voriibergehend
vernachlassigen. Ein grosser Teil der Touristen sympathisiere zwar mit der Idee
eines nachhaltigen Tourismus, sei aber nicht gewillt, konkrete und persdnliche
Massnahmen zu ergreifen. Eine Studie von Wehrli et al. (2011) hat ausserdem
aufgezeigt, dass die Nachhaltigkeit fiir Reisende beim Buchungsentscheid nur
eine untergeordnete Rolle spielt und an zweitletzter Stelle der acht zur Aus-
wahl stehenden Kriterien steht. Ausserdem zeigt die Studie, dass die Mehrheit
der Reisenden nicht gewillt ist, fiir nachhaltige Tourismusprodukte einen subs-
tanziellen Aufschlag zu bezahlen. Das bedeutet, dass die Konsumentinnen und
Konsumenten zuerst liber entsprechende Marketing- und Kommunikationsmass-
nahmen zu nachhaltigerem Konsum angeregt werden miissten.

2.3 Verantwortung des Unternehmens

Die Verantwortung des Unternehmens wird oftmals unter dem Konzept der Cor-
porate Social Responsibility (CSR) diskutiert und meint damit den freiwilligen
sozialen, 6kologischen und 6konomischen Beitrag des Unternehmens fiir eine
nachhaltige Entwicklung, der {iber die gesetzlichen Forderungen hinausgeht
(Meffert & Miinstermann 2005, 20). Begriindet wird die Notwendigkeit der Ver-
antwortungsiibernahme damit, dass das Unternehmen gesellschaftliche Leistun-
gen beansprucht (z.B. Infrastruktur, Sicherheit, Bildungs- und Sozialsysteme)
und deshalb eine Gegenleistung beziehungsweise Verantwortungsiibernahme
erwartet wird. Zudem sind Unternehmen massgeblich an der Gestaltung von
(globalen) Wertschopfungsketten beteiligt, wodurch ihnen eine besondere Ver-
antwortung fiir die Folgen des unternehmerischen Handelns zukommt.

Ein Unternehmen hat die Interessen verschiedenster Anspruchsgruppen zu be-
riicksichtigen und steht somit auch in Bezug auf die nachhaltige Entwicklung
bei diesen Gruppierungen in der Verantwortung: Aktiondrinnen und Aktiondre
erwarten vom Unternehmen effizientes Wirtschaften sowie eine gewinnbringende
Leistung und damit verbunden entsprechende Dividendenausschiittungen. Mitar-
beitende wollen marktgerechte Lohne, gerechte Arbeitsbedingungen, soziale Si-
cherheit sowie Anerkennung. Konsumentinnen und Konsumenten hingegen sind
in der Regel an einem qualitativ guten Produkt zu moglichst giinstigen Preisen
interessiert. Zulieferer wiederum erwarten giinstige Konditionen und eine gute
Zahlungsfahigkeit des Unternehmens fiir die erbrachten Leistungen. Die Bevol-



Der Blick in die Theorie — Nachhaltige Entwicklung im Tourismus

kerung am Unternehmensstandort erwartet ausserdem die Schaffung von attrak-
tiven Arbeitsplatzen. Gleichzeitig wird von den Unternehmen erwartet, dass sie
bei ihrem Wirtschaften auch Riicksicht auf Natur und Landschaft nehmen.

Diese verschiedenen Interessen und Erwartungen der Anspruchsgruppen stehen
oftmals im Widerspruch zueinander und erschweren daher fiir Unternehmen ver-
antwortungsvolles Wirtschaften. Gleichzeitig wird von der Gesellschaft die Uber-
nahme von Verantwortung durch die Wirtschaft immer starker gefordert. Dabei
ist anzumerken, dass viele Unternehmen kaum ausschliesslich aus altruistischen
Griinden verantwortungsvoll handeln und einen freiwilligen Beitrag leisten. Viel-
mehr soll der Beitrag fiir eine nachhaltige Entwicklung auch zum Unternehmen-
serfolg beitragen (durch Image- und Reputationsbildung, Kundenzufriedenheit
usw.). Eine Studie von Chong und Verma (2013) hat allerdings aufgezeigt, dass
eine Okozertifizierung von Hotels nicht automatisch zu einer Erhéhung des Um-
satzes fiihrt — aber auch nicht zu einer Umsatzminderung. Eine Studie der Har-
vard Business School (Eccles, loannou & Serafeim 2012) konnte hingegen auf-
zeigen, dass Unternehmen mit einem starken Nachhaltigkeitsengagement ihre
Konkurrenten in finanzieller Hinsicht langfristig deutlich tGbertreffen. Dies betrifft
insbesondere Business-to-Consumer-Branchen und Branchen, in denen der Wett-
bewerb auf der Basis von Marken und Humankapital stattfindet.

Das Ziel einer Erh6hung des Umsatzes oder Gewinns durch ein Nachhaltigkeits-
engagement ist nicht prinzipiell negativ zu bewerten, solange das Engagement
auch tatsachlich stattfindet und das, was kommuniziert wird, auch wirklich um-
gesetzt wird.

So gibt es auf Ebene von Einzelunternehmungen und KMU zahlreiche gute Bei-
spiele, die ein Nachhaltigkeitsengagement bereits seit Jahren vorleben und kon-
sequent umsetzen. Eines ist das Hotel Ucliva in Waltensburg (GR), das 1983
als erstes Okohotel der Schweiz erdffnet wurde und von der Heizung iiber die
Abfallverwertung bis zum Kiichenangebot (saisonale und regionale Produkte aus
biologischem Anbau) konsequent das Konzept der Umweltvertraglichkeit und
Nachhaltigkeit verfolgt.

Aber auch bei Konzernen und Ketten gibt es viele Best-Practice-Beispiele. Eines
davon ist der Reisekonzern TUI, der seit vielen Jahren die Nachhaltigkeit in seine
Geschéftspolitik integriert hat und dazu einen CSR-Council gegriindet hat und
iber eine eigene Nachhaltigkeitsabteilung verfiigt.
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Zu konkreten Aktivitaten im Sinne eines nachhaltigeren Tourismus haben sich
2009 auch die wichtigsten Verbdande und Organisationen des Schweizer Touris-
mus mit einer Nachhaltigkeits-Charta verpflichtet. Die Charta wurde dabei von
26 Organisationen (touristische Verbdnde, alle Tourismusregionen und die SBB)
unterschrieben. Mit der Koordination zwischen den Unterzeichnenden und der
Uberpriifung der Fortschritte wurde der Schweizer Tourismus-Verband (STV) be-
traut. In einer Umfrage bei den beteiligten Organisationen im Jahr 2014 nannten
die Befragten als Hindernisse bei der Umsetzung der Charta, die iibermdssige
Strapazierung des Begriffs Nachhaltigkeit sowie die Schwierigkeit die Betriebe
zu motivieren und zu sensibilisieren. Die fehlenden Ressourcen fiir Massnahmen
neben dem Kerngeschdft erschweren es zusatzlich, sich der Nachhaltigkeit zu
widmen. Positiv zu werten sei, dass die Charta bei vielen Unterzeichnern zum
Anstoss neuer Projekte gefiihrt hat. Ausserdem hatte die Umsetzung der Charta
eine Steigerung des Nachhaltigkeitsimages und neue Kooperationen zur Folge.

Die Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung kann allerdings nicht nur
beim Einzelnen und den Unternehmen liegen. Auch der Staat trdgt eine Mitver-
antwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung.

2.4 Verantwortung des Staates

Die Ubernahme der Verantwortung fiir eine nachhaltige Entwicklung durch den
Staat hat verschiedene Griinde. Einzelne konnen fiir eine nachhaltige Entwick-
lung nur bedingt Verantwortung tbernehmen, da sie oft nur Uber begrenzte
Informationen zu den Wirkungszusammenhangen verfiigen und die Folgen ih-
res Handelns fiir sie oftmals nicht direkt ersichtlich sind. Zudem griinden viele
Umwelt- und auch soziale Probleme auf Marktversagen. So muss zum Beispiel
der luftverschmutzende Autofahrer nicht alle Kosten der durch ihn verursachten
externen Effekte wie etwa Luftverschmutzung und Larm tragen. Dadurch wird
er in der Tendenz mehr Auto fahren als wenn er die gesamten externen Kosten
tragen misste. Der Markt regelt also die Nutzung gewisser Umwelt- und sozialer
Ressourcen nicht optimal. Das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung sollte daher
in der Politik verankert werden, sodass Rahmenbedingungen geschaffen werden,
die ein nachhaltiges Wirtschaften sowie einen nachhaltigen Konsum erméglichen
beziehungsweise diesen fordern.

Legitimation fiir die Einforderung einer nachhaltigen Entwicklung bildet in der
Schweiz Artikel 2 Absatz 2 bis 4 der Bundesverfassung:
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«2Sie [die Schweizerische Eidgenossenschaft] férdert die gemeinsame Wohlfahrt,
die nachhaltige Entwicklung, den inneren Zusammenhalt und die kulturelle Viel-
falt des Landes.

3Sie sorgt fiir eine moglichst grosse Chancengleichheit unter den Biirgerinnen
und Biirgern.

4Sie setzt sich ein fiir die dauerhafte Erhaltung der natiirlichen Lebensgrundla-
gen und fiir eine friedliche und gerechte internationale Ordnung.»

Durch die Verankerung in der Bundesverfassung ist die nachhaltige Entwicklung
fir den Bund und die Kantone keine freiwillige, sondern eine verpflichtende
Aufgabe geworden.

Basierend darauf formulierte der Bundesrat in der Strategie Nachhaltige Entwick-
lung 2012-2015, dass nachhaltige Entwicklung nicht als punktuelle sektorpoliti-
sche Aufgabe zu verstehen sei, sondern als Anforderung, die letztlich von sdamt-
lichen Politikfeldern aufzunehmen ist. Dass die Diskussion um eine nachhaltige
Entwicklung wichtig ist und Losungen gefunden werden miissen, zeigt sich darin,
dass die Schweiz in absoluter Hinsicht noch weit von einem nachhaltigen Zustand
entfernt ist — werden in der Schweiz doch fast drei Mal so viele Umweltleistungen
und Ressourcen verbraucht, als in globaler Hinsicht dauerhaft vertrdglich waren
(Schweizer Bundesrat, Strategie Nachhaltige Entwicklung 2012-2015).

