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1 Einleitung

1 Einleitung

Zur Einfuhrung in die Thematik dient eine differenzierte Darstellung der innewohnenden
Problemstellung (Kap. 1.1) sowie der Zielsetzung (Kap. 1.2) der vorliegenden Arbeit, um
anschlieRend auf den strukturellen Aufbau (Kap. 1.3) sowie die methodische VVorgehensweise

(Kap. 1.4) der vorliegenden Ausarbeitung néher einzugehen.

1.1 Thematische Einfihrung und Problemstellung

In einem Supermarkt ist es heutzutage gewohnlich, ein groRes Sortiment an ,,Bio*“- ,,Oko*-
oder ,,Fair Trade*“- gekennzeichneten Lebensmitteln und anderen Produkten anzutreffen.
Sogenannte Label oder Umweltzeichen haben sich Marktanteile verschaffen und eine
bestimmte Kduferschicht fur sich gewinnen kdnnen, so dass eine ,,Bio-Ecke* aus einem gut

sortierten Supermarkt nicht mehr wegzudenken ist.

In der Tourismuswirtschaft spielen Umweltzeichen bisher allerdings eine untergeordnete
Rolle. Hat sich die ,,Bio-Ecke* im Supermarkt langst etabliert, besteht die ,,Bio-Ecke* des
., Supermarkt Tourismus“ (HAMELE 1999, S. 30) bislang nur aus Nischenprodukten. Die
Tourismuswirtschaft hat diesen Trend allerdings nicht verpasst, zumal Natur und Umwelt ihre
Daseinsvoraussetzungen sind. Umweltzeichen im Tourismus existieren seit den 1970er Jahren
und tummeln sich seit jeher in einer unzéhligen Vielfalt im Tourismus: Touristische Akteure
selbst sowie Orte, Regionen, Lander und Organisationen im In- und Ausland Uberbieten sich
gegenseitig in der Vergabe dieser Kennzeichnungen (vgl. KrRoHN 1995). Blaue Flaggen
wehen an den Stranden und Griine Schliissel sollen die Pforten umweltbewusster touristischer

Betriebe 6ffnen.

Das damit verfolgte Ziel ist einleuchtend: Umweltzeichen sollen mit Hilfe bestimmter
Kriterien  Umweltparameter  festlegen, dem Verbraucher ein  Mindestmall an
Umweltfreundlichkeit garantieren und nicht zuletzt dem Anbieter ékonomische Vorteile
verschaffen (vgl. HAURMANN 1992). Da lange Zeit jeder touristische Anbieter versuchte, sein
eigenes Umweltzeichen zu etablieren, drohen diese als Informations- und Orientierungshilfe
gedachten Instrumente in der Vielzahl an Umweltkennzeichnungen unterzugehen (vgl.
BOENING 2000, S. 23). Sich in dem heutigen ,,Plakettendschungel (SPITTLER/HAAK 1998, S.

1) zurechtzufinden, wird insbesondere fur den Kunden immer schwieriger.

Bereits in den 1990er Jahren wurden in der Fachliteratur Rufe nach mehr Ubersichtlichkeit
innerhalb der touristischen Kennzeichnungen laut. Zahlreiche v. a. regionale und nationale

Kennzeichnungen haben Schwierigkeiten, gentuigend Zeichennehmer fiir sich zu gewinnen, so



1 Einleitung

dass sie vom Markt verschwinden oder fusionieren. Ein aktueller Uberblick erscheint schier
unmdoglich. Folglich nimmt die breite Masse der Touristen Umweltzeichen im Tourismus
kaum wahr und weil} bis heute weder, dass es touristische Umweltzeichen gibt noch was sie
beinhalten (vgl. KRISTGES 2003, S. 313f.). HAMELE (1999, S. 30) fasst die Stellung der

Umweltzeichen folgendermafen zusammen:

,,Der Markt ist da, Umweltzeichen sind da, Koordinierung fehlt, Nachfragepotenziale
werden nicht genutzt, Wirkungen verpuffen, Frustration macht sich breit. *

Umweltzeichen im Tourismus haben demnach Schwierigkeiten, sich am Markt zu etablieren.
Bisherige Forschungsarbeiten® mit Blick auf touristische Umweltzeichen konnten keine
allumfassenden Losungsansétze zur Behebung dieses Problems liefern, da ihre Schwerpunkte
bislang entweder auf der Analyse der Anbieter- oder Nachfrageseite lagen. Eine zur
Ermittlung der Belange aller Beteiligten an touristischen Umweltzeichen notwendige
gleichzeitige und vergleichende Untersuchung beider Seiten fand bisher kaum Beachtung.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Intention dieser Arbeit ist es, die festgestellte Forschungsliicke im Bereich nachfrage- und
angebotsseitiger Aspekte im Kontext touristischer Umweltzeichen zu verringern. Auf Basis
einer integrierten Analyse der Anbieter- und Nachfrageseite soll deshalb im Rahmen der
vorliegenden Arbeit der Frage nachgegangen werden, wie die jeweiligen Akteure von
Umweltzeichen im Tourismus handeln und wie Prozesse gestaltet sein mdssen, um ein
erfolgreiches Umweltzeichen am Markt zu etablieren. Den Schwerpunkt dieser
allumfassenden Untersuchung bildet das Fallbeispiel EcolLabel fir Luxemburger
Tourismusbetriebe (nachfolgend EcolLabel). Dieses Umweltzeichen bietet sich als
exemplarisches Beispiel besonders gut an, da es aufgrund seiner Organisationsstruktur als
nationales Umweltzeichen eine Vielzahl anderer Umweltzeichen représentiert. Die in der
Erhebung gewonnen Erkenntnisse sollen als Grundlage fur die Formulierung von
Mdoglichkeiten zur Weiterentwicklung und effektiven Anwendung dieses Instrumentariums

dienen.

Diese Arbeit richtet sich an interessierte Leser, die sich Uber Umweltzeichen im Tourismus
informieren mdchten. Inshesondere fir die Verantwortlichen bereits bestehender oder noch in
Planung  befindlicher = Umweltkennzeichnungen soll  diese  Arbeit als solide

Informationsgrundlage dienen. Darlber hinaus haben auch touristische Betriebe selbst sowie

! vgl. LUBBERT 1999; vgl. UMWELTBUNDESAMT 1998
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zukinftige Urlauber mit Hilfe dieser Arbeit die Mdglichkeit, sich Uber Schwierigkeiten und

Potenziale von touristischen Umweltzeichen zu informieren.

1.3  Struktureller Aufbau

Um das formulierte Ziel verfolgen und schlieBlich erreichen zu kénnen, ist die vorliegende
Arbeit in drei Hauptteile unterteilt und in insgesamt neun Kapitel gegliedert. Der theoretisch
fokussierte erste Teil der Arbeit (Kap. 2 bis 4) bildet die Basis fur den auf Primérerhebungen
und Analysen basierenden zweiten Teil (Kap. 5 bis 7). Die Anwendung der in der Erhebung

gewonnenen Erkenntnisse erfolgt im dritten Teil der Arbeit (Kap. 8 bis 9).

Der Einleitung im ersten Teil schlieBt sich die Erarbeitung eines theoretischen
Bezugsrahmens zur Thematik von Umweltkennzeichnungen im Allgemeinen an (Kap. 2).
Dabei werden Umweltzeichen als eine Art der Umweltkennzeichnung herauskristallisiert.
Klassifizierungen, Funktionen und Wirkungen sowie Schwierigkeiten kommen zur Sprache.
Im Anschluss daran werden weitere zentrale Grundlagen fiir die folgenden Untersuchungen in
dieser Arbeit geschaffen. Einer definitorischen Abgrenzung von Umweltzeichen im
Tourismus folgt die Erorterung der im Umweltzeichensystem beteiligten Akteure und
durchzufuhrenden Prozesse (Kap. 3). AbschlieBend wird auf aktuelle Entwicklungen und
ausgewdhlte Beispiele aus der Praxis eingegangen, bevor die wichtigsten Erkenntnisse der
theoretischen Grundlagen zusammengefasst werden (Kap. 4).

Der zweite Teil der Arbeit fokussiert zundchst auf das Luxemburger Fallbeispiel EcolLabel
(Kap. 5). Dabei werden der Untersuchungsraum Luxemburg sowie die organisatorische
Funktionsweise des EcoLabels beleuchtet und dessen derzeitige Zeichennehmer dargestellt.
Als Grundlage der folgenden empirischen Erhebung befasst sich Kap. 6 mit der in dieser
Arbeit angewandten Erhebungstechnik (Kap. 6). Die in der Erhebung gewonnen Daten
werden anschlieBend ausgewertet und bilden die empirische Grundlage dieser Arbeit. Die
Einteilung in funf Themenblocke ermoglicht das Aufdecken von Schwierigkeiten und
Potenzialen des Fallbeispiels (Kap. 7).

Im dritten und letzten Teil der Arbeit werden anhand der Resultate MaRnahmenempfehlungen
fur die beteiligten Akteure des EcoLabels herausgearbeitet sowie allgemeinglltige Aussagen
zu Umweltzeichen im Tourismus abgeleitet (Kap. 8). Eine Zusammenfassung der
wesentlichen Erkenntnisse der Arbeit und weiterer Forschungsbedarf werden im

abschlieBenden Resumee aufgezeigt (Kap. 9).
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1.4 Methodische Vorgehensweise

Die im ersten Teil dieser Arbeit dargestellten Grundlagen zur Thematik basieren auf
ausgiebigen Literaturrecherchen. Ergédnzend dazu wurde ebenfalls im Internet recherchiert, da
es sich angesichts der seit der Jahrtausendwende nachgelassenen wissenschaftlichen
Diskussion uber Umweltzeichen im Tourismus als schwierig erwies, aktuelle Fachliteratur

ausfindig zu machen.

Grundlage des zweiten Teils dieser Arbeit war, unter Einbezug des Fallbeispiels EcoLabel,
eine enge Zusammenarbeit mit dem OekoZenter Létzebuerg (nachfolgend OekoZenter), der
Durchfiihrungsorganisation des EcoLabels. Diese erklarte sich auf Anfrage der Verfasserin
dazu bereit, sie bei der Ausfertigung dieser Arbeit zu unterstiitzen. Insbesondere Kap. 5
beruht auf dieser Zusammenarbeit und unveroffentlichtem Material des OekoZenters sowie
auf Informationen aus Broschiiren und dem Internet. Im Rahmen der empirischen Erhebung
wurden die derzeit mit dem EcoLabel gekennzeichneten Betriebe und deren Gaste im
September 2009 befragt. Zudem konnten verschiedene von diesem Thema betroffene

Experten fir eine Befragung gewonnen werden.

Die Ausarbeitung der MalRnahmenempfehlungen erfolgt im dritten Teil dieser Arbeit. Sie
basiert auf den theoretischen Erkenntnissen und den Resultaten der vorangegangenen
empirischen Erhebung. Abb. 1 fasst das Forschungsvorhaben noch einmal grafisch

Zusammen.
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Abb. 1: Forschungsvorhaben
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Quelle: eigene Darstellung 2010
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2 Theoretischer Bezugsrahmen zur Thematik von Umweltzeichen

Die theoretische Einordnung in den Gesamtkontext der Arbeit soll eine fundierte Basis zur
Erarbeitung des Themas gewdhrleisten. Um zundchst die Charakteristika eines
Umweltzeichens zu explizieren, bedarf es einer definitorischen Abgrenzung des Begriffs
(Kap. 2.1). Ein kurzer historischer Abriss soll anschlieBend Aufschlisse zur Entwicklung der
Rahmenbedingungen von Umweltkennzeichnungen liefern (Kap. 2.2). Weiterhin werden
Umweltzeichen als Instrumente der Umweltpolitik dargestellt (Kap. 2.3) und eine
Klassifizierung vorgenommen (Kap. 2.4). Ein Einblick in die vielseitigen Funktionen und
Wirkungen wird durch deren Betrachtung aus unterschiedlichen Blickwinkeln ermdglicht
(Kap. 2.5). Darauf aufbauend werden allgemeine Probleme und Gefahren von Umweltzeichen

diskutiert (Kap. 2.6). Die theoretischen Grundlagen werden von Praxisbeispielen untermauert.

2.1 Definitorische Abgrenzung von Umweltzeichen

Die Begriffserklarung von Umweltzeichen ist schwierig - fir das Verstdndnis dieser Arbeit
jedoch Voraussetzung. Insbesondere in der deutschsprachigen Literatur® wird der Terminus
Umweltzeichen haufig synonym mit dem &ltesten und wohl bekanntesten Umweltzeichen,
dem Blauen Engel® verwendet. Nachfolgend werden verschiedene Definitionen von
Umweltzeichen vorgestellt, um darauf aufbauend allgemein gultige Charakteristika von

Umweltzeichen abzuleiten.

PIEKENBROCK/OLLSON (1996, S. 369) unterscheiden zwischen Umweltzeichen im weiteren
und im engeren Sinne, wobei mit letzterem das Umweltzeichen Blauer Engel gemeint ist.

Umweltzeichen im weiteren Sinne sind hingegen

,[...] alle Markierungen von Objekten, die im positiven oder negativen Sinne etwas
uber deren mogliche oder faktische Umweltauswirkungen aussagen sollen, z. B. der
Hinweis auf die Recyclingfahigkeit eines Produktes oder auf die Umweltgeféhrlichkeit
einer Fliissigkeit.

LANDMANN (1998, S. 17) unterzieht den Terminus einer differenzierten Betrachtung nach den
Teilen ,,Umwelt® und ,Zeichen® des zusammengesetzten Wortes und definiert

Umweltzeichen wie folgt:

% Hierzu vgl. BAHADIR/PARLAR/SPITTLER 1995, S. 1076.

® Der 1978 gegriindete Blaue Engel ist die weltweit erste und alteste umweltschutzbezogene Kennzeichnung fiir
Produkte und Dienstleistungen. Es ist ein freiwilliges, marktkonformes Instrument der Umweltpolitik. Rund
10.000 Produkte in 80 Produktkategorien tragen dieses Umweltzeichen (vgl. DER BLAUE ENGEL 2009).
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,, Umweltzeichen sind als Symbol dargestellte, vereinfachte Informationen Uber die
bessere Umweltvertraglichkeit von Produkten, die im Vergleich zu anderen, dem
gleichen Gebrauchszweck dienenden Produkten, ermittelt wurde.*

Weiterhin wird darauf hingewiesen, dass sich diese Definition nicht nur auf Produkte, sondern

durchaus auch auf Dienstleistungen beziehen kann.

Aus dem englischsprachigen Raum stammen die beiden folgenden Definitionen. Das Global
EcoLabelling Network (GEN) greift in seiner Definition von Umweltzeichen noch weiter und
betont die Bewertung von Produkten in ihrem gesamten Lebenszyklus. Des Weiteren musse

das Umweltzeichen von einer dritten unabhangigen Institution vergeben werden:

“Basically, an Ecolabel is a label which identifies overall environmental preference of
a product (i.e. good or service) within a product category based on life cycle
considerations. In contrast to a selfstyled environmental symbol or claim statement
developed by a manufacturer or service provider, an Ecolabel is awarded by an
impartial third party to products that meet established environmental leadership
criteria” (GEN 2004, S. 1).

FONT (2001, S. 3) definiert Umweltzeichen wie folgt:

,,Ecolabels are methods to standardize the promotion of environmental claims by
following compliance to set criteria, generally based on third party, impartial
verification, usually by governments or non-profit organizations.”

Dem Zitat ist zu entnehmen, dass Umweltzeichen Methoden zur Standardisierung
okologischer Anforderungen sind. Dies geschieht durch Einhaltung bestimmter Kriterien und
deren unabhingiger Uberwachung, tblicherweise durch eine unabhingige dritte Partei wie

Regierungen oder gemeinnitzige Organisationen.

Die dargestellten Definitionen unterscheiden sich zwar im Umfang und Detail ihrer
Beschreibung, treffen jedoch die gleiche Kernaussage. Keine der dargestellten Definitionen
beinhaltet alle in den verschiedenen Definitionen genannten Merkmale eines
Umweltzeichens. Zum Zweck der Vollstandigkeit wird an dieser Stelle eine kurze Auflistung
der Charakteristika eines Umweltzeichens, basierend auf den vorangegangenen Definitionen,

erstellt:

= Aussage liber Umweltvertraglichkeit eines Produktes im Vergleich zu anderen
Produkten des gleichen Gebrauchszwecks

= als Symbol dargestellte vereinfachte Informationen

= (Okologische Bewertung der Produkte (im gesamten Lebenszyklus)

= Vergabe durch dritte, unabhangige Institution (oft im Auftrag von Regierungen oder

durch gemeinniitzige Organisationen)




2 Theoretischer Bezugsrahmen zur Thematik von Umweltzeichen

= Methoden zur Standardisierung 6kologischer Anforderungen
= Einhaltung der Kriterien

* Unabhingige Uberwachung und Kontrolle der Kriterien

= Fir Produkte und Dienstleistungen

Die dieser Arbeit zu Grunde liegende Literatur tituliert oftmals gleiche Umweltzeichen mit
unterschiedlichen Begriffssynonymen, auch wenn einige Autoren den jeweils benutzten
Terminus definieren®. Wahrend LUBBERT (1999, S. 118) die Blaue Flagge als
Umweltgltesiegel bezeichnet, zahlt sie nach MIHALIC/KASPAR (1996, S. 119) zu den
Umweltzeichen. Die Grenzen zwischen diesen Termini, insofern diese Uberhaupt definiert
sind, sind oft sehr schwammig, so dass eine definitorische Abgrenzung kaum zu realisieren
ist. Zum besseren Verstandnis der vorliegenden Arbeit werden nachfolgend mit
Umweltzeichen alle diesem Begriff synonym verwendeten Begriffe bezeichnet. In Anlehnung
an LUBBERT (1999) werden unter dem Oberbegriff Umweltkennzeichnung neben
Umweltzeichen u. a. auch Umweltwettbewerbe oder -tests zusammengefasst. Die Verfasserin
merkt an dieser Stelle an, dass dies, neben vielen anderen, nur eine Maoglichkeit zur

Festlegung der Begriffe darstellt.

2.2 Entwicklung der Rahmenbedingungen

Eine intensive 6ffentliche Debatte zum Thema Mensch und Umwelt begann erst Anfang der
1970er Jahre. Die Olkrisen dieses Jahrzehnts zeigten den Menschen, dass die Ressourcen und
somit auch ,,unsere Erde nicht unendlich ist”“ (MEADOWS 1972, S. 74). MEADOWS warnte
bereits 1972 die Bevolkerung davor, dass aufgrund einer anhaltenden und unverénderten
Zunahme der Weltbevolkerung, der Industrialisierung, der Umweltverschmutzung, der
Nahrungsmittelproduktion und der Ausbeutung von naturlichen Ressourcen die absoluten
Wachstumsgrenzen auf der Erde im Laufe der nachsten 100 Jahre erreicht werden (vgl. ebd.,
S. 17). Der Druck auf Regierungen und Unternehmen vergroRerte sich (vgl. LANDMANN 1998,
S. 51f). MeEabow’s ‘Grenzen des Wachstums’ (1972) sowie der 1987 verdffentlichte
‘Brundtland-Bericht’ der World Commission on Environment and Development (WCED)
gaben wichtige Impulse dafiir, dass Thema Umwelt und Mensch in die Offentlichkeit zu
ricken (vgl. SiIMoNIs 2003, S. 136). Insbesondere der ‘Brundtland-Bericht’ gilt als Ausléser
der Konferenz fir Umwelt und Entwicklung 1992 in Rio de Janeiro. Im Mittelpunkt dieses
wichtigen diplomatischen Ereignisses stand die Frage der Entlastung der globalen

Okosysteme durch die Einfiihrung des Paradigmas der nachhaltigen Entwicklung, auf welches

* MIHALIC/KASPAR (1996, S. 115ff.) definieren Umweltzeichen sowie Umweltgiitesiegel.
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sich Industrie- und Entwicklungslander im verabschiedeten Aktionsprogramm Agenda 21

einigten (vgl. HEINRICH-BOLL-STIFTUNG 2009, S. 1).

Sustainable development® bzw. nachhaltige Entwicklung war fortan in aller Munde. Nie zuvor
wurde dieser Begriff so sehr von der Weltdffentlichkeit wahrgenommen. Aufgrund der hohen
Bedeutung dieses Terminus soll er an dieser Stelle kurz definiert werden. Dem Begriff
werden sehr unterschiedliche Bedeutungen beigemessen. In der vorliegenden Arbeit wird sich
auf die origindre Definition des ‘Brundtland-Berichtes’ berufen, da diese eher abstrakte

Definition Uber die meisten Gemeinsamkeiten mit anderen Definitionen verfigt:

Nachhaltige Entwicklung ist ,, Entwicklung, die die Bediirfnisse der Gegenwart
befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen ihre eigenen Bedurfnisse nicht
befriedigen konnen“ (HAUFF 1987, S. 46).

Demnach lautet die Handlungsanweisung, unser Handeln so zu organisieren, dass wir nicht
auf Kosten anderer Menschen, der Natur, anderer Regionen oder anderer Generationen leben
(vgl. SimoNIs 2003, S. 137). Einer solchen Entwicklung ist nur mit einem holistischen Ansatz
unter Berucksichtigung der 6konomischen, 6kologischen und sozio-kulturellen Dimensionen
in ihrem gegenseitigen Bedingungsverhaltnis ndherzukommen (vgl. Abb. 2) (vgl. LOSANG
1999, S. 18). Kap. 3.1.1. beschéftigt sich hinsichtlich der nachhaltigen Tourismusentwicklung

intensiver mit diesen Dimensionen.

Abb. 2: Dimensionen nachhaltiger Entwicklung

Sozio-kulturelle Dimension

Nachhaltig-
keit

Okologische Dimension i | Okonomische Dimension

Quelle: eigene Darstellung nach LOSANG 1999, S. 18

Die Agenda 21 beschéftigt sich im vierten Kapitel mit der ,, Verdnderung der Konsum-
gewohnheiten” (BMU o. J., S. 18ff.) als unabdingbare MalRnahme zur Verwirklichung der
nachhaltigen Entwicklung. Sie fuhrte den Begriff des nachhaltigen Konsums® ein, welcher in

Der aus dem englischsprachigen stammende Begriff sustainable development wird in der deutschsprachigen
Literatur meist mit nachhaltiger Entwicklung Uibersetzt, so auch BAUMGARTNER/ROHRER (1998, S. 17).
Konsum ist dann nachhaltig, ,,wenn er zur Bediirfnisbefriedigung der heute lebenden Menschen beitrigt, ohne
die Bediirfnisbefriedigungsmoglichkeiten zukiinftiger Generationen zu geféhrden* (SCHRADER/HANSEN 2001,
S. 21f).
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engem Zusammenhang mit Umweltzeichen steht. Umweltzeichen kdnnen hier ansetzen, da
sie dem Verbraucher umweltschonende Produkte, also Giter und Dienstleistungen, erkennbar
machen und somit nachhaltigen Konsum fordern kénnen (vgl. DER BLAUE ENGEL 2004, S. 1).
Gleichzeitig kdnnen sie somit ein Instrument zur Umsetzung umweltpolitischer Zielvorgaben
darstellen (vgl. LANDMANN 1998, S. 57f.). Nachfolgend wird eine Ubersicht tiber die Vielzahl

umweltpolitischer Instrumente gegeben, um Umweltzeichen in diese einzuordnen.

2.3 Umweltzeichen als Instrument der Umweltpolitik

Da Umweltzeichen nur ein Instrument aus der vorhandenen Vielfalt umweltpolitischer
Instrumentarien darstellen, erscheint es an dieser Stelle wichtig, den gesamten Rahmen der
maoglichen Instrumente kurz zu umreiflen. Unter umweltpolitischen Instrumenten werden
,diejenigen Mafinahmen des Staates, mit denen dieser seine umweltpolitischen
Zielvorstellungen durchsetzen will* (WICKE 1993, S. 193) verstanden. In der Literatur
existiert eine Vielzahl moglicher Kriterien zur Einordnung umweltpolitischer Instrumente.
Nachfolgend wird der Vorschlag zur Einteilung von RENNINGS et al. (1997, S. 80)
ubernommen, wobei grundsétzlich zwischen ordnungsrechtlichen, ©6konomischen und

freiwilligen Instrumenten unterschieden wird (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Umweltpolitische Instrumente

Umweltpolitische Instrumente

nicht marktorientiert marktorientiert
Ordnungsrechtliche Okonomische Freiwillige, informatorische,
Instrumente Instrumente organisatorische Instrumente
= Gebote = (Oko-) Steuern = Umweltmanagementsysteme
= Verbote = Abgaben far Unternehmen (z. B. ISO,

(z. B. Gesetze, = Umweltzertifikate EMAS)

Verordnungen, =Vergabe von = Umwelt-Audits

Grenzwerte, Umweltnutzungsrechten | » Warentests (z. B. Stiftung

Bauvorschriften etc.) Warentest)

= Umweltzeichen

Quelle: eigene Darstellung nach RENNINGS et. al. 1997, S. 80; LANDMANN 1996, S. 11ff.

Ordnungsrechtliche Instrumente bilden die traditionellen umweltpolitischen Instrumente. Sie
beruhen auf Zwang und werden vom Staat vorgegeben. Da diese Form der Instrumente nur
punktuell ansetzt und keine wirtschaftlichen Anreize zur Anderung des Umgangs mit der

Umwelt schafft, sind vermehrt 6konomische Instrumente in den VVordergrund getreten, welche

11
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sich am Markt orientieren und mit monetaren Anreizen locken’ (vgl. RENNINGS et al. 1997, S.
80; 0. V. 2009, S. 1f.).

Demgegenuber bestehen freiwillige, informatorische und organisatorische Instrumente aus
freiwilligen Standards zum Schutz der Umwelt und sind ebenfalls marktorientiert. Sie
bezeichnen alle Arten umweltrelevanter Produktinformationen, die allgemeinen Kriterien
unterliegen. Sie kénnen von Unternehmen, unabhdngigen Organisationen oder vom Staat

initiiert werden (vgl. LANDMANN 1996, S. 11; RENNINGS et al. 1997, S. 80).

Die Verfasserin weist darauf hin, dass an dieser Stelle nur ein kurzer Umriss zur umfassenden
Thematik der umweltpolitischen Instrumente gegeben wird und demnach das vorgestellte
Instrumentarium nicht auf Vollstandigkeit beruht. Aufgrund der Thematik dieser Arbeit wird

nachfolgend konkreter auf das Instrument Umweltzeichen eingegangen.

2.4 Ansatze zur Klassifizierung von Umweltzeichen

Im allgemeinen Sprachgebrauch werden unter Umweltzeichen oft alle Symbole bezeichnet,
die einen Bezug zur Umwelt herstellen (LANDMANN 1998, S. 24). In diesem Kapitel wird der
Versuch unternommen, mit Hilfe von zwei Klassifizierungssystemen die Vielzahl der
Umweltzeichen ansatzweise zu strukturieren. Der Klassifizierung nach Verantwortlichkeit

folgt die Klassifizierung der Internationalen Standardisierungsorganisation (1SO).

Nach LANDMANN (1998, S. 24ff.) kdnnen drei verschiedene Systeme nach Verantwortlichkeit
unterschieden werden: die nationalen und multinationalen, die privaten sowie die

firmeneigenen Umweltzeichen. Sie werden im Folgenden kurz vorgestellt.

Nationale und multinationale Umweltzeichen

Bei nationalen und multinationalen Umweltzeichen liegt die Verantwortung bei den von den
Landern bestimmten Organen. Der Geltungsbereich bezieht sich auf das ganze Land
(Heimatmarkt) und auf die fir sie vorgesehene multinationale Region (assoziierter Markt).
Diese Art von Umweltzeichen wird oft von den Regierungen des Landes unterstutzt, auch
wenn diese keine direkte Einflussnahme auf die Wahl der Kriterien und die Vergabe des
Zeichens ausiiben kénnen. Aus diesem Grunde werden unabhéngige Institutionen beteiligt.
Viele L&nder weltweit haben mittlerweile nationale Umweltzeichen etabliert, so auch in der

Europdischen Union (EU). Einige L&nder der EU verzichten jedoch auf ein eigenes

" D. h., dass ein Uberschreiten der Werte nicht mit einem Verbot, sondern mit erhéhten Kosten verbunden ist.
Die Einhaltung der Werte ist somit 6konomisch attraktiver (vgl. RENNINGS et al. 1997, S. 80; vgl. 0. V. 2009,
S. 1f).

12
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Umweltzeichen, aus Rucksicht auf das EU-Umweltzeichen, die sog. EU-Blume, auf welche in

Kap. 3.4 genauer eingegangen wird (vgl. LANDMANN 1998, S. 25).

Private Umweltzeichen

Diese Art von Umweltzeichen wird von privaten Vereinen oder Gesellschaften vergeben.
Produzenten koénnen sie fir ihre Produkte erwerben, wenn sie die von der jeweiligen
Institution entwickelten Kriterien erfiillen konnen. Oft kdnnen hierbei nur Vereinsmitglieder
das Zeichen erwerben. Private Zeichen greifen v. a. Produkte aus den Bereichen Lebensmittel
und Textilien auf, da es in diesen Branchen oft keine nationalen Umweltzeichen gibt, die dem
Verbraucher Umweltinformationen zugéanglich machen. Ein wesentlicher Nachteil dieser
Zeichen besteht darin, dass sie meist alle Schritte bis zur Vergabe des Zeichens in sich
vereinen. Deshalb muss oft viel Uberzeugungsarbeit bei den Verbrauchern geleistet werden,
damit die Zeichen als serios und unabhéngig anerkannt werden (vgl. LANDMANN 1998, S.
26f.).

Firmeneigene Umweltzeichen

Manche Unternehmen zeichnen mit Hilfe eigens definierter Kriterien Produkte ihrer
Produktpalette aus, welche weniger umweltschadigend sind als vergleichbare Produkte der
eigenen Produktpalette oder der eines anderen Herstellers. Bei dieser Art von Umweltzeichen
fallt es dem Verbraucher sehr schwer, Seriositat, Unabhangigkeit und Niveau dieser Zeichen
zu bewerten. Firmeneigene Umweltzeichen werden oftmals entwickelt, wenn bestehende
Umweltstandards von den eigenen Produkten nicht vollstandig erfullt werden kdnnen, die
Firma trotzdem Umweltzeichen zur Werbung nutzen mdéchte. Zwar werden somit
umweltfreundliche Produkte gekennzeichnet, allerdings auf einem Niveau, das meist
unterhalb der Kriterien von privaten und nationalen Umweltzeichen liegt. Diese Aussage kann
allerdings nicht verallgemeinert werden, da sich manche Firmen mit grofRer Sorgfalt der

Umweltzeichenvergabe angenommen haben, wie die Firma Rapunzel®.

Grundsétzlich ist es die Aufgabe des Verbrauchers, sich die bendtigten Informationen zu
jedem der Umweltzeichen einzuholen, um zu erfahren, wie hoch die Anforderungen fir die
Zeichenvergabe im Vergleich zu anderen Umweltzeichen sind (vgl. LANDMANN 1998, S.

27f.). Abb. 3 fasst exemplarisch einige Beispiele aus der Praxis zusammen.

® Die Firma Rapunzel gehért zu den filhrenden Unternehmen fiir Erzeugung, Herstellung und Vertrieb von
vegetarisch-biologischen Lebensmitteln. Unter Beriicksichtigung der Kriterien eines fairen Handels,
insbesondere mit Entwicklungslédndern, werden Naturkostprodukte vertrieben (vgl. RAPUNZEL 2010). Zu
Rapunzel gehort auch das in Abb. 3 dargestellte Hand in Hand-Umweltzeichen.
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Abb. 3: Auswahl von Umweltzeichen nach Verantwortlichkeit
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Quelle: eigene Darstellung nach AFNOR CERTIFICATION 2009; LANDMANN 1997, S. 22f.; DER BLAUE ENGEL
2009; ECO-WOoRLD 2009; GREEN SEAL 2009; NATURLAND €. V. 2009; OEko-TEX 2009; RAL 2009;
TROPICA VERDE €. V. 2009

Eine weitere Klassifizierung von Umweltzeichen erfolgt durch die 1SO, welche in der

Normenreihe 1SO 14020 drei Typen von Umweltzeichen unterscheidet (vgl. Tab. 2).

Tab. 2: Umweltzeichen nach 1SO 14020

Typ 1 | Umweltzeichen, welches Produkte der selben Kategorie hinsichtlich
Umweltvertraglichkeit vergleicht und von unabhangigen Institutionen anhand
bestimmter Kriterien vergeben wird (zertifizierte Umweltzeichen)

Typ 2 | Werden von Unternehmen fiir ihre eigenen Produkte, basierend auf selbst
definierten Umweltstandards entwickelt (Selbstdeklarationen)

Typ 3 | Quantitativ aufbereitete Informationen fiir die Produktkennzeichnung, basierend
auf den Umweltdaten des Produktlebenszyklus. Sie liberlassen die Bewertung der

Produkte dem Verbraucher (Produktdeklarationen)

Quelle: eigene Darstellung nach LANDMANN 1998, S. 28

Bei dem Versuch, die beiden vorgestellten Klassifizierungssysteme miteinander zu
vergleichen, wird festgestellt, dass die nationalen und multinationalen Umweltzeichen sowie

die privaten Umweltzeichen, sofern sie eine Beteiligung unabhangiger Gruppen vorsehen,
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normalerweise dem Typ 1 und die firmeneigenen Umweltzeichen dem Typ 2 nach ISO 14020
zugeordnet werden konnen (vgl. LANDMANN 1998, S. 28f.). Der Unterschied zwischen Typ 1
und 2 zu Typ 3 liegt darin, dass Produktdeklarationen keine vergleichenden Aussagen des
deklarierten  Produktes treffen. Andererseits konnen jedoch mindestens zwei
Produktdeklarationen umweltbezogene Unterschiede zwischen Produkten darstellen (vgl.
EcosMEs 2004). Produktdeklarationen des Typ 3 finden v. a. in der Baubranche Anwendung®

(vgl. INSTITUT BAUEN UND UMWELT 2009).

Diese beiden unterschiedlichen Klassifizierungen machen deutlich, dass es dem Verbraucher
hinsichtlich der Aussagekraft der einzelnen Zeichen oft nicht einfach gemacht wird und an

ihm letztendlich die Arbeit der bendtigten Informationsbeschaffung hangen bleibt.

2.5 Funktionen und Wirkungen von Umweltzeichen
Je nach Sichtweise verfolgen Umweltkennzeichnungen sehr unterschiedliche Ziele. Zur

Diskussion der Funktionen und Wirkungen der selbigen bietet sich nach LUBBERT (19993, S.
1241t.) eine Untergliederung nach den Marktteilnehmern an (vgl. Abb. 4).

Abb. 4: Funktionen und Wirkungen von Umweltkennzeichnungen

Verbraucher
(Nachfrager)

Umweltkenn-
zeichnung

Zeichen-
nehmer
(Anbieter)

Steigerung der
Umweltschutzleistungen

Quelle: LUBBERT 19994, S. 125

Demnach werden nachfolgend die Funktionen und Wirkungen von Umweltzeichen aus Sicht
der Konsumenten (Kap. 2.5.1), der Zeichennehmer (Kap. 2.5.2) sowie des Staates (2.4.3)
dargestellt.

° Das Institut Bauen und Umwelt e. V. bietet als Vereinigung von Bauproduktherstellern eine geschlossene
AuRendarstellung von Umwelt-Produktdeklarationen vom Typ 3 gemaR der ISO-Norm (vgl. INSTITUT BAUEN
UND UMWELT 2009).
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2.5.1 Aus Sicht der Konsumenten

Umweltzeichen erflllen primér den Informationszweck. Da das Wissen des potenziellen
Kéufers in vielen Produktbereichen eingeschrankt ist, sollen sie aufgrund der durch sie
verschafften Markt- und Gultertransparenz dem Verbraucher als Orientierungshilfe bei seinem
Kaufentscheid dienen. Vorausgesetzt dem Verbraucher werden die richtigen Informationen
ubermittelt, konnen Umweltzeichen ein wichtiges Kriterium sein, anhand dessen der
Konsument beurteilen kann, welches Produkt seine Bedurfnisse am ehesten befriedigen kann.
Die dafir bendtigte Beschaffungsmiihe fur Informationen sollte mit Hilfe der Umweltzeichen
minimiert werden (vgl. GRUBER 1986, S. 64). Aufgrund der Vielzahl von Umweltzeichen ist
jedoch darauf zu achten, dass der Entlastungseffekt bei der Informationssuche fir den
Verbraucher nicht mit einem Mehraufwand kompensiert wird, der durch den Wissenserwerb

uber die Kennzeichnungen entsteht (vgl. LUBBERT 1999a, S. 127).

Zur Vereinfachung der Kaufentscheidung nutzt der Verbraucher gerne Schlisselinformatio-
nen, welche leicht verstandlich und schnell zu verarbeiten sind. Zu ihnen zéhlen z. B. das
Image des Unternehmens, die Marke oder der Preis. Auch Umweltzeichen kénnen dazu
gehoren, da sie fur den Verbraucher schnell greifbar sind und anhand eines Symbols
Informationen dbermitteln. Die Aussagekraft eines Umweltzeichens mag beim Kauf
geringwertiger Produkte des taglichen Bedarfs bereits flr die Kaufentscheidung gentigen. Flr
komplexere und prestigetrachtige Produkte mit hohem Kaufrisiko kann deren Bedeutung
aufgrund der globalen Qualitats- oder Teilqualitatsaussage jedoch etwas abnehmen, wie das
bei Reisen der Fall ist (vgl. GRUBER 1986, S. 64; ROSENSTIEL/NEUMANN 1991, S. 92f.).

Umweltzeichen verfiigen auch ber die Fahigkeit, Verbraucher hinsichtlich bestimmter
Umweltkriterien von Produkten und Leistungen zu sensibilisieren. Das kann sogar so weit
fiihren, dass durch Umweltzeichen das Umweltbewusstsein der potenziellen Verbraucher
erhoht werden kann. Durch den Kauf eines gekennzeichneten Produktes tragt der Kaufer zur
Starkung der Kennzeichnung auf dem Markt bei. Umweltzeichen kdnnen somit auch mit einer
Art ErziehungsmaBnahme verglichen werden, die der Forderung des Umweltschutzes und
somit nicht nur dem Wohl des Einzelnen, sondern dem der gesamten Gesellschaft dient. Oft
ist es schlichte Unkenntnis des Verbrauchers, die ihn davon abhélt, das umweltbewusstere
Produkt zu kaufen (vgl. HAURBMANN 1992, S. 8; ScHuLZz 1989, S. 284).

Nach HAURMANN (1992, S. 8) dienen Umweltzeichen bestenfalls auch dem Verbraucher-

schutz, da sie auf gleichen Basisanforderungen oder Mindestqualitaten basieren und somit
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héufig die durch die Medien verursachten Wettbewerbsverzerrungen neutralisieren kénnen
(vgl. SCHERHORN 1975, S. 97).

2.5.2 Aus Sicht der Zeichennehmer

Aus Sicht der Zeichennehmer liegen die Funktionen und Wirkungen von Umweltzeichen v. a.
im absatzpolitischen Bereich - hauptsachlich bei der Kommunikationspolitik und
Produktgestaltung (vgl. HAURMANN 1992, S. 8). Die Ergebnisse einer Studie des
UMWELTBUNDESAMTES (1998, S. 16f.) unterstreichen diese Einschéatzungen (vgl. Abb. 5). Am
Beispiel des Blauen Engels wurden Zeichennehmer Uber deren Grunde zur Nutzung des

Umweltzeichens befragt.

Abb. 5: Griinde fir die Nutzung des Umweltzeichens Blauer Engel

Fragestellung: "Was war fiir lhr Unternehmen der wichtigste Grund, das
Umweltzeichen zu nutzen?"

Marktchancen der Produkte verbessern 379
Kundenerwartungen erfiillen

zum Schutz der Umwelt beitragen
Wettbewerbsvorteile ausnutzen
das Image verbessern

Anforderungen des Handels genligen

auf Wettbewerber reagieren

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Prozent aller befragten Zeichennehmer

Quelle: UMWELTBUNDESAMT 1998, S. 16 n = 285 Zeichennehmer

Die Verbesserung der ,,Marktchancen der eigenen Produkte* (37 %) und die ,,Erfillung der
Kundenerwartungen® (23 %) scheinen fir die befragten Unternehmen die wichtigsten Griinde
zur Nutzung des Umweltzeichens zu sein. Ersteres kann durch einen Wettbewerbsvorsprung
aufgrund von Marktanteilsverschiebungen gegeniiber anderen Leistungen und Produkten, die
keine Auszeichnung haben, erfolgen (vgl. GRuBer 1986, S. 107). Um diesen
Wettbewerbsvorsprung realisieren zu kénnen, kommt es darauf an, dem Verbraucher die
umweltfreundlichen Eigenschaften des Produktes oder der Dienstleistung vermitteln zu
konnen (vgl. WENDORF 1994, S. 169) und dessen Erwartungen, die er an ein gekennzeichnetes
Produkt stellt, zu erfillen. Eine entsprechende Vermarktung des Umweltzeichens kann

ebenfalls zur Verbesserung der Marktchancen und des Bekanntheitsgrades der eigenen
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Produkte beitragen (vgl. LUBBERT 1999a, S. 127). Zudem kann das Umweltzeichen als
,, Gemeinschafismarke“ (HAUBMANN 1992, S. 9) bei Konsumenten bekannt gemacht werden
(vgl. ebd., S. 9). Dies ist besonders fir kleinere und mittlere Unternehmen von Bedeutung, da
ein Umweltzeichen oft der einzige Weg ist, dem Verbraucher glaubhaft das Vorliegen
bestimmter Produktqualitdten zu vermitteln. In dieser Hinsicht konnen die Unternehmen

zusétzlich Kommunikationskosten senken (vgl. LUBBERT 19994, S. 127).

Es sticht hervor, dass der Wunsch der Zeichennehmer, zum Schutz der Umwelt beizutragen,
erst nach den eher 6konomisch orientierten Motiven mit 14 % der Nennungen den dritten
Rang unter den wichtigsten Motiven einnimmt (vgl. UMWELTBUNDESAMT 1998, S. 16f.).
Weiterhin fallt auf, dass das von vielen Umweltzeichen beworbene Motiv der Einsparung von
Betriebskosten getreu dem Motto ,, Better environment — better business “ (HAMELE 1996, S.
6) durch langfristig gesehen glnstigere UmweltschutzmalRnahmen aus Sicht der

Zeichennehmer nicht zu den wichtigsten Motiven zahlt (vgl. ebd., S. 6).

Umweltzeichen kdnnen auch eine Anerkennung fiir erbrachte Leistungen und Anstrengungen
von Unternehmen im Umweltbereich sein und somit gleichzeitig andere zur Nachahmung
motivieren. Nur wenn sich maglichst viele Anbieter an dem Umweltzeichen beteiligen, kann
die kritische Masse von 10-20% ubersprungen und eine hohe Breitenwirkung erreicht werden.
Die daraus resultierende steigende Produkt- und Leistungsqualitat tragt dazu bei, 6kologische
Innovationen in der gesamten Branche zu verstarken (vgl. HAMELE 1996, S. 6f.; vgl.
HAUBMANN 1992, S. 9f.) und konnte , sogar zur Beschleunigung des technischen
Fortschrittes fiihren, also einen Beitrag zum Erreichen eines volkswirtschaftlichen Ziels
leisten* (HAURMANN 1992, S. 10).

Nach HAURMANN (1992, S. 9) konnen alle mit einem Umweltzeichen ausgezeichneten
Produkte und Leistungen, die mehr oder weniger strengen Kontrollen und Uberwachungen
unterliegen, weiterhin als Qualitatssicherungssystem dienen. Etwas kritischer sehen das
SPITTLER/HAAK (1998, S. 18), nach deren Studie nur jede flinfte Umweltkennzeichnung im
Tourismus einen sehr hohen Qualitatsstandard aufweist.