Sowohl auf internationaler als auch auf nationaler Ebene wurden fiir die Umset-
zung einer nachhaltigen Entwicklung zahlreiche Indikatorensets entwickelt. Ein
internationales Beispiel dafiir ist die Global Reporting Initiative (GRI) — eine ge-
meinniitzige internationale Stiftung, die die Nachhaltigkeitsberichterstattung von
Organisationen/Unternehmen unterstiitzt und einen entsprechenden Berichter-
stattungsleitfaden, bestehend aus 120 Indikatoren, erstellt hat. In der Schweiz
ist auf nationaler Ebene das Indikatorensystem MONET zu erwdhnen, das in 45
Prinzipien die Richtung der Forderung einer nachhaltigen Entwicklung vorgibt
und mit 75 Indikatoren die aktuelle Lage und Entwicklung der Schweiz hinsicht-
lich der sozialen, wirtschaftlichen und &kologischen Aspekte der nachhaltigen
Entwicklung beschreibt.

Der Tourismus wird in der Strategie Nachhaltige Entwicklung des Bundes im
Schliisselthema Wirtschaft, Produktion und Konsum angesprochen. Zudem hat
der Bundesrat im Hinblick auf die erwdhnten Herausforderungen die Grundsatze
der nachhaltigen Entwicklung in der Wachstumsstrategie fiir den Tourismus-
standort Schweiz im Jahr 2010 beriicksichtigt. Ziel ist es, das touristische Wachs-
tum und den Ressourcenverbrauch zu entkoppeln — also die Ressourceneffizienz
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zu steigern — und unerwiinschte Wirkungen zu begrenzen. Die Tourismuspolitik
beriicksichtigt dabei neben der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit auch die 6ko-
logische Verantwortung (z.B. Forderung des offentlichen Verkehrs, nachhaltige
Nutzung natirlicher Ressourcen, bodensparende Raumentwicklung) und die ge-
sellschaftliche Solidaritat (z. B. Gesundheitsforderung, Lebensqualitat, Partizipa-
tion, sorgsamer Umgang mit Kulturerbe) (ARE 2012, 12).

Auch auf internationaler Ebene ist die nachhaltige Entwicklung im Tourismus ein
wichtiges Thema. Bereits 1999 verpflichteten sich die Mitglieder der Welt-Touris-
musorganisation UNWTO mit dem sogenannten Global Code of Ethics (GCE) mit
zehn Leitsdtzen zu Rechten und Pflichten fiir Zielgebiete, Regierungen, Reisever-
anstalter, Tourismusplaner, Reisebiiros, Beschédftigte im Tourismus und G&ste.
Bei den zehn Artikeln handelt es sich allerdings um reine Empfehlungen; Kon-
trollmechanismen iiber die Einhaltung bestehen nicht.

Des Weiteren entstanden unter Mitwirkung der UNWTO «The Code — Verhal-
tenskodex zum Schutz der Kinder vor sexueller Ausbeutung im Tourismus», der
zusammen mit Kinderschutzorganisationen und der Reisewirtschaft entwickelt
wurde, sowie die «Tour Operator Initiative for Sustainable Tourism Develop-
ment», welche die UNWTO zusammen mit dem UN-Umweltprogramm UNEP, der
UNESCO und diversen Reiseveranstaltern erarbeitet hat.

2007 verabschiedete die Europdische Kommission die Agenda fiir einen wett-
bewerbsfdahigen und nachhaltigen europdischen Tourismus und die OECD den
Bericht Tourism Trends and Policies. Ausserdem lancierte das Umweltprogramm
der Vereinten Nationen 2008 mit den Global Sustainable Tourism Criteria (GSTC)
einen freiwilligen Minimalstandard fiir die Tourismusindustrie.

Obschon vom Staat beziehungsweise von internationalen Organisationen be-
reits einige allgemeine oder tourismusspezifische Leitlinien und Prinzipien einer
nachhaltigen Entwicklung entwickelt wurden, fehlen oftmals die notwendigen
Kontrollmechanismen und die Einhaltung der Richtlinien bleibt in der Verantwor-
tung der einzelnen Unternehmen.

In Bezug auf die Ubernahme von Verantwortung bleiben verschiedene Fragen
offen: Muss der Staat Verantwortung dafiir tibernehmen, dass Konsumentinnen
und Konsumenten informiert werden, und sollen daher zum Beispiel Sensibili-
sierungskampagnen des Staates durchgefiihrt werden? Oder sollen Unternehmen
durch entsprechendes Marketing, das die Vorziige von nachhaltigen Angeboten
mehr in den Vordergrund riickt und adaquater vermarktet, die Kundinnen und
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Kunden zu nachhaltigerem Konsum anregen? Oder sollen die Unternehmen sogar
aus eigenem Antrieb nur nachhaltige Angebote bewerben? Oder muss der Staat
gar reglementierend eingreifen und den Unternehmen gewisse Mindeststandards

vorschreiben?

Nachhaltige Entwicklung erfordert die Beteiligung aller relevanten Anspruchs-
gruppen — nur durch gemeinsame Verantwortungsiibernahme, eine breite Betei-
ligung und Konsensbildung ist eine nachhaltige Entwicklung zu gewahrleisten.
Gleichzeitig ist das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung stark von der personli-
chen Einstellung der Konsumentinnen und Konsumenten abhdngig und bleibt
teilweise eine Haltungsfrage, die nur schwer zu beeinflussen ist.
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3 Verstandnis der Hochschule Luzern einer nachhaltigen
Entwicklung im Tourismus

Aus den verschiedenen Forschungs- und Beratungsprojekten des IS TunE konnte
sich die Hochschule Luzern im Lauf der Zeit wertvolles Wissen in Bezug auf die
nachhaltige Entwicklung im Tourismus aneignen. Dieses hat die Basis fiir die hier
vorgestellte Luzerner Perspektive einer nachhaltigen Entwicklung im Tourismus
geschaffen, die das gemeinsame Verstandnis bei allen Beteiligten entwickeln
und fordern soll. Zudem konkretisiert dieses Verstandnis die existierenden Nach-
haltigkeitstheorien und Modelle am Beispiel des Tourismus. In diesem Sinn dient
die Perspektive der Hochschule Luzern als Grundlage flir den weiteren Entwick-
lungsprozess der nachhaltigen Entwicklung im Tourismus.

Die Hochschule Luzern beschreibt den nachhaltigen Tourismus mit insgesamt 25
Merkmalen. Diese Eigenschaften wurden auf einem interdisziplindren Weg abge-
leitet, wobei die vier Departemente der Hochschule Luzern: Wirtschaft, Technik &
Architektur, Soziale Arbeit und Design & Kunst beteiligt waren. Jedes Depar-
tement hat die relevanten Merkmale aus seiner eigenen Perspektive definiert.
Diese Vorschldage basierten auf einer umfassenden Literaturanalyse sowie auf
bestehenden Indikatorensystemen fiir den nachhaltigen Tourismus. Dabei hat
man sich hauptsdchlich an der Definition des nachhaltigen Tourismus der
UNWTO orientiert (vgl. Kapitel 1.2). Die entsprechenden Resultate wurden in
einem Workshop mit allen involvierten Forschenden diskutiert. Die im Folgen-
den beschriebenen 25 Merkmale reprdsentieren die drei Dimensionen der Nach-
haltigkeit und wurden fiir den Tourismus als am wichtigsten und relevantesten
bewertet. Alle Dimensionen der Nachhaltigkeit werden dabei gleich stark be-
riicksichtigt.

3.1 Okologische Dimension

In den meisten Destinationen stellt die natiirliche Umwelt beziehungsweise das
Landschaftsbild das grosste Potenzial dar. Vielfach wird dieses aber durch den
Tourismus beeintrdchtigt. Zum Beispiel werden die Biodiversitdat und die Land-
schaft durch touristische Anlagen beeintrachtigt, Ressourcen {bernutzt, Hotel-
komplexe versperren die Aussicht oder kulturelle und natiirliche Sehenswiirdig-
keiten leiden unter einem zu grossen Besucheraufkommen. Im schlimmsten Fall
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schadet sich der Tourismus selbst, weil sein wichtigstes Kapital, die natiirliche,
intakte Umwelt, zerstort wird.

Das iibergeordnete Ziel der 6kologischen Nachhaltigkeit ist der Schutz und/oder
die Verbesserung der okologischen Situation in einer Region oder Destination
(Baumgartner, 2008). Die wichtigsten Aspekte der 6kologischen Nachhaltigkeit
sind deshalb die folgenden:

Verkehr

Energienutzung

Flachennutzung

Wasserverbrauch

Abfallmanagement

Biodiversitat

Der von Touristen versursachte Verkehr ist ein wichtiger Aspekt in der 6kologi-
schen Dimension. Die Auswirkungen auf die Umwelt sind durch CO2-Emissionen
enorm. Fiir 60 bis 95 Prozent der umweltbedingten Auswirkungen ist der Verkehr
verantwortlich (Goessling et al. 2005) und mehr als 9o Prozent des Energiever-
brauchs des Tourismus wird durch die Hin- und Riickreise verursacht (Miller
1995 zit. in Baumgartner 2008). Die Umweltbelastungen durch den Verkehr sind
vielfdltig: Sie reichen vom Ausstoss von Treibhausgasen und Luftschadstoffen
und der Verursachung von Larmimmissionen {iber den hohen Verbrauch an Ener-
gie und Boden bis zur Zerschneidung und Qualitdtsminderung von Landschaften
und Lebensrdumen (Miller 2007). Ein nachhaltiger Tourismus trdgt dazu bei,
dass vor allem léangere Anreisen mit dem Flugzeug oder Auto vermieden werden
oder bei einer langen Anreise die Aufenthaltsdauer vor Ort ldnger ist. Dies kann
beispielsweise durch eine geschickte Abstimmung von Angeboten und Kunden-
segmenten, aber auch durch spezifische Anreize zur Benutzung des 6ffentlichen
Verkehrs fiir Mitarbeitende und Gaste erreicht werden. Nicht vermeidbare CO>-
Emissionen sind zum Beispiel liber Klimaschutzprojekte zu kompensieren.