2.5.3 Aus Sicht des Staates

Im Gegensatz zu verbindlichen Verboten und Geboten zielen freiwillige Selbstverpflich-
tungen tendenziell eher auf Motivation, Information, Uberzeugung und 06kologisches
Engagement von Herstellern und Verbrauchern ab. Die Unterstiitzung freiwilliger

Selbstverpflichtungen der Wirtschaft soll zur stdrkeren Umweltorientierung der
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Zeichennehmer motivieren, um somit einen Beitrag zur Reduzierung der negativen
Umweltauswirkungen des Wirtschaftens zu leisten. Gleichzeitig soll durch die
Kennzeichnung die Aufmerksamkeit auf produkt- oder betriebsbezogene Umweltbelange
gelenkt und somit das Umweltbewusstsein der Verbraucher gesteigert werden. In dieser
Hinsicht sind freiwillige Selbstverpflichtungen wichtige und marktkonforme Instrumente der
Umweltpolitik (vgl. LUBBERT 19994, S. 127f.).

2.6 Problematik und Gefahren von Umweltzeichen

Dass die zuvor dargestellten idealtypischen Funktionen und Wirkungen von Umweltzeichen
angesichts der Verflechtung der unterschiedlichen Interessengruppen auch Schwierigkeiten
mit sich bringen kdnnen, wird in diesem Kapitel deutlich.

,, Umweltfreundlichkeit kostet Geld, die Verschmutzung der Umwelt haufig nicht“ (WENDORF
1994, S. 4). Dieser Satz bringt das Dilemma, mit dem die Zeichennehmer konfrontiert sind,
auf den Punkt. Aus den Augen vieler Unternehmen wére es betriebswirtschaftlich gesehen
unsinnig, freiwillig fur etwas (in diesem Falle die Umwelt) zu bezahlen, wenn es auch
kostenlos genutzt werden kann. Demgegeniuber steht zwar ein standig wachsendes
Umweltbewusstsein der Konsumenten, welches jedoch eine enorme Diskrepanz zum
tatsachlichen Umweltverhalten aufweist (vgl. ebd. 1994, S. 41t.).

Die Kennzeichnung bestimmter Produkte oder Leistungen des gleichen Gebrauchswertes
stellt einen nicht zu unterschatzenden Eingriff in den Markt dar, der nicht immer positive
Auswirkungen hat. Der Verbraucher schatzt die gekennzeichneten Produkte im Vergleich zu
Konkurrenzprodukten als besonders umweltfreundlich ein und verbindet ein hohes
Qualitatsniveau mit ihnen. Die Irrefiihrung des Konsumenten tritt allerdings ein, wenn dessen
Wertvorstellungen eines Produktes aufgrund sehr unterschiedlicher Anforderungskriterien
oder mangelnder Uberwachung bei Einhaltung der Kriterien nicht erfiillt werden (vgl.
GRUBER 1986, S. 200). Die Effekte solcher ,, Alibi-Plaketten “ (HOPFENBECK/ZIMMER 1993, S.
163) wdren dann Wettbewerbsverzerrung und Fehlinformation anstatt Gdter- und
Markttransparenz (vgl. HAURMANN 1992, S. 10). Beglnstigt wird diese Gefahr durch die hohe
Anzahl unterschiedlicher Kennzeichnungen auf dem Markt. Der Verbraucher kann aufgrund
seiner tendenziell eher geringen Kenntnisse bezliglich einzelner Kennzeichnungen, diese oft
nur schwer auf ihre Glaubwirdigkeit Gberprifen (vgl. LOUBBERT 1999a, S. 129). Wird der
anbieterseitige Missbrauch einer Umweltkennzeichnung aufgedeckt, hat dies nicht nur

Nachteile fir das betroffene Umweltzeichensystem, sondern fir das gesamte
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Umweltzeichenwesen. Es kann sogar soweit fuhren, dass die Vertrauenseigenschaft dieser
Kommunikationsmittel geféahrdet wird (vgl. WOHLER 1993, S. 100f.).

Die Bevorzugung von Produkte mit Umweltzeichen kann zu Marktanteilsverschiebungen
gegeniiber nicht gekennzeichneten Produkten fiihren. Dies kann Diskriminierung anderer
Produkte und Leistungen hervorrufen und ist nicht immer gerechtfertigt. Es gibt durchaus
qualitativ hohe, manchmal weit Uber dem Normalstandard liegende Produkte und Leistungen
des gleichen Gebrauchswertes, die nicht mit einem Umweltzeichen gekennzeichnet sind. Fur
sie kdnnte die Nicht-Verwendung eines Umweltzeichens eindeutig zum Wettbewerbsnachteil

werden (vgl. HAURBMANN 1992, S. 10).

Abhédngig von den der Kennzeichnung zugrunde liegenden Kriterien, kann es auch dazu
kommen, dass weniger umweltfreundliche Produkte aufgrund geringer Mindestanforderungen
die gleiche Kennzeichnung wie ein wesentlich umweltfreundlicheres Produkt erhalten (vgl.
WENDORF 1994, S. 170). Die Festlegung der einzelnen Kriterien birgt somit hohes
Konfliktpotenzial. Die Anforderungen an die Zeichen konnen sehr unterschiedlich sein, da die
Vergabe oft im Vergleich und nicht auf der Grundlage absoluter Kriterien erfolgt (vgl. FALBE
1993, S. 753). Deshalb sollten die Bedingungen anhand objektiver MalRstabe Uberprifbar sein
(vgl. HAURMANN 1992, S. 10).

Problematisch gestaltet sich hdufig der Vergleich von Produkten, insbesondere auf
internationaler Ebene, da sich die Kriterienkataloge der Zeichen oft am nationalen
Umweltrecht orientieren und dies i. d. R. sehr unterschiedlich sein kann (vgl. HENN 1995, S.
161). Ebenfalls schwierig scheint es, einen Kompromiss zwischen der Strenge des
Anforderungs- oder Kriterienkataloges und dessen Erflllung zu finden. Auf der einen Seite
konnen die Mindestanforderungen im Sinne des Verbrauchers nicht hoch genug gesteckt
werden. Auf der anderen Seite verlieren Umweltzeichen jedoch ihren Reiz bei den

Zeichennehmern, ,,wenn deren Erwerb jenseits der Grenzen des Maglichen liegt”
(HAURMANN 1992, S. 10f.).

Oft sieht der Verbraucher Umwelt- und generell Warenkennzeichnungen als vorgefertigte
Produkturteile an und orientiert sich bei seiner Kaufentscheidung daran, obwonhl sich diese nur
auf einzelne Merkmale mit ,, einer meist willkiirlich festgelegten Grenze (MULLER 2007, S.
171) des Produktes beschranken (vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S. 308). Das gibt dem
Verbraucherschutz Grund genug, daflir Sorge zu tragen, dass die mit einem Zeichen
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versehenen Produkte oder Leistungen auch die damit assoziierten Erwartungen der

Konsumenten erfullen (vgl. HAUBMANN 1992, S. 11).

MULLER (2007, S. 171f) erkennt an, dass zwischen den jeweiligen Umweltzeichen
differenziert werden muss und betrachtet die nicht , ernsthaften” Umweltzeichen sehr
kritisch. Er spricht im Zusammenhang mit Umweltzeichen von einer Art Bevormundung der
Verbraucher, da es doch meistens eine dem Verbraucher unbekannte Stelle ist, die dem Gast
vorgibt, was als 6kologisch inakzeptabel und akzeptabel bezeichnet werden kann. Weiterhin
kritisiert er die bei Umweltzeichen aufgrund der Suche nach mdglichst objektiven Kriterien,
auf der Strecke bleibende Sozialvertraglichkeit. Er schatzt die Gefahr eines ,, Oko-
Imperialismus*“ (ebd., S. 172) aufgrund der v. a. eurozentrierten Werthaltungen im
Umweltschutz sehr groR ein, da lokale Gegebenheiten, Mdéglichkeiten und Voraussetzungen
oft zu wenig berlcksichtigt wirden. War es in der Vergangenheit moglich, mit moralischen
Appellen und Vorschriften zu einem umweltbewusstem Handeln anzuleiten, so scheint in
Zeiten der Liberalisierung diese Aufgabe von Marktmechanismen tbernommen zu werden.

MULLER (ebd.) spricht von ,, einer Art Bankrotterklirung an die personliche Ethik*.

Dieser Abriss zur Problematik und Gefahren von Umweltzeichen beruht nicht auf Vollstan-
digkeit, sollte aber dennoch einen Einblick in die Vielfalt moéglicher Problemstellungen, die

sich hinter Umweltzeichen fur Konsumenten sowie fur Zeichennehmer verbergen, geben.
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3  Umweltzeichen im Tourismus

Aufbauend auf den in Kapitel 2 erarbeiteten theoretischen Grundlagen zur Thematik von
Umweltzeichen, zielt das folgende Kapitel auf deren Spezifizierung im Tourismus ab. Dazu
sind zunéchst allgemeine Erlauterungen zu Tourismus und Umwelt (Kap. 3.1) notwendig, um
Zusammenhange dieser beiden Komponenten verstdndlich zu machen. Eine detaillierte
Darstellung von Umweltzeichen im Tourismus findet in der Erarbeitung eines theoretischen
Bezugsrahmens (Kap. 3.2) statt, bevor die abschlieBenden Ausfihrungen zur Entwicklung
von Umweltzeichen (Kap. 3.3) einen Bezug zur aktuellen Praxis darstellen.

3.1 Tourismus und Umwelt

,Der Tourismus wird die Lokomotive sein, die die Weltwirtschaft des 21. Jahrhunderts
antreibt“ (HAMELE 1996, S. 5) lautete die Botschaft des Welttourismusforums in Osaka 1994.
Die damaligen Prognosen zur Entwicklung des internationalen Tourismus haben sich
bestétigt. In den letzten 60 Jahren ist er stets gewachsen und hat sich somit zu einem der
wichtigsten Wirtschaftszweige entwickelt. Von 1950 bis 2008 sind die internationalen
Touristenankunfte von 25 auf 922 Millionen gestiegen und fur 2020 wird ein Anstieg auf 1,6
Milliarden prognostiziert. Auch weiterhin werden die meisten internationalen Ankinfte in
Europa stattfinden. Im Jahre 2008 betrugen diese 53 % aller Ankinfte (vgl. UNWTO 20009, S.
1). Die Zahlen lassen erkennen, dass der internationale Tourismus langfristig gesehen boomt,
trotz Wirtschaftskrise, Terroranschlagen oder H1N1-Virus. Okologisch bedenklich ist in
diesem Zusammenhang, dass in vielen westeuropdischen Landern, wie Deutschland, zwar ein
Ende des Trends der hohen Reisehdufigkeit'® in Sicht ist, sich die Anzahl der Zweit- und
Drittreisen dennoch auf hohem Niveau befindet (vgl. FUR 2008, S. 15). Die
Tourismusbranche unterstiitzt diesen Trend. Der Boom der Billigfluggesellschaften™,
Vielfliegerprogramme sowie gezielte Werbung flr die Zweit- oder Drittreise verdeutlichen
dies. Auch die steigende Nachfrage nach sog. Natursportarten stellt Natur- und Umweltschutz
vor neue Herausforderungen. Denn fur viele dieser naturnahen Freizeitaktivitten, wie
Klettern, Snowboard fahren oder Tauchen sind gerade die aus Sicht des Naturschutzes
wertvollen Okosysteme wie Hochgebirge, Gletscher oder Korallenriffe besonders attraktiv.

Spezifische Ausristungen und neuartige Geradte, wie Kletter-, Tauchausristungen und

1 Anzahl der Urlaubsreisen pro Reisenden.

1 Definition Billigfluggesellschaft: Fluggesellschaften, die ihre Fliige bei meist sehr eingeschranktem oder gar
keinem Bordservice sehr deutlich unter den Preisen von normalen bzw. Netzfluggesellschaften anbieten (vgl.
FucHS/MUNDT/ZOLLANDZ 2008, S. 102).
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Neoprenanzlge ,,erméglichen die zeitliche und rdaumliche Ausdehnung dieser Aktivitditen
auch in Bereiche, in denen friiher ,von Natur aus ‘ Grenzen gesetzt waren* (HAMELE 1996, S.
5). Paradoxerweise ist parallel zu dieser Entwicklung ein Trend hin zu kunstlichen
Erlebniswelten' zu beobachten. So kann der Erholungssuchende in Las Vegas den Eiffelturm
besichtigen und in der Tirkei eine Gondelfahrt durch die Kanale Venedigs erleben. Viele
dieser Anlagen, wie Ferienparks oder Clubhotels, befinden sich in z. T. 6kologisch sensiblen
sowie gleichzeitig landschaftlich attraktiven Gebieten (vgl. ebd.).

Einerseits kann der Tourismus als Motor wirtschaftlicher Entwicklung in strukturschwachen
Regionen dienen, andererseits kann er zur Gefahr fir Natur und Umwelt werden. ,, Der
Tourismus braucht Natur, Landschaft und andere Ressourcen wie Wasser zwingend in einem
intakten Zustand. Deshalb kann langfristig nur ein Modell funktionieren, das seine eigenen
Grundlagen schutzt “ (HocHsCHULE LUzERN 2009, S. 1). Als weltweit groRte wirtschaftliche
Wachstumsbranche muss demnach auch der Tourismus hinsichtlich seiner ungebremsten
Entwicklung die Ziele des Konzeptes der nachhaltiger Entwicklung internalisieren, um
zukinftigen Generationen die gleichen Maglichkeiten bieten zu kdnnen (vgl. LOSANG 19993,
S. 10). Es stellt sich die Frage, welche Ansatze sich anbieten, um einerseits die Konzeption
der nachhaltigen Entwicklung bei der touristischen Planung und der Angebotsgestaltung
umzusetzen und andererseits auch die (potenziellen) Reisenden zu einem Verhalten bei der
Wahl ihrer Reisedestination und beim Aufenthalt zu veranlassen, das den Prinzipien der

Nachhaltigkeit weitgehend entspricht (vgl. FONTANARI 1999, S. 7).

Wesentliche Grundlage zur Beantwortung dieser Frage ist die Bertcksichtigung einer
nachhaltigen Tourismusentwicklung (vgl. LosANG 1999a, S. 10), weshalb nachfolgend
Umweltzeichen im Kontext dieser beleuchtet werden (Kap. 3.1.1). Anschlielend findet ein

Exkurs zur Vielfalt touristischer Umweltkennzeichnungen statt (Kap. 3.1.2).

3.1.1 Umweltzeichen im Kontext nachhaltiger Tourismusentwicklung
Bereits 1988 wurde von der Welt-Tourismusorganisation (UNWTQ) eine nachhaltige
Tourismusentwicklung vorgeschlagen. Danach sollten ékonomische, soziale und &sthetische

Bedirfnisse erfullt werden, gleichzeitig aber die kulturelle Identitét, die biologische Vielfalt,

2 Definition Erlebniswelt: Erlebniswelt gilt als Oberbegriff fur die unterschiedlichen Erscheinungsformen von
Unterhaltungsangeboten und deren Dienstleistungsangeboten im organisierten Freizeitbereich. Kinstlich
geplante und gestaltete sowie kommerziell ausgerichtete Freizeiteinrichtungen sind z. B. Freizeit- und
Vergniigungsparks, Natur- Themenparks sowie alle weiteren kinstlich angelegten Attraktionen (vgl.
FUCHS/MUNDT/ZOLLANDZ 2008, S. 229).
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die lebenswichtigen 6kologischen Prozesse und die Lebensbedingungen der Bevdélkerung in
den Destinationen bewahrt bleiben. Seitdem sind sowohl in der Nachhaltigkeitsdiskussion
insgesamt als auch im speziellen Bereich der nachhaltigen Tourismusentwicklung eine Reihe
von nationalen und internationalen Richtlinien erstellt sowie Deklarationen und Abkommen
getroffen®® worden (vgl. JAIN 2006, S. 62f.).

In der vorliegenden Arbeit wird der Terminus der nachhaltigen Tourismusentwicklung
synonym zum anglo-amerikanischen Begriff Sustainable Tourism verwendet, da die
eigentliche Ubersetzung ins Deutsche, nachhaltiger Tourismus, zu viel Spielraum fiir
Interpretationsmdglichkeiten  offen  l&sst und  Nachhaltigkeit im  Sinne  des
Entwicklungsgedankens als Prozess verstanden werden muss (vgl. LOSANG 19993, S. 10). Die
UNWTO (2004) definiert nachhaltige Tourismusentwicklung wie folgt:

"Sustainable tourism development guidelines and management practices are applicable
to all forms of tourism in all types of destinations, including mass tourism and the
various niche tourism segments. Sustainability principles refer to the environmental,
economic and socio-cultural aspects of tourism development, and a suitable balance
must be established between these three dimensions to guarantee its long-term
sustainability [...] "

Das Zusammenspiel der in der Definition der UNWTO beschriebenen drei Dimensionen —
okologische, 6konomische und soziale - wird in Abb. 6 grafisch verdeutlicht. Die Forderung
nach gleichzeitiger Erfullung aller drei Dimensionen kann zu Zielkonflikten fuhren, weshalb
diese Zielstruktur auch als ,,magisches Dreieck™ bezeichnet wird. Widerspriiche bergen
insbesondere die parallele Beriicksichtigung dkologischer und 6konomischer oder auch sozio-
kultureller Zielsetzungen. Eine Raumnutzung kann z. B. 6konomisch ertragreich sein (z. B.
Wirtschafts- und Regionalforderung), aber 06kologische Kosten verursachen (z. B.
Raumverbrauch) und sozial unvertréglich sein (z. B. soziale Belastungen) — und umgekehrt
(vgl. FREYER 2009, S. 361f.). Es ist nicht zulassig, von nachhaltiger Tourismusentwicklung
per se zu sprechen, da ein Wirtschaftsbereich nie fiir sich genommen werden darf, sondern
immer im Zusammenhang aller Wirtschaftsbereiche betrachtet werden muss (vgl.
BAUMGARTNER/ROHRER 1998, S. 38; vgl. BUTLER 1998, S. 27f1.).

3 7. B. “The Manila Declaration on World Tourism’ (1980), die ‘World Conference on Sustainable Tourism’
(WCST) auf Lanzarote (1995), die ‘European Charter for Sustainable Tourism in Protected Areas’ (1997)
oder die ‘UNEP Principles of the Implementation of Sustainable Tourism’ (2000) (vgl. JAIN 2006, S. 66ff.).
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Abb. 6: Tourismuspolitischer Dreiklang der Nachhaltigkeit
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Quelle: eigene Darstellung nach LENGEFELD 2008, S. 8; FREYER 2009, S. 392

Zur Planung und Steuerung einer nachhaltigen Tourismusentwicklung stehen privaten und
staatlichen Akteuren verschiedene Instrumente zur Verfugung (vgl. FREYER 2009, S. 514).
Neben unverzichtbaren normativen und fiskalischen Instrumenten (Steuern, Gesetze,
Verordnungen) (vgl. Kap. 2.3) gibt es eine Reihe von Informations- und Marktinstrumenten,
um Umwelt- und Naturschutz effektiv mit dem Tourismus zu verbinden (vgl. HAMELE 1999,
S. 50). Die Stimulierung der Umweltschutzaktivitaten in der Tourismusbranche erfolgte
bisher Gberwiegend durch den Einsatz sog. weicher Instrumente: u. a. Umweltaufklarung,

Auslobung von Preisen, Durchfiihrung von Wettbewerben oder eben Umweltzeichen.

3.1.2 Exkurs: Vielfalt touristischer Umweltkennzeichnungen

Aufgrund der Vielfalt touristischer Umweltkennzeichnungen ist es aus Sicht der Verfasserin
an dieser Stelle wichtig, diese kurz zu thematisieren. Die nachfolgend genannten Instrumente
wie Leitfaden, Selbstdeklarationen, Tests u. a. stehen inhaltlich in einem engen
Zusammenhang und die Ubergange sind oft flieRend, so dass eine klare Trennung manchmal
nicht ganz mdglich ist (vgl. HAMELE 1996, S. 9). Abb. 7 fasst die bekanntesten

Umweltkennzeichnungen im Tourismus zum besseren Uberblick zusammen.
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Abb. 7: Vielfalt touristischer Umweltkennzeichnungen
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Quelle: eigene Darstellung 2010

Vor allem in den 1980er und Anfang der 1990er Jahren, als es noch keine oder nur wenige
dementsprechende Umsetzungstipps oder gar Kennzeichnungen gab, sind von verschiedenen
Seiten Grundsatze oder Leitfaden fir eine nachhaltige Tourismusentwicklung aufgestellt und
publiziert worden, so dass die touristischen Anbieter selbst aktiv werden konnten. Eine
Weiterentwicklung und Erganzung dieser stellen Selbstdeklarationen dar, bei denen anhand
eines Punkte-Kataloges fur Verantwortliche in den Tourismusgebieten oder Reiseunterneh-
men ein umfassendes Leitbild erstellt wird, das von verschiedenen Anbietern als Selbstver-
pflichtung Gbernommen wird. Mit Hilfe einer solchen freiwilligen ,,Selbsterkidirung“
(MULLER 2007, S. 201) uber den Umweltzustand oder die Umweltwirkungen ihrer Angebote

konnen die einzelnen Anbieter ihre Kunden informieren (vgl. ebd.).

Weitere Madoglichkeiten, ausgewahlte Betriebe oder Leistungen auf die Auspragung
festgelegter Betriebs- und Produktmerkmale zu untersuchen, sind Tests oder Wettbewerbe,
deren Ergebnis die Vergabe eines Preises (z. B. ,,Umweltpreis) oder Testurteils (z. B.
Qualitdtsurteil ,,sehr gut®) sein kann (vgl. LUBBERT 1999a, S. 119). Als Beispiel fir einen
bekannten Umweltpreis ist die Ecotrophea fur vorbildliche Umweltschutzprojekte zu nennen,

welche seit 1987 alljahrlich vom Deutschen Reiseverband e. V. (DRV) vergeben wird (vgl.

430 brachte der ADAC 1991 die Broschiire ,Mehr wissen, mehr handeln“ heraus. Viele Verantwortliche aus
Unterkunftsbetrieben, Fremdenverkehrsgemeinden und Reiseunternehmen nahmen diese zum Anlass, selbst

aktiv zu werden (vgl. HAMELE 1996, S. 9).
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DRV 2009, S. 1). Einerseits konnen mit Hilfe dieser Kennzeichnungen Zugpferde fir eine
umweltgerechte Tourismuspolitik gefunden werden, andererseits sind sie oft mit hohen
Kosten verbunden und nur kurzzeitig von Bedeutung, da die Aufmerksamkeit aller Beteiligten
nach der Vergabe oft abnimmt. Insbesondere in den Zwischenzeiten der Vergabe sehen die

Anbieter oft keinen Grund sich weiter anzustrengen (vgl. HAMELE 1996, S. 12).

Auch viele Unternehmen haben die Bedeutung von Umweltkennzeichnungen erkannt und
madchten ihren Teil zum Siegeldschungel beitragen. So sind Umweltbeauftragte von grof3en
Unternehmen dafur zustandig, mit Hilfe von konzerneigenen Umweltpreisen dem
Unternehmen  ein  umweltbewusstes Image zu  verschaffen. Das  deutsche
Touristikunternehmen TUI kennzeichnet seit 1996 jahrlich ihre besten Ferienanlagen
hinsichtlich umweltgerechter und zukunftsorientierter Hotelfihrung mit dem TUI Umwelt
Champion (vgl. TUI 2009). Zwar unterscheidet sich diese Form der Kennzeichnung sehr je
nach Unternehmen, so ist jedoch vorhersehbar, dass durch sie die Problematik der
Unubersichtlichkeit im Kennzeichnungswesen weiter verstarkt wird. Zudem sind sie aufgrund
ihrer Ausrichtung auf Vertragspartner und unternehmenseigene Leistungstréger nicht objektiv

zu verstehen (vgl. KrRISTGES 2003, S. 310).

Eine weitere Moglichkeit fir Unternehmen stellen Umweltmanagementsysteme (UMS) dar,
welche Zertifizierungen im Bereich des Umweltschutzmanagements durchfiihren. Zu den
bekanntesten gehoren die ISO sowie das Eco-Management and Audit Scheme (EMAS)®.
., Ihren touristischen Tragern verleiht diese Auszeichnung eine Aura 6kologischer
Unbedenklichkeit“ kritisiert KRISTGES (2003, S. 311). Er fugt hinzu, dass der eigentliche
Schwerpunkt auf dem Ablauf der Reisen liegen miasse und nicht in den
Herstellungsprozessen, wie das bei Umweltmanagementsystemen der Fall sei. Aus diesem

Grund sei mit diesen Instrumenten kein entscheidender Durchbruch geschaffen worden.

Allen Kennzeichnungen gemein ist die freiwillige Verpflichtung, sich den jeweils festgelegten
Auflagen zu stellen (vgl. LOSANG 2000, S. 140). In ihrer Gesamtheit bieten sie allumfassende
Umweltinformationen tiber Produkte und Betriebe. Jede dieser Kennzeichnung fiir sich alleine

lasst jedoch einige Fragen offen (vgl. LUBBERT 19994, S. 119).

> Neben einigen Unterschieden zwischen 1SO und EMAS ist der Geltungsbereich ein wichtiges
Unterscheidungskriterium. Wéhrend 1SO weltweit gilt, ist EMAS auf die EU beschrénkt (vgl. BMU 2006).
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3.2 Theoretischer Bezugsrahmen zu Umweltzeichen im Tourismus

Ausgehend von einer definitorischen Abgrenzung (Kap. 3.2.1) werden die administrativen
Rahmenbedingungen (Kap. 3.2.2) erarbeitet. Besondere Aufmerksamkeit wird den Akteuren
und den Prozessen der Kennzeichnung (Kap. 3.2.3) verliehen, bevor die Problemfelder von

Umweltzeichen im Tourismus (Kap. 3.2.4) diskutiert wird.

3.2.1 Definitorische Abgrenzung von Umweltzeichen im Tourismus

Wahrend die Definitionen von Umweltzeichen in Kap. 2.1 Schwierigkeiten hinsichtlich der
synonymen und inkonsistenten praktischen Verwendung des Begriffes Umweltzeichen u. &. in
der deutschen Sprache andeuten, gilt es an dieser Stelle, den Begriff Umweltzeichen auf den

touristischen Bereich umzuschreiben.

MIHALIC/KASPAR (1996, S. 113f.) haben festgestellt, dass es wesentliche Unterschiede
zwischen dem  dienstleistungsorientierten  touristischen und dem traditionellen
Industrieprodukt gibt. Zum einen ist das touristische Produkt ein Geflige aus zahlreichen
zusammengesetzten Teilprodukten (sog. Komplementaritét), zum anderen ist es raumlich und
zeitlich an die touristische Destination gebunden. Des Weiteren sind bei der Kennzeichnung
von Industrieprodukten die Produkte selbst die Zeichentrdger, wéhrend bei der touristischen
Kennzeichnung Tourismusprodukte, -destinationen und -organisationen die Tréger sein
konnen (vgl. Kap. 3.6.4) (vgl. MIHALIC/KASPAR 1996, S. 113ff.).

Eine eigenstandige Definition des Begriffes Umweltzeichen im Tourismus existiert in der
Literatur kaum. Meist wird sich auf die Definition von Umweltzeichen im allgemeinen

bezogen. UNEP (1998, S. 3) definiert den Terminus Umweltzeichen im Tourismus wie folgt:

“Ecolabels can help tourism suppliers identify critical issues, speed up the
implementation of eco-efficient solutions, and lead to effective ways of monitoring and
reporting on environmental performance. Furthermore, while Ecolabels can help sell
tourism products, they also decrease the use of resources such as energy and water,
reducing costs for the operator. Ecolabels are thus both a marketing and an
environmental tool”.

Nach  SPITTLER/HAAK (1998, S. 2) sind Umweltzeichen ein  Typ von
., Umweltauszeichnungen“ (vgl. Abb. 8). Denn unter Umweltauszeichnungen wird der
Sammel- bzw. Oberbegriff fur folgende Typen verstanden: Umwelt-Giitezeichen,
Umweltgiitesiegel, Umweltzeichen, Umweltsiegel, Umweltwettbewerbe, Umweltpreise und
deren synonym verwandten Begriffen wie Okosiegel, Oko-Label, Oko-Giitesiegel. ,, Diese

Typen der Umweltauszeichnungen unterscheiden sich qualitativ durch ihre Inhalte und
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Rahmenbedingen, z. B. ist die Qualitat bei einem Umweltgltesiegel sehr viel hoher als bei

einem Umweltwettbewerb *“ (ebd.).

Abb. 8: Zunahme der Qualitat der verschiedenen Umweltkennzeichnungen
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Umweltzeichen
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Quelle: eigene Darstellung nach SPITTLER/HAAK 1998, S. 2

Sicherlich spielt der Aspekt der Qualitat innerhalb der touristischen Umweltkennzeichnungen
eine bedeutende Rolle. In der vorliegenden Arbeit wird, in Anlehnung an Kap. 2.1, der
Begriff der Umweltauszeichnung synonym zur Umweltkennzeichnung verwendet und fasst
somit, unabhangig des Qualitats-Aspektes, als Oberbegriff alle touristischen

Kennzeichnungen zusammen.

3.2.2 Administrative Rahmenbedingungen

Die Administration eines touristischen Umweltzeichens kann dezentralisiert oder zentralisiert
organisiert sein. Eine dezentrale Administration ist v. a. bei regionalen oder internationalen
Umweltzeichen vorzufinden, bei denen neben einem Hauptblro meist mehrere Kkleine,
raumlich dezentral verteilte (Partner-)Biliros™® existieren. Eine zentral organisiertes
Umweltzeichen bindelt alle Aufgaben unter einem Dach und findet insbesondere bei

nationalen oder regionalen Umweltzeichen Anwendung (vgl. UNEP 1998, S. 29f.).

Auch wenn mit der Vergabe der Umweltzeichen keine wirtschaftlichen Ziele hinsichtlich
Gewinnerzielung verfolgt werden, so flieRen dennoch gréRere Geldmengen, besonders in der

Startphase einer entsprechenden Organisation. Zu den Aufwendungen gehdren neben den

'° Das ist z. B. bei der Blauen Flagge der Fall. Neben dem Hauptsitz der Foundation for Environmental
Education (FEE) in Kopenhagen gibt es in jedem Mitgliedsstaat nationale Partner (vgl. BLAUE FLAGGE
2009b).
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Personal- auch Reise- (z. B. Betriebsbesichtigungen), Kommunikations- (z. B. Porto- und
Telefongebiihren) und Raumkosten sowie Miete, Ausgaben fir Offentlichkeitsarbeit und
eventuelle anfallende Kosten fiir Beratungsleistungen (z. B. fur die Priifungen).

Zur Deckung dieser Kosten stehen der Vergabeinstitution verschiedene Maglichkeiten zur
Verflgung: Spenden, Forderung staatlicher Stellen, Beitrdge von Vereinsmitgliedern,
Bearbeitungs- oder Anmeldegebiihren oder oft jahrliche Gebihren der Zeichennehmer (vgl.
HAURMANN 1992, S. 132f.). Die meisten Umweltzeichen werden zumindest teilweise,
manchmal sogar vollstdndig, durch die von den Zeichennehmern zahlenden Gebihren
finanziert. In seltenen Féllen verlangt das Umweltzeichen keine Gebihr und ist somit auf eine
vollstandige Finanzierung durch die Griinderinstitution angewiesen. Die Hohe der Gebihren
fiir Zeichennehmer kann sehr variieren (vgl. Tab. 3).

Tab. 3: H6he der Gebiihren verschiedener Umweltzeichen

Umweltzeichen Anmeldegebiihr Jahrliche Gebiihr

EU Umweltzeichen 200 bis 1.300 € 0,15 % der Hilfte des

(europaweit) (ErmaRigungen moglich) jahrlichen Umsatzvolumens

Osterreichisches Umweltzeichen | 300 bis 690 € 90 bis 380 €

(Osterreich) (vier Kategorien nach Erlass/Reduzierung wenn
Bettenzahl) Betrieb EU Umweltzeichen

besitzt

Nordischer Schwan 2.000 € 0,4 % des jahrlichen Umsatzes

(ijnemark' Finnland, (Bsp. Finnland) (675 bis 34.000 €)

Norwegen, Island, Schweden)

Blaue Flagge keine 850€ erste Badestelle einer

(weltweit) Kiste, 650 € jede weitere

Das Bayerische Umweltsiegel keine 125 € je Prifung/alle drei

(Bayern) Jahre

Quelle: eigene Darstellung nach BAYERISCHER HOTEL- UND GASTSTATTENVERBAND E. V. (BHG) 20093;
BUNDESMINISTERIUM FUR LAND- UND FORSTWIRTSCHAFT, UMWELT UND WASSERWIRTSCHAFT
(BMLFUW) 2007; DGU 2009; NORDIC ECOLABELLING 2008; EUROPAISCHE KOMMISSION 2007

Die Gestaltung der Gebihren kann mit dem Jahresumsatz, der GroRe der Betriebe (z. B.
Bettenzahl), der Art der Unterkunft (z. B. Hotel oder Campingplatz) und der geographischen
Lage (z. B. Entwicklungs- oder Industrieland) zusammenhdangen. Viele Umweltzeichen bieten
als Gegenleistung verschiedene Services, wie die Benutzung des Logos fir Marketingzwecke,
die Bereitstellung von Werbematerialien oder technische Beratung, an. Oft sind alle diese
Leistungen in dem Betrag enthalten, manchmal mussen Zeichennehmer jedoch fur bestimmte

Leistungen, wie Kontrollbesuche zuséatzliche Zahlungen erbringen. Grundsatzlich sollte die
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Gebihr keine abschreckende Wirkung auf die Bewerber austiben und insbesondere kleinen

Unternehmen eine Teilnahme ermdglichen.

Finanzielle Kosten entstehen auch hinsichtlich der Humanressourcen. Um diese mdglichst
gering zu halten, kdnnen die Aufgaben auf bereits existierende Stellen einer Institution verteilt
werden. Manche Umweltzeichen werden auch von Freiwilligen organisiert. Vor der
Einflhrung eines Umweltzeichens sollten alle Aspekte zur Administration, Finanzierung und
Leistung klar definiert sein, um die Gefahr mdglicher Unstimmigkeiten im Voraus moglichst
gering zu halten. Zeichennehmer sollten auch dariber informiert werden, an wen sie sich im
Fall einer Reklamation wenden kénnen (vgl. UNEP 1998, S. 29ff.).

3.2.3 Akteure und Prozesse im Rahmen von touristischen Umweltzeichen

Im Folgenden werden die Akteure sowie deren Aufgaben im Prozess der Vergabe von
Umweltzeichen analysiert. Das Zusammenspiel der Akteure wird in Abb. 9 grafisch
dargestellt, wobei anzumerken ist, dass es sich hierbei um ein idealtypisches Modell handelt,
welches in der Realitét oft leichten Abweichungen unterliegt.

Abb. 9: Akteure und Prozesse von Umweltzeichen
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Quelle: eigene Darstellung nach FONT 2001, S. 5; LUBBERT 19994, S. 133
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Zunéchst gilt es das Kennzeichnungsobjekt, also den Zeichennehmer und den zu
kennzeichnenden Anbieter oder das Angebot zu konkretisieren, welches hinsichtlich der
Adédquanz und Existenz bestimmter Kriterien zu Uberprifen ist. Diese Prifung wird von
einem unabhédngigen Prufungsgremium im Auftrag der Vergabeinstitution, dem
Kennzeichnungssubjekt, gemal eines bestimmten Kennzeichnungssystems, nach einem
festgelegten Bewertungs- und Prifverfahren durchgefuhrt. Die Grinderinstitution (z. B.
Ministerium) gibt das Erstellen und die Durchfiihrung des Umweltzeichens in Auftrag und
gibt meistens auch den Geltungsbereich vor. Im Rahmen der Kennzeichnungskommunikation
wird das Umweltzeichen von allen am Tourismusmarkt beteiligten vermarktet und beworben
(vgl. LUBBERT 19994, S. 133; FONT 2001, S. 5).

3.2.3.1 Kennzeichnungssystem und Grinderinstitution

Das Kennzeichnungssystem setzt wesentliche Rahmenbedingungen einer Kennzeichnung fest,
nach denen sich die Vergabeinstitution sowie das Vergabe- und Priufverfahren zu richten
haben. Es gibt eine Vielzahl verschiedener Systeme zur Kennzeichnung von Produkten und
Dienstleistungen (vgl. Kap. 3.1.2). Da jedes System seine Vor- und Nachteile hat, kommt es
bei dessen Auswahl deshalb auf die damit zu erreichenden Ziele an. Den weiteren Kapiteln
liegt das Kennzeichnungssystem der Umweltzeichen zu Grunde (vgl. LUBBERT 1999a, S.
134).

Die Griinderinstitution kommt fur einen groRen Teil der im Rahmen des Kennzeichnungssys-
tems entstehenden Kosten aufgrund von Entwicklung und Management des Umweltzeichens
auf (vgl. FONT 2001, S. 7). Nach UNEP (1998, S. 12f.) lassen sich sechs Kategorien von
Griinderinstitutionen unterscheiden (vgl. Tab. 4).

Tab. 4: Kategorien der Grinderinstitutionen und Beispiele

Kategorien von Beispiele fiir Umweltzeichen
Griinderinstitutionen Griinderinstitution

Uberstaatliche Institutionen EU EU-Umweltzeichen
Offentliche regionale und BMLFUW Das Osterreichische
nationale Behdrden Umweltzeichen

Industrieverbande auf allen The Ecotourism Association of | Ecotourism Australia

geographischen Ebenen Australia
Private Unternehmer HVS Eco Services Ecotel
NRO EUROPARC Federation European Charter for

Sustainable Tourism in

Protected Areas

Quelle: eigene Darstellung nach UNEP 1998, S. 8ff., ECOTOURISM AUSTRALIA 2009
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Immer Ofter kommt es auch zu einer Mischform der genannten Institutionen, um die
Interessen aller Beteiligten besser vertreten zu konnen. Priméres Ziel, welches die
Grinderinstitution mit  Umweltzeichen verfolgt, ist die Einflussnahme in die
UmweltmaRnahmen der Tourismusindustrie um Natur und Umwelt zu schutzen (vgl. FONT
2001, S. 5ff.).

3.2.3.2 Vergabeinstitution

Die Vergabeinstitution ist meistens die von der Grinderinstitution in Auftrag gegebene
Institution zur Durchfuhrung des Umweltzeichens und ist ihr gegeniiber zur standigen
Berichterstattung verpflichtet (vgl. FONT 2001, S. 5). Mdgliche Organisationsformen fur die

Vergabe- bzw. Durchfiihrungsinstitution sind in Tab. 5 dargestellt.

Tab. 5: Mdgliche Organisationsformen von Vergabe- bzw. Durchflihrungsinstitutionen

Organisationsform Funktion/Ziel

Privatwirtschaftliche Organisatorische Flexibilitdt und Effektivitat mit staatlicher

Organisation mit staatlich Neutralitat, Glaubwirdigkeit und finanziell guter Ausstattung

finanzieller Unterstiitzung in Einklang zu bringen

Privatwirtschaftliche Non- Einerseits Vorteile der privaten Organisationsformen, wie

Profit-Organisation Flexibilitdat usw. nutzen, andererseits durch Verzicht auf
Gewinnorientierung deren Nachteile eliminieren

Auf rein staatlicher Basis Gerecht werden des Anspruches nach Neutralitdt und

beruhende Organisationsform | Glaubwirdigkeit

Privatwirtschaftliches Vorteile: Flexibilitat, Effizienz

gewinnorientiertes Nachteile: geringer Anspruch an Glaubwirdigkeit und

Unternehmen Neutralitat

Quelle: eigene Darstellung nach HAURMANN 1998, S. 122ff.

Nach HAURMANN (1992, S. 124) erhélt die privatwirtschaftliche Organisation mit staatlich
finanzieller Unterstitzung den meisten Zuspruch. Ein Beispiel hierfir ist die DGU, welche als
Initiator der Blauen Flagge in Deutschland als gemeinnitziger Verein tatig ist und von

mehreren européischen Organisationen finanziell unterstiitzt wird.

Grundsatzlich ist zwischen einer externen und internen Institution zu unterscheiden. Stimmen
Zeichennehmer und Vergabeinstitution Gberein, handelt es sich um eine interne
Vergabeinstitution (z. B. Umweltzeichen von Unternehmen fir eigene Produkte)'. Externe

Vergabeinstitutionen konnen durch Verbraucher- und Umwelt- und Naturschutzorganisatio-

" Konsequenterweise ist hierzu auch die Vergabe durch Branchenverbande zu zahlen, da Verbande die
Interessen ihrer Mitglieder vertreten (vgl. LUBBERT 1999, S. 134).

33



3 Umweltzeichen im Tourismus

nen, unabhangige wissenschaftliche Institute oder den Staat reprasentiert werden (vgl.
LUBBERT 1999a, S. 134). Umweltzeichen werden meistens durch den Staat vergeben. Um
eine unabhédngige Beurteilung bieten zu konnen, sollte die Vergabeinstitution eine
unabhéngige Partei sein (vgl. FONT 2001, S. 3). In dem von HANSEN/LUBKE/SCHOENHEIT
(1993, S. 603ff., nach LUBBERT 1999a, S. 135) aufgestellten Anforderungsprofil fir die
entsprechende Institution werden aullerdem Unabhéangigkeit, Kompetenz, Zugang zu
Informationen sowie eine dauerhafte Existenz verlangt. Ferner betont HAURMANN (1992, S.
130) die hohe Bedeutung einer ausgeglichenen Interessenvertretung aller vom Thema

Betroffenen.

Die Vergabeinstitution trifft die wichtige Entscheidung, welche Bewerber ein Umweltzeichen
aufgrund der Erfillung der Kriterien erhalten konnen (vgl. UNEP 1998, S. 23). Zu ihren
weiteren Aufgaben gehdren die Bereitstellung von Informationen, kompetente Beratung
sowie Marketingaktivitaten. Die meisten Vergabeinstitutionen sehen ein, dass alleine ein
Logo an der Tur dem Zeichennehmer nicht genug Anerkennung fiir seine Bemuhungen
verleiht und zusétzliches Marketing notwendig ist. Die diesbezuglich am h&ufigsten genutzten

MaRnahmen finden in Form von

= Presse- und Offentlichkeitsarbeit, z. B. Artikel in Zeitungen, Prasenz auf
Tourismusmessen oder Konferenzen, oder
= eigenen Broschiiren der gekennzeichneten Betriebe oder einer Présentation in
allgemeinen Broschiren der nationalen oder regionalen Touristenbiiros oder
= Online-Marketing, v. a. auf den Seiten der beteiligten Akteure, wie z. B. der
Vergabeinstitution oder dem Tourismusministerium,
statt (vgl. UNEP 1998, S. 35f.).

3.2.3.3 Kiriterien

Die Kiriterien sind das Herzstiick eines jeden Umweltzeichens. Um gekennzeichnet zu
werden, missen die Bewerber die von der Vergabeinstitution festgelegten Kriterien erfillen.
Dabei konnen sie sich auf einzelne umweltrelevante Angebotsbestandteile oder auf das
gesamte Produkt beziehen (vgl. Kap. 3.2.4.2). Weiterhin ist bei der Festlegung der Kriterien
zwischen dem ein- bzw. mehrdimensionalen und dem ganzheitlichen Ansatz zu
unterscheiden. Wéhrend sich der ein- oder mehrdimensionale Ansatz sich auf besonders

relevante Umwelteigenschaften bezieht, werden bei dem ganzheitlichen Ansatz samtliche
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Aspekte in die Prufung integriert, die die natlrliche Umwelt tangieren (vgl. LUBBERT 19993,
S. 141).

Damit die Kriterien die Zeichennehmer zu umweltbewusstem Handeln motivieren, sind bei
ihrer Festlegung einige Punkte zu beachten. Sie erscheinen nur dann sinnvoll, wenn die
lokalen ©kologischen Eigenschaften des Geltungsbereiches berlicksichtigt werden. Dies
erweist sich bei Umweltzeichen mit regionalem und nationalem leichter als bei
internationalem  Geltungsbereich. Des Weiteren gilt es, Unterschiede spezieller
Angebotsformen innerhalb eines Leistungssektors zu berlicksichtigen (z. B. Unterschied
zwischen Stadthotels und alpinen Hiitten). Die Erflllung der Kriterien sollte auch nicht
aullerhalb des Realisierungshorizontes liegen, denn sie kdnnen noch so relevant fir die
Umwelt sein, wenn sie von den Bewerbern, z. B. aus technologischen Grinden, nicht zu
erflllen sind, machen sie keinen Sinn. Aufgrund der sich standig verbessernden Technik ist es
notwendig, die Kriterien in regelméRigen Abstdnden zu aktualisieren (vgl. UNEP 1998, S.
15f)).