Die Energienutzung in einer nachhaltigen Tourismusdestination geschieht iber
erneuerbare Ressourcen, die zudem effizient eingesetzt werden. Ein effizienter
Verbrauch erneuerbarer Ressourcen dient nicht nur der dkologischen, sondern
auch der 6konomischen Dimension der Nachhaltigkeit: Erneuerbare Ressourcen
wie Holz und andere wie Biomasse, Sonnen-, Wind- und Wasserenergie machen
eine Region unabhdngig von Lieferengpdssen bis hin zu Energiekrisen und ein
effizienter Verbrauch zahlt sich auch aus betriebswirtschaftlicher Sicht aus.

Auch der Raumplanung und Architektur kommt im Ressourcenbereich eine zent-
rale Rolle zu. Kompakte Siedlungsstrukturen und Gebdude begiinstigen eine hohe

35



36

Energieeffizienz insbesondere im Betrieb. Ein optimales Management von Heiz-
und Kihlenergie, Trink- und Abwasser usw. erfordert nebst entsprechenden An-
lagen auch intelligente Steuerungen, die auf Bedarfsanderungen reagieren. Auch
beim Bau und Riickbau von Gebduden und Infrastrukturen sollen die bendtigten
Ressourcen optimal genutzt, das heisst die sogenannte graue Energie minimiert
werden. Dies erfordert eine sorgfdltige Wahl von natiirlichen oder dkologisch her-
gestellten, moglichst schadstoffarmen Produkten und Materialien aus der Region.
Die Angemessenheit und der Komfort der Gebdude sind ebenfalls zu beriick-
sichtigen: Nachhaltige Gebdude bieten ein angenehmes Klima, Behaglichkeit und
Funktionalitdat und fiigen sich in den raumlichen und klimatischen Kontext ein.

Im Bereich der Fldchennutzung geht es insbesondere darum, mit Massnahmen
der Siedlungsplanung dem Landschaftsbild Sorge zu tragen. Dabei ist vor allem
das Problem der Zweitwohnungen von grosser Bedeutung, da diese zumeist leer
stehen und nur wenige Wochen im Jahr genutzt werden. Dies wiederum férdert
die Zersiedelung und beeintrachtigt die Qualitat des Ortsbildes, auch durch die
meist geschlossenen Fensterldden.

Des Weiteren sind der Einsatz von Ressourcen und die Entstehung von Abfdllen
so weit wie mdglich zu minimieren, zum Beispiel durch die Riickgewinnung und
Aufbereitung von Abwarme und Abwasser oder die Bevorzugung von leicht re-
zyklierbaren oder wiederverwendbaren Produkten. Dennoch verbleiben Abfille,
die nicht vermieden werden kdénnen. Diese sind sachgemadss zu trennen und zu
entsorgen.

Ein weiterer Aspekt der 6kologischen Dimension ist eine hohe Biodiversitdt,
die sich in intakten Okosystemen und Landschaften &dussert. Diese wiederum
nehmen wichtige Funktionen auch fiir die Menschen wahr wie etwa Lufthygi-
ene, Wassermanagement, Mikroklima usw. Eine hohe Biodiversitat stellt daher
in vielfdltiger Hinsicht ein zentrales Kapital fiir den Tourismus dar, speziell fiir
naturbezogene Angebote.

Nachhaltiger Tourismus, der im Bereich Okologie vorbildlich ist, zeichnet sich
gemdss der Hochschule Luzern durch folgende Merkmale aus:
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Okologische Merkmale des nachhaltigen Tourismus

Nachhaltiger Tourismus
zeichnet sich durch ein gutes Angebot an 6ffentlichem Verkehr fiir die Hin-
und Riickreise zur Destination sowie in der Destination selber aus;
kompensiert CO2-Emissionen, die durch die Hin- und Riickreise verursacht
werden, durch die Unterstiitzung von Klimaschutzprojekten;
ermutigt die Touristen zu einem langeren Aufenthalt in fernen Destina-
tionen.
macht Gebrauch von erneuerbaren Energieressourcen;
hat ein operatives Konzept fiir seine Infrastruktur und Gebdude. Dadurch
wird gewdhrleistet, dass Ressourcen, vor allem Wasser und Energie,
effizient beniitzt werden und die unnétige Verschwendung von Ressourcen
verhindert wird;
vermindert Abfall, hat ein angemessenes Abfallmanagement und eine funktio-
nierende Abfallentsorgung;
beriicksichtigt den Schutz der Biodiversitat;
unterstiitzt die Pflege des Landschaftsbildes und der wertvollen Siedlungs-
strukturen.

Alle diese Merkmale haben nicht nur einen 6kologischen Wert, sondern sind
auch fiir die langfristige wirtschaftliche Entwicklung sehr wichtig. Die Zerstérung
oder die Ubernutzung natiirlicher Ressourcen hat negative Effekte auf die Attrak-
tivitat einer Region beziehungsweise einer Feriendestination. Eine 6kologische,
nachhaltige Entwicklung hat also einen Doppelnutzen.

3.2 Gesellschaftliche Dimension

In Bezug auf die gesellschaftliche Dimension ist es unerldsslich, den regionalen
Kontext zu beriicksichtigen. Die politischen und sozialen Strukturen sollten da-
her immer beachtet werden, wenn es darum geht, soziale Aspekte der nachhalti-
gen Entwicklung durchzusetzen.

Folgende Bereiche sind in Bezug auf die sozialen Aspekte zentral. Die Bedeutung
dieser Aspekte unterscheidet sich allerdings davon, ob die betreffende Region
Teil eines Entwicklungs- oder eines Industrielandes ist.
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Einhaltung der Menschen- und Arbeitsrechte
Gerechte Verteilung des regionalen Einkommens
Einbezug und Entwicklung der lokalen Gemeinschaft
Kulturelle Verantwortung

Die Anforderung in Bezug auf die Einhaltung der Menschen- und Arbeitsrechte ist
insbesondere fiir Schwellen- und Entwicklungslander von zentraler Bedeutung.
In der Schweiz und in vielen anderen europédischen Landern werden diese Rechte
in der Regel durch entsprechende Gesetze sichergestellt. In vielen anderen Lan-
dern sind solche Gesetze teilweise gar nicht vorhanden oder werden bedenken-
los iibergangen.

Bei der Einhaltung der Rechte des Individuums geht es um die Rechte der Ange-
stellten, der Bevdlkerung und der Angehdérigen von Minderheitsgruppen. Ausser-
dem gilt es, faire Arbeitsbedingungen sicherzustellen. Zu diesen Bedingungen
gehoren beispielsweise gerechte Lohne und Sozialleistungen, geniigend Weiter-
bildungsmdoglichkeiten, ein gutes Arbeitsklima und die Vermeidung von Diskri-
minierung.

Die Anforderung an eine gerechte Verteilung des regionalen Einkommens ist eng
verbunden mit dem Skonomischen Aspekt der Nachhaltigkeit. Hier geht es da-
rum, dass der Tourismus einen regionalwirtschaftlichen Beitrag leistet und dass
dieser gerecht verteilt wird. In der Schweiz ist der Tourismus insbesondere in
gewissen alpinen Regionen eine zentrale Einkommensquelle. Auch in Entwick-
lungslandern kann der Tourismus eine entscheidende Einnahmequelle sein, die
gleichzeitig aber auch Abhangigkeiten schafft. Zudem besteht die Gefahr, dass
durch neue Tourismuserschliessungen nicht die einheimische Bevolkerung pro-
fitiert, sondern nur einige wenige Investoren. Nachhaltiger Tourismus muss also
sicherstellen, dass die lokale Bevdlkerung vom Tourismus in positiver Weise
profitieren kann und dies dazu beitrdgt, ihren Lebensstandard zu erhdhen.

Um der Forderung nach Einbezug und Entwicklung der Gemeinschaft gerecht zu
werden, sollen in den touristischen Betrieben mdoglichst viele Einheimische an-
gestellt werden. Ausserdem soll die lokale Bevdlkerung in die tourismusrelevan-
ten Gremien einbezogen werden, um einen partizipativen Entwicklungsprozess
zu ermdglichen. Ein weiterer Aspekt dieses Bereichs ist der Konsum von lokalen
Fair-trade-Produkten und Dienstleistungen. Ausserdem sollen die Hotels der Des-
tinationen so weit als mdglich von lokalen Besitzern gefiihrt werden und soziale
Standards erfillen.
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Mit der kulturellen Verantwortung ist zum einen der Respekt fiir die Bediirfnisse
und Traditionen der lokalen Bevdlkerung gemeint. Zum anderen gehort dazu
auch die Pflege des kulturellen Erbes, wobei man sich hier in einem Spannungs-
feld zwischen bewahrender Pflege und touristischer Nutzung bewegt. Hier gilt es
im Rahmen eines nachhaltigen Tourismus dafiir zu sorgen, dass den Reisenden
eine authentische regionalspezifische Kultur vermittelt wird und die Kultur nicht
durch Kommerzialisierung zerstort wird. Diese Gefahr besteht insbesondere bei
indigenen Vaélkern.

Ausserdem ist die Landschaft als ein Teil des kulturellen Erbes zu betrachten,
der ebenfalls gefordert und erhalten werden muss.

Die Hochschule Luzern hat folgende sozialen Merkmale festgelegt, die dazu bei-
tragen, einen nachhaltigen Tourismus zu erzielen:

Soziale Merkmale des nachhaltigen Tourismus

Nachhaltiger Tourismus
diskriminiert keine Angestellten oder Gadste aufgrund von Nationalitat, Alter,
Geschlecht, Religion, Behinderung und/oder politischer Uberzeugung;
hat faire Arbeitsbedingungen betreffend Arbeitszeit, Gesundheit, Sicherheit
und Weiterbildungsmaglichkeiten;
fordert gleichwertige Einkommensverteilung in der lokalen Bevilkerung;
integriert die lokale Bevolkerung in die Entwicklung des Tourismus;
kommuniziert transparent und glaubwiirdig;
bietet einen Einblick in die lokale Kultur, die soziale und 6konomische Ent-
wicklung sowie in die ortliche Gemeinschaft;
beriicksichtigt die Auswirkung der Touristen auf die lokale Bevolkerung und
ihre Kultur und respektiert die Bediirfnisse und Traditionen der
Bevdlkerung;
setzt einen Schwerpunkt in der Pflege der lokalen Kultur und
in der Aufrechterhaltung eines schonen Ortshildes und seinem kultu-
rellen Erbe.
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3.3 Okonomische Dimension

Das Hauptziel der 6konomischen Dimension der Nachhaltigkeit ist ein nicht
sinkendes wirtschaftliches Wohlergehen. Das bedeutet, dass der heutige Wohl-
standslevel der Wirtschaft in Zukunft ansteigen wird oder zumindest gleich
bleibt und sich nicht verschlechtert. Nachhaltigkeit der Wirtschaft bedeutet aber
nicht, dass zukiinftige wirtschaftliche Chancen nicht genutzt werden sollten. Die
Nachhaltigkeit fordert nur, dass zukiinftige wirtschaftliche Chancen im Allgemei-
nen nicht schadlich sind.