Nicht alle Beteiligten eines Umweltzeichens setzen die gleichen Prioritaten. Die Verankerung
in der Gesellschaft (z. B. NRO oder Behdrden) ist eine gute Voraussetzung fur eine hohe
Langzeitwirkung des Umweltzeichens (vgl. HAMELE 1996, S. 6f.). Die Belange der
Gesellschaft sollten insbesondere bei der Festlegung der Kriterien bertuicksichtigt werden, da
sie durch ihre Zustimmung dem Umweltzeichen zu mehr Glaubwirdigkeit bei den
Zielgruppen verhelfen konnen. Die Kriterien des Osterreichischen Umweltzeichens wurden

von Vertretern der Regierung in Zusammenarbeit mit NGOs und der Industrie erstellt.

Ferner konnen Kriterien ergebnisorientiert (z. B. Einsparung im Energiebereich um 25 %)
oder prozessorientiert (z. B. Ausschalten der Klimaanlage um 16 Uhr) sein, welche beide
Vor- und Nachteile bergen. Ergebnisorientierte Kriterien geben dem Bewerber zwar freien
Spielraum, jedoch keine konkreten Anweisungen zur Erreichung des Zieles. Umgekehrtes gilt

fiir die prozessorientierten Kriterien.

Grundsatzlich sollte der Kriterienkatalog ein bestimmtes MalR an Mindestkriterien enthalten,
die Uber ein vorgeschriebenes oder selbstverstandliches MaR hinausgehen, um so eine
deutliche Tiefenwirkung zu entfalten (vgl. HAMELE 1996, S. 6f.). Viele Kriterienkataloge
bestehen aus sog. Kann- und Muss-Kriterien, also optionalen und verpflichtenden Kriterien.
Bei Nichterfullen einzelner Kriterien gestatten die Vergabeinstitutionen oft eine
Ubergangsfrist, manchmal nach Vorlage eines Aktionsplanes, zur Erfiillung dieser (vgl.
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UNEP 1998, S. 16ff.). Natirlich hangt die Auswahl der Kriterien auch immer von dem zu
kennzeichnenden Objekt ab. So sind die Kriterien der Blauen Flagge andere als die eines
Osterreichischen Umweltzeichens. Letztes offeriert einen nach Unterkunftsart differenzierten
Kriterienkatalog, so dass die Anforderungen fiir Beherbergungsbetriebe und Campingplatze
sich unterscheiden. Im Hinblick auf den Inhalt der Kriterien sind allen Umweltzeichen

Kriterien in den Bereichen Umweltmanagement, Wasser, Abfall, Energie und Verkehr gemein

(vgl. Tab. 6).

Tab. 6: Kriterienbereiche verschiedener Umweltzeichen

Green Key Blaue Flagge The Green Das Osterreichische
(Unterkiinfte & (Badestellen und | Business Scheme Umweltzeichen
touristische Sportboothafen) | (GTBS) (Touristische Betriebe)
Einrichtungen) (Touristische

Anbieter)
Umweltmanagement | Wasserqualitat Management und Allgemeine

Marketing Betriebsfiihrung/

Umweltmanagement

Mitarbeiterintegration | Umwelt- Soziale Beteiligung Energie
kommunikation und Kommunikation
Gasteinformation Umwelt- Energie Wasser
management
Wasser Strandsicherheit Wasser Abfall
und Service (z. B.
Abfallentsorgung,
Offentlicher
Verkehr)
Waschen und reinigen Beschaffung Luft/Larm
Abfall Abfall Reinigung/Chemie/Hygiene

Energie

Essen und Trinken

Indoor Environment

Offentlicher Verkehr

Verkehr/Mobilitat

Natirliches und
kulturelles Erbe

Innovation

Quelle: eigene Darstellung nach BMLFUW 2010; DGU 2009; THE GREEN KEY 2009a; GTBS 2010

Beim Detaillierungsgrad und Umfang des Kriterienkataloges ist zwischen dem Wunsch nach
Ubersichtlichkeit und dem Bestreben nach Transparenz abzuwagen. Zusétzlich sollte die
Relevanz der einzelnen Kiriterien fiir die Zielgruppen berticksichtigt werden (vgl. LUBBERT
1999a, S. 141). Nach UNEP (1998, S. 15) scheint es einen Zusammenhang zwischen dem
Umfang der Kriterien und dem rdumlichen Geltungsbereich des Umweltzeichens zu geben.
Die Anzahl der Kriterien sei demnach fiir nationale und lokale Umweltzeichen oft hoher als
fiir internationale Geltungsbereiche (vgl. UNEP 1998, S. 15).
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Um maoglichst vielen touristischen Anbietern die Mdoglichkeit der Teilnahme an einem
Umweltzeichen zu gewdhrleisten und ein Minimum an Umweltstandard zu garantieren,
verfugen viele Umweltzeichen (ber ein Abstufungssystem. Dies bedeutet, dass Bewerber,
abhangig von der Qualitat der Erfullung der Kriterien, differenziert und einer entsprechenden
Stufe zugeordnet werden. Der GTBS stuft seine Mitglieder in Griin, Silber, Bronze und Gold
ein, was auch symbolisch im Label dargestellt wird. Ziel dabei ist es, den Betrieben einen
erleichterten Einstieg in das Umweltzeichen zu gewdhren, Zeichennehmer zu weiteren
UmweltmalRnahmen zu stimulieren sowie Gdste Uber das Niveau der bisher erreichten
Abstufung zu informieren. Hierbei ist jedoch sicherzustellen, dass auch Zeichennehmer mit
der niedrigsten Abstufung einen wesentlichen Beitrag zum Umweltschutz leisten (vgl. UNEP
1998, S. 24f)).

3.2.3.4 Prufverfahren

Bei der Priifung des Zeichennehmers handelt es sich um einen Uberwachungsprozess, der
vom sog. Prufungsgremium durchgefiihrt wird. Hierbei werden Sachverhalte, Tatbesténde,
Eigenschaften oder Aussagen Uber Prifobjekte (sog. Ist-Objekte) mit geeigneten
BezugsgroRen (sog. Soll-Objekte) verglichen und bei eventuellen Abweichungen beurteilt
(vgl. LUBBERT 19994, S. 135). Das Prifungsgremium hat die schwierige Aufgabe, die von der
Vergabeinstitution vorgegebenen Kriterien bei den jeweiligen Bewerbern zu prifen (vgl.
FONT 2001, S. 10). Dabei gibt es verschiedene Moglichkeiten zur Uberpriifung der Einhaltung
der Kriterien bei den Zeichennehmern. Neben einem Besuch des Prifungsgremiums bei dem
Bewerber konnen die Bereitstellung von Dokumenten, wie die Stromrechnung, oder die
Befragung von Gésten zur Priifung ergénzend oder alternativ dienen (vgl. UNEP 1998, S.
23f.).

Dem Bewertungs- und Messverfahren kommt im Rahmen der Priifung eine bedeutende Rolle
zu und wird nachfolgend beschrieben. Das Bewertungsverfahren beurteilt die Erfullung der
Kriterien. Dabei besteht grundsatzlich u. a. die Mdglichkeit der Vergabe von Punkten sowie
einer ,,JJa-Nein-Bewertung®. Mit Hilfe des Kriterienkataloges erfolgt die Bewertung nach
einheitlichen Anforderungen, deren Niveau jedoch u. a. durch die Kombination von
verpflichtenden und optionalen Kriterien sowie der Schérfe der Kontrolle bestimmt wird. Ein
hohes Anforderungsniveau kann zur Folge haben, dass nur die ,,Marktbesten* (LUBBERT
1999a, S. 137) hinsichtlich der zu bewertenden Kriterien gekennzeichnet werden kénnen,
wohingegen ein niedriges Anforderungsniveau die Vergabe an eine groRere Anzahl von

Zeichennehmern zul@sst (vgl. ebd., S. 136f.). HOPFENBECK/ZIMMER (1993, S. 174) weisen auf
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die Einhaltung folgender Punkte im Rahmen des Bewertungsverfahrens hin, um Probleme zu

vermeiden:

= Auswahl einheitlicher Mess- und Bewertungskriterien, (z. B. Priifungshaufigkeit,
Prifungsfrequenz, Methodik und Ort der Messung)

= Mess- und Bewertungsmethoden fur die jeweiligen Einzelkriterien

= Nachpriufbarkeit und Transparenz (Person/en bzw. Institution der Prifung, Frequenz)
sowie die Bertcksichtigung wettbewerbsrechtlicher Auswirkungen hinsichtlich der

juristischen Uberpriifbarkeit der Messungen

Fur das Messverfahren gibt es eine hohe Anzahl an Instrumenten, die eine objektive
Uberpriifung und eine einheitliche Bewertung von Messergebnissen zulassen, an dieser Stelle
jedoch nicht weiter ausgefuihrt werden. Ein bekanntes Instrument ist die Abweichungsanalyse
mit dkologischen Kennzahlensystemen, welche Umweltdaten'® miteinander vergleicht.
Unabhéngig von der Art der Prif-, Bewertungs- und Messverfahren sind die Anforderungen
an die Transparenz, Wissenschaftlichkeit, Partizipation und Legitimation der Methoden zu
erfillen (vgl. LUBBERT 1999a, S. 137ff.).

3.2.3.5 Zeichennehmer

Zeichennehmer bzw. Tréger von Umweltkennzeichnungen koénnen Tourismusprodukte, -
organisationen oder -destinationen sein. Handelt es sich bei einem Zeichennehmer um ein
Tourismusprodukt, ist zwischen dem gesamten und partiellen Tourismusprodukt zu
unterscheiden (vgl. Abb. 10).

Abb. 10: Die Trager der dkologischen Kennzeichnung im Tourismus

‘ Trager der Oko-Kennzeichnungen

| |

Tourismusprodukte Tourismusorganisationen, Tourismusdestinationen
-produzenten oder -anbieter
=  gesamte = Hotels = OQOrte
= partielle =  Gaststaten =  Strande
= Reisebliros = Skigebiete
= usw. " usw.

Quelle: MIHALIC/KASPAR 1996, S. 116

8 Zu ihnen gehéren die Verbrauchskennzahlen (Soll-Ist-Vergleich), Verhaltniszahlen (geben z. B. Auskunft
Uber Energiekostenanteil), Beziehungszahlen (berechnen z. B. die Abfallmenge pro Gast) sowie andere
Kennzeichen (z. B. der Flachenverbrauch pro Bett) (vgl. LOUBBERT 1999, S. 137f.).
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Unter einem gesamten oder integralen Tourismusprodukt wird ein Leistungsbiindel aller vom
Touristen verbrauchten Teilprodukte, verstanden™. Einzelne partielle touristische Produkte
sind Dienstleistungen wie Transport, die von einem touristischen Anbieter selbststandig mit
eigenem Preis auf dem Markt angeboten werden. Daneben konnen auch
Tourismusorganisationen, -produzenten oder auch -anbieter Trager von Umweltzeichen sein.
So kénnen Umweltzeichen an Hotels, die ihre schadlichen Umweltauswirkungen minimieren,
oder an Reisebdros, die im Vergleich zu anderen ein 6kologischeres Handeln vorweisen, z. B.
durch die Zusammenarbeit mit Oko-Hotels oder Preisnachlasse fur Touristen, die mit
offentlichen Verkehrsmitteln anreisen, vergeben werden (vgl. MIHALIC/KASPAR 1996, S.
21ff.). Knapp drei Viertel (rund 70 %) der Kennzeichnungen werden jedoch im Bereich der
touristischen Unterkiinfte vergeben (vgl. Abb. 11).

Abb. 11: Ubersicht der verschiedenen touristischen Leistungsbereiche der Zeichennehmer

Ubersicht der verschiedenen touristischen Leistungsbereiche der
Zeichennehmer

5% 2%

7%

W Unterkunftsbetriebe
M Destinationen
18% Reiseveranstalter

B Sport- und Freizeiteinrichtungen

M Transport

Quelle: eigene Darstellung nach UNWTO 2002, S. 60

Die Kennzeichnung von Reiseveranstaltern und Reisebiros erweist sich als schwieriger, da
sie oft mit lokalen Agenturen zusammenarbeiten und eine garantierte Einhaltung der
UmweltmaBnahmen aller Teilnehmer der touristischen Leistungskette nur schwer zu
realisieren ist (vgl. FONT 2001, S. 9). Ein positives Beispiel fur eine Initiative aus der Branche
der Reiseveranstalter ist das Forum Anders Reisen e. V., ein Zusammenschluss von rund 150
Reiseveranstaltern, die sich dem nachhaltigen Tourismus verpflichtet haben (vgl. FORuUM
ANDERS REISEN 2009).

9 Meist handelt es sich hierbei um ein pauschales touristisches Produkt, da es all diejenigen Teilprodukte
enthélt, die als gesamtes Paket den Touristen angeboten werden.
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Auch touristische Umweltkennzeichnungen fiir Destinationen heben sich durch die relativ
niedrigere Umweltschadlichkeit ihrer touristischen Produkte im Vergleich zu anderen hervor.
MaRnahmen wie der Ausbau von Reinigungsanlagen oder die Einfuhrung einer
Abfallsortierung kénnen zur Erhaltung und Verbesserung der 6kologischen Qualitat der
Destination fihren (vgl. MIHALIC/KASPAR 1996, S. 117f.).

3.2.3.6 Kennzeichnungskommunikation

Zu den Zielgruppen einer Kennzeichnung zéhlen sowohl die Zeichennehmer, die sog. interne
Zielgruppe, als auch die Konsumenten, die sog. externe Zielgruppe, touristischer Leistungen.
Die Kennzeichnungskommunikation betrifft alle im Kennzeichnungsprozess Beteiligten und
besitzt somit eine Schlusselfunktion, da sie ein wichtiges Instrument zur Unterstitzung der

Transparenz und Glaubwirdigkeit von Umweltzeichen ist.

Der visuellen Kommunikation dient v. a. das Kennzeichnungslogo, -label oder auch -emblem
genannt, welches ein wesentlicher Bestandteil des Kommunikationskonzeptes ist. Da es das
Umweltzeichen v. a. gegeniiber der externen Zielgruppe reprasentiert, sollte das Design des
Logos auf die Informationsbedirfnisse dieser ausgerichtet sein (vgl. LUBBERT 1999a, S.
142ff.). Vor dem Hintergrund der Informationstberlastung der heutigen Gesellschaft sollte
die kommunizierte Information zum einen pragnant und kurz, zum anderen ausfihrlich genug
sein, um die Informationsbedurfnisse der Zielgruppe befriedigen zu kénnen. Nach HAURMANN
(1992, S. 102ff.) gehdren GroRe, Farbe, Form und Inhalt des Logos zu den wichtigsten

Gestaltungselementen eines Umweltzeichens (vgl. Tab. 7).

Tab. 7: Wichtige Gestaltungselemente eines Umweltzeichen-Logos

Gestaltungselement | Beschreibung
GroRe Logo muss zahlreichen Verwendungsmaglichkeiten gerecht werden (z. B.

in Prospekten oder als Plakette)

Farbe Durch Vermeidung kraftiger, greller und mehrerer Farbtdne
Glaubwiirdigkeit und Neutralitit ausstrahlen und Uberladung vermeiden

Form Kreisform empfohlen, da diese oft mit Geschlossenheit und Globalitat
assoziiert wird

Inhalt Symbol im Emblem sollte einer Darstellung durch einen reinen Schriftzug
vorgezogen werden

Quelle: eigene Darstellung nach HAURBMANN 1992, S. 102ff.

Das Design des Logos muss der Zielgruppe eine mdglichst einfache Informationsaufnahme, -
verarbeitung und -speicherung ermdglichen (vgl. BERNDT/HERMANNS 1993, S. 1033;
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LUBBERT 1999a, S. 143f.). Die einzelnen Bestandteile der grafischen Darstellung des Logos
kénnen aus Symbolen, Bildern oder/und Schriftziigen bestehen.

3.2.3.7 Geltungsbereich

Hinsichtlich des Geltungsbereiches eines Umweltzeichens im Tourismus ist zwischen
raumlichem und produktbezogenem Geltungsbereich zu unterscheiden. Der rdumliche oder
geographische Geltungsbereich reicht von lokalen uber regionale bzw. bundeslandweite bis
hin zu nationalen Abgrenzungen, die international ausgedehnt werden kdnnen. Alternativen
liegen im Zusammenschluss einzelner Staaten, z. B. Urlaubsdestinationen wie der Alpenraum,
uber politische Landerzusammenschlisse und Handelsrdume wie die EU bis zum globalen
Geltungsbereich. Jede Art der raumlichen Abgrenzung ist mit Vor- und Nachteilen
verbunden. Grundsatzlich gilt, dass der Geltungsbereich eines Umweltzeichens mit dem
Absatzmarkt des Zeichennehmers kongruent sein sollte. Die Abgrenzung nach
Handelsraumen erscheint bei touristischen Produkten nur in Ausnahmesituationen sinnvoll, da
touristische Aktivitaten oft Uber Handelsrdume hinausgehen (vgl. LUBBERT 1999a, S. 139).
Der rdumliche Geltungsbereich hdngt von der Vergabeinstitution, deren Zielsetzung und -
gruppe ab. Die UNWTO (2002, S. 69) erkennt in einer Studie sogar einen inversen
Zusammenhang zwischen der Grolie des raumlichen Geltungsbereiches und der Anzahl der
gekennzeichneten Produkte. Je Kleiner der Geltungsbereich, desto grof3er die Prozentzahl der
Zeichennehmer. Insbesondere fir Umweltzeichen im Unterkunftssektor ist dies zutreffend, da
sie meist flr kleine geographische Gebiete zustandig sind. Andere Umweltzeichen, wie jene
fir Golfplatze, sind auf einen groReren geographischen Geltungsbereich angewiesen, um
gentigend Zeichennehmer zu gewahrleisten (vgl. UNEP, 1998, S. 13).

Im produktbezogenen Geltungsbereich ist grundsétzlich zwischen vier Mdglichkeiten der
Umweltkennzeichnung touristischer Leistungen zu differenzieren. Neben der fiir die
Gesamtheit touristisch relevanter Produkte konzipierten einheitlichen Kennzeichnung kann
nach Leistungssektoren (z. B. Kennzeichnung fur Unterkunft oder Destination) und innerhalb
einer Produktgruppe (z. B. Kennzeichnungen fir Jugendherbergen) differenziert werden.
Darlber hinaus besteht die Mdglichkeit zur aggregierten Kennzeichnung (z. B. Pauschalreise)
unterschiedlicher Produktarten entlang der touristischen Wertschopfungskette (vgl. LUBBERT
1999a, S. 139f.). Eine Ausweitung des Geltungsbereiches kann einerseits die Erhéhung der
Zeichennehmer getreu dem Motto ,,mehr Zeichennehmer, mehr Visibilitit im Markt”
herbeiflihren, andererseits besteht jedoch die Gefahr, dass die Transparenz der
Kennzeichnungshintergriinde abnimmt (vgl. LUBBERT 19994, S. 140; UNWTO 2002, S. 71).
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Nach MULLER (2007, S. 172) sind Umweltzeichen ,,am ehesten vertretbar fiir touristische
Betriebe wie Hotels, Campingplatze, Restaurants oder Seilbahnen sowie fur Gberschaubare
R&ume mit touristischer Sondernutzung wie z. B. Strandabschnitte (Blaue Flagge), Skipisten,
Golfplitze”. Als ungeeignet sieht MULLER (vgl. ebd.) die Kennzeichnungen fur

Destinationen, ganze Reisepakete und -programme sowie Reiseveranstalter und Reiseburos.

In engem Zusammenhang mit dem jeweiligen Geltungsbereich eines Umweltzeichens steht
die Dauer der Gultigkeit. Umweltkennzeichnungen wie die Blaue Flagge haben meist nur
eine jahrliche Gultigkeitsdauer. Griinde hierfiir sind zum einen die mogliche Veranderung der
Wasserqualitat und zum anderen der saisonale Charakter des Strandmanagements. UNEP?
(1998, S. 13) stellte fest, dass Uber die Hélfte der 28 in ihrer Studie untersuchten
Umweltzeichen eine einjahrige Gultigkeit besitzen, wéhrend die Gultigkeitsdauer der anderen

Halfte der Umweltzeichen zwischen zwei und drei Jahren variiert.

3.2.4 Problemfelder von Umweltzeichen im Tourismus
Aufbauend auf den bereits in Kap. 2.6 erarbeiteten Problemen und Gefahren von
Umweltzeichen widmet sich dieser Abschnitt den im &duBerst komplexen und sensiblen

touristischen Bereich auftretenden Problemen.

Insbesondere bei den touristischen Anbieter kann die Nutzung eines Umweltzeichens mit
einer Reihe von Problemen verbunden sein. MULLER (vgl. 2007, S. 171f) sieht die
Hauptschwierigkeit fur aussagekréftige und anerkannte Umweltzeichen in der Heterogenitat
des touristischen Angebots. LOSANG (vgl. 2000, S. 140f.) fihrt an, dass sich die meisten
Umweltzeichen zu sehr auf okologische Aspekte konzentrierten und dabei die vernetzte
Betrachtung von 0©kologischen, 6konomischen sowie sozialen und anderen wichtigen
Bereichen wie die An- und Abreise vernachlassigten. Weiterhin Kkritisiert er die nicht

vorhandene Vergleichbarkeit verschiedener Reiseoptionen?.

HAURBMANN (1996, S. 54ff.) gliedert die moglichen Probleme in drei Bereiche:
produktpolitische, kommunikationspolitische und haftungsrechtliche. Ein Problemfeld auf
produktpolitischer Ebene wird nachfolgend am Beispiel der Blauen Flagge und

Reiseveranstaltern erlautert. Einerseits kann sich die Aufnahme der Blauen Flagge in

% In einer von UNEP durchgefiihrten Studie wurden 28 Umweltzeichen hinsichtlich bestimmter Eigenschaften
untersucht (vgl. UNEP 1998).

21 7. B. der Vergleich verschiedener Anreisemdglichkeiten beziiglich Umweltschadigung (vgl. LOSANG 2000, S.
140f.).
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Reisekataloge positiv auf die Sensibilisierung der Beteiligten?? zum Thema Wasserqualitat
ausiiben sowie zu einer durchaus positiven Nachfrageverschiebung in Richtung der
gekennzeichneten Badedestinationen fuhren. Andererseits verliert der Reiseveranstalter
dadurch jedoch gleichzeitig in anderen, nicht gekennzeichneten Badedestinationen, an
Marktanteilen (vgl. ebd.; vgl. MULLER 2007, S. 172).

Kommunikationspolitische Probleme treten besonders im Fremdenverkehrsbereich auf. So
kann bei Prospekten von Fremdenverkehrsvereinen, die oft langer als ein Jahr gultig sind, die
Frage aufkommen, ob eine Destination ein erhaltenes Umweltzeichen im Prospekt nennen

darf, auch wenn die Gultigkeitsdauer des Prospektes langer als die des Umweltzeichens ist.

Aus juristischer Sicht kénnen sich haftungsrechtliche Probleme ergeben. Wenn der Urlauber
aufgrund von nicht eingehaltenen zugesicherten UmweltmalRnahmen zu Schaden kommt,
stellt sich die rechtliche Frage, gegen wen er, wenn Uberhaupt, Schadensersatzanspriiche
geltend machen kann (vgl. HAURBMANN 1996, S. 54ff.). Besonders interessant ist diese Frage
vor dem Hintergrund der Pilotstudie von LUBBERT (1998, S. 25f.), nach der fast 43 % der
Befragten angeben, dass Umweltzeichen fur sie eine Produktgarantie darstellen, die sie

gegebenenfalls einklagen kdnnen.

Dieser kurze Abriss zeigt auf, dass das Spektrum an Problemen hinsichtlich touristischer

Umweltzeichen breit gefachert ist und hohe Anforderungen an die Kennzeichnungen stellt.

3.3 Entwicklung touristischer Umweltzeichen und Beispiele aus der internationalen
Praxis

Nachdem in Kap. 3.2 die theoretischen Grundlagen zum Thema Umweltzeichen im
Tourismus erarbeitet wurden, werden ausgehend von einem Einblick in die durchaus
dynamische Entwicklung der Umweltzeichen (Kap. 3.3.1), die Akzeptanz (Kap. 3.3.2) sowie
Ansatze zur Orientierung und aktuelle Tendenzen derer aufgezeigt (Kap. 3.3.3). Abschlie3end
werden einige Beispiele aus der internationalen Praxis vorgestellt (Kap. 3.3.4).

3.3.1 Dynamische Entwicklung der Umweltzeichen
Als Pionier der Umweltzeichen kann die bereits mehrmals erwahnte Blaue Flagge bezeichnet
werden, welche 1987 als erstes Umweltzeichen touristischer Angebote ihren Dienst aufnahm

(vgl. SPITTLER/HAAK 1998, S. 1). Seitdem und v. a. in den 1990er Jahren ,,schossen

?2 U. a. Verbraucher, Konkurrenten, Mitarbeiter (vgl. MULLER 2007, S. 172).
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[Umweltkennzeichnungen] wie Pilze aus dem Boden“ (ERMLICH/NIEDERBERGHAUS 1999, S.
1). SPITTLER/HAAK (1998, S. 1) haben in ihrer Recherche festgestellt, dass es 1989 erst drei
Umweltkennzeichnungen im Tourismus weltweit gab, wéhrend es 1998 bereits 44 gewesen
sind (vgl. Abb. 12). Nach EEA (2009d) existieren weltweit z. Zt. 82 touristische

Kennzeichnungen.

Abb. 12: Quantitative Entwicklung der Umweltkennzeichnungen
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Quelle: eigene Darstellung nach SPITTLER/HAAK 1998, S. 1

Von den in den Jahren 2000/2001 59 weltweit gezahlten Umweltzeichen im Tourismus
waren Uber 40 in Europa beheimatet (vgl. UNWTO 2002, S. 9). Somit hat Europa ,, weit mehr
griine Zeichen als irgendein anderer Kontinent* (ECOTRANS/ECEAT 2004, S. 13). Innerhalb
Europas weisen insbesondere Deutschland und der Alpenraum die weltweit grof3te Dichte an
Umweltkennzeichnungen auf (vgl. HAMELE 1998, S. 17). Dennoch gab es 2003 lediglich
4000 mit einem Umweltzeichen gekennzeichnete Betriebe im  europdischen
Unterkunftssektor, was einen Marktanteil von nur einem Prozent aller Unterkunftsbetriebe
ausmacht. Statt zusammenzuarbeiten, fihren viele Engagierte ihre Projekte und Ideen im
Alleingang durch (vgl. KrRISTGES 2003, S. 300).

Genaue und v. a. aktuelle Angaben zur Anzahl der Umweltkennzeichnungen kdénnen nur
schwer getroffen werden, da sich touristische Kennzeichnungen technischen Mdglichkeiten
und neuen Erfordernissen anpassen oder vollstdndig verschwinden vollstédndig (vgl. HAMELE
1996, S. 12f.). Die UNWTO (2002, S. 68) ermittelte eine durchschnittliche Lebensdauer von
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Umweltzeichen von vier Jahren. Im Laufe der Jahre ist eine so groRe Anzahl und
Vielfaltigkeit der unterschiedlichen Umweltkennzeichnungen entstanden, dass sogar ,,selbst
Insidern der Uberblick verloren [ging] “ (KRUG 2003, S. 303). An dieser Stelle ist jedoch
anzufihren, dass der touristische ,, Plakettendschungel “ (SPITTLER/HAAK 1998, S. 1) zwar der
Etablierung glaubwirdiger Umweltzeichen im Weg steht, dem Prinzip der Regionalitat jedoch
gerecht wird (vgl. HAMELE/PILS 2004, S. 51f.).

Was sind die Grinde fur die v. a. in den 1990er Jahren stattgefundene dynamische
Entwicklung der Touristikbranche hinsichtlich Umweltkennzeichnungen? Zum einen kann die
Flut an Umweltzeichen mit der bereits in Kap. 2.2 erlauterten Umweltdiskussion und dem
damit verbundenen 6ffentlichen Meinungsdruck zusammenhangen (vgl. HAURMANN 1992, S.
27). Zum anderen sieht LANDMANN (1997, S. 21) die Begrindung u. a. darin, dass nicht von
Anfang an jedes Land sein eigenes nationales Umweltzeichen grindete. Dies fuhrte dazu,
dass Umweltinformationen fiir bisher nicht gekennzeichnete Produktgruppen dem
Verbraucher durch Kennzeichnungen der Industrie oder privater Institutionen zugéanglich
gemacht worden sind. Nach FONT (2001b, S. 259) seien auch die teilweise vorherrschenden
nicht ausgereiften Umweltzeichen Grund fur die Schaffung neuer Umweltkennzeichnungen.
Auch die relative Leichtigkeit, mit der Umweltzeichen zu entwickeln seien und die
allgemeine Akzeptanz derer in der BevoOlkerung und bei Anbietern, fuhrt er als weitere
Griinde auf.

3.3.2 Akzeptanz von Umweltzeichen im Tourismus
Zwar deutet die Existenz zahlreicher Umweltzeichen auf einen gewissen Bedarf auf
Unternehmens- sowie Konsumentenseite hin, fraglich ist jedoch, ob Umweltzeichen im

Tourismus wirklich allgemein akzeptiert sind, wie FONT (2001b, S. 259) es zuvor darstellt.

Nach HAMELE (1996, S. 35) gehort gerade die Akzeptanz zu den wichtigsten
Voraussetzungen, die ein Umweltzeichen im Tourismus erfillen muss, um auf Dauer
erfolgreich zu sein. Folgender , Teufelskreis* soll das Zusammenwirken mangelnder
Akzeptanz auf Anbieter- und Nachfrageseite verdeutlichen (vgl. Abb. 13): Sind
Umweltzeichen nicht in der Lage, sich alleine auf dem Markt zu etablieren, um als
vertrauenswurdige Kaufkraft erkannt zu werden, steigt weder die touristische Nachfrage nach
gekennzeichneten Angeboten noch ihre Anzahl, da sich - unter diesen Bedingungen -
Investitionen in ein angebotenes Umweltzeichen fiir potenzielle Produktgruppen nicht lohnen
wirden. Somit schliefit sich der ,, Teufelskreis®“: Dem Gast steht im Urlaub keine ausreichend

groRBe Auswahl an Angeboten mit garantierter Umweltqualitat zur Verfiigung und derzeitige
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Zeichennehmer steigen eventuell aus. Vor diesem Hintergrund sieht auch kein
Reiseveranstalter oder Reisefuhrerverlag eine grolRe Chance fir eine entsprechende
Profilierung und Ausweitung seines Umweltsegments (vgl. HAMELE/PILS 2004, S. 51f.).

Abb. 13: Teufelskreis erfolgloser Umweltzeichen

Niedrige touristische
Nachfrage nach
Umweltzeichen

Ausstieg
zahlreicher
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Umweltzeichen Zeichennehmer

Geringe Akzeptanz
auf
Tourismusmarkt

Quelle: eigene Darstellung nach HAMELE/PILS 2004, S. 51f.

Keines der Umweltzeichen mit seinen umweltfreundlichen Angeboten konnte sich bisher
alleine gentigend im Markt etablieren, um unmittelbar und europaweit von den Verbrauchern
als vertrauenswirdige Kaufhilfe erkannt zu werden (vgl. ebd., S. 52). Auf Anbieterseite
erreichen tatsachlich nur wenige der Umweltzeichen einen Marktanteil von tber 10% in
ihrem Geltungsbereich (z. B. das GTBS in GrofRbritannien) und somit die in Kap. 2.5.2
beschriebene kritische Masse (vgl. ECOTRANS/ECEAT 2004, S. 13). Die meisten
Umweltzeichen konnten bisher lediglich ein bis zwei Prozent ihrer Produktgruppe zur
Teilnahme gewinnen und bieten somit eine Grundlage um den aufgefiihrten ,, Teufelskreis® in
Gang zu setzen (vgl. HAMELE/PiLs 2004, S. 52). Das bereits mehrmals erwdahnte
Osterreichische Umweltzeichen erreicht innerhalb der Tourismusbetriebe (Beherbergung,
Camping und Gastronomie) eine Breitenwirkung von 0,2 % (vgl. PRESLMAIR 2010).

In diesem Zusammenhang ist es wichtig, die Akzeptanz von Umweltaspekten und

insbesondere Umweltzeichen auf der Verbraucherseite zu hinterfragen. In Abb. 14 wurde
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dazu der Frage nachgegangen, wie wichtig Urlauber bestimmte Aspekte betreffend ihrer

Urlaubsreisen einstufen.

Abb. 14: Anspriche der Verbraucher betreffend Urlaubsreisen
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Quelle: GfK 2009b

Die grun-markierten Umweltaspekte auf Konsumentenseite werden zwar als wichtig
betrachtet, unter den drei wichtigsten letztendlich kaufentscheidenden Aspekten (rot-markiert)
rangieren sie allerdings selten. Nach wie vor zahlen hierzu eher traditionelle Aspekte wie
,Kultur/Sehenswiirdigkeiten®, ,,Entspannung und Erholung® sowie ,,Wetter und gutes Klima“

(vgl. GFK 20094, S. 3).

Eine weitere Umfrage bei Urlaubern verdeutlicht, dass von Urlaubsreisenden konkrete
Informationen in Form eines Umweltzeichens gewiinscht werden. Dieser Untersuchung zur
Folge wiinschen sich rund 14 bis 19 % der Befragten entsprechende Kennzeichnungen in
Reisekatalogen und Prospekten und leicht zugéngliche Informationen zu Angeboten mit
Umweltzeichen (vgl. Abb. 15).

Die Ergebnisse der beiden Studien zeigen auf, dass Okologische Aspekte und
Umweltkennzeichnungen nicht die Kernmotivation bei der Reiseplanung sind, sie aber
durchaus zugunsten eines bestimmten touristischen Anbieters beeinflussen kdnnen (vgl. GFK

2009a, S. 3). Demnach wirde es sich fir Beherbergungsbetriebe, Zielgebiete und
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Reiseveranstalter durchaus lohnen, eine hohe Umweltqualitét anzustreben, sicherzustellen und

als besondere Leistung anzubieten (vgl. HAMELE/PILS 2004, S. 49ff.).

Abb. 15: FUR Umfrage 2002 zu Umweltaspekten

Fragestellung: "Wenn Sie an lhre zukiinftigen Urlaubsreisen denken, bei
denen alles stimmen soll. Welche der folgenden Umweltaspekte sind lhnen
dann besonders wichtig?"
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Quelle: eigene Darstellung nach ECOTRANS 2004, S. 14 n=7872%

Inwiefern diese Vorhaben und Wunsche der Konsumenten jedoch in die Tat umgesetzt
werden, ist fraglich. ,, Im allgemeinen und auf dem Gebiete des Tourismus besteht eine Kluft
zwischen der erklarten und der tatsachlichen Umweltempfindlichkeit [der touristischen]
Nachfrage“ (MIHALIC/KASPAR 1996, S. 92).

Waéhrend die beiden zuvor genannten Studien die Wiinsche und Absichten der Konsumenten
beleuchten, stol3t die bisherige Fachliteratur hinsichtlich der Umsetzung dieser Vorhaben, also
dem tatsachlichen Reiseverhalten der Urlauber, an ihre Grenzen. Speziell zu touristischen

Umweltzeichen existiert kaum Literatur dartber, inwiefern die mit einem Umweltzeichen

2 Reprasentativ fiir 60,1 Mio. Deutsche ab 14 Jahren (vgl. ECOTRANS 2004, S. 14).
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verbundenen Verhaltensregeln nicht nur auf der Nachfrage-**, sondern insbesondere auch auf

der Anbieterseite® berlicksichtigt und akzeptiert werden.

Auf die eingangs gestellte Frage, ob Umweltzeichen im Tourismus auf Anbieter- und
Nachfrageseite akzeptiert sind, kann aufgrund der mangelnden Literatur diesbeziglich nicht
eindeutig geantwortet werden. Fest steht jedoch, dass bescheidene Nachfragepotenziale

bestehen, die es zu nutzen gilt.

3.3.3 Ansatze zur Orientierung und aktuelle Tendenzen

In der Vergangenheit hat es bereits zahlreiche mehr oder weniger erfolgreiche Ansatze
gegeben, um eine bessere Ubersicht und Orientierung der vielfaltigen Umweltzeichen zu
gewadhrleisten. Nachfolgend werden einige davon sowie aktuelle Tendenzen aufgezeigt.

Eine logische Konsequenz der Vielzahl der Umweltzeichen, die eher verwirrend als
aufklarend wirkt, ist die Schaffung eines einheitlichen Umweltzeichens auf nationaler und
internationaler Ebene. Nach SPITTLER/HAAK (1998, S. 1) hatte mit einer rechtzeitigen
Einflhrung eines nationalen Umweltzeichens die Entstehung eines derartigen Schilderwaldes
verhindert werden kénnen. Demgegeniber steht die Meinung von HAMELE (1996, S. 35). Er
lehnt ein einheitliches Umweltzeichen flr alle touristischen Leistungen auf internationaler
Ebene aufgrund der geringen Vergleichbarkeit innerhalb dieser Leistungen generell ab. Seiner
Meinung nach sind lediglich einzelne Teile eines touristischen Angebots, wie Golfpléatze,
Hallenbader oder Gasthduser, miteinander vergleichbar. Er schldgt deshalb regionale
Qualitats- oder Markenzeichen® als ,, eine echte Alternative zu einem reinen Tourismussiegel
(HAMELE 1996, S. 35) vor (vgl. KRISTGES 2003, S. 304).

Da die Entwicklung von Umweltzeichen insbesondere in Deutschland sehr fortgeschritten ist,
stiel dieser Ansatz besonders dort auf reges Interesse. Doch trotz der grundsatzlichen
Einigkeit in wesentlichen Punkten konnte in den 1990er Jahren kein Durchbruch in der Uber
weite Strecken intensiv gefihrten Diskussion Gber Umweltkennzeichnungen im Tourismus

erzielt werden (vgl. KRuG 2003, S. 303). Weder der Reisestern®, der von der Universitat Trier

# \gl. Studien LUBBERT 1998.

> Vgl. Studien UMWELTBUNDESAMT 1998.

% Wie z. B. die Regionalmarke Eifel (vgl. REGIONALMARKE EIFEL GMBH 2009).

" Der Reisestern soll dem potentiellen Touristen erméglichen, in Form einer ex-ante-Analyse die von einer
maglichen individuellen Reiseentscheidung ausgehenden negativen und positiven Wirkungen verschiedener
in Betracht gezogener Urlaubsvarianten gegeneinander abzuwdgen und somit durch umfassende und
objektive, vergleichbare Informationen zur Bewusstseinsbildung beizutragen (vgl. LOSANG 1999b,S. 21).
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entwickelt wurde, noch der 1991 entstandene und lang diskutierte Griine Koffer® des Vereins
Okologischer Tourismus in Europa (O. T. E.) e. V. konnten sich hinsichtlich einer
einheitlichen Kennzeichnung durchsetzen (vgl. KrRAUSE 1998, S. 93). Stattdessen wurde
Letzteres mit Hilfe des Dachmarkenkonzeptes auf deutscher Ebene in Form der
Umweltdachmarke Viabono (vgl. Abb. 16) verwirklicht (vgl. O. T. E. 2008), da zur Stirkung

eines nachhaltigen Tourismus in den Augen vieler ein neuer Ansatz notig war.

Abb. 16: Logo von Viabono

Viabono”

Reisen natiirlich genieRen

Quelle: ViaBoNO GMBH 2009b, o. S.

Der 2002 gegriindeten Umweltdachmarke gehdren derzeit 350 Tourismusanbieter an. Sie soll
hochwertige Reiseangebote unterschiedlichster touristischer Anbieter (Beherbergungsbe-
triebe, Naturparks und Kurorte) unter einem einheitlichen Dach mit einem gemeinsamen
Logo bindeln (vgl. KrRuG 2003, S. 304; ViaBoNO GmbH 2009a). Kritiker sagen Viabono
nach, sie habe keinen nennenswerten Bekanntheitsgrad, der flir Marken uberlebenswichtig sei.
Auch KRISTGES (2003, S. 308f.) sieht in diesem Ansatz keinen Durchbruch. Letzten Endes
wirde es am Budget scheitern, eine bundesweite Dachmarke aufzuziehen. Zudem wirde
Viabono in den néchsten Jahren sicherlich nicht so bekannt werden, dass Verbraucher sich

daran orientierten und Unternehmen stolz darauf sein kdnnten, diese Marke nutzen zu duirfen.

Wihrend die Umweltdachmarke sich bisher auf den deutschen Raum konzentriert, verlangte
das facettenreiche Kennzeichnungswesen auch auf européischer Ebene eine Struktur. Daraus
entstand die Idee der Entwicklung einer Datenbank, in der das vielfaltige Angebot abgelegt,
verbreitet und jedem Interessierten zugéanglich gemacht werden kann. So wurde 1993
ECOTRANS e. V.” gegriindet. Dem gemeinniitzig orientierten Verein gehéren Tourismus-
und Naturschutzorganisationen aus verschiedenen europdischen Landern an. Hinter der Idee

dieses européischen Expertennetzwerkes von Organisationen und Fachleuten aus Tourismus

% Der Griine Koffer war aufgrund des angestrebten Zieles, verschiedene touristische Leistungstrager mit dem
gleichen Umweltzeichen europaweit auszuzeichnen, das bis dahin umfassendste und nach Einheitlichkeit
strebende Umweltzeichen. Sein Scheitern ist zum einen auf die Unmdglichkeit der aussagekraftigen
Generalisierung der heterogenen Angebotsstruktur in Form eines Umweltzeichens und zum anderen auf
Konflikte zwischen wirtschaftlichen und 6kologischen Interessen zurtickzufiihren (vgl. Becker 1996, S. 121).

# “Eco’ steht fiir Okologie und ‘trans’ fiir linderiibergreifenden Transfer und fiir transparent (vgl. KRISTGES
2003, S. 300).
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und Umwelt steckt der Aufbau eines Informationsservices mit allen Umweltkennzeichnungen
im Tourismus und ausgewéahlten Preistragern und deren Kriterien und Schliisselinformationen
(vgl. KRISTGES 2003, S. 300f.). Ziel dabei ist, ,,das Netz von Problemen durch ein Netz von
Losungen zu ersetzen* (KRISTGES 2003, S. 301). Der im Rahmen dieser Initiative erstellte
Online-Informationsdienst DestiNET Sustainable Tourism Information Portal bietet die
einmalige Moglichkeit, einen visualisierten Uberblick tiber die derzeit am Markt existierenden
touristischen Kennzeichnungen zu erlangen (vgl. EEA 2009a; vgl. EEA 2009c). Trotz der
vielversprechenden Grundidee konnte nach KRISTGES (2003, S. 301) bisher jedoch keine

breite Offentlichkeit damit erreicht werden.

2003 wurde zur Kennzeichnung umweltfreundlicher touristischer Angebote auf européischer
Ebene das EU-Umweltzeichen, im Volksmund oft EU-Blume genannt, gegriindet, auf welches
in Kap. 3.3.3 genauer eingegangen wird. Einen etwas anderen Ansatz, jedoch auch auf
europaischer Ebene, verfolgt die VISIT (Voluntary Initiatives for Sustainability in Tourism)-
Initiative. Sie versucht die verschiedenen , ernsthaften” (MULLER 2007, S. 172)
Umweltzeichen in Europa zusammenzufiihren, die Aktivitdten zu koordinieren, einen
gemeinsamen Standard zu definieren und die Transparenz zu verbessern (vgl. ebd.). Unter der
Fuhrung von ECOTRANS und dem European Centre for Ecological and Agricultural Tourism
(ECEAT) konnen sich ihr européische Umweltzeichen nach dem ISO-Typ 1 (vgl. Kap. 2.4),
welche die 26 Schllsselindikatoren fur eine nachhaltige Tourismusentwicklung erfllen,
anschlieBen. Der Initiative gehoren z. Zt. sechs internationale Umweltzeichen (vgl. Tab. 8) an
und sollen von einer gemeinsamen Vermarktung durch VISIT profitieren konnen (vgl.
HAMELE/PILS 2003, S. 43ff.).