Der wirtschaftliche Erfolg ist dabei immer Grundvoraussetzung fiir nachhaltiges
Engagement und die Bildung nachhaltiger Angebote. Verpflichtungen im Bereich
der nachhaltigen Entwicklung kann ein Unternehmen nur wahrnehmen, wenn
es wirtschaftlich erfolgreich ist (Kirchhoff 2006, 22). Dementsprechend sichert
ein nachhaltiger Tourismus den langfristigen betriebswirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens.

Die dkonomischen Merkmale lassen sich neben dem betriebswirtschaftlichen Er-
folg grob in drei weitere Bereiche aufteilen:

Regionale Wertschdpfung

Krisenresistenz

Angebotsstruktur

Im Zentrum der 6konomischen Dimension steht deshalb die regionale Wertschdp-
fung und damit verbunden die Wohlfahrt der Gesellschaft. Dieser Anspruch setzt
nicht zwingend eine quantitative Entwicklung voraus, sondern ist auch durch
eine qualitative Entwicklung zu erfiillen, wie zum Beispiel durch den verstarkten
Bezug von lokalen Dienstleistungen und Produkten von Herstellern und Anbie-
tern aus der Region zu fairen Preisen oder die Beschéaftigung von einheimischen
Mitarbeitenden. Dadurch kann sichergestellt werden, dass ein moglichst hoher
Anteil der generierten Wertschépfung in der Region verbleibt und die Region von
den Einnahmen aus dem Tourismus direkt profitiert. Die Verwendung von lokalen
Dienstleistungen und Produkten fordert zudem auch die 6kologische Nachhaltig-
keit, da die Emissionen, die beim Transport von weit entfernten Herkunftsorten
entstehen, vermindert werden kénnen. Mit der regionalen Wertschdpfung ver-
bunden ist auch das Ziel der Schaffung und Erhaltung von lokalen Arbeitsplatzen
und somit der Verminderung der Armut in der Destination.

Gerade in Regionen, die stark vom Tourismus abhdngig sind, kommt der Krisen-
resistenz der Tourismusbranche eine zentrale Bedeutung zu, um eine stabile Auf-
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trags- und Einkommensgrundlage fiir die Einheimischen garantieren zu kénnen.
Die Krisenresistenz kann durch ein diversifiziertes Angebot sowie flexible Bauten
und Anlagen erhdht werden. Ein grosses Angebot verschiedener und unabhdngi-
ger Angebote reduziert das Risiko, von bestimmten Marktsegmenten und somit
auch Kundenpraferenzen abhangig zu sein.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Angebotsstruktur. Es gilt, nachhaltige Angebote
zu kreieren, die sicherstellen, dass der Gast seinen gesamten Urlaub — von der
Anreise Uber den Aufenthalt und die Aktivitaten vor Ort bis hin zur Riickreise —
nachhaltig gestalten kann.

Die von der Hochschule Luzern definierten ékonomischen Merkmale eines nach-
haltigen Tourismus lauten:

Okonomische Merkmale des nachhaltigen Tourismus

Nachhaltiger Tourismus
sichert den langfristigen wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens;
tragt langfristig zum Erhalt der regionalen Wertschépfung bei;
leistet einen Beitrag zum Erhalt lokaler Arbeitspldtze und zur Schaffung
neuer Arbeitspladtze in der Region;
beniitzt lokale Produkte und Dienstleistungen und zahlt faire Preise
dafir;
leistet einen Beitrag zur Verminderung der Armut in der Destination;
offeriert eine grosse Auswahl verschiedener und unabhangiger Produkte;
hat eine wandlungsfahige und flexible Infrastruktur;
bietet Produkte fiir den gesamten Urlaub eines Gastes, die an die lokalen
Gegebenheiten angepasst sind.

Die Abbildung 4 veranschaulicht die einzelnen Aspekte einer nachhaltigen Ent-
wicklung im Tourismus. Ebenso zeigt die Abbildung, dass dkologische, soziale
und 6konomische Entwicklungen sich gegenseitig beeinflussen.

So tragen zum Beispiel der Schutz der Biodiversitat, ein systematisches Abfall-
management sowie die Pflege des Landschaftsbildes in der Feriendestination zur
Aufrechterhaltung eines ansprechenden Ortsbildes bei. Das Ortsbild wiederum
zdhlt zu den wichtigsten gesellschaftlichen Bediirfnissen und stellt ein Stiick
Identitat und Heimat fiir die lokale Bevdlkerung dar. Gleichzeitig gewahrt die
Siedlungsstruktur den Touristen einen authentischen Einblick in die regionalspe-
zifische Kultur, was fiir viele Reisende ein wichtiges Reisemotiv und damit ein
bedeutendes Verkaufsargument darstellt.
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Durch die Nutzung lokaler Produkte und Dienstleistungen im Tourismus, das
heisst durch die Beriicksichtigung lokaler Anbieter und Hersteller, entsteht regi-
onale Wertschopfung. Dies hat einerseits positive Auswirkungen auf die 6kolo-
gische Nachhaltigkeit, da sich die Emissionen aufgrund kiirzerer Transportwege
reduzieren. Andererseits werden mit der Nutzung lokaler Produkte und Dienst-
leistungen lokale Arbeitspldtze geschaffen oder zumindest erhalten, wodurch
auch die lokale Bevilkerung vom Tourismus profitieren kann.

Abbildung 4: Verstandnis einer nachhaltigen Entwicklung im Tourismus der Hochschule Luzern
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1 Einleitung

In den ersten vier Jahren des IS TunE konnten zahlreiche Projekte realisiert und
durch die interdisziplindre Zusammenarbeit vielfaltige und wertvolle Ergebnisse
erzielt werden. Dieses Buch bietet nun die Gelegenheit, die wichtigsten Erkennt-
nisse aus ausgewdhlten Projekten zu prasentieren. Wichtig ist dabei zu beach-
ten, dass der Inhalt dieses Kapitels die Ist-Situation darstellt. Die vorgestellten
Projekte zeigen, was im Moment von verschiedenen Akteuren unter dem Thema
nachhaltige Entwicklung subsummiert wird.

Die Projektergebnisse werden im Folgenden jeweils von einem Projektleitenden
oder einer/einem Projektmitarbeitenden aus den fiinf Departementen der Hoch-
schule Luzern dargelegt. Nach einer kurzen Vorstellung des jeweiligen Projekts
liegt der Fokus auf den wichtigsten Ergebnissen, gefolgt von einem Ausblick auf
offene Forschungsfragen und auf das weitere Vorgehen.

Als Erstes wird im Kapitel 2 eine Studie fiir das World Tourism Forum Lucerne
(WTFL) 2011 prasentiert. Dort diskutiert Roger Wehrli die Fragen, ob es {ber-
haupt eine Nachfrage nach nachhaltigem Tourismus gibt und was Touristen unter
nachhaltigem Tourismus verstehen. Danach legt Claudia Acklin im Artikel «Hotel
Verkehrshaus — Hotel der Zukunft» aus der Sicht der potenziellen Kunden dar,
wie ein Hotel in der Zukunft gestaltet sein kdnnte. Dabei zeigt sie Szenarien,
wie fiktive Personen einen Hotelaufenthalt erleben kdnnten. Im darauffolgenden
Kapitel 4 zeigt Wehrli, wie nachhaltige Tourismusangebote effektiv kommuniziert
werden kénnen, damit der Kunde diese eher bucht.

Im Kapitel 5 beschaftigt sich Franziska Nyffenegger mit der Frage, wie Souvenirs
gestaltet sein miissen, um die Werbebotschaft der Destination zu vermitteln,
und inwiefern Innovation in einem stark von stereotypen Bildern und Klischees
gepragten Bereich tiberhaupt moglich ist. Diese Stereotypen und Klischees sind
auch immer ein Teil einer lokalen Kultur von Tourismusdestinationen. Daher dis-
kutieren Marc-Antoine Camp und Barbara Taufer im Kapitel 6 zur «Touristischen
Inwertsetzung des immateriellen Kulturerbes» die Frage, unter welchen Bedin-
gungen die touristische Inwertsetzung des immateriellen Kulturerbes gelingt und
wie eine Partnerschaft zwischen Tourismusakteuren und der Tragerschaft des
immateriellen Kulturerbes gestaltet sein muss. Die Gestaltung solcher Partner-
schaften ist ein wichtiger Teil des Destinationsmanagements — genau wie auch
das Management der Nachhaltigkeit flir Tourismusdestinationen. Fabian Weber
und Roger Wehrli prasentieren im Kapitel 7 die Herausforderungen eines nach-
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haltigen Managements in einer Tourismusdestination und die Anforderungen an
ein nachhaltiges Management fiir Tourismusdestinationen. Ein wichtiger Aspekt
des Managements im Tourismus ist auch die Gestaltung der ehrenamtlichen und
freiwilligen Tatigkeiten im beziehungsweise fiir den Tourismus. Die Bedeutung
der freiwilligen und ehrenamtlichen Arbeit sowie die Ausgestaltung dieser Tatig-
keiten zeigen Beatrice Durrer Eggerschwiler und Mario Stérkle in ihrem Beitrag
im Kapitel 8.