Ist ein Umweltzeichen im Tourismus auf nationaler und v. a. europdischer Ebene nicht
einfach zu realisieren, scheint dies auf globaler Ebene kaum vorstellbar. Um dennoch auf
dieser Ebene aktiv zu werden, wurde 2007 The Partnership for Global Sustainable Tourism
Criteria (GSTC Partnership) gegriindet, welche 2008 die allerersten weltweit gultigen
Kriterien eines Nachhaltigen Tourismus entwickelte. Kiirzlich wurde bekannt, dass GSTC
sich 2010 mit dem Sustainable Tourism Stewardship Council (STSC)® zum neuen Tourism
Sustainability Council (TSC) zusammenschliel3en wird, um eine effizientere Arbeitsweise zu

gewadhrleisten (vgl. Vocus PRW HoLDINGS 2009). Der GSTC gehoren derzeit Gber 40

% “The Sustainable Tourism Stewardship Council (STSC) is a proposed global accreditation body for

sustainable tourism and ecotourism certification programs” (RAINFOREST ALLIANCE 2009).
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weltweite Organisationen an, zu denen von europdischer Seite u. a. auch ECOTRANS und
VISIT zéhlen (vgl. GSTC 2009).

Tab. 8: Die VISIT-Umweltzeichen

Logo Kurze Beschreibung
Legambiente Turismo
r# Geltungsbereich: Italien
S’ Seit 1997
LEGAMBIENTE 300 Unterkunftsbetriebe und Badeeinrichtungen (2004)
TURISMO

Steinbock-Label
Geltungsbereich: Schweiz

Seit 2000

47 Unterkunftsbetriebe (2009)

NACHHALTIG

The Green Key

Geltungsbereich: International (u. a. Belgien, Ddnemark, Estland, Frankreich,
= Marokko und Japan)

The Green Seit 1994 in Danemark

Key Uber 600 Unterkiinfte und touristische Einrichtungen wie Ferienparks (2009)

r ’ Green Certificate
1 Geltungsbereich: Lettland

c GREEN Seit 1999
CERTIFICATE 53 Unterkinfte in landlichen Gebieten (2004)

EcolLabel fiir Luxemburger Tourismusbetriebe
Geltungsbereich: Luxemburg
Seit 1999

@’C‘lé"{ 33 Unterkunftsbetriebe (2009)

- Green Star Hotel

C* Geltungsbereich: Agypten
Seit 2008

Green Star 11 (Pilot-)Hotels (2008)

Hotel

Quelle: eigene Darstellung nach ECOTRANS/ECEAT 2004, S. 20f.; GREEN STAR HOTEL 2008; OEKOZENTER 2009;
THE GREEN KEY 2009a; THE GREEN KEY 2009b; STEINBOCK-LABEL 2009

ZusammenschlieBungen sind eine weitverbreitete Alternative fir Umweltzeichen. Kleine,
meist lokale Umweltzeichen weichen fir groBere, meist regionale Umweltzeichen (vgl.
UNWTO 2002, S. 68), wie das auch bei dem Umweltsiegel Kleinwalsertal (friher
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Silberdistel) in  Osterreich der Fall war®. Mit Einfihrung des Osterreichischen
Umweltzeichens wurden lokale und regionale Umweltzeichen in das neue nationale
Umweltzeichen integriert. 1999 fiihrte das Kleinwalsertal die erste talweite Qualitatsoffensive
Q-Plus in einer Tourismusregion in Osterreich ein (vgl. KLEINWALSERTAL TOURISMUS 2009).
Seitdem sind in den letzten Jahren zahlreiche sogenannter Qualitatszeichen® auf dem

touristischen Markt entstanden (vgl. PIKKEMAAT/WEIERMAIR 2004, S. 15).

3.3.4 Ausgewahlte Beispiele aus der internationalen Praxis

Bevor auf das Fallbeispiel im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit eingegangen wird,
erscheint es der Verfasserin wichtig, einige ausgewahlte Beispiele aus der internationalen
Praxis, welche im vorangegangenen Teil bereits Ofter erwahnt wurden, vorzustellen. Die
Auswahl wurde so getroffen, dass ein weltweites (Blaue Flagge), ein europaweites (EU-
Umweltzeichen) sowie ein nationales (Osterreichisches Umweltzeichen) Umweltzeichen

vorgestellt werden.

Blaue Flagge

Abb. 17: Logo der Blauen Flagge Die Blaue Flagge weht seit 1987 an européischen und seit
2001 an weltweit gekennzeichneten Badestellen und
Sportboothdfen als Symbol fir gute Sanitdr- und
Sicherheitseinrichtungen sowie hohe Umweltstandards im
Hafen- und Badestellenbereich. Bei Erfillung der

Quelle: FEE 2009 Kriterien aus den Bereichen Wasserqualitait, Um-

weltkommunikation und Umwelterziehung,
Umweltmanagement sowie Sicherheits- und Serviceaspekten wird sie flr ein Jahr von der
Nichtregierungsorganisation FEE vergeben. Im Jahre 2009 waren 3450 Badestellen und
Sportboothéfen in 41 Léndern gekennzeichnet (vgl. BLAUE FLAGGE 2009a). In Deutschland
wird die Kampagne von der DGU eigenverantwortlich durchgefuhrt. Unumstritten ist sie
allerdings nicht.  Zahlreiche  Fremdenverkehrsgemeinden und -verbédnde sowie
Verbraucherschitzer lehnen die gut gemeinte Flagge u. a. aus wettbewerblichen und

juristischen Grunden ab (vgl. Kap. 3.2.4). Kritisch gesehen werden z. B. von

! Das Kleinwalsertal in Osterreich entwickelte als erste Region 1988 das Umweltsiegel Kleinwalsertal (vgl.
SPITTLER/HAAK 1998, S. 1).

% Definition Qualitatszeichen: , Ein Qualititszeichen bei touristischen Dienstleistungen ist ein vom
(potenziellen) Kunden wahrgenommenes Versprechen Uber die Fahigkeit eines Tourismusanbieters, die
Beschaffenheit einer primar intangiblen und der Kundenbeteiligung bediirfenden touristischen (Teil-)Leistung
aufgrund von Kundenerwartungen auf einem bestimmten Anforderungsniveau zu erstellen”
(WEIERMAIR/PIKKEMAAT 2004, S. 11).
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Reiseveranstaltern der lange Zeitraum zwischen Untersuchung und Kennzeichnung der
Strande und maglicher Veroffentlichung im Katalog, da die Daten dann schon nicht mehr
aktuell sein kdnnen. Auch die unterschiedlichen Untersuchungsmethoden in den einzelnen
Landern, kdnnen eine echte Vergleichbarkeit gekennzeichneter Orte nicht gewéhrleisten (vgl.
HOPFENBECK/ZIMMER 1993, S. 164).

Das EU-Umweltzeichen

Die 2003 eingefuhrte EU-Blume wird derzeit in 23 Produktgruppen, also fur Produkte und
Dienstleistungen vergeben, zu denen auch der touristische Unterkunftssektor zéhlt. Verwaltet
wird das Umweltzeichen von dem Ausschuss fiir das Umweltzeichen der Europdischen Union
(AUEU) mit Vertretern aus Industrie, Umweltschutzvereinigungen und Verbraucherverbén-
den. Die Europdische Kommission sowie sdmtliche Mitgliedsstaaten der EU und dem
Européaischen Wirtschaftsraum (EWR) unterstitzen das Umweltzeichen (vgl. EUROPAISCHE
KomMmissioN 2002). Trotz der Ausweitung des Geltungsbereichs auf Campingplatze seit 2005
konnte die EU-Blume bisher keine nennenswerte Breitenwirkung erreichen. Im Mérz 2008
waren europaweit 160 Unterkunftsbetriebe und 40 Campingplétze gekennzeichnet (vgl. G&L
WERBE UND VERLAGS GMBH 2009a). Der Kriterienkatalog besteht aus 36 Muss- und 66
Kann-Kriterien und enthdlt MalRnahmen aus den Bereichen Energie, Wasser, Abfall und dem
generellen Management. Jeder Betrieb wird vor Ort geprift (vgl. G&L WERBE UND VERLAGS
GmBH 2009b).

Das Osterreichische Umweltzeichen

Das 1990 eingefilhrte nationale Osterreichische Umweltzeichen wird vom BMLFUW
verliehen. Neben Produkten kennzeichnet es seit 1996 Unterkunfts- und Gastronomiebetriebe
sowie neuerdings auch Reiseangebote von Reiseveranstaltern. Das vom Wiener Kinstler
Friedensreich Hundertwasser gestaltete Logo symbolisiert die Elemente der Okologie: Erde,
Wasser, Natur und Luft (vgl. BMLFUW 2009a). Die Anforderungen sind in Uber 50
Richtlinien festgelegt und die Dauer der Auszeichnung kann maximal vier Jahre betragen.
Derzeit sind ca. 200 Tourismusbetriebe mit ca. 20.000 Gastebetten gekennzeichnet, was einer
sehr geringen Breitenwirkung entspricht (vgl. Kap. 3.3.2). Mit der bereits oben erwahnten
zusatzlichen Kennzeichnung von Reiseangeboten gilt Osterreich in diesem Bereich als
internationaler Vorreiter und reagiert somit auf die wachsende Nachfrage nach umwelt- und

sozialvertréglichen sowie verantwortungsvollen Reisen (vgl. BMLFUWb 2009).
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4 Zwischenfazit der theoretischen Grundlagen

Eine allgemeingultige Definition von Umweltzeichen erweist sich aufgrund der verschiedenen
Auspragungen und der hdufig dafur verwendeten Synonyme als schwierig, so dass hier
verschiedene Anséatze vorgestellt und wichtige Merkmale herausgefiltert wurden. Es wurde
festgehalten, dass es sich bei Umweltzeichen um eine Form des Oberbegriffes
Umweltkennzeichnungen handelt. Ein Blick auf den historischen Bezugsrahmen zur
Thematik von Umweltkennzeichnungen l&sst erkennen, dass Umweltzeichen im Zuge der
gestiegenen Umweltdiskussionen der letzten Jahrzehnte entstanden sind. Umweltpolitisch
gesehen sind sie ein freiwilliges Instrument zur Unterstitzung der Verwirklichung des
Prinzips der Nachhaltigkeit. Zur Unterscheidung der Vielzahl von Umweltzeichen dienen
verschiedene Kilassifizierungsansédtze. Die beiden vorgestellten Klassifizierungen nach
Verantwortlichkeit und nach der ISO finden in der Literatur den meisten Zuspruch. Die
Darstellung der Prozesse und Akteure im Rahmen von Umweltzeichen deutet auf ein
komplexes Zusammenspiel der unterschiedlichsten Interessenvertretungen hin. Dabei gilt es,
die Interessen des Staates (v. a. Umweltschutz), der Anbieter (v. a. Informationszweck) sowie
der Verbraucher (v. a. 6konomischer Nutzen) miteinander zu vereinbaren. Eine bedeutende
Rolle nehmen hierbei die Kriterien ein, welche jedoch je nach Geltungsbereich des
Umweltzeichens sehr unterschiedlich sein kdnnen. Da v. a. die Tourismuswirtschaft in
starkem MaRe von einer intakten Natur und Umwelt abhangig ist, sind Umweltzeichen in
dieser Branche besonders ausgepragt. Neben anderen erwéhnten Schwierigkeiten stellt
insbesondere der derzeit existierende ,, touristische Plakettendschungel* (SPITTLER/HAAK
1998, S. 1) ein Problem dar. Zwar waren die v. a. in den 1990er Jahren durchgefihrten
Aktivitaten zur Verbesserung des Uberblicks sehr euphorisch, das Thema ,,Umweltzeichen im
Tourismus* findet allgemein in der freizeittouristischen Literatur der letzten zehn Jahre
jedoch kaum Beachtung. Aufgrund dessen kdnnen kaum Aussagen Uber die derzeitige
Akzeptanz auf dem Tourismusmarkt getroffen werden. Fest steht jedoch, dass nur sehr

wenige Umweltzeichen sich bisher am Markt etablieren konnten.

Die umfassende Literaturrecherche und die Darstellung der Ergebnisse im ersten Teil dieser
Arbeit war notwendig, um dem Leser die Komplexitat von Umweltkennzeichnungen naher zu
bringen. Dennoch ist augenscheinlich, dass bezlglich touristischen Umweltzeichen viele
Fragen zu kléren und einige Licken zu fillen sind. Die anschlieBende empirische
Untersuchung im zweiten Teil der vorliegenden Arbeit zielt darauf ab, einen Beitrag zum

Fullen dieser Lucken zu leisten. Die Konzentration auf das Fallbeispiel EcolLabel soll
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ermoglichen, hemmende und erfolgsversprechenden Faktoren auf der Anbieter- und
Nachfrageseite des Umweltzeichens ausfindig zu machen, um darauf basierend
Schlussfolgerungen fir die Weiterentwicklung des EcolLabels abzuleiten. Dazu werden
zunachst das exemplarische Beispiel sowie das Erhebungsdesign und die Methodik der

Untersuchung vorgestellt, bevor auf die Auswertung der Untersuchung eingegangen wird.
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5 Das Fallbeispiel EcolLabel fur Luxemburger Tourismusbetriebe

Um konkret auf das Fallbeispiel einzugehen, bedarf es einer genauen Spezifizierung des
Untersuchungsraumes Luxemburg (Kap. 5.1). Zu diesem Zweck wird zundchst ein
geographischer Uberblick tiber das GroRherzogtum (Kap. 5.1.1) gegeben, bevor auf die
Nachfrage- und Angebotsstruktur des Tourismus in Luxemburg (Kap. 5.1.2) eingegangen
wird. Die Untersuchung des EcolLabels setzt zundchst Erlduterungen zu dessen
Entstehungsgeschichte (Kap. 5.2.1) voraus, um darauf aufbauend die Ziele und den Nutzen
des Umweltzeichens (Kap. 5.2.2) darzustellen. Eine detaillierte Betrachtung der beteiligten
Akteure und der durchzufiihrenden Prozesse (Kap. 5.2.3) gibt daraufhin Aufschluss Uber die

Funktionsweise des Fallbeispiels.

5.1 Darstellung des Untersuchungsraumes Luxemburg

Als kleinster der 27 EU-Staaten® mit einer Gesamtflache von 2586 km? ist Luxemburg gerade
mal so groR wie das Saarland (vgl. ScCHMIT/WIESE 1981, S. 1). Seine Ausmalfe erstrecken sich
zwischen Norden und Suden auf 82 km und zwischen Osten und Westen auf 57 km. Auf
Verwaltungsebene ist das Land in drei Distrikte (Luxemburg, Diekirch und Grevenmacher),
12 Kantone und 116 Gemeinden unterteilt (vgl. Abb. 18) (vgl. STATEC 20093, S. 6).

Im Hinblick auf die Tertidrisierung der Wirtschaft hat insbesondere die Bedeutung
Luxemburgs als internationales Finanz- und Bankenzentrum enorm zugenommen, so dass das
GrolRherzogtum heute zu den wohlhabendsten Staaten der Welt zahlt. Im Vergleich zu
anderen EU-Staaten weist es das mit Abstand hdchste Bruttoinlandsprodukt pro Kopf (2008:
253 % in Kaufkraftstandards®, Deutschland: 116 % in Kaufkraftstandards) auf. Die
Ansiedlung hochrangiger Institutionen und Organe der EU wie dem Europdischen
Gerichtshof oder dem Europdischen Rechnungshof verleihnt dem Grol3herzogtum eine
besondere Bedeutung innerhalb der EU sowie auf internationaler Ebene (vgl. STATEC 2009a,
S. 27ff). Die Internationalitdt des Standortes Luxemburg spiegelt sich neben den drei
Landessprachen Franzdsisch, Luxemburgisch und Deutsch auch in der Zusammensetzung der
Gesamtbevolkerung (2008: 483.800 Einwohner) wider: Die hohe Auslanderquote von rund

43 % (2008) wird hauptsdchlich von portugiesischen und franzdsischen Einwanderern

¥ Mit Ausnahme von Malta (vgl. STATEC 2008, S. 38).

% Definition Kaufkraftstandard: Der Kaufkraftstandard ist eine Kunstwahrung, die die Unterschiede zwischen
den nationalen Preisniveaus bericksichtigt. Diese Einheit ermdglicht aussagekraftige Volumenvergleiche der
Wirtschaftsindikatoren verschiedener Lander. EU (27 Lander) = 100 (vgl. EUROSTAT 2008, S. 2).
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beeinflusst. Zudem werden pro Jahr rund 146.000 nichtansassige, berufsbedingte

Grenzpendler aus den angrenzenden Nachbarstaaten registriert (vgl. STATEC 20093, S. 9ff.).

Abb. 18: Administrative Karte von Luxemburg
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5.1.1 Geographischer Uberblick Luxemburgs

Geographisch gesehen ist Luxemburg von besonderem Interesse, da sich hier im Herzen
Europas zwei GroRlandschaftseinheiten Mittel- und Westeuropas verbinden: das Osling im
Norden und das Gutland im Suden. Das morphologisch stark gegliederte und hiigelreiche
Osling nimmt rund ein Drittel der Staatsflache ein und stellt einen Ausschnitt aus dem Eifel-
Ardennen-Mittelgebirgsblock dar. Dieses Gebiet des Landes besteht aus kalk- und
phosphorfreien sowie sandigen Schiefern und Quarzsandsteinen aus dem Unterdevon und
weist eine mittlere Meereshéhe von 450 m. (. NN auf. Das geologisch jlngeren Ursprungs
und morphologisch weniger stark gegliederte Gutland ist ungefahr doppelt so grof? und
besteht vorwiegend aus Sandsteinen, Mergeln und Kalken der Trias und Jurazeit. Als
Bestandteil des norddstlichen Bereiches des Pariser Beckens weist diese Schichtstufenregion
aufgrund einer geringeren mittleren Meereshéhe von rund 250 m G. NN hohere

Jahrestemperaturen als das nordliche Osling auf (vgl. Anhang 1).

Luxemburg verfugt Gber kein grof3es Vorkommen an natirlichen Bodenschétzen. Lediglich an
der Grenze zu Lothringen befinden sich einige Eisenerzlager. Die Stahl- und Eisenindustrie
im Siden stellte in friheren Jahrzehnten einen Motor der wirtschaftlichen Entwicklung dar.
Das weitverzweigte Flusssystem von Mosel, Sauer, Our, Alzette, Wiltz und deren
Nebenflisse wurde seit dem Krieg nutzbar gemacht (z. B. Moselkanalisierung).

Das durch vielfdltige geologische Formationen entstandene abwechslungsreiche
Landschaftsbild, ergénzt durch ein reichhaltiges kulturelles Angebot wie Schldsser, Burgen,
Museen oder historische Dorfbilder sowie die Internationalitdt des Landes konnen als
tendenziell positive Voraussetzungen flr den Tourismus in Luxemburg bezeichnet werden.
Eine differenzierte Betrachtung des Tourismus folgt im néchsten Kapitel (vgl. ALs 1977, S.
23ff.; vgl. STATEC 2008, S. 38).

5.1.2 Tourismus in Luxemburg

Aulerhalb kleinerer Schwerindustriegebiete im Siiden weisen fast alle Regionen ein Potenzial
fur den Tourismus auf. Ausgedehnte Freilandflachen in einem Mittelgebirgsraum mit relativ
hohem Waldanteil (34 % der Gesamtflache) und die Konzentration der Grol3industrie auf den
Stdwesten des Landes bieten zahlreiche Maoglichkeiten zur Austibung touristischer
Aktivitaten, wie Wandern, Radfahren, Klettern oder Golfen (vgl. ALs 1977, S. 97; vgl.
WIEGER 2008, S. 183).
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Entgegen der administrativen und geographischen Einteilung des Landes (vgl. Kap. 5.1.1)
wird auf touristischer Ebene eine Einteilung in funf Tourismusregionen - Ardennen, Land der
Roten Erde, Luxemburg und Umgebung sowie Mosel- und Miillertal - vorgenommen. Sie
werden im Folgenden kurz vorgestellt. Die Abbildungen stellen dabei typische

Landschaftsbilder der jeweiligen Region dar.

Ardennen
Die Ausléaufer der Ardennen schlielen die beiden Naturparks Obersauer und Our ein. Das
grolle Waldgebiet ist von zahlreichen Wanderpfaden durchzogen. Anziehungspunkt flr

Touristen ist die Burg von Vianden.

Abb. 19: Esch-sur-Sare und der Naturpark Obersauer (links) sowie die Burg von Vianden (rechts)

Quelle: ONT 2010f ; LES AMIS DU CHATEAU DE VIANDEN ASBL 2005

Land der Roten Erde

Hier befinden sich die bereits erwédhnten punktuellen Schwerindustriegebiete. Zum

touristischen Angebot dieses Gebietes zahlen der Industrietourismus, kleinere Museen, kultu-
relle Veranstaltungen, naturnahe Erholungsgebiete im Schichtstufenland sowie der zahlreiche
Touristen anziehende Parc Merveilleux in Bettembourg. Rund 40 % der Ubernachtungen

finden im Mittelzentrum Esch-sur-Alzette statt.

Abb. 20: Nationales Erzgrubenmuseum Rumelange (links) und die Mine Cockerill (rechts)

Quelle: ENTENTE TOURISTIQUE DU SuD 2010
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Luxemburg und Umgebung

Im Gegensatz zu den oben aufgefiihrten Regionen spielt insbesondere die Stadt Luxemburg
eine bedeutende Rolle fiir den Geschaftsreiseverkehr. Aus diesem Grund ist hier v. a. die
gehobene Kategorie der touristischen Unterkinfte stark vertreten. Anziehungspunkte der
Stadt sind die Kasematten, welche zusammen mit der Altstadt 1994 in die Liste der
UNESCO-Weltkulturerben aufgenommen wurden, das Staatstheater sowie das Schloss
Ansembourg. In den Jahren 1995 und 2007 wurde Luxemburg zur ,,Kulturhauptstadt®

ernannt.

Abb. 21: Europdischer Rechnungshof (links) sowie die Altstadt und der Grund von Luxemburg Stadt
(rechts)

Quelle: LUXEMBOURG CITY TOURIST OFFICE 2010a; LUXEMBOURG CITY TOURIST OFFICE 2010b

Moseltal
Die Mosel, Weinberge und -orte sowie kleine Museen pragen die vornehmlich als Kastental
ausgepragte Landschaft des Moseltals. Das 1984 eroffnete Casino 2000 ist die am meisten

besuchte Touristenattraktion des GroRherzogtums.

Abb. 22: Die Mosel und Weinberge (links) und das Rundfahrtschiff ,,Princesse Marie Astrid* (rechts)

Quelle: ENTENTE TOURISTIQUE DE LA MOSELLE 2010
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Mullertal

Die Region des Mullertals liegt im Bereich des stark zertalten Luxemburger Sandsteins, in
welches die Taler von Schwarzer Enz und Sauer , malerische Sandsteinfelsen* (WIEGER
2008, S. 183) eingeschnitten haben. Steile Felshange und -lberhénge, Klufte und Schluchten
kennzeichnen diese Region, welche auch ,,Luxemburger Schweiz*“ genannt wird. Bekannte
Orte sind Echternach - das Tor zum Mullertal - und Beaufort mit seinem Schloss und seiner
Burg (vgl. WIEGER 2008; S. 183f.; vgl. ALs 1977, S. 971.).

Abb. 23: Basilika in Echternach (links) und die ,,Luxemburger Schweiz* (rechts)

Quelle: ONT 2010e; TOURISMUSVERBAND REGION MULLERTHAL 2010

Der Beitrag des Tourismus zur Bruttowertschopfung des Landes belduft sich auf 2,9 %, eine
Quote, die mit der Belgiens und der Niederlande vergleichbar ist. Die Zahl der Berufstétigen
im Tourismus betragt rund 9.000, was 4 % aller Beschéaftigten Luxemburgs entspricht und im
Durchschnitt der EU (3,9 %) liegt.

Auch Luxemburg hat sich dem Leitbild der nachhaltigen Tourismusentwicklung verschrieben
(vgl. Kap. 3.1). Tourismusminister BODEN (MDT 1999, S. 7) betont, dass ,,die weitgehend
intakte Natur- und Kulturlandschaft im Grof3herzogtum Luxemburg nicht nur einfache
Kulisse, sondern das eigentliche Kapital der Tourismuswirtschaft ist, und unterstreicht somit
die hohe Bedeutung einer nachhaltigen Tourismusentwicklung zur Schonung dieses Kapitals.
Festgehalten wird dieses Bestreben nach Nachhaltigkeit in der seit 1992 definierten Vision
wLebensqualitdt und Qualitit des Tourismus“ (MDT 2004), welche darauf abzielt, ,, sowohl
der Lebensqualitat der einheimischen Bevolkerung als auch den Anspriichen der Touristen
bei gleichzeitiger Erhaltung der natiirlichen Umwelt Rechnung zu tragen“ (MDT 2005, S. 1).
Verwirklicht wird diese Vision innerhalb der touristischen Entwicklungsplane, der sog.
Funfjahresplane, welche seit 1973 konzipiert werden (vgl. ETI 2005, S. 114).
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Das GroBherzogtum ist somit ein Beispiel daflr, wie sich der Tourismussektor durch
staatliche Wirtschaftsforderungsmanahmen und zielgerichtete Investitionen gut entwickeln
kann, auch wenn das Land im internationalen Vergleich Uber keine weltbekannten
Sehenswirdigkeiten verfugt (vgl. WIEGER 2008, S. 184; vgl. WTTC 2009, S. 7).

Diesem kurzen allgemeinen Abriss zum Tourismus in Luxemburg folgen einige
Erlauterungen zur Struktur und Entwicklung des Angebots (Kap. 5.1.2.1) und der Nachfrage
(Kap. 5.1.2.2) auf dem luxemburgischen Tourismusmarkt. Dabei wird sich die folgende
analytische Betrachtung beschrankend dem Unterkunftssektor widmen, da das EcolLabel

ausschlieBlich fur Unterkunftsbetriebe vergeben wird.

5.1.2.1 Touristisches Angebotsstruktur und -entwicklung im Unterkunftssektor
Grundsatzlich ist der Unterkunftssektor Luxemburgs eher mittelstandisch gepréagt. Auch die
durchschnittliche Betriebsgrole von 24 Zimmern ist im internationalen Vergleich
verhéltnismalig klein (vgl. ETI 2002, S. 15). Wahrend die Anzahl der touristischen
Unterkunftsbetriebe in den 1980er Jahren mit 655 Betrieben ihr Maximum erreichte, ist seit
jeher ein kontinuierlicher Riickgang zu beobachten, der allerdings seit 2005 relativ stagniert.
Im Jahr 2008 gab es demnach 402 Betriebe in Luxemburg, was einem Minus von 39 %
gegentiber 1980 entspricht (vgl. Abb. 24).

Abb. 24: Entwicklung der Anzahl der Unterkunftsbetriebe in Luxemburg
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Quelle: eigene Darstellung nach STATEC 2009b

Den groRten Anteil der Unterkunftsbetriebe stellen mit groem Vorsprung die Hotels und
Pensionen dar. Wéhrend sich ihre Anzahl zwischen 1980 und 2008 um 192 Betriebe (- 42 %)
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reduzierte, sank die Anzahl der Betriebe der zweitgrofiten Unterkunftskategorie, der
Campingpléatze, um fast ein Drittel (28 %) auf 97. Einen ebenfalls bemerkenswerten
Riickgang haben die Gites d’étapes® seit den 1980er Jahren zu verzeichnen, deren Anteil sich
im Vergleich zu 1980 fast halbiert hat und 2008 somit nur noch 27 Betriebe aufweist. Die
Anzahl der Jugendherbergen bewegt sich seit 1970 stabil zwischen zehn und dreizehn
Betrieben (vgl. STATEC 2009D).

Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang, dass ein Rickgang der Anzahl der
Unterkunftsbetriebe nicht mit einer wesentlichen Senkung der Kapazitdten im
Unterkunftssektor im Verlauf der Zeit einherging, da diese seit den 1980er Jahren relativ
konstant geblieben sind (vgl. Abb. 25). Demnach folgt Luxemburg offensichtlich dem Trend
hin zu weniger, aber dafur groReren Betrieben. AuBerdem lasst diese Entwicklung auf eine
Angebotskonsolidierung schlieBen (vgl. ET1 2002, S. 14).

Abb. 25: Entwicklung der Kapazitaten im Unterkunftssektor (1970 bis 2008)
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Quelle: eigene Darstellung nach STATEC 20099

Im Jahr 2008 betrug die Anzahl der Kapazitaten aller Unterkunftsbetriebe insgesamt 57.423
(vgl. STATEC 2009g). Abb. 25 verdeutlicht, dass insbesondere die Campingplatze einen

grof3en Beitrag zu diesen Kapazitéaten leisten.

Die Darstellung der raumlichen Verteilung der Unterkunftsbetriebe erfolgt auf Basis der finf

Tourismusregionen. In der Stadt Luxemburg und deren Umgebung ist das Angebot von

% Unter Gites d’étapes sind lindliche Etappen-Ferienhduser fiir Fuss-, Pferde- oder Radwanderer zu verstehen
(vgl. MASsON 2005, S. 186).
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Hotels und Pensionen am hdchsten, wobei sich hier die wenigsten Campingplétze befinden.
Allerdings ist an dieser Stelle anzumerken, dass ein Grof3teil der Hotels (62 von 97 Hotels)
der touristischen Region Luxemburg und Umgebung der Stadt Luxemburg aufgrund des
Geschaftsreiseverkehrs zuzuordnen ist. Die Ardennen weisen im Vergleich zu den restlichen

Regionen einen besonders hohen Anteil an Campingpléatzen sowie Hotels und Pensionen auf.

Abb. 26: Rdumliche Verteilung der Unterkunftsbetriebe (2008)
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Quelle: eigene Darstellung nach STATEC 2009c, S. 233

Etwas geringer ist die Anzahl der touristischen Unterklinfte im Mdllertal, wahrend sie im
Land der Roten Erde und im Moseltal im Vergleich zu den anderen Tourismusregionen am
geringsten ist. Eine dhnliche Verteilung ergibt sich fiir die Ubernachtungskapazititen in den
fiinf Tourismusregionen (vgl. STATEC 2009c, S. 233).

Nachfolgend wird anhand der Ankunfts- und Ubernachtungszahlen Gberpriift, welche touristi-

sche Nachfrage dem in diesem Abschnitt aufgefuhrten touristischen Angebot nachkommt.

5.1.2.2 Touristische Nachfragestruktur und -entwicklung im Unterkunftssektor

Im Jahr 2008 konnte Luxemburg rund 938.313 Ankiinfte und rund 2,5 Mio. Ubernachtungen
verbuchen. Abb. 27 verdeutlicht, dass sowohl die Anzahl der Ankiinfte als auch die Anzahl
der Ubernachtungen seit 2005 auf hohem Niveau stagniert bzw. sehr leicht abnimmt (vgl.
STATEC 2009c, S. 233). Mit diesen Entwicklungen geht eine leichte Senkung der
durchschnittlichen Aufenthaltsdauer der Géste einher. Verweilte ein Gast im Jahre 1980 noch
3,3 Tage in Luxemburg, so waren es im Jahre 2008 noch durchschnittlich 2,6 Tage (vgl.
STATEC 2009e).
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Abb. 27: Quantitative Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen aller Unterkunftskategorien
Luxemburgs (1980 bis 2008)
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Quelle: STATEC 2009d

Die raumliche Verteilung der Ankinfte und Ubernachtungen &ahnelt der raumlichen
Verteilung des Angebots touristischer Unterkunftsbetriebe (vgl. Abb. 26).

Abb. 28: Raumliche Verteilung der Ankiinfte und Ubernachtungen auf die fiinf Tourismusregionen
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Quelle: eigene Darstellung nach STATEC 2009c, S. 244

In den Regionen mit dem hdchsten Angebot touristischer Unterkiinfte finden auch die meisten
touristischen Ankiinfte und Ubernachtungen statt (vgl. Abb. 28). Differenziert nach den

Tourismusregionen ergeben sich fir 2008 folgende Anteile an den Ubernachtungen:
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Luxemburg und Umgebung 46 %, Ardennen 26 %, Miillertal 16 %, Moseltal 7 % und Land
der Roten Erde 6 % (vgl. STATEC 2009c, S. 244).

Der Mehrtagestourismus héngt zum uberwiegenden Teil von Besuchern aus dem Ausland ab
(2008: 92 %). Die Gaste aus den Niederlanden (31 %), Belgien (18 %), Deutschland (10 %)
und Frankreich (8 %) stellen bei Ankiinften und Ubernachtungen die wichtigsten Gruppen
dar®. Die Luxemburger selbst tragen mit einem Anteil von rund 8 % zu den Ubernachtungen
bei (vgl. STATEC 2009f.). Die groRte Gruppe, die Niederlander, bevorzugt v. a. Campingplatze
im Osling, wahrend Gaste aus Frankreich und Deutschland eher die Hauptstadt und die

Umgebung praferieren (vgl. WIEGER 2008, S. 183).

Ferner spielt der Tagestourismus in Luxemburg-Stadt ein betréchtliche Rolle, das anhand
einer Befragung der Universitat Trier nachgewiesen werden konnte: 47 % der konsultierten
Tagestouristen kamen aus ihrem Urlaubsort der angrenzenden Nachbarlander in die
Hauptstadt (vgl. SCHRODER 2004, S. 269).

Die vorangegangene Analyse der Sekundardaten zeigt, dass sich die Anzahl der touristischen
Unterkiinfte langfristig gesehen zwar leicht riicklaufig entwickelte, die Ubernachtungen und
Ankinfte sich jedoch trotz eines latenten Riickgangs auf hohem Niveau befinden. Demnach
kommt dem Tourismus in Luxemburg, besonders in den Regionen Ardennen und Luxemburg

und Umgebung, eine bedeutende und nicht zu unterschéatzende wirtschaftliche Rolle zu.

5.2 Das Umweltzeichen EcoLabel

Im Fokus des nachsten Abschnittes steht das Fallbeispiel der vorliegenden Arbeit — das
EcoLabel fur Luxemburger Tourismusbetriebe (vgl. Abb. 29). Hierbei handelt es sich um ein
Umweltzeichen fur umwelt- und sozialvertragliche Unterkunftsbetriebe, welches im Jahre

1999 gegrundet wurde.

Abb. 29: Logo des EcolLabels

Quelle: OEKOZENTER 2008a

% Pprozentwerte basieren auf 2008 (vgl. STATEC 2009f.).
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Ins Leben gerufen wurde es vom luxemburgischen Ministerium fiir Mittelstand, Tourismus
und Wohnungsbau (MDT) (nachfolgend Tourismusministerium) in Zusammenarbeit mit dem
Ministerium  fur  nachhaltige  Entwicklung  und Infrastruktur ~ (nachfolgend
Nachhaltigkeitsministerium). Nach der vorangegangenen Klassifizierung von Umweltzeichen
in Kap. 3.2.3.2 zahlt das EcolLabel zu den nationalen Umweltzeichen bzw. zu den
Umweltzeichen des Typs 1, da es von der Regierung gegrundet wurde, die Durchfiihrung
jedoch bei einem von ihr bestimmten Organ liegt und der rdumliche Geltungsbereich sich auf
den ganzen Staat Luxemburg bezieht. Der produktbezogene Geltungsbereich ist in diesem

Fall auf den Leistungssektor Unterkunftsbetriebe festgelegt.

5.2.1 Hintergrinde zur Entstehung

Vor dem Hintergrund des regelrechten Booms der Umweltzeichen in den 1990er Jahren hatte
sich anhand vieler Beispiele gezeigt, dass sich eine auf 6kologische Gesichtspunkte
ausgerichtete Betriebsfihrung nicht nur fur den einzelnen Betrieb, sondern flr die ganze
Region auszahlt (vgl. MDT 1999, S. 7). Ende 1996 kamen zum ersten Mal wichtige Vertreter
der luxemburgischen Tourismusindustrie zusammen, um (ber eine derartige Initiative zu
diskutieren. Daraufhin gab das Tourismusministerium in Zusammenarbeit mit dem
Nachhaltigkeitsministerium ein Projekt zur Erarbeitung eines diesbezuglichen Konzeptes bei
der Stiftung Oeko-Fonds® in Auftrag (vgl. STAD A LAND ASBL 0. J.). Zur Konzeption und
Vorbereitung des EcolLabels wurde 1997 der Wettbewerb ,,Umwelt und Tourismus®
durchgefuhrt, an dem sich rund 15% der damaligen Unterkunftsbetriebe beteiligten.
Aufbauend auf den daraus gewonnenen Erfahrungen wurde das EcolLabel gegrindet (vgl.
UNTERGASSMAIR 2000, S. 32).

Als ein Baustein auf dem langen Weg zu einer nachhaltigen Tourismusentwicklung
ubernimmt das EcolLabel die wichtige Aufgabe der Fdérderung einer nachhaltigen
Betriebsfuhrung und beriicksichtigt die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (vgl. Kap. 3.1.1).
Neben einer umweltvertraglichen legt das EcoLabel im Vergleich zu vielen anderen bereits
kennengelernten Umweltzeichen ebenfalls groRen Wert auf eine sozialvertragliche
Betriebsfiihrung. Diese schreibt vor, die Interessen jedes einzelnen Mitglieds eines Kollektivs,
in diesem Fall der Belegschaft eines Betriebes, in gleichem Umfang zu wahren (vgl.
BROCKHAUS 2010, S. 493). ,,Soziale Aspekte werden von 60% aller Auszeichnungen kaum
bzw. nicht beriicksichtigt “ (KIRSTGES 2003, S. 319).

¥ Die Stiftung Oko-Fonds unterstiitzt seit 1989 v. a. Projekte zur nachhaltigen Entwicklung, die von den beiden
Partnern OekoZenter und Mouvement Ecologique getragen werden (vgl. OEKOZENTER 2009c).
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5.2.2 Ziele und Nutzen

Im Sinne des Nachhaltigkeitsaspektes sind die wesentlichen Ziele des EcoLabels demnach die
Forderung einer 6kologischen, 6konomischen und sozialvertraglichen Betriebsfihrung zum
Schutz der Umwelt. ,, Durch die konsequente Umsetzung von UmweltschutzmafSnahmen soll
sich die Umweltqualitat im und um den Betrieb herum verbessern* (MDT 1999, S. 7).
Gleichzeitig ist das EcoLabel ,,als ein Instrument zu verstehen, mit dem der Betrieb Kosten
einsparen und neue Kunden gewinnen oder anders ausgedriickt, hdhere Gewinne erzielen
kann*  (ebd.). Kostensenkungen koénnen aufgrund von  Vermeidungs- und
Einsparungsmalinahmen erreicht werden. Ein durchdachtes Wasser-, Energie- und
Abfallmanagement, eine umweltorientierte Baupolitik, der wohldosierte Gebrauch von
Wasch- und Reinigungsmitteln sowie eine abfallarme und umweltvertragliche Einkaufspolitik
koénnen zu besseren Okonomischen Bilanzen beitragen. Neben der damit erreichbaren
Qualitatsverbesserung der innerbetrieblichen Abldufe und Produkte koénnen die
gekennzeichneten Betriebe zudem 6ffentliche Anerkennung fir ihr 6kologisches Engagement,

welches sich in Wettbewerbsvorteilen wiederspiegeln kann, erhalten (vgl. MDT 2007).

Fur die Gaste soll das EcoLabel eine Orientierungshilfe darstellen und dazu beitragen, dass
deren Erwartungen hinsichtlich umweltbewusstem Verhalten auch im Urlaub erfllt werden
(vgl. MDT 2009). Die Géste sollen von einer Auswahl an biologischen Lebensmitteln,
saisonalen Produkten von regionalen Anbietern auf der Speisekarte und im hauseigenen
Geschaft profitieren kénnen. Daneben sollen Informationen zu naturnahem Aufenthalt,
gefiihrte Wanderungen, die FoOrderung einer autofreien Anreise und Aufenthalt, ein
hauseigener Pendeldienst und Abholservice den Gast davon uberzeugen, sich fur einen
EcoLabel-Betrieb zu entscheiden (vgl. MDT 2007).

5.2.3 Akteure und Prozesse

Dieses Kapitel widmet sich der naheren Betrachtung der Akteure und Prozesse des
EcoLabels. In Anlehnung an die in Kap. 3.2.3 erarbeiteten idealtypischen Akteure und
Prozesse eines Umweltzeichens, stellt Abb. 30 einen Bezug dieser zum EcolLabel dar. Dabei
ist zu beachten, dass die Akteure und deren Aufgaben in den jeweiligen Prozessen des
Praxisbeispiels der idealtypischen Abbildung (vgl. Abb. 9) sehr nahe kommen. Die
modifizierte Darstellung des EcolLabels wird durch das Entscheidungsgremium bzw. den

Beirat erganzt.
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Abb. 30: Akteure und Prozesse des EcolLabels
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Um die Akteure und Prozesse des Fallbeispiels genauer zu beleuchten, werden nachfolgend
die Organisationsstruktur (Kap. 5.2.3.1), Kriterien und Prifverfahren (Kap. 5.2.3.2) sowie die
Zeichennehmer (Kap. 5.2.3.3) des EcoLabels dargestelit.

5.2.3.1 Organisationsstruktur

Wie bereits in Kap. 5.2.1 erwdhnt, wurde das EcoLabel vom Tourismus- und
Nachhaltigkeitsministerium gegriindet (Grinderinstitution), wobei das Tourismusministerium
gleichzeitig die Vergabeinstitution und Inhaber des geschitzten Markennamens des
Umweltzeichens ist. Fir dessen praktische Umsetzung, Koordination und Beratung der
Tourismusbetriebe wurde das OekoZenter als externe Durchfiihrungsorganisation (vgl. Kap.
3.2.3.2) beauftragt (vgl. OEKOZENTER 20083, S. 2).

Da das OekoZenter eine bedeutende Rolle im Rahmen des EcoLabels einnimmt, wird es an

dieser Stelle kurz vorgestellt. Bei der Durchfiihrungsorganisation handelt es sich um eine
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Initiative des Mouvement Ecologique® und der Stiftung Oekofonds. Das OekoZenter setzt
sich derzeit aus sieben hauptamtlichen Mitarbeitern zusammen. Unter dem Motto ,, Die Idee
der nachhaltigen Entwicklung mit Leben fiillen* (OEKOZENTER 2009a) beschaftigt es sich
schwerpunktmé&lig mit den Bereichen Bau-, Umwelt- und Landwirtschaftsberatung sowie
Weiterbildung. In der Abteilung ,,Umweltberatung® sind die beiden Umweltberaterinnen
Dipl.-Geographin Myriam Schiltz und Dipl.-Ing. Agrar und Dipl.-Ing. Abfallwirtschaft
Monique Leffin fir das EcoLabel verantwortlich (vgl. OEKOZENTER 2008b, S. 4). Dabei
besteht die Hauptaufgabe beziiglich des EcolLabels in der Koordination sowie in der
Beratungsarbeit. Die Zustédndigen stehen den Betrieben bei der VVorbereitung neuer Prifungen
zur Seite und begleiten und unterstutzen sie bei der Umsetzung einer umweltfreundlichen

Betriebsfihrung.

In enger Zusammenarbeit mit dem Tourismus- und Nachhaltigkeitsministerium wird das
EcoLabel tber das ONT vermarktet. So befinden sich eine Erklarung zum EcolLabel sowie
eine Kennzeichnung der teilnehmenden Betriebe in den jeweiligen Broschiiren des ONT. Im
Rahmen der Marketingaktivititen wird regelmiBige Presse- und Offentlichkeitsarbeit
betrieben. Jedes Jahr wird Uber die Verleihung des EcoLabels in Luxemburgs Tagespresse
berichtet und auf der alljahrlichnen Okomesse Oeko-Foir® in Luxemburg ist das EcoLabel
ebenfalls auf dem Messestand des OekoZenters vertreten. Die Finanzierung des EcolLabels
erfolgt durch die Grunderorganisation. Demnach fallen neben einer Bearbeitungsgebuhr in
Hohe von 74 € fiir gekennzeichnete Betriebe keine weiteren Gebiihren an (vgl. OEKOZENTER
20084, S. 2).

5.2.3.2 Kiriterien und Prifverfahren

Die prozessorientierten Kriterien des EcoLabels beziehen sich auf das gesamte Produkt und
sind mehrdimensional, da sie sich auf mehrere besonders relevante Umwelt- und
Sozialeigenschaften beziehen (vgl. Kap. 3.2.3.3). Die insgesamt 110 Kriterien sind in einem
Kriterienkatalog (vgl. Anhang 2) zusammengefasst und in funf Themenbereiche untergliedert.
Er umfasst 62 Muss-Kriterien sowie 48 Kann-Kriterien (vgl. Tab. 9). Wahrend die Muss-
Kriterien obligatorisch sind, mussen mindestens 50 % der Kann-Kriterien in jedem

Themenbereich erflllt werden. Demnach miussen prinzipiell fast 80 % (62 Muss- und 24

% Beim Mouvement Ecologique handelt es sich um eine NRO, welche politische Forderungen hinsichtlich
nachhaltiger Entwicklung stellt. Das OekoZenter zeigt anhand verschiedener Projekte die praktische
Umsetzung dieser Forderungen (vgl. SCHILTz 2010, mdl.).

% Jahrlich stattfindende Oko-Messe in Luxemburg, organisiert vom Mouvement Ecologique und dem
OekoZenter, in Zusammenarbeit mit der LuxExpo (vgl. OEKOZENTER 2009b).
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Kann-Kriterien) aller Kriterien nach der ,,Ja-Nein-Bewertung® (vgl. Kap. 3.2.3.5) fur eine

Kennzeichnung erfullt werden.

Tab. 9: Anzahl und Verteilung der Kriterien ausgewahlter touristischer Umweltzeichen

Themenbereiche Anz.ahl'der Muss-Kriterien | Kann-Kriterien
Kriterien
Umweltmanagement und Information 19 10 9
Energie 33 18 15
Beschaffung 24 15 9
Wasser 19 11 8
Abfall 15 8 7
gesamt 110 62 48

Quelle: eigene Darstellung nach OEKOZENTER 2008a

Grundsatzlich existiert ein Kriterienkatalog fur alle Unterkunftsarten. Unterschiede spezieller
Angebotsformen werden mit Hilfe der Antwortmdéglichkeit ,,trifft nicht zu“ beriicksichtigt®.
Das in Kap. 3.2.3.3 erwadhnte Abstufungssystem existiert beim EcoLabel nicht. Die Kriterien
werden regelmaBig alle zwei Jahre, den neuen Erkenntnissen im Umweltbereich

entsprechend, aktualisiert und sind somit nicht statisch (vgl. OEKOZENTER 20083, S. 4ff.).

Entscheidet sich ein Betrieb zur Teilnahme am EcoLabel, lauft die Durchfuhrung der
Kennzeichnung grundsétzlich folgendermalien ab: Im Antragsverfahren kdnnen die Betriebe
mit Hilfe des Kriterienkataloges selbst priifen, inwieweit ihr Betrieb die geforderten Kriterien
erflllt. Da zur Kennzeichnung Informationen und Daten zum Energie- und Wasserverbrauch,
Abfallaufkommen oder zu verwendeten Reinigungsmitteln erfasst werden sollen, miissen fir
einige der Kriterien bestimmte Datenblétter ausgefillt werden, welche das OekoZenter
bereithalt. Nach diesem durchgefuhrten sog. Selbstcheck wird ein kostenloses
Beratungsgesprach mit der Betriebsberaterin des OekoZenters vor Ort in dem jeweiligen
Betrieb durchgefiihrt. Sobald die Bearbeitungsgebihr entrichtet wurde, kann die endgultige
Anmeldung erfolgen. Dazu bewertet die speziell daflr eingesetzte Prifungskommission im
nachsten Schritt die Erfillung der Kriterien in dem jeweiligen Betrieb vor Ort. Die
Prufungskommission setzt sich aus zwei externen Mitgliedern, mindestens einem des
Entscheidungsgremiums (vorzugsweise einem Vertreter des betreffenden Sektors) sowie
einem Vertreter des OekoZenters, der die Protokollfihrung Ubernimmt, zusammen. Die
Prifungskommission hat die Madglichkeit, besonders innovative MalRnahmen oder
Eigeninitiativen des Betriebes, die nicht im Kriterienkatalog aufgefihrt sind, bei der Vergabe

% S0 kdnnen z. B. kleine Familienbetriebe ohne Mitarbeiter bei dem Muss-Kriterium U4* zur Schulung und
Weiterbildung der Mitarbeiter ein ,.trifft nicht zu“ (TNZ) eintragen (vgl. OEKOZENTER 2008a).
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anzurechnen. Nach erfolgter Prifung verfasst die Prifungskommission einen Prifbericht mit
einer entsprechenden Empfehlung zur Verleihung oder Nicht- Verleihung des EcoLabels an
das Entscheidungsgremium®. Innerhalb dieses Gremiums, auch Beirat genannt, wird tber alle
Entscheidungen, nicht nur hinsichtlich der Priifung, abgestimmt. In gut begriindeten
Einzelfallen kann es (ber Ausnahmeregelungen entscheiden oder Ubergangsfristen
einraumen. Allerdings kénnen einem Betrieb nicht mehr als sechs Ubergangsfristen und
Ausnahmen bei den Muss-Kriterien gestattet werden. Nach Erfullung der oben aufgefiihrten
Anforderungen, wird dem Betrieb das EcoLabel in Form einer Plakette (vgl. Abb. 55) sowie

einer Urkunde fur die Dauer von drei Jahren verliehen.

Die Plakette erflllt drei der vier nach HAURMANN (1992, S. 102ff.) genannten
Gestaltungselemente eines Umweltzeichen-Logos (vgl. Kap. 3.2.3.6). Wéhrend Grolie, Farbe
und Inhalt des EcolLabel-Logos diesen entsprechen, gibt es hinsichtlich der Form keine
Ubereinstimmung. Die Verleihung des EcoLabels verpflichtet den Betrieb, die Plakette gut
sichtbar anzubringen sowie den Kiriterienkatalog den Gésten zugénglich zu machen. Vor
Ablauf der dreijahrigen Gultigkeitsdauer hat der Betrieb sich zu einer Folgeprifung
anzumelden oder das EcoLabel zuriickzugeben, falls er an einer weiteren Teilnahme nicht
mehr interessiert ist. Bei entsprechenden Beschwerden bei der Vergabeinstitution kénnen
aullerordentliche Prifungen durchgefuhrt werden. Des Weiteren kann das EcolLabel bei
Nichteinhaltung der Kriterien entzogen werden (vgl. OEKOZENTER 2008a, S. 3ff.).

5.2.3.3 Zeichennehmer
Zeichennehmer des EcoLabels kénnen
= Hotels, Pensionen,
= Ferienwohnungen und Landtourismuseinrichtungen,

= Campingplatze und
= Gruppenunterkinfte (z. B. Jugendherbergen)

sein. Ausgenommen sind reine Gastronomiebetriebe (OEKOZENTER 2008a, S. 4). Derzeit sind
33 Unterkunftsbetriebe mit dem EcoLabel gekennzeichnet, was rund 8 % aller touristischen
Unterkunftsbetriebe in Luxemburg entspricht. Ein Blick auf die Zusammenstellung der

unterschiedlichen Zeichennehmer l&sst auf eine grofle Vielfalt dieser schlielfen. Die am

*' Das Entscheidungsgremium setzt sich aus Vertretern der folgenden Organisationen zusammen:
Tourismusministerium, Umweltministerium, OekoZenter Létzebuerg asbl, Association pour la Promotion du
Tourisme Rural (APTR), Camprilux, Handelskammer, Horesca, Centre National de Formation
Professionnelle Continue (CNFPC), Lycée technique hotelier ,,Alexis Heck®, Energieministerium und dem
Office National du Tourisme (ONT) (vgl. OekoZenter 20084, S. 5).
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starksten vertretenen Unterkunftsarten sind die Hotels mit 15 Betrieben (davon sieben vier-
bis flinf-Sterne Hotels) und die Campingpléatze mit neun Betrieben. Gruppenunterkiinfte sind
mit flinf Betrieben (drei Jugendherbergen und zwei padagogischen Gruppenunterkiinften) und
Ferienwohnungen mit vier Betrieben vertreten. Die Anzahl der Betriebe ist seit der
Einfihrung des EcolLabels relativ konstant geblieben. 2009 wurden erstmals Betriebe der

hoheren Luxuskategorie (flinf Sterne) gekennzeichnet.

Eine namentliche Auflistung der Betriebe befindet sich im Anhang (vgl. Anhang 3). Abb. 31
stellt deren raumliche Verteilung grafisch dar. Das Verteilungsmuster der EcoLabel-Betriebe
hinsichtlich der verschiedenen Unterkunftsarten spiegelt das in Kap. 5.1.2.1 erarbeitete
touristische Angebot im Unterkunftssektor wider: Die Betriebsarten, die am h&ufigsten in
Luxemburg vertreten sind, die Hotels und Campingplétze, zéhlen auch zu den am meisten
vom EcoLabel gekennzeichneten Betrieben. Gleiches gilt fur deren raumliche Verteilung. In
den touristischen Regionen, in denen das Unterkunftsangebot am starksten ist, also in
Luxemburg und Umgebung sowie in den Ardennen, befinden sich auch die meisten
EcoLabel-Betriebe. Auffallig dabei ist, dass sich in der Region Mosel kein einziger EcolLabel-
Betrieb befindet.
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Abb. 31: Raumliche Verteilung der 33 EcolLabel-Betriebe
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Gruppenunterkunft

Hotel
Jugendherberge

Deutschland

"

Mersch
HoIIenf‘éjs

_ Luxemburg und Umgebung
'\ Kleinbettingen

Luxem'bourg J /

Frankreich

Quelle: eigene Darstellung 2010 Erstellung der Karte mit RegioGraph 10
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5.3 Zusammenfassung des Kapitels

Wie aus den vorangegangenen Erlauterungen deutlich wird, ist die Tourismusentwicklung in
Luxemburg relativ stabil und nimmt eine bedeutende Rolle in der luxemburgischen Wirtschaft
ein. Im Rahmen der Vorstellung der flinf Tourismusregionen Luxemburgs wird offenkundig,
dass insbesondere die beiden Regionen Ardennen sowie Luxemburg und Umgebung sehr
stark touristisch gepréagt sind. Wahrend in den Ardennen vorwiegend Campingtourismus
betrieben wird, zieht Luxemburg und Umgebung v. a. Geschaftsreisende an. Die groften
Quellmarkte sind die angrenzenden Nachbarstaaten Niederlande, Belgien, Frankreich und

Deutschland.

Auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit im Tourismus wurde das EcoLabel als ein Baustein zur
Erreichung der Vision ,,Lebensqualitit und Qualitdt im Tourismus® implementiert. Dem
EcoLabel kommt in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle zu, da es allen beteiligten
Akteuren Moglichkeiten umweltbewussten Handelns bietet. Das (bergeordnete Ziel des
EcoLabels ist es, mit Hilfe einer tkologischen Betriebsfuhrung der Tourismusunterkinfte zu
mehr Nachhaltigkeit und Umweltschutz in der luxemburgischen Tourismuswirtschaft
beizutragen. Die in Kap. 2 gewonnenen theoretischen Erkenntnisse wurden auf das EcolLabel
angewandt, indem eine ausfiihrliche Beschreibung der im Rahmen des EcoLabels beteiligten
Akteure und Prozesse vorgenommen wurde. Weiterhin wurden die derzeitigen 33
Zeichennehmer dargestellt, welche grundsétzlich sehr unterschiedlich sind. Vorwiegend
handelt es sich hierbei um Hotels und Campingplétze, welche sich v. a. in den Ardennen und

in Luxemburg und Umgebung befinden.
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6 Erhebungsdesign und Methodik der empirischen Untersuchung

Dieses Kapitel widmet sich der ndheren Betrachtung der methodischen VVorgehensweise der
empirischen Erhebung dieser Arbeit. Vor dem Hintergrund der in der Einleitung (vgl. Kap.
1.1.1) erorterten Problemstellung besteht das grundsétzliche Ziel dieser Erhebung darin, das
Agieren der Akteure sowie die Gestaltung der Prozesse des EcolLabels zu beleuchten, um
dessen Hemm- sowie Erfolgsfaktoren ausfindig zu machen. Da dazu eine allumfassende
Analyse des Untersuchungsobjektes, dem EcolLabel, notwendig ist, hat sich die Verfasserin
fir die Befragung der Anbieter- und Nachfrageseite des Umweltzeichens entschieden. Somit
wurden die gekennzeichneten Betriebe, Gaste sowie drei hinsichtlich der Thematik relevante
Experten befragt. Wahrend die Betriebe und Experten einer qualitativen Befragung

unterzogen wurden, fand die Géastebefragung im Rahmen einer quantitativen Befragung statt.

Nachfolgend wird zunéchst die Erhebungstechnik der vorliegenden Arbeit (Kap. 6.1)
erlautert. AnschlieRend wird detailliert auf die qualitative (Kap. 6.1.1) sowie die quantitative
Untersuchung (Kap. 6.1.2) eingegangen, bevor die Auswertungsmethodik (Kap. 6.2) néher
beleuchtet wird.

6.1 Erhebungstechnik der vorliegenden Arbeit

Héaufig in der Literatur verwendete Begriffe sind qualitative und quantitative
Erhebungstechniken. Eine Erklarung dieser Termini fihrt ATTESLANDER (2007, S. 134) an:
,Je geringer die Strukturiertheit [der Befragung], desto eher dient sie dem Erfassen
qualitativer Aspekte. Je starker die Strukturierung fortschreitet, desto eher ermdglicht sie das
Erfassen quantitativer Aspekte*. Demnach wird bei stark strukturierten Interviews auch von
quantitativer ~ Befragung  gesprochen.  Dagegen  zdhlen  weniger  strukturierte
Interviewtechniken wie der Leitfaden zu den qualitativen Methoden der Befragung (vgl.
DIEKMANN 2007, S. 438). Zur besseren Ubersicht liegen der vorliegenden Arbeit die Begriffe

der qualitativen und quantitativen Erhebung zugrunde.

Zur Durchfiihrung der Untersuchung hat die Verfasserin sich fir die Befragung als
Datenerhebungsverfahren entschieden, da sie als das Standardinstrument empirischer
Sozialforschung bei der Ermittlung von Wissen, Fakten, Einstellungen, Meinungen oder

Bewertungen bezeichnet wird (vgl. SCHNELL/HILLER/ESSER 2005, S. 321).

Die Untersuchung der Betriebe wurde auf Basis einer sog. weniger strukturierten Befragung
durchgefuhrt. Durch diese Form der Befragung konnte die Anordnung der Fragen und ihre

Formulierung an die Bedurfnisse und Vorstellungen der Befragten angepasst werden. Als
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Datenerhebungsinstrument wurde der Leitfaden gewahlt, der dazu diente, die Gesprache
aufgrund vorbereiteter und vorformulierter Fragen zu strukturieren. Die Interviewerin hatte
dadurch zwar die Moglichkeit, die Reihenfolge der Fragen je nach Verlauf des Gesprachs
selbst festzulegen, war jedoch angehalten, vorgegebene Frageformulierungen zu benutzen und

den gesamten Fragenkatalog ,,abzuarbeiten (vgl. ebd., S. 300).

Die Methodik der Leitfadengesprache flhrte zwar zu einer starkeren Einflussnahme der
Interviewerin und erhohte den Zeitaufwand bei der Erhebung sowie bei der Auswertung der
Untersuchungsergebnisse (vgl. ebd., S. 387f.). Da es jedoch v. a. in den Gesprachen mit den
Verantwortlichen der Betriebe wichtig war, die Thematik zu vertiefen, die Befragten
ausfuhrlicher zu Wort kommen zu lassen und ihre Subjektperspektive zu ermitteln, hat die
Verfasserin diese Befragungsform fir die Gesprache mit den EcolLabel gekennzeichneten
Betriebe gewéhlt (vgl. DIEKMANN 2007, S. 531f.).

Zur weiteren Analyse des EcoLabels war es der Verfasserin wichtig, Experten mit
unterschiedlichem fachlichen Hintergrund als Interviewpartner zu gewinnen. Wahrend fur die
Befragung der gekennzeichneten Betriebe ein einheitlicher Leitfaden erstellt wurde, erwies
sich dies bei der Expertenbefragung als weniger sinnvoll, da diese sehr unterschiedliche
fachliche Hintergriinde aufwiesen. Aufgrund dessen wurde fur jeden Experten ein
individueller Leitfaden - ebenfalls nach dem Prinzip der weniger strukturierten Befragung -
entwickelt.

Fur den Zweck der Gastebefragung hat sich die Befragung auf Basis eines stark strukturierten
und standardisierten Fragebogens als sinnvoll erwiesen. Dabei wurden allen Befragten die
gleichen Fragen in der gleichen Formulierung und Reihenfolge mit jeweils den gleichen
Antwortkategorien vorgelegt. Die Fragenformulierung beruhte somit auf geschlossenen
Fragen, welche zum einen nur die Ermittlung von Informationen im Rahmen der
vorgegebenen Kategorien zulie® und zum anderen die Befragten daran hinderte, ihre
Sichtweise wie im Alltag zu formulieren. Der Hauptvorteil dieser Methode lag jedoch in der
objektiven Vergleichbarkeit der Daten. Da sich die Befragten im Urlaub befanden, war es
aullerdem wichtig, dass sich die Befragung in einem geringen zeitlichen Rahmen hielt. Die
vorgegebenen Antwortmdoglichkeiten erleichterten das Beantworten der Fragen und trugen
somit dazu bei, den Befragungsprozess zu beschleunigen (vgl. DIEKMANN 2007, S. 438ff.).
Ferner erleichterte diese Befragungsform der Verfasserin die Aufnahmearbeit und die
Auswertung der Daten (vgl. ATTESLANDER 2007, S. 136ff.).
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Nach Art der Kommunikation unterscheidet DIEKMANN (2007, S. 437f.) drei Formen der
Befragung: das telefonische Interview, die schriftliche Befragung oder das ,,face-to-face-
Interview, wobei unter Letzterem personliche Interviews verstanden werden. Bei der
qualitativen und quantitativen Befragung der vorliegenden Arbeit handelte es sich vorwiegend

um personliche Gesprache. Nur in Ausnahmefallen wurden Betriebe telefonisch befragt.

Bei allen drei Befragungsformen wurde darauf geachtet, die Fragen grundsétzlich einfach,
kurz und neutral zu formulieren und den Befragten nicht zu Gberfordern (vgl. ATTESLANDER
2007, S. 146).

6.1.1 Qualitatives Erhebungsdesign
Wie in dem vorangegangenen Kap. 6.1 erwahnt, stutzte sich die qualitative Befragung auf
zwei Sdulen:

= Befragung der gekennzeichneten Betriebe

= Gesprache mit kompetenten Experten aus dem Fachgebiet (Experten des OekoZenters,
Tourismusministeriums und von ECOTRANS)

Im Folgenden wird auf die Gespréachsleitfaden als Befragungsinstrumente (6.1.1.1) und auf
die Vorgehensweise der qualitativen Befragung (6.1.1.2) der vorliegenden Arbeit

eingegangen.

6.1.1.1 Die Gespréachsleitfaden
Da fur die Befragung der Betriebe und der Experten verschiedene Gespréachsleitfaden erstellt

wurden, werden diese im Folgenden getrennt voneinander vorgestellt.

Um die zu Beginn dieses Kapitels vorgestellten Ziele der empirischen Erhebung zu erreichen,
wurden aufbauend auf Gesprachen mit Verantwortlichen, Literatur und theoretischem
Hintergrundwissen fiir den Gesprachsleitfaden der Betriebe sechs Themenblocke mit

insgesamt 35 Fragen herausgearbeitet (vgl. Anhang 6):

= Themenblock 1: Einstiegsfragen (Fragen 1 bis 5)

= Themenblock 2: Erwartungen und Zufriedenheit (Fragen 6 bis 8)

» Themenblock 3: Kriterien (Fragen 9 bis 15)
= Themenblock 4: Wirkungen (Fragen 16 bis 29)
= Themenblock 5: Organisation/Zusammenarbeit (Fragen 30 bis 32)
= Themenblock 6: Zukunft (Fragen 33 bis 35)

Die allgemeiner formulierten Fragen des ersten Themenblocks sollten den Einstieg erleichtern
und eine lockere Atmosphare zu Beginn des Gespréachs verschaffen. Es handelte sich hierbei

groftenteils um organisatorische bzw. faktische Fragen, die der Befragte meist ohne langeres
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Uberlegen beantworten konnte. Die letzte Frage dieses Themenblock zu den Griinden der
Bewerbung des EcoLabels stellte einen Ubergang zum zweiten Themenblock dar, welcher die
Erwartungen bezlglich des Umweltzeichens thematisierte. Neben der allgemeinen
Zufriedenheit mit dem EcoLabel sollte hinterfragt werden, inwiefern die Erwartungen des
Betriebes vor der Kennzeichnung mit dem EcoLabel erfiillt wurden und welche Erwartungen
noch bestehen. Dem wichtigen Aspekt der Kriterien des EcoLabels wurde in Themenblock
drei nachgegangen. Den Befragten sollte mittels dieser Fragen die Maoglichkeit gegeben
werden, positive sowie negative AuRerungen (ber die Kriterien zu treffen. Im
darauffolgenden etwas ldngeren vierten Themenblock sollten die Wirkungen des EcolLabels
auf den Betrieb, das Personal, die Gé&ste und die Mitbewerber erldutert werden. Die
Zusammenarbeit der gekennzeichneten Betriebe untereinander sowie mit dem OekoZenter
wurden im fiinften Themenblock thematisiert, nachdem anschlieBend im sechsten

Themenblock auf die Zukunft des EcoLabels selbst eingegangen wurde.

Der dominierende Fragetyp in dem Gespréchsleitfaden fir die Betriebe waren geschlossene
Fragen. Diese enthielten keine festen Antwortkategorien, so dass der Befragte die Antwort
vollig selbststandig formulieren konnte. Zwar erwies sich die Vergleichbarkeit der Ergebnisse
im Vergleich zu geschlossenen Fragen als schwieriger, der Vorteil dieses Fragetyps bestand
allerdings darin, Unwissenheit, Missverstandnisse und unerwartete Bezugssysteme zu
entdecken und der alltdglichen Gesprachssituation nahezukommen (vgl. ATTESLANDER 2007,
S. 138f). An geeigneten Stellen wurde zusatzlich eine Kombination von offenen und
geschlossenen Fragen verwendet. Das Ziel dieses Methodenmixes bestand darin, zunéachst
quantitative Informationen zu erfassen und diese anschlielend qualitativ zu manifestieren.
Diese Vorgehensweise sollte garantieren, dass auch tatsachlich alle forschungsrelevanten
Themen angesprochen werden und eine zumindest rudimentdre Vergleichbarkeit der

Interviewergebnisse gewahrleistet ist (vgl. DIEKMANN 2007, S. 532).

Bei der Erstellung der Gesprachsleitfaden fur die Experten ging die Interviewerin detailliert
auf das jeweilige Fachgebiet ein. Ein einheitlicher Gespréachsleitfaden fur die befragten
Experten konnte demnach nicht gewéhrleistet werden, so dass die Grundlage dieser

Befragungen ein jeweils auf den Experten ausgerichteter weniger strukturierter Leitfaden war.

Fur die Befragung der Experten konnten Vertreter der Griinder- und Vergabeinstitution sowie
der  Durchfiihrungsorganisation  fur ein  Gesprdch  gewonnen  werden. Vom

Tourismusministerium Luxemburg (Griinder- und Vergabeinstitution) stellte sich Frau
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Danielle Breyer fir ein Gesprach zu Verfligung. Der Fokus dieses Gespréchs lag v. a. in den

Themenbereichen des Tourismus in Luxemburg allgemein sowie der Struktur des EcoLabels.

Weiterhin wurde ein ausfiihrliches Gesprach mit den Mitarbeiterinnen Dipl.-Geographin
Myriam Schiltz und Dipl.-Ing. Agrar und Dipl.-Ing. Abfallwirtschaft Monique Leffin des
OekoZenters (Durchfuhrungsorganisation) durchgefiihrt. Ergédnzend zu den regelmélig
stattgefundenen Gespréchen aufgrund der Zusammenarbeit bezuglich der vorliegenden Arbeit
ging der Gespréchsleitfaden insbesondere auf organisatorische sowie vertiefende Fragen

hinsichtlich des EcoLabels ein.

Da bei der Befragung der Vergabe- und Durchfiihrungsinstitution Ergebnisse der Géste- und
Betriebsbefragung mit einflossen, konnte die Verfasserin auf konkrete Schwierigkeiten
eingehen und zukinftige Entwicklungen ansprechen.

AuBerdem wurde Herr Dipl.-Betriebswirt Herbert Hamele von ECOTRANS aufgrund seiner
jahrelangen Erfahrung in der Zusammenarbeit mit Umweltzeichen im Tourismus als
Gesprachspartner ausgewdéhlt. Im Hinblick auf die Feststellung, dass es seit der
Jahrtausendwende sehr schwierig ist, Literatur beziglich Umweltzeichen im Tourismus
aufzufinden und somit nur wenig aktuelle Informationen existieren, lag die Intention dieses
Gesprachs insbesondere darin, der aktuellen Entwicklung von Umweltzeichen nachzugehen
sowie deren Schwierigkeiten und Potenziale ausfindig zu machen. Eine genaue Darstellung
aller Leitfaden befindet sich im Anhang (vgl. Anhang 11 bis Anhang 13).

6.1.1.2 Vorgehensweise der qualitativen Befragung

Im Mittelpunkt der qualitativen Erhebung standen die Gesprache mit den mit den EcoLabel
gekennzeichneten Unterkunftsbetrieben. Zum Zeitpunkt der Befragung waren und sind es z.
Zt. immer noch 33 Betriebe. Da drei dieser Betriebe einer Kette angehéren, wurde
stellvertretend fur diese nur ein Gesprach mit dem zustdndigen Verantwortlichen
durchgefiihrt. Mit Ausnahme von einem Betrieb haben alle an der Befragung teilgenommen,
so dass insgesamt 30 Gespréache im Zeitraum vom 07.09.2009 bis 01.10.2009 stattfanden.

Im Vorfeld der Befragung wurde ein Informationsschreiben in deutscher sowie franzésischer
Sprache an alle Betriebe per E-Mail von den Verantwortlichen des OekoZenters versandt (vgl.
Anhang 5). Ziel des Informationsschreibens war es, die Befragung anzukiindigen, gleichzeitig
die hohe Relevanz der Teilnahme zu verdeutlichen und die Betriebe deshalb um eine rege
Teilnahme zu bitten. Daraufhin wurden die Unterkiinfte Ende August 2009 angerufen, um

Termine fir die Gespréache zu vereinbaren. Aufgrund der teilweise weiten Distanzen zwischen
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den Betrieben, insbesondere in den Ardennen, war die Verfasserin darum bemdiht, die

Termine so zu vereinbaren, dass taglich zwei bis vier Betriebe besucht werden konnten.

Bei den Telefonaten zur Terminvereinbarung stellte sich heraus, dass aufgrund der gerade
beendeten Hochsaison einige Betriebe sich bereits im Urlaub befanden oder im September
Betriebsferien machten. Deshalb standen diese Betriebe erst Ende September fir ein Gespréach

zur Verfugung.

Der GroRteil der 30 Gesprachstermine fand im Rahmen von face-to-face-Interviews in dem
jeweiligen Betrieb statt. So hatte die Verfasserin die Mdglichkeit, sich die Betriebe selbst
anschauen zu konnen. Die Gesprachspartner waren meistens Inhaber, Verwalter oder andere
Verantwortliche wie Umweltbeauftragte in groReren Hotels. Die einzelnen Gespréche
dauerten zwischen 40 und 90 Minuten. Sie wurden mit dem Diktiergerat aufgenommen, um
dem Gespréachspartner die volle Aufmerksamkeit schenken zu kdnnen, besser auf ihn
eingehen zu kénnen und eine bessere Grundlage fir die spatere Auswertung zu haben. Bis auf
zwei Betriebe erklérten sich alle personlich befragten Betriebe mit der Aufzeichnung des
Gespréchs einverstanden. Wie bereits in Kap. 5.1.1 erwahnt, werden in Luxemburg drei
Sprachen gesprochen. Aufgrund der mangelnden Kenntnisse der franzdsischen Sprache der
Verfasserin, konnten drei ausschlielflich franzdsischsprachige Betriebe nicht von ihr selbst
befragt werden. Frau Dipl.-Ing. Agrar und Dipl.-Ing. Abfallwirtschaft Monique Leffin vom
OekoZenter erklarte sich freundlicherweise dazu bereit, die Befragung dieser Betriebe zu
ubernehmen, was aus Zeitgriinden jedoch nur telefonisch méglich war. Die Verfasserin war
bei diesen Telefonaten anwesend und im Anschluss an die Telefonate hat Frau Leffin die
Gesprache mit Hilfe ihrer Mitschrift in deutscher Sprache auf das Diktiergeréat
wiedergegeben. Der Verfasserin ist der damit verbundene mogliche Informationsverlust und
die Interpretationsmdoglichkeiten bewusst, wog diese Form der Befragung jedoch als die
sinnvollste Alternative ab. Ein weiterer, entfernter gelegener Betrieb, wurde telefonisch von
der Verfasserin befragt, da sich die Terminfindung als schwierig darstellte und somit aus
Kosten- und Umweltgriinden die telefonische Befragung bevorzugt wurde.

Zusammenfassend wurden demnach bis auf vier Betriebe, die telefonisch befragt wurden, alle
weiteren face-to-face befragt. Dabei handelte es sich meistens um Einzelgesprache. Bei drei
Unterkinften war eine weitere Person des Betriebes anwesend, um letzte Sprachbarrieren zu

Uberbriicken oder dem Interviewten zur Seite zu stehen.

Die Befragung der Experten fand ebenfalls personlich statt. Die rund 60-minutigen Gesprache

wurden mit einem Diktiergerat aufgenommen.
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6.1.2 Quantitatives Erhebungsdesign

Nach den vorangegangenen ausfihrlichen Erlduterungen zur qualitativen Erhebung wird
nachfolgend das quantitative Erhebungsdesign der Gastebefragung dargestellt. Dazu werden
das dabei angewandte Erhebungsinstrument, der Gastefragebogen (Kap. 6.1.2.1) und die

Vorgehensweise der Befragung (6.1.2.2) vorgestellt.

6.1.2.1 Der Gastefragebogen

Hinsichtlich der Fragebogenkonstruktion erweist es sich als sinnvoll, diesen in Themenbldcke
einzuteilen. Dazu bietet sich eine Dreiteilung des Fragebogens an, der im ersten Teil die
Formulierung von Eroffnungsfragen, sog. ,,Eisbrecherfragen™ vorsieht, bevor im zweiten
Drittel die wichtigen Fragen platziert werden und der letzte Teil mit soziodemographischen
Angaben abschliel3t (vgl. DIEKMANN 2007, S. 484f.). Demnach wurde der Géastefragebogen in
drei Themenblocke untergliedert:

= Themenblock 1: Allgemeine Hintergrundinformationen  (Fragen 1 bis 5)

= Themenblock 2: Umweltzeichen und EcoLabel (Fragen 6 bis 20)
= Themenblock 3: Soziodemographische Angaben (Fragen 21 bis 24)

Waihrend die allgemeinen Fragen des ersten Themenblocks auf einen ungezwungenen
Einstieg in die Befragung abzielen, geht der zweite konkret auf Fragen bezlglich
Umweltzeichen im Allgemeinen und dem EcoLabel ein. Im Anschluss daran wurden

soziodemographische Angaben der Befragten im dritten Themenblock abgefragt.

Aufgrund der in Kap. 5.1.2.2 beschriebenen touristischen Quellmarkte Luxemburgs wurde der
Fragebogen in drei Sprachen (bersetzt: Neben der deutschen gibt es eine englische,
franzosische sowie niederlandische Ausfiihrung. Bei der Erstellung des Fragebogens wurde
darauf geachtet, dass er keine zwei Seiten Uberschreitet, so dass die 24 Fragen doppelseitig

auf ein Blatt gedruckt werden konnten.

Aufgrund der bereits zuvor angesprochenen sprachlichen Hirden (vgl. Kap. 6.1.1.2) der
Interviewerin und der Schwierigkeit, Gaste in manchen Unterkunftsarten anzutreffen, wurde
bei der Erstellung der Fragen auf kurze und einfache Formulierungen geachtet, so dass der
Fragebogen sowohl als face-to-face-Interview als auch zum Selbstausfiillen genutzt werden

konnte.

Der standardisierte Gastefragebogen setzt sich aus groftenteils geschlossenen Fragen
zusammen. Bei mehrstufigen Antwortskalen wurde eine vierstufige Skala verwendet, um ein

neutrales Antworten zu verhindern. Bei einigen der Fragen wurde Gebrauch von sog. Filter-
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und Hybridfragen gemacht. Gelegentlich wurden auch offene Fragen eingestreut, da dies flr
die Befragten interessanter und abwechslungsreicher ist und ihnen die Mdoglichkeit gab,
eigene Gedanken mit einzubringen (vgl. ebd., S. 478).

Um eventuelle Unterschiede zwischen Erholungs- und Geschéftsreisenden vorzunehmen,
wurden zwei unterschiedliche Versionen von Gaéstefragenbogen erstellt. Inhaltlich
unterscheiden sich diese jedoch nur hinsichtlich zwei Unterfragen der Frage 3 (,,Wie wichtig
sind Thnen folgende Kriterien bei der Wahl Threr Unterkunft?*). Anstelle der
Antwortkategorie ,,Unterhaltungsangebote bei den Erholungsreisenden wurden die
Geschéftsreisenden nach einem ,Internetanschluss und Arbeitsmoglichkeiten* gefragt.
AuBlerdem wurde die Antwortkategorie ,,Sportangebot/Sportmdglichkeiten” durch
,Fitnessangebot™ im Fragebogen der Geschéftsreisenden ausgetauscht. Dies stellte insofern
eine Herausforderung an die Interviewerin dar, da sie nach der ersten Frage, ob es sich um
eine Geschafts- oder Erholungsreise handelte, entscheiden musste, mit welchem Fragebogen
weiter gearbeitet wird. Da die Geschéftsreisenden sich ausschlieflich in Hotels in
Luxemburg-Stadt aufhielten, erwies sich die Entscheidung der Interviewerin, welchen
Fragebogen zu nehmen, jedoch nicht als schwerwiegendes Problem. Eine Darstellung der
beiden Géstefragebogen in allen vier Sprachen befindet sich im Anhang der vorliegenden
Arbeit (vgl. Anhang 7 bis Anhang 10).

6.1.2.2 Vorgehensweise der quantitativen Befragung

Bevor die Verfasserin die eigentliche Befragung der Géste durchfiihren konnte, war ein
Pretest unverzichtbar, da dadurch u. a. die Verstandlichkeit der Fragen, die Dauer der
Befragung sowie das Interesse und die Aufmerksamkeit des Befragten gegenuber den Fragen
gepruft werden kann (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 2005, S. 347). Deshalb fuhrte die Verfasserin
zur Vorbereitung auf die Befragung einen Pretest mit zehn Gésten in einem EcoLabel-Betrieb
durch, um den Fragebogen auf seine Verstandlichkeit zu Uberprifen und ihn anschlieRend zu

uberarbeiten und zu optimieren.

Die Gastebefragung wurde so organisiert, dass die Verfasserin im Anschluss an die
qualitativen Gesprache mit den Verantwortlichen der Betriebe einige Gaste vor Ort personlich
befragte. Aufgrund von sprachlichen Hirden wurden einige Gaste zum Selbstausfillen der
Fragebogen gebeten. Je nach Unterkunftsart stellte es sich als schwierig dar, Gaste
anzutreffen. Wahrend die Interviewerin die Gaste auf den Campingplétzen leicht antreffen

konnte, erwiesen sich Interviews unter den Gasten der anderen Unterkunftsarten als
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schwierig. So konnten in den Ferienwohnungen keine Géste befragt werden, da sich zum

Zeitpunkt der Befragung keine Gaste dort aufhielten.

Aufgrund dieser Umstande war die Verfasserin auf die Mithilfe der Betriebe angewiesen. Sie
Ubergab im Rahmen des qualitativen Gesprachs Gastefragebogen an die Gespréachspartner mit
der Bitte der Weiterleitung an die Gaste, so dass diese die Fragebogen selbst ausfillen
konnen. Mit Ausnahme von drei erklarten sich alle Betriebe dazu bereit, so dass insgesamt
340 Gastefragebogen an 29 Betriebe verteilt wurden. Die Betriebe wurden darum gebeten, die
von den Gasten ausgefullten Fragebogen bis zum 31.10.2009 an das OekoZenter
zuriickzusenden. Wenige Tage vor sowie nach dieser Frist wurden die Betriebe per E-Mail an
das Zuriicksenden der Fragebdgen erinnert. Bis Mitte November 2009 wurden insgesamt 91
ausgefillte Gastefragebogen zurlickgesendet. Insgesamt konnte die Verfasserin 59
Gastebefragungen personlich durchfiihren bzw. die niederlandisch- und franzésischsprachigen
Gaste zum Selbstausfillen bitten, so dass eine Gesamtmenge von 150 ausgefullten

Géstefragebogen resultierte (vgl. Tab. 10).

Tab. 10: Verteilung der Géastebefragung nach Durchfiihrungs- und Unterkunftsart

Unterkunftsart
Camping | Hotel |Jugendherberge | Gruppe |Ferien- |insgesamt
wohnung
Von Verfasserin vor Ort 51 4 4 0 0 59
durchgefiihrt
Betriebe durchgefiihrt 16 65 0 5 5 91
insgesamt 67 69 4 5 5 150

Quelle: eigene Darstellung 2010

Die Rucklaufquote entsprach demnach 44 %. Von den 29 Betrieben, an welche
Gastefragebogen fir die Gaste verteilt wurden, haben 12 Betriebe ausgefillte Fragebtgen

zuruckgesendet, was einer Teilnahme von unter 50 % entspricht.

6.2 Auswertungsmethodik

Die mehr als 150 transkribierten Seiten der qualitativen Untersuchung flieRen aufgrund ihrer
Komplexitat in komprimierter Form mit ihren Kernaspekten in die Auswertung ein. Bei der
Auswertung der Betriebsbefragung wurde sich auf die von MEUSER/NAGEL (2005, S. 80ff.)
bewéhrte Methode berufen und in sechs Schritten durchgefiihrt (vgl. Tab. 11).
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Tab. 11: Auswertungsmethode der Betriebsbefragung

Stufen Ausdifferenzierung

1. Transkription e Verschriftlichung des i. d. R. auf Tonband aufgenommenen oder
protokollierten Gesprachs
e Selektion der fiir das Thema relevanten Aspekte

2. Paraphrase e Textgetreue Wiedergabe des Inhaltes in eigenen Worten
e Erster Schritt zur Verdichtung des Textmaterials
3. Uberschriften e Versehen der paraphrasierten Passagen mit textnahen
Uberschriften

e Formulierung von Hauptliberschriften
e Grobe Eingliederung aufgrund der Themenblocke des Leitfadens

gegeben
4. Thematischer e Subsumierung thematisch vergleichbarer Textpassagen, um
Vergleich bestimmte Meinungen, Einstellungen, Widerspriiche etc.

herauszukristallisieren

5. Konzeptualisierung | e Abldsung vom Text und Terminologie der Experten
e Durch Systematisierung und Bildung von Ubersichten von
Gesprachsteilen erfolgt die Bildung von Kategorien

6. Theoretische e Verknipfung von Sinnzusammenhangen zu Typologien und
Generalisierung Theorien

e Interpretation der Ergebnisse entsprechend der Fragestellung

Quelle: eigene Darstellung nach MEUSER/NAGEL (2005, S. 80ff.)

Die geschlossenen Fragen des Betriebs- und Gastefragebogens wurden mit dem
Statistikprogramm SPSS 17.0 ausgewertet. Die mit Hilfe der deskriptiven Statistik durch
Kreuztabellen und  Haufigkeitsverteilungen  ermittelten  Ergebnisse  wurden im
Tabellenkalkulationsprogramm Excel grafisch aufbereitet und im gegebenen Fall zur
Veranschaulichung eingefugt. In diesen Grafiken wird jeweils die Information, ob es sich um
die Ergebnisse der Betriebs- oder der Géastebefragung handelt sowie deren Grundgesamtheit
(i. d. R. bei Betrieben n= 30, bei Gasten n= 150) angegeben. Aufgrund des groRen Umfangs
der Befragungsergebnisse befindet sich die vollstandige Auswertung der quantitativen
Befragung in grafischer Darstellung auf der dieser Arbeit beigelegten CD. Gleiches gilt fir
die transkribierten Seiten der qualitativen Befragung.

Aufgrund der den Gespréachspartnern der Betriebe zugesicherten Anonymitat werden die
Betriebe nachfolgend verschlisselt, um eine explizite Nennung der Interviewpartner zu

vermeiden. Da in einigen Féllen die Art der Unterkunft von Bedeutung sein kann, wird dem
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Leser mit Hilfe des Verschlisselungscodes (der Buchstaben) die Mdoglichkeit gegeben,
Rickschlisse auf die Art der Unterkunft zu ziehen (vgl. Tab. 12).

Tab. 12: Verschlisselung der Gespréachspartner

Art der.Un.t erkunft und Verschliisselungscode | Anzahl befragter Experten
Kategorie (in Klammern)
Campingplatze (C) C1-C9 9 Experten
Ferienwohnungen (F) F1-F3 3 Experten
Gruppenunterkiinfte und G1-G5 5 Experten
Jugendherbergen (G)
Hotels (Stadt Luxemburg, v. a. HS1-HS3 3 Experten
auch Geschaftsreisende) (HS)
Hotels (Kleinstadte, landlich HL1-HL10 10 Experten
gepragt) (HL)

Quelle: eigene Darstellung 2010

Zur besseren Kennzeichnung der Zitate werden diese, wie in der bisherigen Arbeit auch, in
kursiver Schrift dargestellt. Zitate der franzdsischsprachigen Interviews wurden wortgetreu
ins Deutsche Ubertragen. Zu betonen ist an dieser Stelle, dass die Ergebnisse die gegenwartig
herrschende Meinung und Stimmung der befragten touristischen Akteure wiedergibt. Sie
erheben keinen Anspruch auf Représentativitat.

6.3 Zusammenfassung des Kapitels

Vorbereitend zur Auswertung der empirischen Erhebung in Kapitel 7 befasst sich dieses
Kapitel mit dem ihr zu Grunde liegenden Erhebungsdesign und Methodik. Dabei wurden Vor-
und Nachteile der qualitativen sowie quantitativen Sozialforschung voneinander abgewogen,
um die fur die Untersuchung geeignete Methode ausfindig zu machen. Befragt wurden
Verantwortliche der EcolLabel-Betriebe, deren Géste sowie einige Experten mit fachlichem
Hintergrund zur Thematik.

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen entschied sich die Verfasserin fur eine
quantitative Gastebefragung sowie fur eine qualitative Befragung der Betriebe und Experten.
Diese fanden groftenteils personlich statt, nur in Ausnahmeféllen wurden Telefoninterviews
durchgefiihrt oder die Géste zum Selbstausfiillen gebeten. Die Vorgehensweise der Befragung
sowie die Befragungsinstrumente, die Gespréchsleitfaden und der Géstefragebogen wurden
vorgestellt. Die Gesprache der Betriebsbefragung lagen einem Gespréchsleitfaden, der sich in
sechs verschiedene Themenblocke gliedert, zu Grunde. Fir die Befragung der Experten
wurden jeweils individuelle Leitfaden erstellt und die Gé&ste wurden mittels eines

standardisierten Fragebogens befragt.
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7 Auswertung der empirischen Untersuchung

Die empirische Erhebung erfolgte unter der Zielsetzung, umfangreiche Erkenntnisse
bezuglich der Akteure und Prozesse sowie der Akzeptanz und Resonanz der Géste und
Betriebe gegentiber dem EcolLabels zu erlangen. Vor diesem Hintergrund sind Einstellungen
und Ansichten der Anbieter- und Nachfrageseite des Fallbeispiels zu analysieren. Dazu ist ein
integrierter Untersuchungsansatz wichtig, welcher die Sichtweisen der Befragten - also der
Betriebe, Géste und Experten - hinsichtlich unterschiedlicher Themenschwerpunkte

vergleichend aufzeigt.