Von der Abwanderung aus den Randregionen und strukturellen Verdnderungen
der lokalen Wirtschaft ist auch der Tourismus betroffen. Matthias Biirgin hat sich
in seinem Projekt daher die Frage gestellt, wie eine tourismusorientierte Revi-
talisierung von Brachflachen aussehen kdnnte, und prdsentiert erste Antworten
darauf im Kapitel 9. Auch das Projekt «Der neue Dorfladen» beschaftigt sich mit
einem dhnlichen Thema: Im Kapitel 10 zeigt Verena Meier Kruker die Bedeutung
der Dorfldden fiir den Tourismus und die Gemeinde auf und veranschaulicht,
auf welche Weise Konzepte entwickelt werden kdnnen, die es einem Dorfladen
ermdglichen, langerfristig nachhaltig zu wirtschaften.

Ein Beispiel, wie nachhaltige Entwicklung im Tourismus auch in der Lehre und Wei-
terbildung thematisiert wird, zeigen Andreas Liebrich und Barbara Taufer in ihrem
Beitrag iiber die Brettsimulation «Nachhaltigkeit im Tourismus» im Kapitel 11.
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Roger Wehrli

2 Gibt es eine Nachfrage nach nachhaltigem Tourismus?

Eine Studie fiir das World Tourism Forum Lucerne 2011

Das Schlagwort nachhaltiger Tourismus ist in aller Munde. Aber was verstehen wir
genau darunter? Die akademische Literatur suggeriert zum Teil zwar, dass es eine -
wenn auch umstrittene — Definition von nachhaltigem Tourismus gibt. Die
Reisenden haben aber sehr unterschiedliche Auffassungen dariiber, was unter
nachhaltigem Tourismus zu verstehen ist. Des Weiteren stellt sich die Frage,
ob nachhaltiger Tourismus mehr ist als ein Schlagwort und es iiberhaupt eine
Nachfrage nach nachhaltigen Tourismusangeboten gibt.

Diese offenen Fragen wurden in einer breit angelegten Studie, die im Hinblick auf
das World Tourism Forum Lucerne (WTFL) 2011 erstellt wurde, beantwortet (Wehrli
et al. 2011; Wehrli et al. 2012). In einem ersten Teil — einer Internetbefragung
von Uber 6’000 Touristen in acht Liandern (Brasilien, Deutschland, Indien,
Russland, Schweden, Schweiz, UK, USA) — ging es um die Frage, was Touristen
unter nachhaltigem Tourismus verstehen und ob das Thema Nachhaltigkeit bei
der Auswahl des Ferienziels und beim Buchungsverhalten eine Rolle spielt. Im
zweiten Teil wurde mit fast 5’000 Schweizer Kuoni- und Helvetic-Tours-Kunden
getestet, wie viel mehr sie bereit waren, fiir nachhaltige Ferien zu bezahlen.

Was heisst nachhaltiger Tourismus?

Als Erstes wurden die Attribute, die einen nachhaltigen Tourismus beschreiben,
in einem interdisziplindren Team erarbeitet. Nach intensiven Literaturrecherchen
und kontroversen Diskussionen einigte sich das Projektteam auf die Attribute,
welche in Teil 1, Kapitel 3 vorgestellt wurden. Diese Attribute wurden wahrend
der ersten Onlinebefragung empirisch getestet. Dabei zeigte sich, dass vor allem
Attribute, die zu lokalen Aspekten referenzieren und das Wort «lokal» in der
Beschreibung aufweisen, als am relevantesten fiir einen nachhaltigen Tourismus
betrachtet wurden.

Die wichtigsten Attribute aus Sicht der befragten Touristen in den einzelnen
Nachhaltigkeitsdimensionen sind:
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Umwelt
Erhalt des Landschaftsbilds
Ressourceneffizienz
Abfallmanagement

Gesellschaft
Erhalt des kulturellen Erbes
Einbezug der lokalen Gemeinschaft
Beriicksichtigung der Auswirkungen des Tourismus auf die lokale Bevdlkerung

Wirtschaft
Verwendung von lokalen Produkten und Dienstleistungen
Lokale Beschéftigte
Sicherstellung des langfristigen regionalen Wohlstands

Aus dem Antwortverhalten der Befragten konnten fiinf Nachhaltigkeitstypen de-
finiert werden:
Der ausgewogene Typ beachtet alle drei Nachhaltigkeitsdimensionen gleicher-
massen.
Der skeptische Typ hat eine kritische Haltung und bewertet die Nachhaltig-
keitsaspekte liber alle Dimensionen eher skeptisch.
Der soziookonomische Typ beachtet besonders die sozialokonomischen Aspek-
te eines nachhaltigen Angebots (z.B. gleichmassigere Einkommensverteilung,
gerechtere Gesellschaft).
Fiir den lokalen Typ sind der Bezug zu lokalen Aspekten der Nachhaltigkeit und
zur Kultur besonders wichtig (z. B. lokale Produkte, authentische Erfahrungen,
Kontakt mit lokaler Bevilkerung).
Der 6kologische Typ beachtet besonders die 6kologischen Aspekte (z. B. Umwelt-
schutz, Ressourcenmanagement, CO2-Kompensation).

Bei der Angebotsgestaltung und der Vermarktung sollte dementsprechend be-
achtet werden, welcher Nachhaltigkeitstyp hauptsdchlich angesprochen werden
soll. Die Abbildung 5 zeigt die Verteilung der Antwortenden auf die verschiede-
nen Nachhaltigkeitstypen.
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Abbildung 5: Nachhaltigkeitstypen (Quelle: Wehrli et al. 2011)

Prozentuale Verteilung der Reisenden auf die
verschiedenen Nachhaltigkeitstypen

15.1%
M ausgewogener Typ (32.6 %)
skeptischer Typ (25 %)
15 % soziobkonomischer Typ (12.3 %)
lokaler Typ (15 %)
6kologischer Typ (15.1%)
12.3%

25 %

Sind die Touristen bereit, fiir nachhaltige Tourismusangebote mehr zu bezahlen?
Fast 30’000 Kunden von Kuoni und Helvetic Tours in der Schweiz erhielten in der
zweiten empirischen Phase per E-Mail einen Fragebogen zugeschickt. 16 Prozent
oder gut 4’800 Kunden beteiligten sich schliesslich an der Onlineumfrage, in der
in einem Choice-Experiment getestet wurde, wie hoch die Zahlungsbereitschaft
fir ein nachhaltiges Tourismusangebot ist. Im Choice-Experiment mussten die
Befragten jeweils zwischen zwei Angeboten auswdhlen, die sich nur in Bezug
auf die Nachhaltigkeit und den Preis unterschieden. Dieses Experiment wurde
mit einer Safari-Reise nach Siidafrika und Strandferien auf den Malediven durch-
gefiihrt. Die Ergebnisse weichen kaum voneinander ab: Reisende méchten sehr
gerne nachhaltige Angebote buchen. Im Choice-Experiment zeigte sich, dass je
nachhaltiger die Attribute der angebotenen Reise sind (lokale Produkte, Arbeits-
bedingungen oder Umgang mit der Umwelt), desto griosser die Wahrscheinlich-
keit ist, dass dieses Angebot beriicksichtigt wird. Reisende sind aber nur in ei-
nem sehr beschrdankten Mass bereit, mehr fiir nachhaltigere Angebote zu bezah-
len. Im Durchschnitt liegt die Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltigere Angebote
um knapp 1,5 Prozent hoher im Vergleich zu Standardangeboten.

Fazit: Nachhaltiger Tourismus als interessante Marktnische

Trotz dieser Haupterkenntnis, dass Ferienreisende grundsatzlich nachhaltig rei-
sen mochten, aber noch nicht bereit sind, signifikant mehr fiir «nachhaltige»
Ferien zu bezahlen, kann nachhaltiger Tourismus als interessante Marktnische
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betrachtet werden. So erlaubt die nachhaltige Ausgestaltung der Angebote, sich
von den Konkurrenten zu differenzieren und Marktanteile zu gewinnen.

Dass das Kostenbewusstsein die Sensibilitat fiir die Nachhaltigkeit in den Hin-
tergrund drangt, zeigte sich bereits im ersten Teil der empirischen Studie in acht
Landern. Die Faktoren Wetter/Klima und Preis spielen eine viel gréssere Rolle
bei der Buchung der Ferienreise; Nachhaltigkeit steht nur an zweitletzter Stelle
der acht zur Auswahl stehenden Kriterien:

Wetter /Klima
. Preis
. Erreichbarkeit einer Destination
. Lokale Kultur
. Landschaft
. Essen
. Nachhaltigkeit
. Lokale Aktivitdten

ON OO ~W N R

Trotzdem besteht fiir Tourismusveranstalter, welche die Nachhaltigkeit in der Pro-
duktpalette stdrker in den Vordergrund riicken mdchten, ein Potenzial von 22 Pro-
zent der Reisenden. Fiir Reisende aus dieser Gruppe gehdrt das Thema Nachhal-
tigkeit zu den drei wichtigsten Entscheidungsfaktoren beim Buchungsentscheid.
Dieses Potenzial ist je nach untersuchtem Land unterschiedlich (siehe Tabelle 1):

Tabelle 1: Nachfragepotenzial von nachhaltigem Tourismus

Land Anteil

Brasilien 36,1 %
Deutschland 16,8 %
Indien 41,3 %
Russland 21,9 %
Schweden 15,4 %
Schweiz 17,4 %
Grossbritannien 12,1 %
USA 14,3 %

Ausblick

Die in dieser Studie identifizierte Marktnische wird aber oft noch nicht adaquat
durch touristische Anbieter bedient. Dies hat meines Erachtens diverse Griinde:
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So fehlen vielerorts einschlagige Marktkenntnisse und Kenntnisse {iber die An-
forderungen an ein nachhaltiges Tourismusprodukt. Die Herausforderung ist da-
bei, Erkenntnisse, wie sie zum Beispiel in dieser Studie vorliegen, den relevan-
ten Exponenten in der Branche zu vermitteln.

Des Weiteren ist vielen Tourismusmanagern nicht bekannt, wie nachhaltige Ange-
bote dem Kunden kommuniziert werden sollen. Einerseits werden die spezifischen
Herausforderungen der Vermarktung von nachhaltigen Tourismusangeboten in der
akademischen Literatur nicht ausreichend diskutiert und die Ratschldage unter-
scheiden sich nicht stark im Vergleich zur Marketing-Literatur von Standardange-
boten (Wehrli et al., 2014b). Andererseits herrscht aufseiten der Branche in Bezug
auf die Vermarktung und Kommunikation nachhaltiger Tourismusangebote auch
eine gewisse Ratlosigkeit. Deshalb wurde dieser Aspekt der Vermarktung in einer
nachfolgenden Studie fiir das WTFL im Jahr 2013 thematisiert (siehe Kapitel 4).