Zunéchst erfolgt die Auswertung der soziodemographischen Struktur der befragten Géste
(Kap. 7.1), um anschlieRend die Auswertung nach Themenblocken (Kap. 7.2) vorzunehmen.
Eine zusammenfassende Darstellung der wesentlichen Erkenntnisse der Untersuchung
schlieRt das Kapitel ab (Kap. 7.3). Zur besseren Ubersicht werden die Zwischenergebnisse

nachfolgend in grauen Kasten zusammengefasst.

7.1 Soziodemographische Struktur der befragten Géaste

Die Analyse der soziodemographischen Angaben der befragten Géaste gehdrt zu den
wesentlichen Kerndaten, auf denen aufbauend weitere Untersuchungsergebnisse interpretiert
und gedeutet werden. Im folgenden Abschnitt werden Herkunftsland, Alter und berufliche
Stellung sowie das Reisemotiv, die Unterkunftsart und Anzahl der Mitreisenden
herausgearbeitet. Das Ziel dieses Kapitels besteht darin, dem Leser einen Uberblick tiber den
soziodemographischen Hintergrund der Befragten zu geben. Dazu wird an geeigneten Stellen
auf die in Kap. 5.1.2 gewonnenen Erkenntnisse hinsichtlich des Tourismus in Luxemburg

Bezug genommen.

Knapp die Hélfte (46 %) der Befragten kommt aus den Niederlanden, ein Viertel (23 %)
stammt aus Belgien. Mit groRem Abstand folgen die Quellmarkte Deutschland (5 %),
Luxemburg (5 %), die Schweiz (4 %), England (3 %) und Frankreich (3 %). Unter ,,Sonstige*
(8 %) fallen Gaste aus sehr unterschiedlichen Quellméarkten wie Polen, Schweden, den USA,
Australien oder Japan (vgl. Abb. 32). Aufgrund der jeweils sehr geringen Anteile (kleiner als

1 %) kristallisieren sich jedoch keine bedeutenden Quellmérkte heraus.
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Abb. 32: Herkunft der befragten Géaste nach Landern

Fragestellung: "Aus welchem Land kommen Sie?"

1% 3% 3%
0,
10% ° 4% B Frankreich

5% ® England

5% Schweiz
B Luxemburg
m Deutschland
Belgien
Niederlande
46% 23% Sonstige

keine Stellungnahme

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=150

Differenziert nach der Unterkunftsart und der Herkunft der Touristen, die Luxemburg
besuchen, zeichnet sich ab, dass Niederlander sich bevorzugt auf Campingplatzen (75 %)
aufhalten und somit die am starksten vertretene Nation auf luxemburgischen Campingplatzen
darstellt. Belgier (75 %) und Deutsche (88 %) verbringen ihren Luxemburg Urlaub
vorwiegend in Hotels. Die befragten Luxemburger hielten sich meist auf Campingplatzen
(38 %) oder in Gruppenunterkiinften (63 %) auf. Der grof3e Anteil einheimischer Gaste in den
Gruppenunterkiinften ist auf die hohe Anzahl befragter luxemburgischer Schulklassen in den
Gruppenunterkiinften zurtickzufuhren. Die Ergebnisse zur Frage nach dem Herkunftsland und
den Unterkunftsarten bestétigen, dass in der Untersuchung zum einen die in Kap. 5.1.2.2
thematisierten zentralen Quellmarkte Luxemburgs und zum anderen das Verteilungsmuster

der Quellmérkte auf die unterschiedlichen Unterkunftsarten reprasentiert werden.

Mit Hilfe der Angabe der Geburtenjahrgange der Probanden wurde ihr derzeitiges Alter be-
rechnet und in vier Gruppen eingeteilt, wobei sich eine Normalverteilung herauskristallisierte.
Die Altersgruppe von 51 bis 66 Jahre ist am stérksten (32 %) vertreten. Die anderen drei
Altersgruppen sind mit rund 20 % relativ gleichmé&Rig verteilt (vgl. Abb. 33). Die starke
Représentanz der 51- bis 66-Jahrigen unter den Befragten ist moglicherweise auf den grofien
Anteil an Campinggasten (45 %) zurlckzufiihren, da eine differenzierte Betrachtung der
Unterkunftsart verdeutlicht, dass rund drei Viertel (76 %) der befragten Campingtouristen
(45%) zwischen 51 und 82 Jahren alt sind.
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Abb. 33: Altersstruktur der befragten Gaste

Alter der befragten Gaste in Gruppen eingeteilt

7%

19%

M 20-35 Jahre
M 36-50 Jahre
1 51-66 Jahre
B 67-82 Jahre

21%
m keine Stellungnahme

32%

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=150

Im Vergleich dazu fallen bei den Hotelgasten mit &hnlich hoher Anzahl an Probanden (45 %)
deutlich weniger (39 %) in diese Altersgruppen. Insbesondere in den Stadthotels ist die
Altersgruppe der 36- bis 50-Jahrigen (53 %) besonders stark vertreten, was auf die hohe
Anzahl an Geschéftsreisenden zuriickgefuhrt werden kann (vgl. Kap. 5.1.1). Dagegen
verteilen sich die Altersgruppen in den l&ndlich gelegenen Hotels relativ gleichmalig.

Ferner wurde die berufliche Stellung der Befragten untersucht. Die Gruppe der ,,Rentner*
(30 %) und ,,Angestellten und Beamten* (25 %) stellen mit einem Gesamtanteil von 55 % die

am stérksten vertretene Berufsgruppe unter den Befragten dar (vgl. Abb. 34).

Abb. 34: Berufsstruktur der befragten Géste

Fragestellung: "Was ist lhre derzeitige berufliche Stellung?"
3%

9% M Angestellte(r)/ Beamte(r)

0,
25% B Hausfrau/ Hausmann

B Rentner(in)
H leitende(r) Angestellte(r)/ Beamte(r)

11%

M arbeitssuchend
6% m Schuler(in)/Auszubildende(r)/Student(in)
i Arbeiter(in)

4%
1%

11% 1 selbsstandig/ freiberuflich

Sonstiges

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=150
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Mit groBem Abstand folgen die Gruppen der ,Arbeiter (11 %) und ,leitender
Angestellter/Beamter®. Rund 9 % geben an, ,,selbststindig® oder ,,freiberuflich® titig zu sein.
Weitere 6 % sind ,,Hausfrau bzw. Hausmann®. Eine Minderheit befindet sich derzeit in einer

,,Ausbildung* (4 %) und eine noch geringere Anzahl (1 %) ist derzeit arbeitssuchend.

Hinsichtlich des Reisemotivs befinden sich weit tber drei Viertel (82 %) der Géste auf einer
,Erholungsreise®, wihrend sich 15 % auf einer ,,Geschiftsreise befinden. Die befragten
Geschéftsreisenden halten sich ausschlief3lich in Hotels auf und machen somit rund ein Drittel
(33 %) aller Gaste dieser Unterkunftsart aus. 81 % dieser Géste tibernachten dabei bevorzugt
in stadtischen Hotels. Zudem reisen sie vorwiegend alleine (87 %), waéhrend

Erholungsreisende Giberwiegend in Begleitung reisen.

Weiter nach Unterkunftsart und Anzahl der Mitreisenden differenziert, fallt auf, dass alle
Gaste von Gruppenunterkiinften in Begleitung reisen und die der Jugendherbergen alleine.
Die groRe Mehrheit der Géaste auf Campingplétzen (84 %) und Ferienwohnungen (80 %) reist
in Begleitung von meistens zwei (75 %) oder mehr Personen. Etwas differenzierter ist das
Bild in den Hotels. Dort reisen rund zwei Drittel (64 %) der Géste alleine sowie rund ein
Drittel (36 %) der Hotelgaste in Begleitung von mindestens einer Person. Zwischenergebnis
eins fasst die zentralen Aussagen der soziodemographischen Struktur der Befragten

Zusammen.

Zwischenergebnis 1

Quellmarkt 1. Niederlande, 2. Belgien, 3. Deutschland/Luxemburg
Altersgruppe 51- bis 66-Jahrige am starksten, andere Gruppen relativ gleich stark
vertreten

Berufliche Stellung | (iberwiegend Rentner und Angestellte und Beamte

Reisemotiv Uberwiegend Erholungsreisende

Anzahl der Erholungsreisende meistens zu zweit oder mit mehreren Personen,
Mitreisenden Geschéaftsreisende meistens alleine unterwegs

Unterkunftsart Hotels von Erholungs- sowie Geschaftsreisenden besucht, alle

anderen Unterkunftsarten ausschliel3lich von Erholungsreisenden

7.2 Auswertung nach Themenbldcken

Die Présentation der Ergebnisse der Erhebung erfolgt entsprechend den thematischen
Themenbldcken der Betriebsbefragung (vgl. Kap. 6.1.1.1). Die beiden letzten Themenbldcke
des Gespréchsleitfadens der Betriebe - ,,Organisation” und ,,Zukunft* - werden nachfolgend
aufgrund ihrer Uberschneidungen im Antwortverhalten in Kap. 7.2.5 zusammenfassend als

,Organisation und Zukunft“ dargestellt. Den Schwerpunkt der Darstellung bilden die
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Ergebnisse der Betriebs- und Géstebefragung, die um wesentliche Erkenntnisse aus den

Gespréachen mit den Experten ergénzt werden.

An dieser Stelle weist die Verfasserin darauf hin, dass es insbesondere den erst im Jahre 2009
beigetretenen Betrieben schwerfiel, sich zu manchen Fragen zu aufern, da sie bisher wenig

Erfahrungen mit dem EcoLabel sammeln konnten.

7.2.1 Einfihrung in die Thematik Umweltzeichen im Tourismus
In diesem Kapitel werden allgemeine Fragen zum Thema Umweltzeichen analysiert, um die
Einstellung der Betriebe (Kap. 7.2.1.1) sowie die der Géste (Kap. 7.2.1.2) gegeniber

touristischer Umweltzeichen ausfindig zu machen.

7.2.1.1 Einstellung der Betriebe gegentiber Umweltzeichen

Fur einen lockeren und ungezwungenen Einstieg in das Gesprach wurde nach anderen
Kennzeichnungen gefragt, an denen der jeweilige Betrieb teilnimmt. Dabei stellte sich heraus,
dass die Mehrheit (87 %) der Betriebe neben dem EcoLabel auch andere Kennzeichnungen
fuhrt, wobei die Super Dreckskéscht” (62 %), das Q-Label*® (35 %) sowie die Sterne
Klassifizierung (27 %) zu den meist genannten zahlten. Ebenfalls erwéhnt wurden u. a.
Tourisme Rural®, Logis* oder demeter®. Die Teilnahme an mehreren Kennzeichnungen

deutet auf eine positive Einstellung gegeniiber Kennzeichnungen hin.

Um die Betriebe konkret nach ihrer Einstellung zu Umweltzeichen im Tourismus zu befragen,
sollten sie verschiedene Aussagen bewerten. Dabei stimmten der Aussage ,,Umweltzeichen
finde ich auBlerordentlich sinnvoll“ alle Betriebe ,,sehr bis ,.eher” zu. Ebenfalls grofie
Zustimmung (97 %) unter den Betrieben fand die Aussage ,,Géste und Betrieb profitieren von
Umweltzeichen. Angesichts der bereits in Kap. 3.3.1 beschriebenen dynamischen
Entwicklung von Umweltzeichen im Tourismus stimmte die groe Mehrheit (90 %) der
Befragten der Aussage, ,.eine bessere Ubersicht der Umweltzeichen auf nationaler sowie

internationaler Ebene wire wiinschenswert* (90 %), ,,sehr* bis ,,eher* zu.

2 Giitezeichen der Umweltverwaltung in Zusammenarbeit mit der Handwerkskammer fiir eine umweltgerechte

Abfallwirtschaft im Betrieb (vgl. SUPER DRECKSKESCHT 2006).
“ Das Q-Label, die ,Service Qualitéit Létzebuerg®, ist das Qualitits-Giitesiegel fir luxemburger
Tourismusbetriebe und ist eine Initiative des Tourismusministeriums (vgl. MDT 2008).
Qualitatszeichen fur Bauernhofe, landliche Unterkiinfte, mdblierte Touristenunterkiinfte oder Gastezimmer.
Kennzeichnung mit verschiedenen Qualitatsniveaus (vgl. TOURISME RURAL 2002).
Bewertungssystem zur Einstufung der Qualitat eines Hotels oder Restaurants in Belgien, Deutschland,
Frankreich und Italien (vgl. FEDERATION INTERNATIONALE DE LOGIS 2008).
Internationale Bio-Marke fur Produkte der biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise (vgl. DEMETER 2009).
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Zwischenergebnis 2: Die allgemeine positive Einstellung gegenliiber Umweltzeichen bei
den Betrieben stellt eine gute Voraussetzung fiir das EcoLabel dar.

7.2.1.2 Einstellung der Gaste gegentber Umweltzeichen

Auch die Nachfrageseite auRerte sich im Allgemeinen positiv zu Umweltzeichen im
Tourismus (vgl. Abb. 35). Zwar hielten mehr als zwei Drittel (65 %) der befragten Géste
,Umweltzeichen fiir eine gute Sache®, an ihnen ,jinteressiert“ waren aber deutlich weniger
(26 %). Nur rund jeder zehnte befragte Gast (13 %) wiinschte sich ,,mehr Informationen* iiber
Umweltzeichen, rund 12 % fand, dass es ,,zu viele Umweltzeichen* gibt und 10 % der Gaste
interessierte sich gar nicht flir Umweltzeichen. Eine Minderheit (3 %) sah ,keinen Sinn

darin®.

Abb. 35: Einstellung der Gaste gegeniiber Umweltzeichen im Tourismus

Fragestellung: "Wie ist lhre allgemeine Einstellung gegeniiber Umweltzeichen im
Tourismus?"

Ich halte es fir eine gute Sache 65%
Ich interessiere mich dafir

Ich wiinsche mir mehr Informationen

Ich finde, dass es zu viele Umweltzeichen gibt
Ich interessiere mich nicht dafiir

Ich sehe keinen Sinn darin

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Prozent aller Befragten

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=150

Die allgemeine positive Einstellung der Gaste bezuglich Umweltzeichen und ékologischer
Aspekte einerseits und das geringe Interesse, mehr darliber zu erfahren andererseits, l&sst
Ruckschlisse auf die in Kap. 3.3.2 angesprochene Diskrepanz zwischen Handlungsabsicht

und tatsachlichem Verhalten der Géste zu.

Bei der Frage, was den Gasten spontan einfalle, wenn sie an Umweltzeichen denken, konnten
sich durchaus einige etwas unter dem Begriff vorstellen. Vielfach wurden folgende
Assoziationen mit dem Begriff geschlossen: ,,Abfalltrennung* und ,,-vermeidung®, ,,.Bio®,

,Oko®, ,,Respekt, ,,Umwelt“- und ,,Umweltschutz* sowie ,,Verantwortungsbewusstsein*. Die
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befragten Géste stellen demnach die genannten Assoziationen hdufig in den Zusammenhang

mit den existierenden Kriterienkatalogen von Umweltzeichen (vgl. Kap. 3.2.3.3).

Zwischenergebnis 3: Wie die Betriebe sind auch die Gaste Umweltzeichen gegeniiber
grundsatzlich positiv eingestellt, allerdings zeigen sich wenige Gaste interessiert an ihnen.

7.2.2 Erwartungen und Zufriedenheit hinsichtlich des EcoLabels

Um die Erfullung der Erwartungen der Betriebe zu untersuchen, ist es zunédchst wichtig, die
Griinde fir deren Teilnahme am EcoLabel herauszufinden. Fir die Mehrheit (80 %) der
befragten Betriebe war die personliche Umweltgesinnung ,,sehr wichtig® bis ,,eher wichtig*

als sie sich zur Teilnahme am EcoLabel entschieden haben (vgl. Abb. 36).

Abb. 36: Einschatzung der Wichtigkeit bestimmter Aspekte hinsichtlich der Entscheidung am EcoLabel
teilzunehmen

Fragestellung: "Wie wichtig waren die folgenden Punkte bei lhrer
Entscheidung?"

90%
80%
70%
60%
50%
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

Prozent aller Befragten

o
L V@ e

B sehr wichtig M eher wichtig = weniger wichtig B unwichtig ® keine Stellungnahme

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Viele Befragte betonten, dass sie ihren Betrieb schon immer 6kologisch fuhrten und dies nicht
nur machten, um mit dem EcoLabel gekennzeichnet zu werden. ,, Unser Camping funktioniert

so und wenn das in die Kriterien des EcoLabels passt, ist das o. k.* (C3). Durch eine ohnehin
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schon okologische Betriebsfiihrung empfanden es einige Betriebe einfacher die Kriterien zu

erflllen, da das EcoLabel zu ihrer ,, Lebenseinstellung *“ (F2) passe.

Als ebenfalls ,,cher wichtig® bis ,,sehr wichtig“ am EcolLabel teilzunehmen, erschien es fir
viele, das Umweltzeichen als ,,Zusatzargument™ (70 %) und ,,Marketinginstrument™ (53 %) zu
nutzen. Als Zusatzargument kann ein Umweltzeichen verstanden werden, wenn sich zweli
Unterkinfte hinsichtlich Ausstattung und Angebot identisch sind und die Entscheidung der
Gaste aufgrund des Umweltzeichens auf den gekennzeichneten Betrieb fallt. Fir rund ein
Drittel (37 %) der Betriebe ist die Tatsache, dass durch das EcoLabel keine Kosten im Sinne
von Gebiihren entstehen, ,,sehr wichtig bis ,,eher wichtig”. Einige &duBlerten, dass die
erhofften Einsparungen bei Strom wund Wasser und die damit verbundenen
Kosteneinsparungen ausschlaggebend fir die Teilnahme am EcoLabel waren. ,, Aufgrund
hoher Stromrechnungen haben wir angefangen 6kologisch zu denken und dann habe ich mir
gedacht, wenn ich das schon mache, dann kann ich auch beim EcoLabel mitmachen* (HL2).
Die Mitarbeitermotivation war fur die Halfte (50 %) der Betriebe ,,sehr wichtig* bis ,,eher
wichtig®, da es sich bei vielen Unterkiinften um Familienbetriebe handelt. Ein von den
Betrieben selbst haufig genannter Grund zur Teilnahme am EcolLabel war der Umweltschutz
und der Aspekt der Nachhaltigkeit. Sie flihrten an, dass ihnen , der Erhalt der grinen
Landschaft fiir spditere Generationen* (C9) wichtig sei. Denn ,,wenn die Gdste extra wegen
der Natur kommen [...], dann sollte diese auch geschiitzt werden* (C9). Insbesondere die
Gruppenunterkiinfte, die als pddagogische Einrichtung fungieren, empfinden eine 6kologische
Betriebsfuhrung als besonders wichtig und sehen sich berufen, dies an die Kinder und
Jugendlichen  weiterzugeben.  Weiterhin ist der Wille, am aktuellen Trend
,Umweltbewusstsein“ teilhaben zu wollen, ein nicht zu unterschatzender Grund einiger
Betriebe, da nach Aussage eines Betriebes auch im Alltag immer mehr Wert auf ein
umweltbewusstes Leben gelegt wird: ,Die Kunden erwarten das [0kologische
Betriebsfiihrung] und es liegt in dem Moment der Zeit dies [umweltbewusste MaRnahmen] zu
tun“ (HS2).

Ob diese Griinde und die damit verbundenen Erwartungen der Betriebe an das EcolLabel
erflllt wurden, soll die Auswertung der Betriebsbefragung zum Thema Zufriedenheit
beantworten. Die Mehrheit (87 %) der Betriebe gab an, dass sie mit dem EcoLabel ,,sehr* bis
»ziemlich zufrieden™ sei (vgl. Abb. 37). ,Man erhélt Informationen, die man ohne das
EcoLabel nicht erhalten hdtte” (C9). Aullerdem motiviere es den Betrieb auf dkologische

Aspekte zu achten und es sei ,,/...] eine grofie Hilfe fiir weitere Kennzeichnungen “ (HS1).

96



7 Auswertung der empirischen Untersuchung

Abb. 37: Zufriedenheit der Betriebe mit dem EcoLabel

Fragestellung: "Wie zufrieden sind Sie mit dem EcolLabel? Inwieweit wurden
lhre Erwartungen erfiillt? "

3%
10%

M sehr
40%
B ziemlich
weniger
M gar nicht
47%
Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Lediglich vier Betriebe gaben an, dass sie ,,weniger” bzw. ,,gar nicht zufrieden sind. Sie
kritisierten, dass viele Géste nicht zum Mitmachen bereit seien und ein solches Verhalten
frustrierend sei (vgl. Kap. 3.3.2). Unzufrieden waren einige Befragte auch mit denen aus ihrer
Sicht zu strengen und standig andernden Kriterien. Diese Aspekte werden allerdings im
Rahmen der Untersuchung der Kriterien in Kap. 7.2.3 genauer untersucht.

Ahnliche positive Reaktionen, die sich zur allgemeinen Zufriedenheit des EcoLabels zeigten,
konnte ebenfalls bei der Frage zur Zufriedenheit der Zeichennehmer mit der Zusammenarbeit
mit dem EcoLabel und mit dem OekoZenter festgestellt werden. Die Frage wurde, mit
Ausnahme von zwei Betrieben, von allen (94 %) mit ,,zufrieden* bis ,,cher zufrieden
beantwortet wurde (vgl. Abb. 38). ,,Sie [OekoZenter] machen ihre Arbeit gut* (HL1) und
o [...] sind immer verfiighar und behilflich beim Léosen von Problemen® (HS1). Trotz der
generellen Zufriedenheit gibt es einige Kritikpunkte, die mehrfach von den Betrieben erwéhnt
wurden, so z. B. der haufig stattfindende Personalwechsel. ,, Es sind immer sehr kompetente
Personen, aber man muss sich immer wieder aufs Neue erkliren* (C5). ,, Wenn man sich an
die ‘Eine’ [Ansprechpartnerin] gewohnt hat, ist schon die ‘Ndéchste’ da* (C1). Des Weiteren
wurde beméngelt, dass der Kontakt zwischen Zeichennehmern und dem OekoZenter sich
meist nur auf die Vor- und Nachprifungsphase beschrénke. ,,Es wdre gut, Initiativen
dazwischen zu haben* (G2). In diesem Zusammenhang duferten vereinzelte Befragte auch
den Wunsch, dass ,,/...J ofter mal jemand vorbeikommen [sollte], auch unangemeldet, damit

sie sehen, wie der Betrieb wirklich im Alltag ablduft* (C9).
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Abb. 38: Zufriedenheit der Betriebe mit dem EcoLabel bzw. mit dem OekoZenter

Fragestellung: "Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mit dem
EcoLabel bzw. mit dem OekoZenter Létzebuerg? "

3% 3%

W zufrieden
27% M eher zufrieden

eher unzufrieden
B unzufrieden

m keine Stellungnahme

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Hinsichtlich der eigentlichen Prifung wurde die unflexible Handhabung der Terminplanung
kritisiert, ,,da man einfach einen Termin gesagt bekommt*“ (C6). Aufgrund der
Zusammenstellung der Prifungskommission sind Prifungen mit einem enormen Arbeits-,
Zeit- und Kostenaufwand verbunden. So stellt es eine grol’e Herausforderung an die Prufer
dar, einerseits einer komprimierten Arbeitsweise und andererseits dem Anrecht der einzelnen
Betriebe auf eine angemessene Prufdauer mit der Moglichkeit, schwierige Fragen in Ruhe zu
diskutieren, gerecht zu werden. Zudem konnen zwischen Prifungskommission und Betrieben
aufgrund der Vielzahl der in Luxemburg gesprochenen Sprachen (vgl. Kap. 5.1.1)
Kommunikationsprobleme entstehen (vgl. LEFFIN 2010, mdl.). BREYER (2010, mdl.) erwéhnte
in diesem Zusammenhang, dass die Einfiihrung einer Selbstpriifung in Uberlegung sei, um
somit insbesondere den Kostenaufwand der Priifungen zu reduzieren. Anstatt der persénlichen
Prifungen wirden die Unterkinfte dann den eigenen Betrieb anhand vorgegebener Kriterien
selbststandig prifen, die Ergebnisse in vorgefertigte Dokumente eintragen und an das

OekoZenter ubergeben. Stichproben sollen dabei die Korrektheit der Angaben kontrollieren.

Um die allgemeine Zufriedenheit der Gaste hinsichtlich des gekennzeichneten Betriebes
herauszufinden, wurden die Géste nach einer Bewertung ihres Aufenthaltes in der jeweiligen
Unterkunft gefragt. Uber drei Viertel (82 %) der Gaste gaben ihrem Aufenthalt in der
Unterkunft insgesamt die Note ,,sehr gut“ bis ,,gut”. Die Note ,,sehr gut“ nimmt dabei mit
einem Anteil von 51 % eine herausragende Rolle ein. Die Note ,,befriedigend” wurde nur von

rund jedem Zehnten (15 %) angegeben, wihrend die Noten ,,ausreichend” und ,,mangelhaft*

98



7 Auswertung der empirischen Untersuchung

mit bis zu 1 % nur sehr marginal ins Gewicht fielen. Als ,,ungeniigend* empfand keiner der

Gaste seinen Aufenthalt.

Zwischenergebnis 4: Als wichtigste Griinde fiir die Teilnahme am EcolLabel aus Sicht der
Betriebe werden persénliche Uberzeugung, Umweltschutz und das Ecolabel als
Zusatzargument zu nutzen genannt. Die groRe Mehrheit der Betriebe ist mit dem
EcolLabel, den damit verbundenen Erwartungen sowie der Zusammenarbeit mit dem
OekoZenter zufrieden. Kritisiert werden insbesondere der haufige Personalwechsel sowie
die mangelnde Kommunikation zwischen den Betrieben und dem OekoZenter. Der
Grofteil der Gaste stuft seinen Aufenthalt in dem EcoLabel-Betrieb positiv ein. Die globale
Zufriedenheit der Betriebe und Gaste erweist sich demnach als gute Basis fiir die weitere
Arbeit des EcolLabels.

7.2.3 Kiriterien des EcoLabels

Dieses Kapitel befasst sich mit den Kriterien des EcoLabels, die fir die Kennzeichnung mit
dem Umweltzeichen einzuhalten sind. Nachfolgend geht die Verfasserin auf einzelne
Kriterien ein, die bei der Betriebsbefragung (Kap. 7.2.3.1) sowie der Gastebefragung (Kap.

7.2.3.2) besonders im Vordergrund standen.

7.2.3.1 Kriterien aus Sicht der Betriebe

Zunéchst wird untersucht, welche Kriterien aus Sicht der befragten EcolLabel-Betriebe flr
eine Okologische Betriebsflihrung grundsétzlich wichtig sind. Es zeigte sich ein eindeutiges
Bild beziglich der betrieblichen Einstufung von Aspekten, die fur eine okologische
Betriebsfiihrung wichtig sind: ,,Kundeninformation®, ,,Mitarbeitermotivation®,
,2umweltschonende Ausstattung®, ,,Qualitit* und ,,0kologische Gesichtspunkte* erwiesen sich
fiir die Mehrheit als ,,sehr wichtige* bis ,,eher wichtige* Kriterien, die gekennzeichnete
Betriebe erfiillen sollten. Der ,,geringe Energieverbrauch® (97 %) und die ,,Abfalltrennung
und -vermeidung® (93 %) wurden von fast allen als ,,sehr wichtig”“ empfunden. Deutlich
weniger, nur zwei Drittel (63 %) der Betriebe stufte eine ,,biologische und regionale Kiiche*
als ,,sehr wichtig” bis ,,eher wichtig” ein. Bei der Untersuchung des Kriterienkatalogs des
EcoLabels beziiglich dieser Einstufung ist zu erkennen, dass alle als wichtig eingestuften
Aspekte dort vertreten sind (vgl. Anhang 2). Zwar wird der Aspekt der Qualitat nicht explizit
genannt, im Rahmen anderer Kriterien jedoch berucksichtigt. Nach HAMELE (2010, mdl.) ist
es fir den langfristigen Erfolg von Umweltzeichen zwar notwendig, bestimmte Kriterien wie
die ,,Qualitit* aufzunehmen, um am Markt bestehen zu konnen. Aufgrund des bereits
bestehenden Q-Labels (vgl. Kap. 7.2.1) in Luxemburg ist diesbeziliglich jedoch auf

Uberschneidungen zu achten.
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Im Allgemeinen ist die groRe Mehrheit (77 %) der Betriecbe mit dem derzeitigen

Kriterienkatalog des EcoLabels ,,zufrieden* bis ,,eher zufrieden® (vgl. Abb. 39).

Abb. 39: Zufriedenheit der Betriebe mit den Kriterien des EcolLabels

Fragestellung: "Wie zufrieden sind Sie mit den Kriterien des EcoLabels?"

13%

10% 37% m zufrieden
M eher zufrieden
eher unzufrieden
H unzufrieden

m keine Stellungnahme

40%

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Der Kiriterienkatalog sei , deutlich aufgebaut und praktisch zum Arbeiten* (C6). ,,Die
Kriterien sind nicht zu rigoros und es sind auch flexible Lésungen dabei, die es [das
EcoLabel] handhabbar machen* (G2). Als Grinde flr die Unzufriedenheit wurden die teils
zu ,, strengen, detaillierten und tibertriebenen* (HS2) Kriterien sowie die aus Sicht mancher

Zeichennehmer nicht nachvollziehbaren Kriterien genannt.

Um Schwierigkeiten sowie Erfolge bei Einhaltung der Vorgaben des EcoLabels
herauszustellen, untersuchte die Verfasserin, wie viel Aufwand zur Erfillung der Kriterien

des EcolLabels betrieben werden muss.

Mehr als zwei Drittel (77 %) der Betriebe stuften den Aufwand, der erbracht werden musste,
um erstmals sowie anschlieBend alle drei Jahre mit dem EcoLabel gekennzeichnet zu werden,
als ,,hoch* bis ,,eher hoch® ein. In den Augen vieler Betriebe ist das regelméaflige Festhalten
der Daten fur die Verbrauchsstatistik zu aufwendig, da es ,,/.../ sehr viel Zeit und Arbeit
kostet“ (G1). Aufgrund ihrer Betriebsstruktur kénnen einige Experten die vom EcolLabel
vorgegebenen Materialien flr die Statistiken nicht benutzen. ,,Wir haben vier verschiedene
Gebéaude, weshalb ich mit den damals vorgelegten Tabellen des Verbrauchs nichts anfangen
konnte. Deshalb habe ich mir meine eigenen Tabellen erstellt, was mich auch Arbeit gekostet
hat“ (HL2). Zudem koste es nach Ansicht eines weiteren Befragten jedes Mal viel Zeit, sich
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erneut auf die Betriebsprifungen vorzubereiten, da die Kriterien sich standig &nderten. Ein
Teil der Betriebe relativierte jedoch den Aufwand. ,, Am Anfang war es sehr schwierig, alles
umzusetzen, mittlerweile habe ich mich organisiert und mache automatisch jeden Monat
etwas fiir das EcoLabel“ (HL3). Insbesondere die bautechnisch gesehen neueren Betriebe
stuften den Aufwand als gering ein, da er sich aufgrund vieler bereits erfillter Kriterien in
Grenzen hélt. Ein Befragter betonte die hohe Bedeutung der im Zusammenhang mit dem
EcoLabel entstehenden Arbeit: ,,Je weniger Arbeit in das EcoLabel gesteckt wird, desto
weniger ist es wert. Ich denke, man muss einen gewissen Aufwand in das EcoLabel stecken,

um es glaubwiirdig zu machen *“ (C1).

Zwischenergebnis 5: Zwar herrscht trotz einiger Kritikpunkte eine allgemeine
Zufriedenheit gegenliber den Kriterien. Der Aufwand zur Erfillung dieser wird jedoch von

der Mehrheit der Betriebe als hoch eingestuft.

Vor diesem Hintergrund wurde bei den Verantwortlichen der Betriebe nachgeforscht, welche
Kriterien genau den Betrieben schwerfallen zu erfullen. Auch in diesem Zusammenhang
wurde wiederum die Verbrauchsstatistik angesprochen. ScHiLTz (2010, mdl.) betonte die
hohe Bedeutung dieser Statistik, da sie den Betrieben letztendlich ein gutes Instrument zur

Erfolgskontrolle und Aufdeckung von Schwachstellen in die Hand gebe.

Eng hiermit verknlpft ist die Kritik an nur einem Kriterienkatalog fir die vier sehr
unterschiedlichen Unterkunftsarten. So gebe es viele Kriterien, die auf Ferienwohnungen gar
nicht zutreffen. ,,Bei einzelnen Kriterien sollte mehr Riicksicht auf die jeweilige
Unterkunftsart genommen werden, v. a. fiir Betriebe, die das nur nebenberuflich machen “
(F3). Kap. 7.2.5.2 geht diesbeziiglich genauer auf die Moglichkeit der Einflihrung eines

Abstufungssystems ein.

Je nach Unterkunftsart unterscheidet sich der Schwierigkeitsgrad zur Erfillung mancher
Kriterien. Hinsichtlich des Kriteriums ,,biologische, vegetarische, saisonale, regionale und fair
gehandelte Produkte gehen die Meinungen der Befragten weit auseinander. So hat eine
gemeinniitzige Unterkunft Probleme damit, den Ubernachtungspreis mit ,, den teuren Bio-
Produkten (G1) niedrig zu halten. Einem kleinen Bistro eines Campingplatzes, welches nur
ein paar Wochen im Sommer gedffnet hat, féllt es schwerer regionale und vegetarische
Gerichte anzubieten als einem Hotel mit Restaurant. Ein Zeichennehmer betonte, dass die
Kunden ,,/...J sich nicht unbedingt von Bio-Produkten angesprochen fiihlen* (HL4). ,, Wir
haben versucht biologische Kiiche in unserem Restaurant umzusetzen, aber es wird nicht oft

gekauft, weil es teurer ist” (HL3). Haufig wurden demnach die Mehrkosten in Verbindung
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mit biologischen oder umweltfreundlicheren Produkten genannt. ,, Aufgrund des EcoLabels
mussten wir von Aludosen auf PET-Flaschen umschwenken, diese werden jedoch kaum noch
gekauft, da die Gaste sich jetzt Aludosen auf der Tankstelle kaufen. Man kann auch
okologisch sein und dabei zu Grunde gehen* (C3). Angesichts des bevorzugten Gebrauchs
von Kkleinen Verpackungen in Kiiche und Bad haben ebenfalls einige der Befragten Zweifel
geduBert. Insbesondere Hotels der héheren Klasse &ullerten sich skeptisch, ,, da die Gaste
einzeln verpackte Seife etc. verlangen “ (HL10). Des Weiteren wurde vereinzelt kritisiert, dass
diese und andere Kriterien des EcolLabels , iiberhaupt nicht kompatibel (G4) mit den
HACCP* Kriterien seien. ,, Dort treffen chemische und okologische Welt aufeinander!“ (G4).
., Vor allem zu Zeiten der Schweinegrippe ist das [grofie Verpackungen] nicht hygienisch. Mit
den grofRen Verpackungen kann es sein, dass man im Endeffekt sogar noch mehr wegwirft,
weil z. B. die Milch nicht ganz aufgebraucht wird*“ (HL4).

Weiterhin &uRerten sich viele Befragte kritisch gegenuber dem Gebrauch 6kologischer
Produkte in ihrem Betrieb. Umweltfreundliche Reinigungsmittel ,, sind teuer, stinken, reinigen
sehr schlecht und sind sehr unwirksam* (C7). AuRerdem seien ,, die Oko-Produkte nicht stark
genug, um alles wegzubekommen. Es macht dann zusdtzliche Arbeit” (C8). Auch das
Kriterium hinsichtlich der Verwendung umweltfreundlichen Papiers stof3t bei einer Vielzahl
von Experten auf Unverstandnis. ,, Umweltpapier sieht nicht gut aus*“ (HS3), ,, Man kann es
nicht tberall kaufen, die Gaste mochten lieber weilles Papier zum Schreiben haben* (HL9)
und es sei ,,sehr teuer (HL4). Gleiches gilt fir umweltfreundliches Toilettenpapier, ,,da es
sehr rau ist und den Gdsten nicht so gefdllt” (HL4). Das Verbot von Salzstreuen bei
Schneefall und Eisglatte sowie das Verbot von prophylaktischem Verwenden von Pestiziden
stellt ebenfalls ein Problem fir einige Betriebe dar. Insbesondere Letzteres wird von dem
Verantwortlichen einer Jugendherberge kritisiert: ,, Die Bettwanzen hinterlassen Larven, die

man nur mit Gift wegkriegt. Deshalb sollte man das Problem im Vorfeld bekimpfen  (G5).

Als besonders schwierig erweist sich ebenfalls die Einhaltung der auf die Bausubstanz
bezogenen Kriterien in Betrieben, die nicht dem Verwalter, sondern der Gemeinde gehoren (z.
B. Campingplétze) oder unter Baudenkmalschutz stehen. ,,/Die] Isolation der Fenster und

grofie Anpassungen an den Gebduden sind demnach schwierig* (C9). Der EcoLabel-Betrieb

" Abkiirzung fiir “Hazard Analysis Critical Control Points”. HACCP ist eine Lebensmittelhygiene-Verordnung
auf europdischer Ebene fur Unternehmen, die mit der Produktion, Verarbeitung und Vertrieb von
Lebensmitteln beschéftigt sind (vgl. QSH 2010).
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Centre Service National de la Jeunesse (SNJ) Hollenfels befindet sich in Gebauden aus dem
14. und 16. Jahrhundert.

Die Analyse zeigt, dass einige Betriebe manche Kriterien als aufwendig und nicht
nachvollziehbar bezeichnen. Da ein allumfassender Kriterienkatalog VVoraussetzung fur eine
hohe Qualitat des Umweltzeichens ist, wirde sich eine Reduzierung der Kriterien negativ auf
die Qualitat des EcoLabels auswirken. Nach HAMELE (2010, mdl.) ist es grundsétzlich eine
Gratwanderung, wie streng die Kriterien sein sollten. 1. d. R. sollten 20 bis 30 % der
Zielgruppe, also der Betriebe, die Kriterien eines Umweltzeichens bei vertretbaren

Investitionen heute schon erfullen kdnnen.

Zwischenergebnis 6: Aus Sicht der Betriebe ergeben sich bei der Erflllung der Kriterien v.
a. Schwierigkeiten hinsichtlich des Ausfiillens der Verbrauchsstatistik, der Produkte in der
Kiiche sowie 6kologische Produkte generell und kleine Verpackungen. Als Grund hierfir
wird u. a. die mangelnde Akzeptanz der Gaste genannt.

Nachdem zuvor ausgiebig auf Schwierigkeiten hinsichtlich der Erflllung der Kriterien
eingegangen wurde, wird nachfolgend untersucht, welche Kriterien sich aus Sicht der

Betriebe als erfolgreich erweisen.

Bemerkenswert ist, dass die zuvor haufig diskutierte und kritisierte Verbrauchsstatistik bei der
Frage nach erfolgreichen Kriterien von einer Vielzahl der Befragten als Erstes genannt wurde.
Weiterhin wurden insbesondere kosten- und ressourcensparende Aspekte genannt.
., Mafsnahmen in den Bereichen Miill, Wasser und Energie sparen nicht nur Ressourcen,
sondern auch Kosten* (G2). Mehrfach wurden Strom-, Wasser- und Heizungsersparnisse
aufgrund der Statistik als erfolgreich beschrieben. ,, Wir sparen v. a. im Energieverbrauch.
Das sind gute Ideen, die vom EcoLabel kamen* (G1). ,, Wir sind mit Hilfe des EcoLabels auf
griinen Strom umgestiegen® (F2). Auch Wasserstopps und Bewegungsmelder wurden
vielfach positiv hervorgehoben. Des Weiteren sind nach Aussagen einiger Betriebe
Sparmdoglichkeiten im Bereich Mullentsorgung und -vermeidung maoglich, da getrennter Mull
oft glnstiger zu entsorgen sei als gemischter Mull. Ferner wurde darauf hingewiesen, dass
durch das EcoLabel diverse Schaden und Mangel aufgefallen sind. ,, Wir haben aufgrund des
EcoLabels herausgefunden, dass unser Hauptzdhler nicht funktioniert” (HL8). Ein Betrieb
hob hervor, dass er durch das EcoLabel den nétigen positiven Druck habe, die Kriterien auch

wirklich umzusetzen.

Weiterhin wurden MalRnahmen aufgelistet, die erfolgreich waren, jedoch nur indirekt mit dem

EcoLabel zusammenhangen und mehr aus eigener Uberzeugung unternommen werden. ,, Wir
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haben ein Blockheizkraftwerk gebaut* (HL2). “Hackschnitzelheizung, Solar und Photovoltaik,
aber das haben wir auch fiir uns privat gemacht und nicht fiir das EcoLabel* (F1). Zwar
wurden zuvor einige Kriterien des EcoLabels kritisiert. Dieses Ergebnis zeigt jedoch, dass es
durchaus sehr engagierte EcolLabel-Betriebe gibt, die sich Uber die Anforderungen der
Kennzeichnung hinaus fur die Umwelt einsetzen. Nicht zuletzt hangt dies auch mit der bereits
festgestellten personlichen Einstellung der befragten Betriebe gegenuber Umweltbewusstsein
zusammen (vgl. Kap. 7.2.1). , Normale Gesinnung im Punkte Umwelt ist fiir mich
selbstverstindlich* (F2). Einige der Befragten erwahnen sehr interessante, auf

Eigenengagement basierende MalRnahmen, welche in Tab. 13 kurz vorgestellt werden.

Tab. 13: Individuelle Ideen der Betriebe zum 6kologischen Engagement tiber das EcolLabel hinaus

Idee Beschreibung

Tisch zum Einrichtung eines Tisches, der Gasten die Moglichkeit bietet, gebrauchte

Austausch und noch brauchbare Gegenstdnde untereinander auszutauschen, d. h.

gebrauchter jeder Gast kann dort einen Artikel nehmen und hinterlasst dafir einen

Gegenstinde anderen (ldee eines Campingplatzes)

Krautergarten Krautergarten mit Beschilderung auf sechs Sprachen im Eingangsbereich
(Idee eines Hotels)

Das Thema Leitmotiv ,,Résolument Nature, Résolument Sport” soll Verbindung zur

, Umwelt” Natur herausstellen. Beinhaltet u. a. das Angebot einer ,Kanu-Natur

pidagogisch Entdeckung” zu verschiedenen Themen mit padagogischer Ausrichtung. Es

niherbringen werden Fotos von Baumen gemacht und spéater ausgewertet (ldee einer

Jugendherberge)

Quelle: eigene Erhebung 2009

Diese beispielhafte Darstellung von freiwilligen, umweltfreundlichen MalRnahmen kann

Betriebe zum nachahmen aufmuntern oder Impulse und Ideen fur eigene Initiativen geben.

Zwischenergebnis 7: Als erfolgreiche Kriterien werden von den Betrieben v. a. jene
genannt, die kostensparende Effekte mit sich bringen. So erwies sich die vielmals kritisierte
Verbrauchsstatistik in diesem Zusammenhang als sehr positiv bei einigen Betrieben.
Weiterhin konnten aufgrund einiger Kriterien Kostenersparnisse in den Bereichen Energie,
Wasser und Heizung verbucht werden. Viele Betriebe engagieren sich Uber das EcolLabel
hinaus fur Umwelt- und Sozialvertraglichkeit in ihrem Betrieb und bringen eigene Ideen mit
ein.

Zur Erfolgsmessung einzelner Kriterien wurden die Betriebe gefragt, wie oft ausgewahlte
Muss-Kriterien des Kriterienkatalogs von den Gdsten wahrgenommen werden. Zu den am
h&ufigsten wahrgenommenen und somit erfolgreichsten Malnahmen bei der Umsetzung von

EcoLabel-Kriterien zdhlen somit aus Sicht der Betriebe die ,,Informationen und Angebote von
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offentlichen Verkehrsmitteln, die ,,Bereitstellung oder der Verkauf von Wander-/Radkarten*

und die ,,Abfalltrennung* (vgl. Abb. 40).

Abb. 40: Haufigkeit der Inanspruchnahme der von den Betrieben angebotenen umweltbewussten
Mdglichkeiten durch die Géste

Fragestellung: " Wie oft werden die folgenden Moglichkeiten, die auch
Bestandteil der Muss-Kriterien der Auszeichnung des
EcolLabels sind, von den Gasten wahrgenommen?"
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Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Eher gelegentlich nachgefragt werden ,,biologische, vegetarische, saisonale, regionale und fair
gehandelte Produkte sowie die ,,Forderung der autofreien Anreise bzw. Aufenthalt”. Selten
bis nie nachgefragt werde v. a. der ,,Handtuchwechsel nur auf Wunsch des Gastes®. Diese
Ergebnisse verdeutlichen, dass von den Gasten v. a. Angebote im Hinblick auf

Freizeitaktivitaten wahrgenommen werden.

Als Schlussfolgerung der bisher gefiihrten Diskussion tber Schwierigkeiten und Chancen der
Kriterien des EcolLabels wurden die Betriebe nach Verbesserungsvorschlédgen hinsichtlich der
Kriterien befragt. Bezlglich der bereits erwédhnten Tabellen der Verbrauchsstatistik
winschten sich viele Befragte, ,, dass man nicht alles so detailliert aufschreiben muss“ (HL5).
Aus den Augen einiger Zeichennehmer sei die Anzahl der Kriterien ausreichend, so dass sie
fiir eine Straffung und Reduzierung der derzeitigen Kriterien pladierten. ,, Wir sind jetzt auf
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einem Niveau angekommen, das ausreichend ist. Man muss aufpassen, dass das Niveau nicht
zu hoch wird, da es sonst finanziell nicht mehr tragbar ist” (G1). Ein weiterer Betrieb
kritisierte, dass hinsichtlich der Kriterien oftmals die praktische Sichtweise fehle. ,,/...] Sie
denken einfach zu theoretisch. Die Wiinsche der Gaste miissten besser beriicksichtigt werden *
(HL2). Ferner wurden ein flexibleres Handhaben mit den Kriterien hinsichtlich des Verbotes
zum Spritzen von Pestiziden und dem Einsatz von Streusalz sowie ,,Vorschlage fir genaue

Produkte (HS3) gewdiinscht.

Zwischenergebnis 8: Aus Sicht der Betriebe werden von den Gasten insbesondere
Angebote zum OPNV sowie der Verkauf von Wander- und Radkarten wahrgenommen.
Einige Betriebe wiinschen sich eine Straffung, Reduzierung und Flexibilisierung der
Kriterien.

Im Anschluss an diese ausfiihrliche Darstellung der Betriebe und der Kriterien wird
nachfolgend untersucht, inwiefern die Kriterien des EcoLabels bei den Gé&sten von Bedeutung
sind.

7.2.3.2 Kriterien aus Sicht der Géaste

Zur Analyse der Kriterien aus Sicht der Gaste wird zundchst die Bedeutung ausgewahlter
Malnahmen des Kriterienkatalogs bei den Gasten untersucht. Dabei ist hervorzuheben, dass
die in Kap. 7.2.3.1 diskutierten, eher gelegentlich wahrgenommenen ,biologischen,
vegetarischen, saisonalen, regionalen und fair gehandelten Produkte* neben dem ,,Verkauf
von Wanderkarten“ von knapp der Halfte (45 %) der Gaste bei der Wahl ihrer Unterkunft als
,sehr wichtig® bis ,,wichtig® eingestuft wurden. Im Gegensatz zur Einschétzung einiger
Betriebe nimmt dieses Kriterium somit durchaus eine entscheidende Rolle bei den Gasten ein.
Die ,autofreie Anreise® (66 %) sowie der ,,Gepécktransport™ (81 %) spielen dagegen eine
,weniger wichtige® bis ,,unwichtige Rolle“ flir die Gaste. Daruiber hinaus sind ihnen neben
den Kriterien des EcolLabels auBlerdem ,,Sauberkeit®, ,,Gesundheit®, ,,Landschaft und Ruhe*

sowie die bereits erwihnten ,,Bewertungen® in Internetportalen wichtig.

Weiterhin wurden die Géste gefragt, ob ihnen bestimmte umweltschonende Malinahmen in
ihrer Unterkunft aufgefallen seien (vgl. Abb. 41). Einer groRBen Mehrheit der Gaste fielen
folgende umweltfreundliche MaBBnahmen auf: ,,Abfalltrennung® (69 %) und ,,-vermeidung*
(57 %), ,energiesparende Beleuchtungstechnik® (67 %), der ,Verkauf von Wander-,
Radkarten und Naturbiichern* (58 %) sowie ,,Informationen und Angebote zu OPNV* (50 %).

106



7 Auswertung der empirischen Untersuchung

Abb. 41: Wahrnehmung umweltschonender MaRBnahmen seitens der Gaste

Fragestellung: "Sind lhnen folgende Moglichkeiten sowie umweltschonende
MaBnahmen in dieser Unterkunft aufgefallen?"

Abfalltrennung 67%
energiesparende Beleuchtungstechnik 65%
Verkauf Wander-, Radkarten, Naturbiicher
Abfallvermeidung

Information/Angebote OPNV

Gastehinweise zu Umweltbewusstsein/Ecolabel
Ausschank von Leitungswasser

Einsatz erneuerbarer Energien

biolog., veg., sais., faire Produkte

Forderung autofreie Anreise/Aufenthalt

Anderes

0% 20% 40% 60% 80%

Prozent aller Befragten

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Gaste, n=150

Nur jeder dritte Gast (32 %) hatte hingegen ,,biologische, vegetarische, saisonale, regionale
und fair gehandelte Produkte beachtet und nimmt sie, wie zuvor festgestellt, demnach auch
nur ,,gelegentlich® wahr. Hinsichtlich dieses Kriteriums zeigt sich folgende Problematik: In
Kap. 7.2.3.1 wurde deutlich, dass die Betriebe die Bedeutung von ,biologischen,
vegetarischen, saisonalen, regionalen und fair gehandelten Produkten bei den Gésten als
niedrig einschétzten. Dem gegenlber steht aber nun die Aussage der Gaste, die dieses
Kriterium durchaus als wichtig betrachten, es jedoch nur gelegentlich wahrnehmen. Zwar
kénnen die Grinde fir diese Problematik sehr unterschiedlicher Natur sein, es wird aber an
diesem Beispiel deutlich, dass sich manche Kriterien, wie das eben genannte, nicht erfolgreich

umsetzen lassen kdnnen, wenn sie nicht entsprechend an die Gaste kommuniziert werden.

Als insgesamt positiv bewerteten die Gaste Umweltbewusstseinsbemiihungen auf Seiten der
Betriebe. Knapp drei Viertel (73 %) der Gaste stufte diese als ,,sehr stark” bis ,,stark” ein.
Aufgefallen sind vielen Gésten die ,,Moglichkeiten zur Miilltrennung®, der ,,Einsatz

erneuerbarer Energien® sowie das ,,Zusammenarbeiten mit der Natur* (vgl. Abb. 42).
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Abb. 42: Bewertung der umweltbewussten Bemiihungen der Unterkunft durch die Gaste

Fragestellung: "Wie stark empfinden Sie die Bemiihungen lhrer Unterkunft
hinsichtlich Umweltbewusstsein?"

10% 10%
1%

M sehr stark

16%

W stark
weniger stark
schwach

H keine Stellungnahme

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=150

Jeder zehnte (10 %) Gast hat zu dieser Frage ,,keine Stellung® genommen. Eine Begriindung
dafiir konnte die Einflussnahme der Interviewerin aufgrund ihrer Anwesenheit bei der

Ausfullung des Fragebogens, gewesen sein.

Zwischenergebnis 9: Meinungsunterschiede zwischen Gasten und Betrieben bezliglich
der Bedeutung bestimmter Kriterien sind festzustellen. Den Gasten fallen insbesondere
MalRnahmen bezlglich Abfall und Energie auf, wahrend andere Kriterien bzw.
Malnahmen nur diffus wahrgenommen werden, obwohl sie ihnen wichtig sind. Allgemein
stufen die Gaste die umweltbewussten Bemuhungen ihrer Unterkunft als stark ein.

7.2.4 Wirkungen des EcoLabels

Als wichtiger Untersuchungspunkt der empirischen Erhebung wird nachfolgend die Wirkung
des EcoLabels untersucht. Dabei werden die Wirkungen auf Mitbewerber, die kein EcoLabel
besitzen und auf den eigenen Betrieb (Kap. 7.2.4.1) erdrtert, nachdem anschlieRend auf die
Resonanz und Akzeptanz des EcolLabels bei den Gasten aus Sicht der Betriebe (Kap. 7.2.4.2)
und aus der Sicht der Géste (Kap. 7.2.4.3) eingegangen wird.

7.2.4.1 Wirkungen des EcoLabels auf Mitbewerber und den eigenen Betrieb

Um die Wirkung des EcolLabels auf Mitbewerber im luxemburgischen Beherbergungssektor
ausfindig zu machen, wurden die Betriebe zun&chst nach Reaktionen der Mitbewerber
hinsichtlich ihrer Kennzeichnung mit dem EcoLabel gefragt. Viele Betriebe gaben an, bisher
weder positive noch negative Reaktionen von anderen Mitbewerbern erhalten zu haben. Es

wurde mehrmals hervorgehoben, dass ,,die einen dafiir, die anderen dagegen‘ (C8) seien.
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., Diejenigen, die nicht dafiir [EcoLabel] sind, sagen es ist Blodsinn und fertig” (C3).
wAndererseits wdren sie froh, wenn sie es hdtten* (C8). In diesem Zusammenhang hob ein
Befragter eines vier-Sterne Hotels hervor, dass auf seine Kennzeichnung hin neidisch reagiert
wurde. Diejenigen, die von positiver Resonanz berichteten, stammen vorwiegend aus dem

eher familiar gepragten Jugendherbergs- und Ferienwohnungssektor.

Hinsichtlich der komparativen Vorteile ist ein Teil der Gesprachspartner davon Uberzeugt,
durch das EcoLabel Vorteile gegentiber Mitbewerbern zu erlangen. Der andere Teil sieht im
EcolLabel ,,einen zusdtzlichen Orden, den man sich an die Wand hédngen kann*. Wahrend ein
Befragter betont, dass es nicht im Sinne des EcolLabels sei, ,,dass man sich gegen andere
herausheben mochte (F2), sah ein anderer genau dieses Motiv als ,, ganz klar ein Vorteil. Es

ist eine Moglichkeit, sich von anderen abzuheben (HL2).

Zwischenergebnis 10: Die Wirkung des EcoLabels auf die Mitbewerber scheint gering zu
sein. Die Betriebe erhalten kaum Reaktionen von Mitbewerbern und die Meinungen
hinsichtlich des komparativen Vorteils aufgrund des EcoLabels gehen weit auseinander.

Neben der Wirkung des EcolLabels auf die Mitbewerber sind jene auf den eigenen Betrieb von
hoher Bedeutung und werden nachfolgend erortert. Dazu werden zunédchst Nutzen und

Kosteneinsparungen der Betriebe aufgrund des Umweltzeichens untersucht.

Rund zwei Drittel (63 %) der Befragten schétzten den Nutzen des EcoLabels fir ihren
Betriebe als ,hoch®“ bis ,eher hoch®“ ein. Dabei wurde wieder auf die mangelnde
Teilnahmebereitschaft der Géste hingewiesen: ,, Ich finde es [das EcoLabel] gut, aber es wird
einfach nicht angenommen von den Gdsten* (C7). Mehrfach wurde betont, dass dazu keine
Stellung genommen werden kdnne, da sich die Mallnahmen des EcolLabels mit anderen
umweltfreundlichen MalRnahmen im Betrieb tberschneiden und es somit schwierig sei, den
konkreten Nutzen des EcoLabels herauszufiltern. Ferner wurde von einem Betrieb darauf
hingewiesen, dass es schlieBlich auf die Umwelt ankomme: ,, Fiir unseren Betrieb sehen wir
keinen Nutzen [ ...]. Ich sehe den Nutzen fiir die Umwelt* (C4).

AuRerdem haben einige der befragten Betriebe den Nutzen des EcoLabels ausschlie3lich auf
6konomische Aspekte bzw. Kosteneinsparungen bezogen, auch wenn die Meinungen
diesbezuglich weit auseinander gingen (vgl. Abb. 43). Rund die Halfte (43 %) der Befragten
schatzte die Kosteneinsparungen seit dem EcoLabel als ,,hoch* bis ,,eher hoch® ein.
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Abb. 43: Einschatzung der Kosteneinsparungen seit der Kennzeichnung mit dem EcolL abel

Fragestellung: "Wie hoch schatzen Sie die Kosteneinsparungen in lhrem
Betrieb seit der Auszeichnung mit dem Ecolabel
ein? "

20% 23%

B hoch
7% M eher hoch

eher gering
M gering

20% m keine Stellungnahme

30%

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Wie bereits im Rahmen der erfolgreichen Kriterien erwéhnt, wurden auch an dieser Stelle
wieder Kosteneinsparungen v. a. in den Bereichen Wasser, Strom und Abfall hervorgehoben.
Auch groRere und somit gulnstigere Verpackungen wurden in diesem Zusammenhang - im
Gegensatz zu den Aussagen in Kap. 7.2.3.1 — diesmal als positive Aspekte erwahnt. Ein
zentraler Punkt, der in diesem Zusammenhang aufgeworfen wurde, ist die Relation zwischen
Kosteneinsparungen und Investitionen, die anfangs dafur erbracht werden miussen.
., Momentan haben wir hohere Investitionskosten, aber wenn wir das in einem Zeitraum von
15 Jahren sehen, dann wird sich das kippen und die laufenden Kosten werden sicher
reduziert. Es bedeutet Investitionen, die ja aber positiv sind* (G2). Vielfach wurde betont,
,,dass es sich irgendwo bemerkbar macht, aber wenn man die Investitionen dagegenhalt
[dann ist es][...] eher gleichbleib[end] “ (CT7). Nicht ganz dieser Auffassung war ein anderer
Befragter: ,,In diesem Fall kostet es viel, aber bringt wenig. Ich kann ein bisschen Geld
einsparen, aber im Verhaltnis zu der Arbeit, die wir dafiir leisten, ist das doch gering“ (G5).
In einem weiteren Gesprach mit einem Befragten traten die hohen Kosten fir die
Abfalltrennung hervor: ,, Wir miissen viele Miilltonnen fiir viel Geld kaufen [...]. Es lduft ja
niemand 10 m, um etwas in den Miill zu werfen.* (G4). Ferner wurden die Mehrkosten fur
Okologische Produkte kritisiert. ,, Viele Sachen wie Strom oder Bio-Nahrungsmittel kosten
mehr* (HLL). , Es ist dadurch nicht billiger geworden (HL5). Die relativ groRe Anzahl
(20 %) derjenigen, die ,keine Stellung™“ dazu nahmen, ergibt sich aus unterschiedlichen

Griinden. Ein Befragter betonte, dass sein Betrieb in dieser Zeit gewachsen sei und v. a.
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okonomische Erfolge demnach nicht direkt auf das EcoLabel zuriickzufiihren seien. Andere

Betriebe gaben an, keine Vergleichsdaten zu besitzen.

Zwischenergebnis 11: Die Meinungen der Betriebe beziglich des Nutzens und der
Kosteneinsparungen aufgrund des Ecolabels sind gespalten. Es stellt sich als schwierig

dar, den Nutzen des Ecolabels zu quantifizieren.

Das Personal trégt einen enormen Beitrag zur Durchfiihrung des EcolLabels in einem Betrieb
bei, weshalb es ,, sehr wichtig [ist], dass Mitarbeiter dahinter stehen und unterstiitzen* (HS1).
Die uberwiegende Mehrheit der Betriebe (86 %) gab an, dass die Resonanz des Personals
beziiglich des EcoLabels ,,positiv bis ,,eher positiv sei (vgl. Abb. 44).

Abb. 44: Resonanz des Personals auf das EcolLabel

Fragestellung: "Wie ist die Resonanz des Personals auf das EcoLabel?"

7%

7%

M positiv
40% .
B eher positiv
eher negativ
M negativ

H keine Stellungnahme

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Insbesondere die Befragten von kleinen Familienbetrieben wie Ferienwohnungen und
Campingplatzen hatten bezuglich des Personals nichts zu beklagen. Mehrfach wurde erwahnt,
dass das Personal erst daran gewohnt werden misse. Ein Gespréchspartner ging einen Schritt
weiter und hob hervor, dass das Personal ,, darauf gedrillt“ (HS3) werde. Die Bereitschaft des
Personals, die im Betrieb erlernten umweltbewussten ,, Verhaltensregeln mit nach Hause zu
nehmen* (HS1), wurde ebenfalls als positiver Aspekt genannt. Laut den Aussagen der
Befragten, die die Resonanz des Personals ,,eher gering® bis ,,gering® (14 %) einschatzten ist
dies v. a. aufgrund der dadurch entstehenden Mehrarbeit. ,, Das Personal ist genervt davon,
dass es etwas mehr Arbeit ist, z. B. das Fleisch oder den Kase immer wieder einzupacken
anstatt einfach wegzuwerfen (HL6). Auch hinsichtlich der Dosierung der Reinigungsmittel
aulerten sich einige der Betriebe sehr kritisch. ,, Es ist ein schwieriges Thema [...]. Viele
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denken, desto mehr man benutzt, desto besser wirkt es. Wenn ‘bio’ oder ‘eco’ auf den
Putzmitteln steht, wird direkt angenommen, dass diese nicht so gut reinigen [...]* (G4).
Ferner wurde von einigen Betrieben hervorgehoben, dass die hohe Fluktuation aufgrund des
Saisonbetriebes sowie die unterschiedlichen Einstellungen beziuglich Umweltbewusstsein
infolge der sprachlich-kulturellen Hintergriinde der Angestellten, Probleme hervorheben.
,,Das Mitmachen ist das Schwierige* (HL3). ,,Portugiesen®® verstehen Hinweisschilder nicht.

Man muss es dem Personal immer wieder neu erkldren* (HL9).

Zwischenergebnis 12: Die Resonanz des Personals wird trotz einiger Schwierigkeiten als
generell positiv eingestuft, was eine gute Voraussetzung zur Durchfiihrung des EcoLabels
gewaéhrt.

Im Zusammenhang mit den Wirkungen des EcoLabels spielen die Marketingaktivitaten eine
bedeutende Rolle, da durch sie das Umweltzeichen an die Offentlichkeit und an die Géste
vermittelt wird. Zu den von den EcolLabel-Betrieben am hé&ufigsten genannten
Werbeinstrumenten, die zum Einsatz kommen, zdhlen die ,,Internetseite des Betriebes®,
LFlyer® bzw. ,Informationsmaterial“, das ,,Aushéngen der Plakette* und der Aufdruck des
,Logos“ auf Briefpapier und Meniikarten. ,,Die Plakette héngt direkt am Eingang neben

unseren Fotos, so dass jeder Gast sie sehen sollte* (HL10).

Die Géste danach befragt, wie bzw. wo ihnen aufgefallen ist, dass der Betrieb mit dem
EcoLabel gekennzeichnet ist, wurden die von den Betrieben am héaufigsten genannten
Instrumente wiedererkannt. Demnach nannten die Géaste (53 %), denen aufgefallen ist, dass
der Betrieb mit dem EcoLabel gekennzeichnet ist, die ,,Plakette” (60 %), die ,,Internetseite*
(19 %) und ,,Informationsmaterial“ des Betriebes (15 %) an erster Stelle.

Einige Unterkinfte waren sich jedoch nicht einmal sicher dariiber, ob das Logo Uberhaupt auf
deren Homepage abgebildet ist. Aus Sicht eines befragten Betriebes schien die vorwiegend
aus Geschéftsleuten bestehende Gastestruktur ein Grund dafiir zu sein, Werbung mit dem
EcoLabel als uberflussig zu empfinden, da ,, das die Geschidfisleute nicht interessiert (HLT).
Kritisch wurde hierbei auch vereinzelt der Aspekt erwahnt, dass zu viel Werbung mit dem
EcoLabel dem Betrieb schaden konne. ,, Wir werben eher mit der Natur und Ruhe im
Allgemeinen. Wenn man zu viel auf das EcoLabel hinweist, werden vielleicht Gaste

abgeschreckt, die nicht umweltbewusst leben und die dann denken, dass dort nur ‘Alternative’

*® Die Auslanderquote von rund 43 % (2008) in Luxemburg wird hauptsichlich von portugiesischen und
franzdsischen Einwanderern beeinflusst (vgl. Kap. 5.1).
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sind. Auf der einen Seite bekommt man damit Kunden, aber auf der anderen Seite kann man
dadurch auch Kunden verlieren (C9). Ein weiterer Befragter erlauterte, dass Logo des
EcoLabels sowie von allen anderen Kennzeichnungen aus ,,dsthetischen Griinden* (HL4)
von der Meniikarte genommen zu haben. AulRerdem betonte ein Betrieb, dass er es ,, primitiv“
(G5) finde, wie Kollegen ,,alle ihre Labels in ihren E-Mails auflisten “ (G5).

Zwischenergebnis 13: Die gangigen Werbeinstrumente wie Homepage, Flyer und Plakette
werden von einem Grol3teil der Betriebe genutzt und von den Gasten wahrgenommen.

Einige Betriebe verzichten bewusst auf eine starke Werbung mit den EcoLabel.

Neben der Wirkung des EcoLabels auf den Betrieb ist jene auf die der Gaste von hoher
Bedeutung und wird im folgenden Kapitel analysiert.

7.2.4.2 Resonanz und Akzeptanz des EcoLabels bei den Géasten aus Sicht der Betriebe

Um die Resonanz und Akzeptanz des EcoLabels bei den Gésten aus Sicht der Betriebe zu
untersuchen, wird zun&dchst im Rahmen der Betriebsbefragung der allgemeinen Frage
nachgegangen, ob sich nach Meinung der Betriebe viele Géaste von Umweltzeichen im
Tourismus leiten lassen. Die diesbeziglichen Antworten brachten abermals ein eher
gespaltenes Meinungsbild der Betriebe hervor. Wahrend ein Teil der Befragten die Meinung
vertritt, ,, dass sich davon [Umweltzeichen] niemand leiten ldsst* (G5), ist der andere Teil fest
davon Uberzeugt, dass sich ,, allgemein Gdste dadurch [Umweltzeichen] leiten lassen* (HLT).
In den Augen vieler Befragter sei das EcoLabel kein ausschlaggebender Grund fur den Gast
sich flr eine Unterkunft zu entscheiden, aber ,, wenn alle anderen Kriterien erfiillt sind [...]
kénnte das ein Zusatzargument sein. “ (F3). Vereinzelt wurde betont, dass Umweltzeichen
, hur eine bestimmte Zielgruppe ansprechen* (HL4). Ein Befragter flihrte an, dass junge
Leute in diese Zielgruppe fallen konnten, Altere dagegen weniger. Auch hinsichtlich der
jeweiligen Unterkunftsart wurde unterschieden: ,,Bei Gruppenunterkiinften ist das etwas
anders. Bei Gruppen, deren priméres Ziel es ist, ein padagogisches Angebot zu bekommen, ist

es momentan noch nicht weit entwickelt “ (G2).

Nach diesen eher allgemeinen Fragen zu den Wirkungen des EcoLabels ist natlrlich die
konkrete Frage nach der Gasteentwicklung bei den Betrieben aufgrund des EcolLabels von
groller Bedeutung. Konsens herrschte dartiber, dass es fir die Betriebe ,, sehr schwierig
nachzuvollziehen ist* (HL2), wie viele Gaste aufgrund des EcoLabels kommen. Insbesondere
die drei, erst seit Sommer 2009 gekennzeichneten Betriebe konnten diesbeziiglich noch keine
Aussage treffen. Die Mehrheit der Betriebe glaubt ,,/.../ nicht, dass das EcoLabel bei den

Kunden der Grund der Buchung ist. ,, Kunden schauen eher nach der Lage und was der
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Campingplatz bietet (C9) erorterte ein Befragter eines Campingplatzes. Ein weiterer
Gesprachspartner merkte an, dass durch das EcoLabel nicht mehr Gaste kommen, ,, aber eine
andere Klasse[von Gasten], ein héheres Niveau® (C2). Demnach glauben einige Betriebe
aufgrund des EcoLabels, an Géasten dazu zu gewinnen, wenn es auch nur eine geringe Anzahl
sei. Denn nach Aussage eines Betriebes gebe es ,,speziell 6kologisch orientierte Giiste, aber
das sei nicht die Masse* (C3). Die Angaben ber die konkrete Anzahl der Gaste fallen im
Allgemeinen eher bescheiden aus. Unterschiede beziglich der Unterkunftsart sind dabei nicht

festzustellen.

Mehr als die Halfte (57 %) der Betriebe gab an, dass ihre Géste das EcolLabel ,,sehr bis

,ziemlich® wahrnehmen (vgl. Abb. 45). , Es liegt viel daran, wie man es dem Kunden

vermittelt. Unser Kunde kriegt beim Check-In ein Informationsblatt* (HL2).

Abb. 45: Wahrnehmung des EcolLabels bei den Géasten

Fragestellung: "Inwiefern wird das EcolLabel von den Gasten
wahrgenommen?"

10% 13%

M sehr
M ziemlich
33% weniger
M gar nicht
Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Die Bedeutung des EcoLabels fir ihre Gaste wurde jedoch von mehr als der Halfte (57 %) der
Befragten als ,,cher gering™ bis ,,gering™ eingestuft. ,, Ich wiirde sagen, dass die Hiilfte der
Gaste danach schaut” (C8). Vielfach wurde jedoch der Aspekt betont, dass es , sehr
unterschiedliche Gdste” (C1) gebe. ,, Die einen sehen die Auszeichnung, die anderen nicht*
(F2). In einem Gesprach hob ein Betrieb einen wichtigen Aspekt hervor: ,, Wenn die Gdste
hier ankommen, dann ist die Bedeutung niedrig, aber wenn wir ihnen erkl&ren, worum es geht
und sie bitten, mitzumachen, dann verstehen sie das und die Bedeutung steigt gegen Ende des
Aufenthalts. “ (HL9). Dem Zitat ist zu entnehmen, dass die Aufklarung der Gaste zum Erfolg
des EcoLabels im eigenen Betrieb beitragen kann. Im Gegensatz zu dieser Aussage steht die
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AuBerung eines anderen Betriebes: ,, Ich bin nicht zustindig, die Gdste zu erziehen* (G5).
Vielfach wurde in diesem Zusammenhang argumentiert, dass die Gaste bei der Wahl ihrer
Unterkunft v. a. nach dem Preis schauen ,,und nicht danach, wie umweltbewusst ein Betrieb
ist“ (HLY).

Zwischenergebnis 14: Bezlglich der Wirkung des EcolLabels auf die Gaste herrscht unter
den Betrieben Uneinigkeit. Die Mehrheit der Betriebe bezweifelt, dass sich viele Gaste
von Umweltzeichen bei der Unterkunftswahl leiten lassen. Die Gasteentwicklung
aufgrund des EcolLabels sowie die Wahrnehmung und Bedeutung des selbigen ist aus

Sicht der Betriebe schwierig nachzuvollziehen.

Wie reagieren die Gaste nun konkret auf die umweltbewussten Malinahmen der Unterkiinfte?
Auch in diesem Zusammenhang betonten die Betriebe wieder den Aspekt, dass es sehr
unterschiedliche Géste gebe, die den MalRnahmen dementsprechend unterschiedlich
begegneten. Im Allgemeinen war sich der Grof3teil der Betriebe (76 %) jedoch einig dartber,
dass ihre Géste ,,positiv bis ,,eher positiv auf ihre umweltfreundlichen MaBnahmen
reagieren. Vielfach wurde gedufRert, dass die befragten Zeichennehmer diesbeziglich ,, nur
wenig Feedback [erhalten], aber es wird akzeptiert” (G4). ,,Es hat sich noch niemand
beschwert* (F3) und ,,manchmal erhdlt man eine positive Reaktion (C9). Ein Betrieb flihrte
an: ,,Ich kann jetzt nicht fur die Gaste sprechen, aber es kommt durchaus mal vor, dass die
Gaste sich daruber wundern, dass die Umweltvertraglichkeit in einem relativ gro3en Betrieb
geachtet wird und zu sehen ist, dass sich Menschen dafiir einsetzen und durchziehen,
ungeachtet der wirtschaftlichen Aspekte (G4). Ein geringer Anteil der Befragten (10 %)
schitzte die Reaktionen ,,cher negativ ein. Mehrfach wurde dabei hervorgehoben, dass
,,solange der Komfort des Gastes nicht eingeschrdinkt wird [und] solange die Dusche heif3 ist,
ist es ihnen egal, wo die Energie herkommt* (G2). Ein Befragter wies darauf hin, dass es zu
Schwierigkeiten mit den Gasten fuhren kann, wenn er ihnen vorschreibe, ,, nicht so lange zu
duschen, das Fenster zu schliefsen und den Abfall zu sortieren* (G3). Ein anderer geht noch
einen Schritt weiter: ,, Man steht zwischen EcoLabel und den Gdsten* (HL1). Da der Inhaber
eines Betriebes unnotiges Erhitzen des Wassers vermeiden wollte, seien seine Wasserpumpen
so eingestellt, dass erst nach 30 Sekunden warmes Wasser komme. ,, Bei ‘booking ™ habe ich
deshalb schlechte Bewertungen bekommen. Hatte ich das EcolLabel und somit verschiedene

Mafinahmen nicht, wiirde ich bessere Bewertungen bei ‘booking’ erhalten, wo jeder im

* www.booking.com ist eines der weltweit fihrenden Hotelreservierungsportale mit der Option zur Bewertung
der Hotels (vgl. BOOKING.coM 2010).
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Internet schauen kann. Da liest man, dass es den Leuten zu lange ist, das Wasser 30 Sekunden
laufen zu lassen und dass es Probleme mit dem Wasser gab* (HL1). Einige der Befragten
(13 %) konnten keine Stellung dazu nehmen, da ihnen noch keine Reaktionen aufgefallen

seien.

Die von einigen Betrieben beschriebene sehr unterschiedliche Akzeptanz der Gaste bildet sich
in deren Aussagen ab. Hinsichtlich einiger MaBnahmen, wie den ,automatischen
Wasserstopps in Duschen und Waschbecken, dem ,,Handtuchwechsel nur auf Wunsch des
Gastes* oder dem ,,Funktionieren des Stroms auf den Zimmern nur mit Einstecken des
Schliissels” duBerten sich die Giste sehr ambivalent. Wahrend die einen Géste die
umweltbewussten MalRnahmen in der Unterkunft als besonders positiv empfanden, fiihlten
sich andere aufgrund dieser eingeschrankt.

Die in engem Zusammenhang mit den Reaktionen der Gaste stehende Bereitschaft Umsetzung
der Kriterien des EcoLabels wird nachfolgend diskutiert. Fast drei Viertel (73 %) der
befragten Betriebe stufte die Bereitschaft der Gaste als ,,hoch* bis ,,eher hoch* ein (vgl. Abb.
46).

Abb. 46: Bereitschaft der Gaste an UmweltmafRnahmen teilzunehmen aus Sicht der Betriebe

Fragestellung: "Wie hoch ist die Bereitschaft der Gaste, an
UmweltmaBBnahmen (wie z. B. Miilltrennung, Wasser- und
Energiesparen) teilzunehmen?"

7%

® hoch
B eher hoch
eher gering

M gering

40%

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Betriebe, n=30

Es sind ,, nur bestimmte Gdste, die nicht mitmachen. Die fallen ja auch meistens auf. Jeder,
der es gut macht, fillt nicht auf* (C9). ,, Die Bereitschaft ist schon hoch. Wenn ich das den
Gasten erkléare, sind sie auch meistens bereit mitzumachen. Es gibt natlrlich immer einige,

die das nur grob machen, z. B. mit der Miilltrennung* (F3). Anhand dieser Aussagen wird
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deutlich, dass der Kommunikation der Kriterien eine bedeutende Rolle zukommt. Demnach
scheint ein Zusammenhang zwischen der Vermittlung der Kriterien seitens der Betriebe und
der Teilnahmebereitschaft der Gaste zu existieren.

Die Bereitschaft zur Mulltrennung wurde insbesondere von den Verantwortlichen der
Campingplétze stark kritisiert. ,, Mit Wasser- und Energiesparen, also das, was von uns
kommt, sind die Gdste zufrieden, aber bei der Miilltrennung ist die Bereitschaft gering* (C1).
Es kostet den Gast zu viel Arbeit” (HL2). Ein Geschaftsfuhrer eines flinf-Sterne Hotels
erklarte sogar, dass er den Mull mittlerweile selbst trenne und aus Sicht eines Weiteren ist die
Kundenakzeptanz ,, teilweise am Rande von katastrophal anzusiedeln® (F3). Auch der
Handtuchwechsel auf Wunsch des Gastes werde nach Aussage einiger Befragter ,,nicht von
vielen genutzt, obwohl Hinweise im Bad aushdngen. Viele Gdste sind nicht begeistert davon *
(HL5). Kulturelle Unterschiede aufgrund der unterschiedlichen Herkunftslander der Gaste
wurden von den Befragten als problematisch dargestellt. ,, Wir haben hier Gdste aus der
ganzen Welt und die sind sehr unterschiedlich... Zwischen einem Spanier und einem Dé&nen
liegen Welten, nicht nur im Aussehen. Einen Italiener kann man nicht mit den Bauten
beeindrucken, davon haben sie selber genug, aber [man kann sie] mit dem Recyclingcenter
[beeindrucken] “ (G5). Ein weiterer Gesprachspartner fugte diesbeziglich hinzu, dass die
Gaste die Bestimmungen zur Abfalltrennung in Luxemburg nicht kennen wirden, da es in den
Herkunftslandern der Géste sehr unterschiedliche Regeln diesbeziiglich gebe. Ferner haben
einige Betriebe den Eindruck gedufRert, dass bei manchen Gasten das Umweltbewusstsein im
Urlaub nicht so stark ausgeprégt sei wie zu Hause, ganz nach dem Motto ,, Ich habe Urlaub
und keine Zeit fiir sowas " (C7). ,, Die Gdste eines vier-Sterne Hotels wollen im Urlaub besser
leben als zu Hause* (HL6).

Zwischenergebnis 15: Die Reaktionen der Gaste auf die UmweltmaBnahmen der Betriebe
werden von den Experten im Allgemeinen positiv eingestuft, sie warnen jedoch vor einer
Uberlastung der Gaste. Hinsichtlich der eingeschitzten Teilnahmebereitschaft der Gaste
werden von den Betrieben insbesondere die geringe Bereitschaft zur Miilltrennung,
Schwierigkeiten aufgrund kultureller Unterschiede sowie ein generell riicksichtsloseres

Verhalten der Gaste im Urlaub kritisiert.

7.2.4.3 Resonanz und Akzeptanz des EcolLabels bei den Géasten aus Sicht der Géste

Nach dieser ausfiihrlichen Darstellung der Akzeptanz und Teilnahmebereitschaft der Géste
hinsichtlich des EcoLabels aus der Sicht der Betriebe wird im Kontrast dazu auf die
Einstellung der Gaste diesbeziiglich eingegangen, um Ubereinstimmungen oder Diskrepanzen

ausfindig zu machen.
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Dazu wird zundchst auf die Bekanntheit von Umweltzeichen im Allgemeinen und dem
EcoLabel bei den Géasten eingegangen. Rund zwei Drittel (61 %) der Géste gaben an, dass sie
bisher ,,von keinem* der genannten Umweltzeichen gehdrt haben (vgl. Abb. 47). GroRter
Bekanntheit konnte sich die Blaue Flagge (12 %), gefolgt von dem La Clef Verte (9 %) und
der EU-Blume (8 %) erfreuen.

Abb. 47: Bekanntheit verschiedener Umweltzeichen bei den Géasten

Fragestellung: "Von welchen der folgenden Umweltzeichen im Tourismus
haben Sie schon einmal gehort?"

7% 12%

m Blaue Flagge
9% M La Clef Verte

3%  m Osterreichisches Umweltzeichen
8% W EU-Blume

W von keinem

m Sonstige

Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Gaste, n=150

Rund der Halfte (53 %) der befragten Gaste ist aufgefallen, dass der Betrieb mit dem
EcoLabel gekennzeichnet ist. Die differenzierte Betrachtung dieser Géste nach Unterkunftsart
verdeutlicht, dass allen Befragten der Ferienwohnungen und Gruppenunterkinfte das
EcoLabel aufgefallen ist, wahrend es in den Hotels (49 %) und Campingplatzen (50 %) nur
rund die Halfte der Gaste wahrgenommen haben. Zwar war die absolute Anzahl der befragten
Gaste in Ferienwohnungen und Gruppenunterkiinften deutlich niedriger als die in Hotels und
auf Campingplatzen, so kann dennoch v. a. der personliche Kontakt innerhalb der
Ferienwohnungen und Gruppenunterkiinfte die Vermittlung des EcoLabels erleichtern und ein
Grund fur dieses Ergebnis sein. Ferner wird deutlich, dass insbesondere in Hotels und auf
Campingpléatzen Handlungsbedarf besteht, um das EcolLabel bei den Gasten bekannt zu

machen.

Bewusst fiir einen EcoLabel-Betrieb entschieden haben sich rund 10 % der Géste, denen
aufgefallen ist, dass ihr Betrieb mit dem EcoLabel gekennzeichnet ist. Die Gaste weiterhin
danach befragt, was ihrer Meinung nach einen EcolLabel-Betrieb gegeniiber einem anderen

Betrieb ohne Umweltzeichen auszeichnet, wurden insbesondere Assoziationen mit
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,Umweltbewusstsein“, ,,Abfalltrennung® und ,,Natur*“ geduBert. Drei Viertel (75 %) dieser
Giste gab an, dass Thre Entscheidung aufgrund der ,,Umwelt- und Sozialvertriglichkeit* auf
den jeweiligen Betrieb gefallen sei. Wéhrend das ,,Preis- Leistungsverhiltnis® fiir ein Viertel
(25 %) der Gaste ausschlaggebend war, haben 13 % dieser Géste bereits ,,zuvor gute
Erfanrungen mit EcoLabel-Betrieben gemacht. Jeder funfte dieser Géste hat zum
wiederholten Mal in einem EcolLabel-Betrieb tbernachtet. Andere, haufig genannte Griinde
waren insbesondere die ,,gute” und ,,zentrale Lage* sowie ,,Ruhe” und , Natur”. Auch der
,,Zufall“ diese Unterkunft ausgesucht zu haben und ,,regelméBiges Besuchen* der Unterkunft

wurden genannt.

Ebenfalls rund der Hélfte (58 %) der Gaste war zumindest das Logo des EcolLabels schon
einmal aufgefallen, den meisten von ihnen in ihrer Unterkunft. Die zuvor von den Betrieben
erlauterte Wahrnehmung der Gaste hinsichtlich des EcoLabels bildet sich somit in der

Gastebefragung ab.

Zwar wurde zu Beginn dieses Abschnittes festgestellt, dass viele Géste aus den Augen der
Betriebe nicht explizit auf das EcoLabel bzw. auf Umweltzeichen bei der Unterkunftswahl
achten und die meisten Gaste Umweltzeichen nicht kennen. Die Untersuchung hat jedoch
ergeben, dass die ,,Umwelt- und Sozialvertriglichkeit“ eines Betriebes bei der
Unterkunftswahl der Géste grundsatzlich nicht zu unterschdtzen ist. Bei den Gésten ist
zwischen Erholungs- (82 %; n=133) und Geschéaftsreisenden (15 %; n=17) zu unterscheiden.
Fir die groBe Mehrheit (82 %) der Erholungsreisenden waren die Kriterien ,,Preis-
Leistungsverhéltnis® und ,,Umwelt- und Sozialvertrdglichkeit* ,,sehr wichtig” bis ,,wichtig®
und somit gleichbedeutend. Die genauere Aufschlisselung der Antwortkategorien zeigt auf,
dass mehr als ein Drittel (37 %) der Erholungsreisenden das ,,Preis-Leistungsverhaltnis® und
rund ein Viertel (26 %) die ,,Umwelt- und Sozialvertraglichkeit” als ,,sehr wichtig* einstufen.
Die Bedeutung der 6kologischen und sozialen Aspekte kommt jener der finanziellen Aspekte

bei der Unterkunftswahl somit ziemlich nahe (vgl. Abb. 48).

Dem gegeniber stuften deutlich weniger Befragte (15 %) der Geschéftsreisenden das
Kriterium ,,Umwelt- und Sozialvertrdglichkeit* als ,,sehr wichtig® bis ,,wichtig® ein. Viel
bedeutender war ihnen die ,Verfligbarkeit eines Internetzugangs®, nach der die
Geschaftsreisenden anstelle der Unterhaltungsangebote gefragt wurden und fir die grof3e
Mehrheit (81 %) ,,sehr wichtig® bis ,,wichtig® war. Weitere bemerkenswerte Unterschiede
ergaben sich zum einen hinsichtlich der ,,zentralen Lage®, die ohne Ausnahme fiir alle

Geschiftsreisenden ,,sehr wichtig® bis ,,wichtig® war und zum anderen beziiglich der
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,familiengerechten Angebote®. Letztes wurde von 18 % der Geschaftsreisenden sowie dem
gegentiber von fast doppelt so vielen Erholungsreisenden (34 %) als ,,sehr wichtig* bis

,wichtig® eingestuft.

Abb. 48: Einschatzung der Bedeutung verschiedener Kriterien bei der Wahl der Unterkunft von
Erholungsreisenden

3. Wie wichtig sind lhnen folgende Kriterien bei der Wahl lhrer Unterkunft?
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Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=133

Die Analyse verdeutlicht, dass Kriterien bezlglich Umweltvertraglichkeit im Gegensatz zur
Meinung vieler Betriebe insbesondere bei Erholungsreisenden eine bedeutende Rolle bei der

Unterkunftswahl einnehmen.

Zwischenergebnis 16: Die meisten Gaste kennen Umweltzeichen im Tourismus sowie das
EcolLabel nicht. Der Halfte der Gaste ist aufgefallen, dass ihr Betrieb mit dem Ecolabel
gekennzeichnet ist. Deutlich weniger haben sich bewusst fliir einen Ecolabel-Betrieb
entschieden. Anders als die Betriebe einschatzen, spielen 6kologische Aspekte nach
Aussage der Gaste durchaus eine wichtige Rolle bei der Unterkunftswahl.

Eine weitere Diskrepanz zwischen der Befragung der Betriebe und der Gaste besteht
hinsichtlich der Bereitschaft der Géste an umweltbewussten MalRnahmen teilzunehmen (vgl.
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Abb. 49). Wéhrend die Ergebnisse der Befragung der Betriebe zuvor aufzeigte, dass rund drei
Viertel (73 %) der Betriebe die Teilnahmebereitschaft der Géaste als relativ hoch einschatzten,
stuften die Gaste diese als weitaus hoher ein. Fast die absolute Mehrheit der befragten Géste
(95 %) gab an, ,ganz sicher bis ,ziemlich wahrscheinlich“ dazu bereit zu sein, die
Mdoglichkeiten umweltbewussten Verhaltens, die ihre Unterkunft ihnen bietet, wahrzunehmen.
Davon fielen alleine 51 % auf die Antwortkategorie ,,ganz sicher”. Zweifel an dieser Aussage
konnen aufgrund der bereits diskutierten Diskrepanz zwischen Reiseabsichten und -verhalten
(vgl. Kap. 3.3.2) sowie der moglichen positiven Verzerrung vorliegen, da Befragte oftmals
nach dem Prinzip der sozialen Erwinschtheit antworten und somit zu einem eher positivem
Antwortverhalten tendieren. Nichts desto trotz sprechen die hohen Zahlen fir eine breite
Zustimmung der Gaste, an okologischen MalRnahmen teilzunehmen. Es liegt an den Betrieben

dieses Potenzial zu nutzen.