Und schliesslich braucht es Mut von den Entscheidungstragern, auf diesen neuen
Markt zu setzen. Umso mehr freut es uns, dass wir momentan in einem Projekt
mit fiinf Schweizer Destinationen nachhaltige Angebote entwickeln und vermark-
ten konnen.

Interdisziplindres Projektteam:
Roger Wehrli (Projektleiter), HSLU Wirtschaft, Institut fir Tourismuswirtschaft
Michéle Bldtz, HSLU Technik & Architektur, Kompetenzzentrum Material,
Struktur & Energie in Architektur
Mariana Christen Jakob, HSLU Soziale Arbeit, Institut Sozialmanagement,
Sozialpolitik und Pravention
Beatrice Durrer, HSLU Soziale Arbeit, Institut fiir Soziokulturelle Entwicklung
Hannes Egli, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Betriebs- und Regionalékonomie
Andri Gerber, HSLU Technik & Architektur, Kompetenzzentrum Material,
Struktur & Energie in Architektur
Fabienne Good, HSLU Design & Kunst
Martin Lutzenberger, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Tourismuswirtschaft
Dieter Pfister, Pfister Marketing & Spacing
Tina Unruh, HSLU Technik & Architektur, Kompetenzzentrum Material,
Struktur & Energie in Architektur

- Jiirg Schwarz, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Finanzdienstleistungen Zug
Peter Spillmann, HSLU Design & Kunst

- Jiirg Stettler, HSLU Wirtschaft, Institut fir Tourismuswirtschaft
Rike Stotten, HSLU Soziale Arbeit, Institut fiir Soziokulturelle Entwicklung



Claudia Acklin

3 Hotel Verkehrshaus — Hotel der Zukunft

Wer wiinscht sich nicht ab und zu, die Welt neu erfinden zu diirfen? Oder wenn nicht
gerade die ganze Welt, dann wenigstens einen Teil davon? Zum Beispiel in Form
eines Hotels der Zukunft? — Ein interdisziplindres Team der Hochschule Luzern mit
Vertretern der Bereiche Gebdudetechnik, Architektur, Tourismuswirtschaft, Soziale
Arbeit, Design und Design Management durfte dies fiir einmal tun.

Das Verkehrshaus Schweiz plant den Umbau eines bestehenden Gebdudes in
ein nachhaltig betriebenes Hotel. Flankierend zu den Projektierungsarbeiten des
Architekturbiiros Gigon-Guyer zum Umbau eines Biirogebdudes aus den Sech-
zigerjahren gleich neben dem Verkehrshaus Schweiz sollte eine Arbeitsgruppe
iber den aktuellen Stand hinaus in die Zukunft blicken. Im Rahmen des Projekts
wurden unter anderem mehrere Szenarien fiir ein Hotel Verkehrshaus entwickelt.
Ebenfalls erarbeitet wurden eine Kriterienliste fiir ein nachhaltiges Hotelmodell,
aufgebaut auf dem SIA-Standard 112/1, Best-Practice-Beispiele national und in-
ternational, ein Bericht zur Beziehung des Verkehrshauses mit dem Luzerner Tou-
rismus und eine Analyse der Anspruchsgruppen. Das Team recherchierte Hotel-
und Nachhaltigkeitstrends, die Entwicklung des Luzerner Tourismus und speziell
der Besucherzahlen des Verkehrshauses, Best-Practice-Beispiele aus Hotellerie
und Hotelbau — und es entwickelte Zukunftsszenarien.

Doch wie ndhert man sich der Zukunft? Mehr noch: Wie verwandeln wir gegen-
wadrtige in wiinschenswerte zukiinftige Zustdnde? — Wahrend man mittlerweile
recht konkrete Vorstellungen dazu hat, wie ein Gebdude und dessen Energiever-
sorgung beschaffen sein muss, damit es energieeffizient eine Null oder gar ein
Plus schreibt, haben wir leider relativ wenige Rezepte dafiir, wie wir Konsumen-
ten zu einem nachhaltigen Verhalten (ver-)fiihren kénnen. In unserem Projekt
sollte es also nicht nur darum gehen, utopische Konzepte zu entwickeln, als
vielmehr Pfade zu skizzieren, die Hotelgdste zu einem nachhaltigeren Verhalten
animieren kdénnten, durch (Innen-)Architektur oder neue Angebotsformen. Dies
ist eine Kernaufgabe von Design, weshalb wir im Folgenden die im Projekt ein-
gesetzten Designmethoden detaillierter besprechen moéchten.

Designer sind von Natur aus Futurologen, konnen Zukunftsszenarien nicht nur
denken, sondern auch visualisieren und damit sogenannte «boundary objects»
zur Verftigung stellen. Anhand dieser Grenzobjekte konnen komplexe Zusammen-
hdnge zugdnglich gemacht, kann disziplinen- und anspruchsgruppenibergreifend
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diskutiert, kénnen Meinungen gebildet und Entscheidungen getroffen werden.
Auch andere Teilprodukte eines Designprozesses dienen als Grenzobjekte wie
Skizzen, Prototypen, Kundenreisen oder Personas. Letztere sind archetypische
Personlichkeiten, die wichtige Charakteristika eines zukiinftigen Kunden oder
einer Kundengruppe verkdrpern.

Unser Team fasste das gesammelte Wissen in eine Reihe von Personas und
deren (fiktive) Erlebnisse im Verkehrshaus und zukiinftigen Hotel zusammen.
Da gab es beispielsweise den 7o-jdhrigen Johannes, verwitwet, Kinder ausge-
flogen, Fan von Eisenbahnen und Markli-Loki-Sammler, der davon traumt, mal
im Fihrerstand der Rhatischen Bahn durch die verschneite Winterlandschaft zu
fahren. Oder die Familie Apfelbaum mit Frank (44), Umweltingenieur, Irma (42),
Redakteurin einer Lifestyle-Zeitschrift, und S6hne Max (10) und Lukas (7), deren
Einrichtung und Ausstattung der Wohnung aus einem Mix von massgefertigten
minimalistischen Mobeln aus heimischen Hé6lzern und ausgewdhlten Designob-
jekten des 20. Jahrhunderts besteht.

Diese und weitere Figuren machten sich auf zum Verkehrshaus Schweiz. lhre
Kundenreise erstreckte sich von den Vorbereitungen fiir die Reise zur Ankunft,
zum eigentlichen Aufenthalt im Verkehrshaus und im Hotel bis zur Abreise. Damit
entstanden jedoch mehr als Geschichten. Anhand einer Kundenreise wurden ide-
altypische Verhaltensweisen in den Bereichen Auswahl und Entscheidung, Kom-
munikation mit dem Reiseziel, zentrale Kontaktpunkte, Bedarf an Infrastruktur
usw. verdeutlicht. Fur die Familie Apfelbaum entstand folgende Erlebniskette mit
Hohe- und Tiefpunkten, die Aufschluss tber Bedirfnisse, Potenziale fiir neue
Angebotsformen oder Dramaturgien gibt.



Abbildung 6: Erlebniskette Szenario «Diversity»
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Neues Kundenverhalten — so eine der Gestaltungskriterien fiir unsere Entwiirfe —
entsteht in einem Wechselspiel von einem normativen Anspruch, nachhaltig le-
ben zu wollen und Neues dennoch mit Lust erleben zu kénnen. Die nachhaltigen
Angebote sollten also nicht mit erhobenem Zeigefinger daherkommen, sondern
tiber folgende Charakteristika verfiigen: Einfachheit kombiniert mit der Reduk-
tion von Services und Ubertriebenem Komfort; dies mithilfe des Einbezugs der
Kunden in einfache Tatigkeiten wie zum Beispiel die Vorbereitung von Friihstiick,
Tischdecken und Abrdumen; ausserdem sollten soziale Gerechtigkeit (wie Anstel-
lungsbedingungen) mit Umweltfreundlichkeit einhergehen.

Als Schopfer von Modellen, Prototypen oder Vorschldgen besetzen Entwerfer der
Zukunft einen dialektischen Raum zwischen dem, was ist oder war, und dem,
was sein koénnte. Die Zukunft vorwegzunehmen oder zumindest zu verstehen,
hat unter anderem mit der Fahigkeit zu tun, sich Ubersicht zu verschaffen iber
technologische, soziokulturelle oder 6konomische Themen, die den Lebensstil
der Menschen in Zukunft prdgen werden, um sich danach empathisch in die
Zukunft einzufiihlen. Am einfachsten gelingt dies, wenn man die Zukunft wie
oben beschrieben mit konkreten Personen bevdlkert, in die wir uns eindenken
kénnen.

Seit den 1960ern formulieren die unterschiedlichsten Disziplinen wie Okologie,
Geopolitik, Technologieentwicklung, Klimaforschung usw. Szenarien — dies meist
ohne einen Bezug iiber die Grenzen der eigenen Disziplin hinweg. Im Moment
sind Szenariotechniken beliebte Instrumente im Zusammenhang mit Nachhal-
tigkeitsthemen, die sich durch Komplexitat auszeichnen und oft nur multipro-
fessionell bearbeitet werden kénnen. Nach dem «Forecasting», dem Entwickeln
von nachhaltigen Zukunftsbildern, dreht man die Blickrichtung im Sinne eines
«Backcasting» um. Man fragt sich also, was Schritt fiir Schritt passieren misste,
um diese Zukunft zu erreichen.

In unserem Projekt fiihrten die vielen (individuellen) Kundenreisen auf einer
hdheren Abstraktionsstufe zu einem Gesamtkonzept fiir die Beziehung von Ver-
kehrshaus als Ausstellungs- und Erlebnisraum und zukiinftigem Hotel. Im finalen
Szenario «einfach — vielfadltig» Uberlappten sich diese zwei Raume durch Ange-
bote, die im jeweils gegeniiberliegenden Bereich stattfinden, wie Ubernachten im
Museum fiir Hotelgdste oder umgekehrt, Kleinausstellungen zur Mobilitat der Zu-
kunft in der Hotellobby. Auch neue Formen der Anreise (solarbetriebenes Shuttle-
boot) oder die Schnittstellen zur Umgebung (Restaurationsbetrieb) wurden an-
gedacht.
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Es lassen sich voraussagende Szenarien entwickeln, die vor allem der strate-
gischen Entscheidungsfindung dienen und nicht umgesetzt werden sollen. Im
Gegensatz dazu gibt es verordnende Szenarien, die beinhalten, was sein miisste.
Designer neigen eher zu letzterer Form von Szenarienbildung. Dafiir miissen
sie aber, um den Raum zwischen Vergangenheit und Zukunft iberhaupt fiillen
und um soziale und Skologisch relevante Ziele verfolgen zu kénnen, tber eine
gewisse Entscheidungsfreiheit verfiigen. Szenarienbildung und mehr noch deren
Umsetzung finden aber in vorgangig besetzten Rdaumen statt. Szenarien sind
auch gefdhrdet, in die Schublade gelegt zu werden.

Anlasslich der Nachfrage, ob und in welcher Form die Szenarien niitzlich und
umsetzbar sind, meldete der Projektleiter des Verkehrshauses zuriick, dass die
Szenarien aktuell bei der Suche nach Investoren eingesetzt werden. Ausserdem
erwiesen sich die Szenarien mit dem Titel «einfach — vielseitig» auch inhaltlich,
bautechnisch und wirtschaftlich kohdrent. Inhaltlich, weil ein Hotel Verkehrs-
haus nur dann sinnvoll und zonenkonform sei, wenn eine enge Beziehung zum
Museumsbetrieb hergestellt werde. Bautechnisch bringe das Sanierungsprojekt
architektonische Rahmenbedingungen aus den Sechzigerjahren des letzten Jahr-
hunderts mit sich. Die Wirtschaftlichkeitsrechnung habe erhdrtet, dass das Hotel
eine maximale Zahl an Zimmern in einem relativ kleinen Gebdudevolumen ent-
halten miisse. Dies ginge nur, wenn diese eine minimale Grésse aufweisen und
sparsam ausgestattet waren.

Grenzobjekte wie Szenarien — auch dies ein Schluss aus diesem Projekt — kon-
nen zu verschiedenen Zeitpunkten einer Projektentwicklung verschiedene Funk-
tionen erfiillen. Zu Beginn ging es bei uns um die Entwicklung eines kohdrenten
Konzepts uber die disziplindren Grenzen in unserem Team hinweg. Sie ermdg-
lichten einen Diskurs mit unserem Auftraggeber. Ist die oben beschriebene Fi-
nanzierungsphase abgeschlossen, spielen sie moglicherweise in der Umsetzung
eines nachhaltigen Hotelbetriebs eine Rolle. So werden Briicken zwischen der
Vergangenheit und der Zukunft gebaut und hoffentlich auch beschritten.

Im Szenario «einfach — vielfaltig» lernt der Business-Nomade Urs (35) die Mog-
lichkeiten des Hotels nach einem Kongressbesuch besser kennen. In seinem
Leben fliessen Arbeit und Freizeit ineinander. Deshalb freut er sich, dass er
Gemeinschaftszonen, «Work-Areas» oder WiFi kostenlos nutzen kann. Das Hotel
bietet Urs viele Mdoglichkeiten, sich mit anderen Hotel- oder Konferenzgdsten
zu treffen. Fiir eine kurze geschéftliche Absprache nach Konferenzende trifft er
sich mit Kollegen zu einem Happy Hour Drink in der Roof Top Bar mit Blick
tiber den See. Plotzlich zieht eine Wetterfront aus Nebel und Schneegestdber
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auf und bewegt sich von der Stadt her auf das Hotel zu, bewegt sich dem See
entlang weiter nach oben — und weiter, weg und schliesslich ganz weg bis zum
Durchbruch von Sonnenstrahlen. Dieses unverhoffte Naturerlebnis enthebt Urs
fiir einen kurzen Moment seines hektischen Arbeitslebens. So iibrigens wirklich
passiert an der letzten Arbeitssitzung der Projektteams im obersten Stock des
Biirogebdudes, das umgebaut werden soll. Diese eindriickliche kurze «Customer
Experience» war eine kraftvolle Illustration dafiir, wozu unsere nachhaltigen Sze-
narien beitragen wollen — zu einer intakten Natur.

Interdisziplindres Projektteam:
Sibylla Amstutz (Projektleiterin), HSLU Technik & Architektur, Kompetenz-
zentrum Typologie & Planung in Architektur

- Jan Eckert, HSLU Technik & Architektur, Kompetenzzentrum Typologie &
Planung in Architektur
Simon Bucher, HSLU Technik & Architektur, Zentrum fiir integrale Gebaude-
technik
Nadége Vetterli, HSLU Technik & Architektur, Zentrum fiir integrale Geb&dude-
technik
Fabian Weber, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Tourismuswirtschaft

- Alex Willener, HSLU Soziale Arbeit, Institut fiir Soziokulturelle Entwicklung
Simone Meyer, HSLU Soziale Arbeit, Institut fiir Soziokulturelle Entwicklung
Claudia Acklin, HSLU Design & Kunst, Competence Center Design &
Management
Ute Ziegler, HSLU Design & Kunst, Competence Center Design & Management
Stefan Fraefel, HSLU Design & Kunst, Competence Center Design &
Management
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Roger Wehrli

4 Wie kénnen nachhaltige Angebote dem Kunden
effektiv kommuniziert werden?

Eine Studie fiir das World Tourism Forum Lucerne 2013

Nachhaltiger Tourismus wird in der gesamten Tourismusbranche oft als einer der Zu-
kunftsmdrkte betrachtet. Dementsprechend werden immer mehr nachhaltige Ange-
bote entwickelt. Die Anforderungen an die Ausgestaltung eines solchen Angebots
sind dank einer Vielzahl von Leitfdden bekannt. Die Branche tappt aber in Bezug auf
die wirksamste Kommunikation dieser Angebote weitestgehend im Dunkeln.

In der Regel sind Kunden nicht in der Lage, die relevanten Nachhaltigkeitsas-
pekte eines Angebots zu identifizieren, wenn diese nicht explizit kommuniziert
werden (Roth 2010; Millar & Baloglu 2011). Dies liegt daran, dass die meis-
ten Nachhaltigkeitsmerkmale bei der Nutzung des Produkts nicht getestet oder
tberpriift werden konnen, weil diese Aspekte entweder intangibel sind oder
die Erstellung in Abwesenheit der Touristen erfolgt. So ist es zum Beispiel fiir
Touristen nicht méglich zu erkennen, welche Energieressourcen verwendet oder
wie die Mitarbeitenden und die Lieferanten behandelt werden. In der Kommuni-
kation der Nachhaltigkeit eines Tourismusangebots stellen sich deshalb spezielle
Herausforderungen. In der vom World Tourism Forum Lucerne (WTFL) lancierten
empirischen Studie (Wehrli et al. 2013a und 2014a) wurde deshalb untersucht,
welche Art von Kommunikation in Broschiiren tiber nachhaltige Tourismusange-
bote die Kunden am besten anspricht.

Um die Frage nach der optimalen Kommunikationsform zu beantworten, wurde
eine interdisziplindre Herangehensweise gewahlt, wobei Forschende aus ver-
schiedenen Instituten der Departemente Wirtschaft sowie Design & Kunst am
Projekt mitwirkten. Fiir die Recherchearbeiten wurden Erkenntnisse aus der Li-
teratur der Fachbereiche Nachhaltiger Tourismus, Kommunikation und Marke-
ting, Konsumentenverhalten, Linguistik und Design miteinbezogen. Zusatzlich
wurden in vier Ldndern (Schweiz, Deutschland, Grossbritannien und USA) je
zwei empirische Befragungen mit je mindestens 750 Personen durchgefiihrt.
In einer ersten Befragungsrunde wurden den Befragten Textbausteine und Bil-
der vorgelegt, die sie unter anderem in den Dimensionen Emotionalitdat und
Rationalitdt beurteilen mussten. In einer zweiten Runde wurde anhand eines
fiktiven, nachhaltigen Tourismusangebots in einem Choice-Experiment getestet,
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ob potenzielle Kunden aus dem Massenmarkt eher emotionale oder rationale
Botschaften bevorzugen und wie die verschiedenen Arten der Kommunikation
die Kaufabsichten beeinflussen. Die Teilnehmenden mussten in diesem Experi-
ment aus verschiedenen Versionen eines einwdchigen Strandferienangebots die
bevorzugte Variante auswahlen.

Emotionale Kommunikation der Nachhaltigkeit erzeugt Wirkung

Die Studie leitet aus den Ergebnissen ab, dass Nachhaltigkeit vor allem
emotional kommuniziert werden sollte. Das Erzdhlen von Geschichten, aktive
Formulierungen, direkte Ansprache des Lesenden und der Gebrauch von
Adjektiven, die einen hohen Wert assoziieren (z.B. «perfekt», «ausgezeichnet»)
kommen gut an. Die Abbildung 8 zeigt ein fiktives Beispiel, das die Hauptresultate
der Studie illustriert. Die Emotionalitdt manifestiert sich in dieser Broschiirenseite
unter anderem in der Box, in der ein Fischer den Leser direkt anspricht und eine
personliche Geschichte erzahlt.

Interessanterweise hat eine emotionalere Formulierung der Standardaspekte ei-
ner Reise (Lage, Strand, Restaurants usw.) meist keinen Einfluss auf die Bu-
chungsabsichten. Dies steht im Gegensatz zur Bevorzugung von emotionalen
Botschaften in Bezug auf die Nachhaltigkeit des Angebots. Eine mdogliche Erkla-
rung ist, dass die Touristen beim Betrachten eines Reiseprospekts sogleich zu
traumen beginnen und sie deshalb die Art der Beschreibung des Strandes, des
Meeres usw. nicht mehr bei der Entscheidungsfindung zu beeinflussen vermag.
Die Nachhaltigkeit ist hingegen meist von geringerer Relevanz bei der Buchung
(Wehrli et al. 2011). Dementsprechend miissen die Kunden von ihren Vorziigen
liberzeugt werden und das Thema muss auf emotionaler Ebene angesprochen
werden, damit die Kunden tberhaupt darauf aufmerksam werden. Ein weiterer
Grund ist, dass nachhaltige Angebote Produkte sind, die Werte widerspiegeln.
Aus der akademischen Literatur (Shavitt 1992) wissen wir, dass diese Art der
Produkte eher auf emotionale Weise kommuniziert werden sollte.

Kulturelle Unterschiede

Bei der Gestaltung von Werbebotschaften gilt es kulturelle und ldnderspezifische
Unterschiede zu beriicksichtigen. Die emotionale Kommunikation der Nachhal-
tigkeit ist zwar in allen Landern am wichtigsten. Die emotionale Wirkung wird
aber unterschiedlich erreicht. Wahrend Amerikaner auf Satze wie «Unterstiitzen
Sie die lokale Bevdlkerung, indem Sie in unserem Souvenirshop handgearbeitete
Produkte kaufen!» positiv ansprechen und deren Kaufabsichten positiv beein-
flussen, l6st eine solche Aufforderung bei den europdischen Reisenden keine
oder sogar negative Emotionen aus.
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Rationale Kommunikation hat keinen Einfluss

Weitere zentrale Erkenntnisse sind, dass rationale Formulierungen die Buchungs-
absichten nicht positiv beeinflussen und dass Grafiken, welche die Nachhaltigkeit
eines Produkts erkldren, in Ferienbroschiiren sogar ungern gesehen werden.
Lediglich Kunden, die bereits nachhaltige Reisen gebucht haben, sind offener
fur ausfiihrlichere Erklarungen und Informationen, die rational und objektiv
kommuniziert und eventuell anhand einer Grafik dargestellt werden. Deshalb wurde
in der Abbildung 8 auf eine Grafik verzichtet und es wurden nur vereinzelt rationale
Argumente in den Text eingebaut. Zusatzlich beriicksichtigt diese Abbildung
einige Erkenntnisse aus der akademischen Literatur: Es wird eine klare Verbindung
des Hotels zur Destination gezeigt, indem zum Beispiel die Elemente lokales
Essen und Kultur aufgenommen werden. Zusatzlich sind die Botschaften positiv
formuliert, das heisst es werden vor allem positive Aspekte eines nachhaltigen
Tourismus aufgenommen und diese werden nicht mit dem erhobenen Mahnfinger
kommuniziert.

Ausblick: Okonomischer Nutzen von nachhaltigen Produkten?

Die Serie der Studien fiir das World Tourism Forum Lucerne (WTFL) soll nach der
Betrachtung der Nachfrageseite des nachhaltigen Tourismus (Wehrli et al. 2011)
und der oben prasentierten Studie weitergefiihrt werden. Fiir 2015 ist eine weitere
Studie iber nachhaltigen Tourismus geplant, die sich auf die Angebotsseite des
nachhaltigen Tourismus konzentriert. Die geplante Studie kdnnte zum Beispiel
untersuchen, ob und wie die Kommunikation der Nachhaltigkeit eines Angebots
zu dkonomischen Nutzen fiir touristische Unternehmen fiihrt.

Zudem sollte das Thema der Vermarktung weiter studiert werden, da es weiterhin
offene Fragen gibt, zum Beispiel wie effektives Marketing fiir nachhaltige
Angebote ausgestaltet sein sollte. Neben den hier prasentierten Ergebnissen
gilt es unter anderem auch zu beachten, dass die Kommunikation zum Kunden
starker auf den Nutzen, der diese Art von Angeboten stiftet, fokussieren sollte.
Diese Zusatznutzen und deren Wirkungen auf den Buchungsentscheid sind aber
oft diffus. Deshalb werden wir am ITW zusammen mit der Universitat Ziirich in
einem vom Schweizerischen Nationalfonds finanzierten Projekt diesen Aspekt
genauer betrachten.

Interdisziplindres Projektteam:
Roger Wehrli (Projektleiter), HSLU Wirtschaft, Institut fiir Tourismuswirtschaft
Sascha Demarmels, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Kommunikation und Marketing
Sonja Kolberg, HSLU Wirtschaft, Institut flir Kommunikation und Marketing

- Julianna Priskin, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Tourismuswirtschaft
Dorothea Schaffner, HSLU Wirtschaft, Institut flir Kommunikation und Marketing
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Jiirg Schwarz, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Finanzdienstleistungen Zug
Jiirg Stettler, HSLU Wirtschaft, Institut fiir Tourismuswirtschaft
Fred Truniger, HSLU Design & Kunst, Kompetenzzentrum Visual Narrative

Abbildung 8: Fiktive Broschiirenseite, die das allgemeine Resultat der Befragung wider-
spiegelt (Quelle: Hochschule Luzern)
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Franziska Nyffenegger

5 Destinationssouvenirs — eine Herausforderung fiir
das Design

Souvenirs spielen in der Tourismuswerbung eine wichtige Rolle: Sie dienen der
Kundenbindung und dem Imagetransfer; sie sind Werbebotschafter der Destina-
tionen in der Ferne. Dennoch ist das Angebot weitgehend austauschbar. Grund-
lagenwissen fiir strategisches und nachhaltig wirksames Merchandising im Tou-
rismus fehlt. Hier hat das Forschungsprojekt «Souvenirs: Destinationsmarketing
und Design» einen ersten Beitrag geleistet — gemeinsam mit fiinf Partnern aus der
Tourismus- und Kreativwirtschaft.

Baseballcaps und Becher, T-Shirts und Taschen, Mausmatten und Mitbringsel aller
Art, bedruckt mit Logo und Ortsbezeichnung: Destinationssouvenirs sind oft wenig
originell und kaum unterscheidbar. Dabei kdnnten sie als Werbebotschafter im
Marketingmix eine wichtige und nachhaltige Rolle spielen. Tourismusfachleute
haben schon lange erkannt, dass gut gestaltete Souvenirs als Konversations-Trigger
iber eine lange Zeitdauer wirken. Eine der ersten Studien zum Souvenirmarkt in der
Schweiz stammt von 1965 und tragt den Untertitel «Beitrag zu einem neuzeitlichen
Marketing» (Gaschen 1965). Doch bis heute fehlen in den Destinationen nicht nur
Ressourcen, um wirkungsvolle Andenken zu entwickeln, sondern vor allem auch
grundlegendes Wissen, etwa in Form von Leitlinien oder Checklisten.

Zwischen den Disziplinen

Eine im Sommer 2009 vom Institut fiir Tourismuswirtschaft der Hochschule Lu-
zern unter Destinationsmanagementorganisationen (DMO) und touristischen
Leistungstragern durchgefiihrte Umfrage bestatigt, dass Handlungsbedarf be-
steht. Alle der gut sechzig Antworten zeigen, dass Souvenirs die Marken- und
Imagepflege unterstiitzen, die Kundenbindung erhéhen und als Werbemittel
unabdingbar sind, aber Einkauf und Einsatz von Souvenirsortimenten in den
Destinationen meist wenig strategisch erfolgen. Diese Erkenntnisse bilden den
Ausgangspunkt fiir das interdisziplindre Forschungsprojekt «Souvenirs: Destina-
tionsmarketing und Design».

Fiinf Wirtschaftspartner — eine DMO, ein Retail-Experte, ein Produktionsbetrieb
und zwei Kreativagenturen — erteilten der Hochschule Luzern im Friihling 2010 den
Auftrag, das Potenzial von Design im Destinationsmarketing zu untersuchen. Im
Zentrum standen folgende Fragen: Was zeichnet Souvenirprodukte aus? Welche
gestalterischen Strategien eignen sich, um die Werbebotschaft der Destination zu
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vermitteln? Inwiefern ist Innovation in einem stark von stereotypen Bildern und
Klischees geprédgten Bereich tiberhaupt moglich? Und was wollen die Kunden?

Auf der Suche nach Antworten verfolgte das Projektteam drei unterschiedliche,
fur die Designforschung typische Zugange: erstens die klassische Literaturre-
cherche und Erkundung des bisherigen Wissensstandes im Forschungsfeld als
«Forschung tber Design»; zweitens Beobachtung, Interviews, Gesprdache und Be-
fragungen als «Forschung fiir Design»; drittens Entwurf und Experiment als «For-
schung durch Design». Dabei ergdnzten sich die Kompetenzen der beteiligten
Wirtschaftspartner und Hochschulmitarbeitenden — Design- und Produktionswis-
sen, tourismuswirtschaftliche Expertise, kulturtheoretische Analyse und aus der
Marketingpraxis geschopfte Erfahrung — in idealer Weise.

Eine Nullserie, 32 Thesen und eine Checkliste

Im Lauf eines arbeitsintensiven Jahres fanden mehrere Workshops und ein De-
signwettbewerb statt; ein innovativer Souvenirentwurf wurde in Nullserie her-
gestellt, im Verkauf getestet und in Kunden- und Experteninterviews beurteilt;
verschiedene Presseberichte nahmen die Frage nach Innovation im Andenkenbe-
reich auf und trugen mit teils kontroversen Meinungen zur Diskussion bei. Zu-
dem konnte das Projektteam Zwischenergebnisse an zwei internationalen Fach-
konferenzen présentieren und publizieren (Nyffenegger & Steffen 2010).

Abbildung 9: Souvenirentwurf (Quelle: Hochschule Luzern)
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Deutlich zeigten sich im Lauf des Prozesses die unterschiedlichen Blickweisen:
Was aus der Perspektive des Designs liberzeugt, vermag nicht automatisch auch
die Kriterien der Tourismusfachleute zu erfiillen; was ein an den Prinzipien so-
zialer und o6kologischer Nachhaltigkeit orientierter Hersteller anbieten kann,
entspricht nicht unbedingt den Budgetvorgaben im Destinationsmarketing, und
was die Reisegdste wollen, muss nicht das sein, was sie zu zahlen bereit sind.
Die Herausforderung im Souvenirdesign besteht darin, all diesen Widerspriichen
Rechnung zu tragen — und ein unverwechselbares Produkt zu entwerfen. Dabei
liegt die grosste Schwierigkeit im enormen Preisdruck: Reiseandenken sollen
nicht nur klein, originell und aussagekraftig sein, sondern auch billig. Ge