Abb. 49: Bereitschaft der Gaste an umweltbewussten MaRnahmen teilzunehmen aus Sicht der Géaste

Fragestellung: "Wairen sie im Urlaub bereit, die Méglichkeiten
umweltbewussten Verhaltens, die Ihre Unterkunft lhnen bietet,
wahrzunehmen?"

3% 2%

M ganz sicher

B ziemlich wahrscheinlich

51%
44% ° wahrscheinlich nicht
M keinesfalls
Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Géste, n=150

Ferner vertritt - im Gegensatz zur Meinung einiger Betriebe - ein GroRteil der Géste (83 %)
die Meinung, sich im Urlaub ,,genauso umweltbewusst wie zu Hause auch* zu verhalten. Nur
jeder Zehnte (7 %) stimmte der Aussage ,,im Urlaub mochte ich mir etwas gonnen und
verhalte mich nicht so umweltbewusst wie zu Hause* zu. Jeder Elfte (6 %) gab sogar an, sich
,im Urlaub umweltbewusster als zu Hause® zu verhalten, wihrend eine Minderheit (4 %)
angab, ,,mit Umweltbewusstsein nicht viel am Hut* zu haben. Fir die Betriebe gilt es, die von
den Gasten geduBerte Verhaltensweise im Urlaub wahrzunehmen und mit entsprechenden
Mitteln zu fordern.
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Zwischenergebnis 17: Weiterhin werden Diskrepanzen zwischen Betrieben und Gasten
hinsichtlich einiger Einschatzungen festgestellt. So wird die Bereitschaft, sich an
umweltbewussten MalRnahmen zu beteiligen sowie das Verhalten der Gaste im Urlaub

von den Gasten selbst grundsatzlich positiver als von den Betrieben eingeschatzt.

Eine hohe Resonanz und Akzeptanz des EcolLabels bei den Gésten und Betrieben setzt eine
durchdachte Organisationsstruktur des Umweltzeichens voraus, auf welche im nachfolgenden

Kapitel ndher eingegangen wird.

7.2.5 Organisation und Zukunft des EcoLabels
Dieses Kapitel zielt darauf ab, die Zusammenarbeit und Vermarktung (Kap. 7.2.5.1) sowie die
Organisationsstruktur (Kap. 7.2.5.2) des EcolLabels zu beleuchten und Mdoglichkeiten fur

zukinftige Entwicklungen aufzuzeigen.

7.2.5.1 Zusammenarbeit und Vermarktung

Die Zusammenarbeit der Akteure eines Umweltzeichens ist fiur den Erfolg von hoher
Bedeutung. Zur Forderung dieser kénnen regelméBige Treffen der gekennzeichneten Betriebe
dienen. Diese fanden zwar kurz nach der Griindung des EcoLabels statt, sind in den letzten
Jahren jedoch nicht mehr nachgefragt und daher eingestellt wurden (vgl. ScHiLTZ 2010, mdl.)
Zwar betonte ein Befragter einer Ferienwohnung, dass bei diesen Treffen viele Informationen
ausgetauscht wurden und von anderen Betrieben wie Hotels gelernt werden konnte. Dennoch
kann der folgenden Aussage eines weiteren Befragten die negative Einstellung einiger
Betriebe zu solchen Zusammenkiinften entnommen werden: ,, Nicht noch mehr Treffen. Man
trifft sich schon mit so vielen anderen Gruppen [...]. Man lernt zwar Leute kennen auf diesen

¢

Treffen und erhdlt auch die ein oder anderen Infos, aber auf Dauer schlauchen diese Treffen’

(G4).

Demnach stehen die Betriebe einer Zusammenarbeit untereinander kritisch gegentber, was
gemeinsame Vermarktungsaktivitaten der Betriebe erschwert. Grundsatzlich ist die Mehrheit
der Befragten zwar unter bestimmten Vorlagen positiv gegenliber einer starkeren
Vermarktung im Rahmen des EcolLabels eingestellt, jedoch nicht unbedingt im Verbund aller
EcoLabel-Betriebe. So wurde mehrfach von verschiedenen Unterkunftsarten hervorgehoben,
dass sie ,, nicht mit anderen [EcoLabel-Betrieben] in einen Topf geschmissen werden wollen *
(HS1). ,, Mit Betrieben, die man nicht gut genug kennt, gemeinsam aufzutreten, ist ein Risiko*
(C1), wurde weiterhin angefiihrt. Im Gegenzug stehen die Gadste einer gemeinsamen
Vermarktung des EcoLabels positiv gegentiber (vgl. Abb. 50).
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Abb. 50: Bereitschaft der Géaste zur Nutzung eines gemeinsamen Auftritts aller EcoLabel-Betriebe fur die
zukinftige Urlaubsplanung

Fragestellung: "Konnten Sie sich vorstellen, einen gemeinsamen Auftritt aller
EcolLabel-Betriebe, z. B. in Form einer Broschiire oder eines Internetauftritts,
fiir lhre zukiinftige Urlaubsplanung zu nutzen?"

4% 3%

19%

B ganz sicher

24% H ziemlich wahrscheinlich
wahrscheinlich nicht
M keinesfalls
m keine Stellungnahme
50%
Quelle: eigene Erhebung 2009 Befragung der Gaste, n=150

Die Befragung der Gaste zeigt auf, dass sich mehr als zwei Drittel der Géste (69 %) ,,ganz
sicher* bis ,,ziemlich wahrscheinlich® vorstellen konnte, einen gemeinsamen Auftritt aller
EcoLabel-Betriebe, z. B. in Form einer Broschiire oder eines Internetauftrittes fiir ihre

zukunftige Urlaubsplanung zu nutzen.

Zwischenergebnis 18: Einige Betriebe stehen einer gemeinsamen Vermarktung unter
dem EcolLabel sowie einer engeren Zusammenarbeit kritisch gegeniliber, wahrend die
Gaste durchaus dazu bereit sind, einen gemeinsamen Auftritt des Ecolabels bei der
Unterkunftswahl zu beriicksichtigen.

Angesichts dieser Erkenntnisse stellt sich an dieser Stelle die Frage, wie Marketingaktivititen
des EcoLabels konkret aussehen kdnnten. GrofRen Anklang unter den befragten Betrieben
fand eine verbesserte Zusammenarbeit der beteiligten Institutionen des EcolLabels und des
luxemburgischen Tourismus untereinander. Zu diesem Zweck wiinschten sich viele Betriebe
eine starkere Vermarktung Uber das Internet, denn ,, heute buchen die meisten sowieso tiber
das Internet* (C3), ,, auch die Alteren* (HL1).

Ebenfalls wurde eine bessere Kooperation zwischen dem OekoZenter bzw. dem Umwelt- und
Tourismusministerium und dem ONT besonders hervorgehoben. So kdénnte das ONT nach
Angaben einiger Betriebe auf bereits bestehende Kommunikationswege zuruckgreifen, um die
Vermarktung des EcolLabels voranzutreiben. Anstelle einer eigenen neuen Internetseite fir

EcoLabel-Betriebe zur touristischen Vermarktung, sollte sich das EcolLabel in den Augen
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vieler Betriebe Uber die Internetseite des ONT mit vermarkten, ,,da beim ONT alles
zusammenlduft” (F3). Zudem sei eine eigene Internetseite ,,immer wieder mit Pflege und
Aufwand verbunden “ (F3). Konkret wurde in diesem Zusammenhang von einigen Betrieben
eine Informationsseite (iber das EcoLabel auf der Internetseite des ONT gefordert. Weiterhin
sollten die Géste die Mdglichkeit haben, auf der Internetseite des ONT in einem Verzeichnis
direkt nach einem EcoLabel-Betrieb suchen zu konnen. ,, Momentan wird das Logo des
EcoLabels zwar bei dem jeweiligen Betrieb angezeigt, aber man kann nicht danach suchen
(F3). BREYER (2010, mdl.) merkte an, dass sich letzter Wunsch derzeit in der

Umsetzungsphase befindet und demnachst verfiigbar sein wird.

Eine stdrkere Vermarktung tber Printmedien sah die Mehrheit der Betriebe kritisch. So
sprachen sich viele Betriebe gegen eine eigene EcolLabel-Broschire oder einen Flyer aus, da
diese ,,zu kostenaufwendig* (HL2), , kontraproduktiv und nicht okologisch* (C3) seien.
,, Zudem miisse diese neue Broschiire ja auch verteilt werden* (C6) und die Zielgruppen der
unterschiedlichen Unterkunfte seien zu unterschiedlich: , . Jemand der zu uns kommt,
interessiert sich nicht flr ein x-beliebiges Hotel* (C3). Aufgrund dessen schlugen einige
Betriebe vor, die bereits bestehende Broschiire des ONT zu nutzen, um die gekennzeichneten

Betriebe hervorzuheben.

Mehrfach &ulerten die Zeichennehmer den Wunsch nach einer hoheren Prasenz des
EcoLabels auf internationalen und nationalen Messen. ,,Auf der Oekofoire kdnnte man auch
mehr Werbung fiir das EcoLabel machen* (F2). Im Rahmen der Zusammenarbeit mit dem
ONT wurde ferner der Wunsch nach Werbeanzeigen ,,in ausidndischen, belgischen und
flamischen Zeitungen mit Hinweisen zur Buchung der EcoLabel-Betriebe“ (HL2) sowie eine
engere Zusammenarbeit mit den Reisebiros gedufert. Des Weiteren wurde mehr
Offentlichkeitsarbeit in Form von Erfahrungsberichten in den Printmedien gewiinscht, ,,/...J
anstatt jedes Jahr nur einen Artikel in der Zeitung [zu verdffentlichen] “ (HL4). Auch
Fernsehspots oder Radiowerbungen wurden von einigen der Befragten erwahnt. ,, Nur was

ganz kurzes, ein Slogan oder etwas** (F2).

Aus der Sicht eines Verantwortlichen einer Gruppenunterkunft sei eine stérkere
Zusammenarbeit zwischen dem EcoLabel bzw. dem Umwelt- und Tourismusministerium und
dem Erziehungsministerium notwendig, um die Buchung von EcolLabel-Betrieben innerhalb
Luxemburgs voranzutreiben. ,, Was Ausfliige von Schulen anbelangt, die von der Gemeinde

oder vom Staat bezahlt werden, [...] sollten Betriebe mit dem EcoLabel bevorzugt werden*

(G2).
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Die bisher genannten Mdglichkeiten zur Vermarktung sollen v. a. zur Bekanntheit des
EcoLabels beitragen und Géaste zum Buchen einer EcolLabel-Unterkunft flihren. Weiterhin
sollte auf die Kommunikation mit den Gé&sten Wert gelegt werden, die sich bereits - wie
festgestellt wurde meistens unbewusst - flr einen gekennzeichneten Betrieb entschieden
haben. Denn zur erfolgreichen Umsetzung des EcolLabels ist es wichtig, alle Gaste auf das
Umweltzeichen aufmerksam zu machen und zur Teilnahme an den umweltfreundlichen

Tatigkeiten zu ermuntern.

Von den Betrieben wurden dazu verschiedene Vorschldge gemacht. Eine zentrale Funktion
war dabei das Erstellen eines einheitlichen und mehrsprachigen Informationsblattes fir alle
EcoLabel-Betriebe dar. ,,Wir haben flir unser Hotel ein Informationsblatt erstellt, aber wenn
man dies mit einem einheitlichen Informationsblatt ersetzen konnte, wdre das besser* (HL9).
,,Man konnte schreiben, dass man stolz darauf ist, dass der Kunde sich fiir einen EcoLabel-
Betrieb entschieden hat, warum man das macht und den Kunden auffordert mitzumachen
[...]. Es ware gut, wenn das EcoLabel das mit Logo und so machen wirde. Es kommt bei den
Gasten besser an, wenn so etwas von einer anderen evtl. htheren Verwaltung (Ministerium)
kommt* (C9). Zusétzlich zu einem Informationsblatt winschten sich einige Betriebe mehr
Materialien zum EcolLabel. Ein Befragter fiihrte an, dass ,, man beim EcoLabel nichts direkt in
die Hand bekommt. Man konnte ein kleines Paket mit unterschiedlichen Aufklebern etc.
erstellen* (G4), ,,die gleich aussehen und Ruckschlisse auf das EcoLabel geben [um] ,,ein
einheitlicheres System” zu haben (G2). Insbesondere Aufkleber fir Toiletten sowie

Milleimer wurden in diesem Zusammenhang erwéhnt.

Zwischenergebnis 19: Hinsichtlich der Vermarktung des EcolLabels wiinschen sich viele
Betriebe eine starkere Vermarktung Gber das ONT, insbesondere im Internet. Weiteren
Handlungsbedarf sehen die Betriebe in der Offentlichkeitsarbeit sowie in der

Kommunikation des Ecolabels an die Gaste.

7.2.5.2 Organisationsstruktur

Eine bedeutende Rolle in der Organisationsstruktur eines Umweltzeichens spielen finanzielle
Aspekte. Finanzierungsgrundlage vieler Kennzeichnungen stellt die Erhebung einer Gebdihr
bei den Zeichennehmern dar. Die Hohe dieser Gebihr spielt bei der Entscheidung der
Betriebe, sich kennzeichnen zu lassen, eine wichtige Rolle (vgl. Kap. 3.2.2). EcoLabel-
Betriebe missen derzeit keine Gebuhren entrichten. Die Vermutung, dass eine Gebuhr fr das
Umweltzeichen einige Zeichennehmer abschrecken kdnnte, bestatigt sich in der Aussage der
Zeichennehmer (vgl. ScHILTz 2010, mdl.). Die Betriebe nach ihrer Bereitschaft gefragt, eine
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Gebduhr flr das EcoLabel zu entrichten, ,,/...] trennen sich die Gemiiter “ (C8). Nach Meinung
vieler Befragter sollte das Umwelt- und Tourismusministerium die anfallenden Kosten fir
Marketingmalinahmen tibernehmen. Es gebe ,, schon geniigend Gebiihren an anderen Stellen
(HL6). Gar Drohungen wurden ausgesprochen, nach denen einige der Befragten das EcoLabel
,,auf jeden Fall abschaffen* (C7), sobald eine Gebihr daflr verlangt werde. Ferner regte ein
Betrieb an: ,, Dann wird man noch bestraft, dass man da mitmacht. Die, die nichts machen,
missen nichts bezahlen und handeln sogar noch gegen die Umwelt. Das ist meiner Meinung
nach nicht fair (C8). Dem gegenliber konnten sich zwar einige der Unterkinfte
grundsatzlich eine Gebihr vorstellen, hinsichtlich der Berechnung und der Hohe dieser
gingen die Meinungen jedoch weit auseinander. Konsens herrschte dariiber, dass die Gebuhr
., nicht zu hoch sein* (HS3) durfe. Auf die Aufforderung, einen konkreten Betrag zu nennen,
reagierten die Befragten eher verhalten. ,, Nicht hoher als 100 € (F3) dirfe er sein. Bei einer
Hohe von 250 bis 400 € war sich ein Befragter sicher, ,,/...] dass dann einige Betriebe
abspringen wiirden* (HL2). Vor dem Hintergrund der allgemeinen Ubereinstimmung der
Befragten, dass es aufgrund der enormen Unterschiede der Unterkunftsarten und Betriebe
kein statischer, sondern ein auf die Betriebe zugeschnittener Betrag sein sollte, wurden zur
Berechnung dessen folgende Vorschlage fur die Staffelung der Gebiihr gewahlt:

= Berechnung nach Ubernachtungszahlen

= Berechnung nach Stellplatzen (auf Campingplatzen), z. B. 0,50 € bis 1,00 € pro

Stellplatz
= Berechnung nach Umsatz pro Zimmer

= auf der Basis von Freiwilligkeit
= Orientierung an der Staffelung des ONT

Aufgrund der sehr unterschiedlichen Meinungen und Betriebsstrukturen der Betriebe konnte
innerhalb der Debatte um die Berechnungsart und Hohe der Gebihr keine allgemeingultige
Methode ausfindig gemacht werden. Die Einfiihrung einer Gebihr kdnnte zu Austritten

einiger Mitgliedsbetriebe fihren.

Anstelle der Erhebung einer Gebuhr fiir das EcoLabel wiinschten sich einige Betriebe eine
starkere finanzielle Unterstiitzung bei der Umsetzung des EcolLabels. Aufgrund der nach
einigen Aussagen hohen Anfangsinvestitionen ,wdre es fiir die EcoLabel-Betriebe
interessant, bei der Ausflihrung verschiedener MaRnahmen finanziell unterstiitzt zu werden *
(G4). ,Handlungsbedarf sehe ich beim Ministerium. Wenn man in umweltfreundliches
Material [z. B. Holz] investiert, misste das unbedingt starker subventioniert werden. Das

kostet ein Vermogen. Auch der Unterhalt ist sehr viel mehr Arbeit [z. B. gedlter Untergrund
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oder Laminat]. Das alles ist sehr schon, aber auch sehr teuer und der Gast ist im Moment
nicht bereit, dafiir mehr zu bezahlen* (HL3), fuhrte ein Befragter an. Weiterhin wurde die
Ubernahme geringer Kosten, wie die der Miete fir die Millcontainer, welche 20 € pro Woche
betragt, vorgeschlagen (HLS8).

Zwischenergebnis 20: Viele Betriebe stehen einer moglichen Einfiihrung einer Gebuhr
skeptisch gegentber und sprechen sich dem gegeniber eher fiir finanzielle Hilfen zur

Umsetzung des EcolLabels aus.

Angesichts der, seit der Grindung des EcoLabels stagnierenden Anzahl der Zeichennehmer,
wurden Betriebe sowie Experten gefragt, was in Zukunft unternommen werden koénnte, um
weitere Betriebe mit dem EcoLabel kennzeichnen zu lassen. Nach der Meinung einiger
Betriebe konnte ,,finanzielle Hilfe neue Betriebe anlocken® (G4). Es gebe insbesondere
,,dltere Hotels, denen die Teilnahme einfach zu teuer ist, da vieles neu gemacht werden
miisste” (HL6). BREYER (2010, mdl.) betonte jedoch, dass touristische Unterkinfte in
Luxemburg bereits vom Tourismusministerium im Rahmen des derzeit achten

Funfjahresplanes gefordert werden.

Eine weitaus sinnvollere Methode, um mehr Betriebe fiir das EcolLabel zu gewinnen, sieht
BREYER (ebd.) in der Einflihrung eines Abstufungssystems (vgl. Kap. 3.2.3.6). Dieses sei z.
Zt. in Uberlegung, genauere Angaben konnten jedoch nicht gemacht werden. Ein Teil der
befragten Betriebe zeigte sich diesbezuglich Uberzeugt: ,, Man konnte eine gemeinsame Basis
schaffen und sich dann von da aus hocharbeiten, auf bis z. B. vier Sterne* (F3). Der andere
Teil bemangelt insbesondere die damit verlorengehende Qualitat des EcoLabels: ,, Auf keinen
Fall etwas aufteilen. Es gibt nur das eine EcoLabel. Jeder Betrieb will dann etwas anderes
nicht erfiillen und nachher haben wir wieder ein Label, das jeder hat* (Cl). Ein
Verantwortlicher einer Ferienwohnung fiihrte an, dass zur Durchfuihrung einer Abstufung bei
den Unterklnften mehr Betriebe am EcoLabel teilnehmen mdassten. Er verwies auf die
Schwierigkeit, die derzeitige geringe Anzahl der bereits sehr schwer vergleichbaren

Ferienwohnungen noch einmal abzustufen.

Knapp die Halfte (40%) der Betricbe gab an, iber das ,Tourismus- und
Nachhaltigkeitsministerium® auf das EcoLabel aufmerksam geworden zu sein. Zudem wurden
die ,Medien* (7 %) oder auch ,Messen und Veranstaltungen (7 %) genannt. Diese
Ergebnisse zeigen, dass das Tourismus- und Nachhaltigkeitsministerium eine wichtige Rolle

bei der Akquise neuer Betriebe einnehmen kann.
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Weiterhin sollte aus Sicht eines befragten Betriebes ,,/.../ bekannter gemacht werden, dass
man durch einfache Sachen Geld sparen kann. Man sollte den Betrieben Beispiele geben, wie
man durch kleine Investitionen Geld sparen kann, weil Geld jeder sparen méchte “ (HL9).

In einem Gesprach regte ein Betrieb an, dass die dominante Position Deutschlands im
Umweltschutz bei vielen Luxemburger Betrieben auf Ablehnung stoRe. Gleiche

umweltbewusste Ideen aus Frankreich kdmen bei luxemburgischen Betrieben besser an.

An dieser Stelle soll nicht unerwéhnt bleiben, dass es nach Auffassung vereinzelter
Zeichennehmer bereits genligend EcolLabel-Betriebe gibt. So sei ,,/...] die Anzahl an

ausgezeichneten Betrieben bereits relativ hoch, auch im Vergleich zum Ausland*“ (HL1).

Hinsichtlich der zukinftigen Entwicklung des EcoLabels schauten einige der Betriebe tber
das EcoLabel hinaus und sprachen u. a. die Einfuhrung eines Gastronomie-Labels an. Ein
Betrieb fuhrte an, dass ,,dadurch mehr Restaurants und Hotels nachhaltig einkaufen und
arbeiten* (HL2) wiirden. ,,Das EcolLabel, die landliche Produktion und im Endeffekt die
ganze luxemburgische Okonomie konnten mit Hilfe eines Gastronomie-Labels sehr viele
Pluspunkte erzielen. Das ist zwar nicht einfach, aber es ware ein guter Weg* (HL2). Nach
BREYER (2010, mdl.) sei die Einfiihrung eines solchen Labels schon einmal diskutiert worden.
Allerdings sei hierflr ein komplexes Zusammenspiel vieler unterschiedlicher Institutionen

und Ministerien notwendig, was in der Praxis nicht leicht umzusetzen sei.

Auch der Aspekt der besseren internationalen Ubersichtlichkeit von Umweltkennzeichnungen
sowie die Einflhrung eines einheitlichen (europdischen) Umweltzeichens im Tourismus
wurde von den Gésten sowie von den Betrieben aufgegriffen. Von beiden Seiten wurde sich
diesbeziiglich mehr Ubersichtlichkeit und Vergleichbarkeit gewinscht. Die in Kap. 3.3
dargestellten Entwicklungen von Umweltzeichen im Tourismus zeigen auf, dass die
Initiativen fur ein einheitliches Umweltzeichen gescheitert sind, da sich keiner der genannten
Ansitze durchsetzen konnte. Um sich dennoch fir mehr Ubersichtlichkeit am Markt
einzusetzen sowie ein Mindestmall an Qualitdt zu garantieren, gehért das EcolLabel der
VISIT-Initiative an (vgl. Kap. 3.3.3).

Derzeit ist die Entwicklung globaler Kriterien fir Umweltzeichen, aufbauend auf den GTSC
und im Rahmen des TSC (vgl. Kap. 3.3.3), in Bearbeitung. Als Grundlage eines
unabhangigen Akkreditierungssystems, sollen diese eine weltweite Uberpriifung von
Umweltzeichen ermdglichen, um somit Anbietern sowie Verbrauchern zu versichern, dass es

sich bei dem jeweiligen Umweltzeichen um eine hochwertige Qualitat handelt. AuRerdem soll
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mit Hilfe dieses Systems die Ubersichtlichkeit der Umweltkennzeichnungen gefordert
werden. Um die Gegebenheiten der unterschiedlichen Lander zu bericksichtigen, sollen
globale Kriterien, die fir Umweltzeichen des jeweiligen Landes relevant sind, erfullt werden.
Nach Beendigung der Pilotphase dieses Projektes im Jahr 2010 sollen alle Umweltzeichen

dazu aufgefordert werden, um sich akkreditieren zu lassen (vgl. HAMELE 2010, mdl.).

Zwischenergebnis 21: Um zusatzliche Betriebe flr das EcoLabel zu gewinnen werden u. a.
ein Abstufungssystem, finanzielle Hilfen sowie Initiativen des Umwelt- und
Tourismusministeriums diskutiert. Darliber hinaus wurde die Einflihrung eines weltweiten
Akkreditierungssystems thematisiert, welche der Ubersichtlichkeit und Qualitatssicherung

von Umweltkennzeichnungen dienen soll.

7.3 Zusammenfassende Reflexion der empirischen Befunde

Die vorangegangenen Analyse war notwendig, um wichtige Erkenntnisse der nachfrage- und
angebotsorientierten Sichtweise zu Umweltzeichen im Tourismus am Fallbeispiel des
EcoLabels zu gewinnen. Nachfolgend werden die wesentlichen Aspekte zusammenfassend
grafisch dargestellt (vgl. Abb. 51). Die Gegeniberstellung der Hemm- und Erfolgsfaktoren
des EcoLables verdeutlicht, dass das Umweltzeichen einer Vielzahl von Faktoren unterliegt,
die einerseits von der Grunder- und Vergabeinstitution, der Durchfuhrungsorganisation und
den Zeichennehmern sowie andererseits von den Gésten und externen Gegebenheiten

beeinflusst werden.
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Abb. 51: Hemm- und Erfolgsfaktoren des EcoLabels

Hemmfaktoren der Griinder-
und Durchfiithrungsinstitution

Externe hemmende
Faktoren

EL= Ecolabel
ZN= Zeichennehmer

Hemmfaktoren der Zeichennehmer

* geringe finanzielle
Ausstattung

* geringe Vermarktung

* mangelnde Kommunikation
untereinander und mit ZN

* stagnierende Anzahl an ZN

Allgemeinen bei

* Vielzahl unterschiedlicher
Umweltkennzeichnungen
* Umweltzeichen im

Reiseveranstaltern oder
Reisebiros nicht akzeptiert

Hemmfaktoren der Nachfrageseite

* EL nimmt bei ZN untergeordnete Rolle ein

* Umsetzungsschwierigkeiten bei einigen
Kriterien

* wenig ausgepragtes Gemeinschaftsgefiihl

unter den ZN

* ZN erkennen Bedeutung mancher Kriterien
bei Gasten nicht an

* sehr engagierte sowie passive ZN

* Nutzen des EL flr ZN schwer
quantifizierbar und nachvollziehbar

* geringe Lernbereitschaft der ZN

* Grofteil der ZN gegen gemeinsame
Vermarktung

* geringe Bekanntheit des EL bei den
Gasten

Handlungsbedarf bei Akteuren und
Prozessen des EL um Erfolgsfaktoren
nutzen und Hemmfaktoren minimieren
zu kdnnen

Eeolabed

* Urlauber setzen umweltbewusste

Absichten nicht immer in tatsachliches
Handeln um

* sehr unterschiedlich ausgepragtes
Umweltbewusstsein der Gaste

* geringe Bereitschaft mancher Gaste sich
im Urlaub im Hinblick auf Umweltschutz
einzuschranken

Erfolgsfaktoren

Zeichennehmer und Griinder- und Durchfiihrungsinstitution

Externe Faktoren

Nachfrageseite

* im Vergleich zu anderen Umweltzeichen hat EL relativ hohe
Anzahl an ZN (8 % aller Unterkunftsbetriebe)

* allgemeine Zufriedenheit der ZN mit dem EL

* EL als wichtiges Zusatzargument

* keine Gebuhr fiir ZN

* staatliche Finanzierung des EL

* Zusammenarbeit des EL mit anderen Umweltzeichen

* geringe GrofRe Luxemburgs
ermoglicht persoénliche Kontakte

* stabile Tourismusentwicklung im
GrolBherzogtum

* 6ffentliche Debatte zum Thema
Umwelt

* Grofteil der Gaste dazu bereit an umweltbewussten
Malnahmen der Unterkiinfte teilzunehmen und in Zukunft
gemeinsame Auftritte des EL zur Urlaubsplanung zu nutzen

* Mehrheit der Gaste zufrieden mit ihrem Aufenthalt in einem

EL-Betriebe

Quelle: eigene Darstellung 2010
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Die im zweiten Teil dieser Ausarbeitung durchgefuhrte Analyse zeigt auf, dass weiterer
Handlungsbedarf bestent, um die Wirkungspotenziale des EcolLabels vollstandig
auszuschopfen. Dabei gilt es, die Erfolgsfaktoren so gut wie mdglich zu nutzen und die
Hemmfaktoren weitestgehend zu minimieren. Voraussetzung dafir ist allerdings ein
Zusammenspiel aller Akteure des Umweltzeichens. Die Resultate dieser Untersuchung dienen
als Grundlage fir die Formulierung von Schlussfolgerungen fur das EcolLabel und

Umweltzeichen im Allgemeinen im dritten Teil dieser Arbeit.
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8 Malnahmenempfehlungen und Schlussfolgerungen

Dieses Kapitel widmet sich der Aufbereitung der bisherigen Erkenntnisse der vorliegenden
Arbeit. Den Schwerpunkt dabei bildet die Konzeption von Malinahmenempfehlungen fir das
EcoLabel (Kap. 8.1). Ergédnzend dazu wird der Versuch unternommen, aus den Resultaten des
Fallbeispiels allgemeingltige Aussagen fir Umweltzeichen im Tourismus abzuleiten (Kap.
8.2).

8.1 Malinahmenempfehlungen fur die Akteure und deren Aufgaben in den Prozessen
des EcoLabels

Die Malinahmenempfehlungen werden nachfolgend fir einige der bereits aus Kap. 3.2.3
kennengelernten Akteure und Prozesse von Umweltzeichen erarbeitet, wobei die in der
Untersuchung aufgekommenen Vorschldge und ldeen der Befragten mit einflielen. Die
Verfasserin ist sich bewusst, dass die ausgearbeiteten Vorschldge auch aus finanziellen
Griinden nur begrenzt und nicht in ihrer Vollstdndigkeit umgesetzt werden konnen. Die
Empfehlungen sollen jedoch den Akteuren zur Anregung dienen, um das EcolLabel

erfolgreich umzusetzen.

8.1.1 Grunder-, Vergabe- und Durchfihrungsinstitution

Innerhalb der Untersuchung kamen einige grundlegende strukturelle Aspekte wie
Finanzierung, Gebihr, Subventionen, Abstufungssystem und mangelnde Kommunikation zur
Sprache. Nachfolgend wird auf diese eingegangen, um MaRRnahmenempfehlungen

auszusprechen.

Finanzierung und Gebiihr

Dem Ziel, der starkeren Etablierung am Markt und der Gewinnung zusatzlicher Zeichenneh-
mer, steht eine geringe finanzielle Ausstattung gegeniiber. Um die zur Optimierung
notwendigen MaRRnahmen durchfiihren zu kdnnen, ist eine angemessene Finanzierung jedoch
notwendig und bedeutsam. Kirzungen wiirden nach Meinung der Verfasserin nicht die zuvor
genannten Ziele verfolgen und der Qualitat des EcoLabels schaden. VVon der Erhebung einer
Gebuhr fir die Zeichennehmer sollte weiterhin abgesehen werden, da die Meinungen der
EcolLabel-Betriebe diesbeziiglich stark auseinander gehen und einige drohen sich vom
EcoLabel zu trennen. Des Weiteren besteht die Gefahr einer Gebiihr nach HAMELE (2010,
mdl.) darin, dass Betriebe, sobald sie die erhofften Kosteneinsparungen erreicht haben, keinen
weiteren Sinn mehr darin sehen, fir eine Kennzeichnung zu bezahlen, deren Nutzen ihrer

Ansicht nach ausgeschopft ist.
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Subventionen

Im Zusammenhang mit dem Ziel, mehr Zeichennehmer fur das EcoLabel zu akquirieren, ist in
den Untersuchungsergebnissen von staatlichen Subventionen sowie einem Abstufungssystem
die Rede (vgl. Kap. 7.2.5). Von solchen Subventionen ist jedoch grundsétzlich abzuraten.
Zum einen finanziert das Tourismus- und Nachhaltigkeitsministerium bereits das EcolLabel,
so dass fur die teilnehmenden Betriebe keine Kosten in Form von jahrlichen Gebihren
entstehen. Zum anderen, so betont BREYER (2010, mdl.), erhalten touristische Einrichtungen
bereits im Rahmen der Fiinfjahresplane Subventionen (vgl. Kap. 5.2.1). Zudem kénnte dies zu
einer vermehrten Teilnahmebereitschaft der Betriebe aufgrund der damit verbundenen
Subventionen fuhren und eine langfristige Breitenwirkung in Gefahr bringen. Das eigentliche
Ziel, eine 0kologische Betriebsfiihrung zu fordern, stiinde bei den subventionierten Betrieben
nicht unbedingt mehr im Vordergrund. Alternativ zu Subventionen vom Staat sollten die
Betriebe auf die finanziellen Ersparnisse aufmerksam gemacht werden, die mit Hilfe des
EcoLabels erreicht werden konnen. Wichtig dabei ist, den Interessierten zu verdeutlichen,
dass auch mit kleinen Maltnahmen wie Miulltrennung grofle Summen eingespart werden

kdnnen.

Abstufungssystem

Ein Abstufungssystem auf Basis von drei oder vier zu erreichenden Schwierigkeitsstufen kann
dazu beitragen, mehr Zeichennehmer fur eine Umweltkennzeichnung zu gewinnen, da
geringere Eintrittsbarrieren auf der ersten Stufe den Betrieben die erstmalige Kennzeichnung
erleichtern wirde. VVon der ersten Stufe konnten sich die Betriebe auf die néchsten Stufen
vorarbeiten (vgl. Kap. 3.2.3.6). Hierbei ist jedoch darauf zu achten, dass auch die niedrigste
Stufe einen gewissen Grad an Umweltqualitdt garantiert. So kann zum einen die
Qualitatssicherung des EcolLabels als Ganzes bewahrt werden und zum anderen kann
verdeutlicht werden, dass jene Betriebe, die derzeit ,,nur* die unterste Stufe erreicht haben,
ebenfalls einen wesentlichen Beitrag zum Umweltschutz leisten. Nach HAMELE (2010, mdl.)
muss fur die Betriebe gleichzeitig jedoch ein deutlicher Vorteil zwischen den Stufen
erkennbar sein, um sie somit zum Erwerb weiterer Stufen zu motivieren. Ziel dieses
Abstufungssystems sollte demnach nicht sein, mdglichst viele Betriebe mit Hilfe der ersten
Stufe zu gewinnen, sondern vielmehr diesen Betrieben einen Einstieg zu gewdhren.
Langfristig gesehen sollte auf die Erreichung weiterer Stufen abgezielt werden. Um dies
garantieren zu konnen, regte HAMELE (vgl. ebd.) an, ein solches System mit einer

Verpflichtung zu verbinden, nach der die Betriebe nach zwei Jahren die ndchste Stufe
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wenigstens beantragt haben missen. Auch die von einigen Betrieben erwahnten
Anfangsinvestitionen aufgrund des EcolLabels (vgl. Kap. 7.2.5) konnten mit Hilfe eines
solchen Systems niedrig gehalten werden. Zur Vorbereitung der Einfuhrung des
Abstufungssystems sollte ein Austausch mit anderen Umweltzeichen, die bereits Erfahrungen
mit solchen Systemen haben, stattfinden. Ein Beispiel fur ein solches Abstufungssystem stellt
Abb. 52 dar.

Abb. 52: Abstufungssystem des GTBS

Greeny”)

Tourism
BRONZE

SILVER

Quelle: ViIsIT BRITAIN 2010

Das Umweltzeichen GTBS wird in drei Stufen — Gold, Silber und Bronze —unterteilt und im
Logo fur die Géste kenntlich gemacht.

Kommunikation

Des Weiteren ist eine konstante Kommunikation innerhalb der Vergabe- und
Griinderinstitution unabdingbar. Auch auBerhalb der zwei- bis dreimal j&hrlich stattfindenden
Beiratssitzungen ist ein regelméBiger Austausch ratsam, da die Durchfiihrungsorganisation
jene ist, die in direktem Kontakt mit den Betrieben steht und ihre Erfahrungen an die
Grunderinstitution weitergibt. AufRerdem ist es empfehlenswert, alle am EcolLabel beteiligten
Akteure von strukturellen Anderungen, wie Personalwechsel, rechtzeitig zu informieren, um

personliche Kontakte aufrecht erhalten zu kdnnen.

Da die Untersuchungsergebnisse aufzeigen, dass die Zeichennehmer insbesondere durch das
Tourismusministerium auf das EcoLabel aufmerksam wurden (vgl. Kap. 7.2.5.2), ist eine
Initiative diesbeziglich denkbar. Mit Hilfe eines Rundschreibens an alle Betriebe kdnnten sie

auf das EcoLabel aufmerksam gemacht und zur Teilnahme motiviert werden.

8.1.2 Kiriterien und Prufverfahren

Hinsichtlich der Kriterien und des Prufverfahrens kamen in der Erhebung u. a. folgende
Aspekte zur Sprache, welche nachfolgend thematisiert werden: ein nach Unterkunftsart
differenzierter  Kriterienkatalog, Umsetzungsschwierigkeiten hinsichtlich  bestimmter

Kriterien sowie das Prufungsgremium.

135



8 MalRnahmenempfehlungen und Schlussfolgerungen

Differenzierter Kriterienkatalog

Die Untersuchung hat aufgezeigt, dass ,,ein“ Kriterienkatalog aus Sicht einiger Betriebe zu
Schwierigkeiten hinsichtlich der Umsetzung bestimmter Kriterien fihren kann und sie sich
einen nach Unterkunftsarten differenzierten Kriterienkatalog winschten (vgl. Kap. 7.2.3).
Fraglich ist in diesem Zusammenhang, ob sich der damit verbundene Arbeitsaufwand fiir die
derzeitige Anzahl an teilnehmenden Betrieben tberhaupt lohnen wirde. Hinsichtlich einer
begrenzten Zahl an Kriterien bestehen schlie3lich immer noch Verhandlungsmdglichkeiten
oder Ausnahmeregelungen (vgl. Kap. 5.2.3.2). Das oben genannte Abstufungssystem kdnnte
auch hier ansetzen und die Betriebe, insbesondere bei der Erstpriifung, unterstiitzen und ihnen

einen groReren zeitlichen Spielraum zur Erfullung aller Kriterien erméglichen.

Umsetzung der Kriterien

Weiterhin bestehende Umsetzungsschwierigkeiten bezlglich bestimmter Kriterien (vgl. Kap.
7.2.3), wie die der ,,biologischen, vegetarischen, saisonalen, regionalen und fair gehandelten
Produkte™ in der Kiiche, konnen im Rahmen der individuellen Beratung auf Anfrage des
OekoZenters besprochen werden. Da die Betriebe und somit ihre Anliegen oft sehr
unterschiedlich und auch speziell sein kdnnen, ist diese Form der Beratung, wie sie derzeit
auch praktiziert wird, am sinnvollsten (vgl. ScHiLTz 2010, mdl.). Bei der Befragung der
Betriebe ist allerdings der Eindruck entstanden, dass sich einige der Zeichennehmer der
Maoglichkeit dieser standigen individuellen Beratung nicht bewusst sind. Aufgrund dessen ist
es ratsam, die Betriebe erneut auf die Inanspruchnahme dieses Angebotes hinzuweisen. Zu
betonen ist an dieser Stelle, dass das OekoZenter lediglich eine beratende Funktion einnimmt.
Die Entscheidungen zum Kauf bestimmter Produkte liegen letztendlich bei den Betrieben
selbst. Auch die viel diskutierten, jedoch nach Untersuchungsergebnissen bewéhrten,
vorgefertigten Tabellen zur obligatorischen Verbrauchsstatistik sind ein Angebot des
OekoZenters, das nicht wahrgenommen werden muss. SCHILTZ (2010, mdl.) betont, dass es
den Betrieben freisteht, diese Tabellen auf den Bedarf ihres Betriebes anzupassen oder eigene

zu erstellen.

Weiterhin verdeutlichen die Untersuchungsergebnisse zum einen, dass aufgrund der geringen
Resonanz der Géste innerhalb der Betriebe oftmals Unsicherheit darlber herrscht, wie
bestimmte Kriterien von den Gasten empfunden werden. Um dieser Unsicherheit und einigen
Missverstandnissen vorzubeugen, ist Aufklarungsarbeit der Betriebe unabdingbar. Durch sie
kann der Betrieb sich nicht nur Anerkennung fir seine umweltbewussten Leistungen

verschaffen, sondern diese den Gésten gleichzeitig bekannt machen und sie zur Teilnahme
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motivieren. Die Géste sollten dabei insbesondere auf ihre dadurch entstehenden Vorteile
aufmerksam gemacht werden. Ihnen soll aullerdem verdeutlicht werden, dass eine
Okologische Betriebsfiihrung ihren Aufenthalt qualitativ aufwertet. Ein Beispiel fur die
Bekanntmachung verschiedener umweltfreundlicher MaRnahmen eines Betriebes stellt Abb.
53 dar. Eine Pinnwand am Eingang des Campingplatzes weist die Géste auf verschiedene

Angebote, die auch zu den Kriterien des EcoLabels gehoren, hin.

Abb. 53: Beispiel fur die Bekanntmachung umweltfreundlicher MaRnahmen

Ecolabel-
Plakette

Hinweise zu

offentlichen
Verkehrsmitteln

Hinweise zur

-‘ Luxembourg Card

Hinweise zum
Verkauf von
(Wander-)Karten

Quelle: eigenes Foto 2009 (bearbeitet)

Voraussetzung einer erfolgreichen Aufklarungsarbeit der Betriebe ist das Verstandnis der
Kriterien. Deshalb ist es grundsétzlich wichtig, den Betrieben den ganzheitlichen Ansatz des
EcoLabels zu verstehen zu geben, da manche Kriterien (z. B. jene Kriterien, die die Kiiche
oder die Okologische Reinigungsmittel betreffen) wvon einigen Betrieben nicht
nachvollziehbar, aber zur Erhaltung der Qualitatssicherung des EcolLabels jedoch

unabdingbar sind.

Priifverfahren
Ein weiterer Garant dieser Qualitatssicherung stellt das derzeitige Prufverfahren mit externen
Prifern dar, auch wenn dieses sehr zeit- und kostenintensiv ist. Die Einflihrung einer

Selbstprifung durch die Betriebe aufgrund von Kostenersparnissen (vgl. Kap. 7.2.2) wirde
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der Erhaltung der Qualitdt entgegenwirken, da somit die in Kap. 3.2.3.5 gestellten
Anforderungen an das Prifverfahren (Transparenz, Wissenschaftlichkeit, Partizipation und
Legitimitdt) nur sehr schwierig zu erfullen wéaren. Zudem wirde dies zu noch weniger
Kontakt zwischen den Betrieben und dem OekoZenter flhren, die Berlcksichtigung
individueller Anliegen bei den Prifungen erschweren und den von vielen Betrieben
erwahnten hohen Aufwand im Rahmen der Prifungen sogar erhdhen. Aus diesen Grinden ist
die Einflhrung einer Selbstpriifung nicht empfehlenswert.

8.1.3 Zeichennehmer

Die Untersuchungsergebnisse machen deutlich, dass zum einen innerhalb der Betriebe (intern)
und zum anderen untereinander sowie zwischen den Betrieben und der
Durchfiihrungsorganisation (extern) Kommunikationsbedarf besteht. Nachfolgend werden

Malnahmenempfehlungen zur Verbesserung dargestellt.

Interne Kommunikation

Um die Umsetzung des EcoLabels innerhalb des Betriebes zu gewahrleisten, ist die Mitarbeit
des Personals unabdingbar. Die Untersuchungsergebnisse haben ergeben, dass die Resonanz
des Personals beziiglich des EcoLabels grundsatzlich positiv ist. Einige Kriterien wie die
okologischen Reinigungsmitteln bereiten den Mitarbeitern jedoch Schwierigkeiten in der
Umsetzung (vgl. Kap. 7.2.4.1). Auch die relativ hohe Fluktuation des Personals aufgrund des
Saisonbetriebes tragt hierzu bei. Um diese Schwierigkeiten beheben zu kénnen, bedarf es
deshalb umso mehr einer regelmaBigen Aufklarungsarbeit gegeniiber dem Personal. Im
Rahmen von Mitarbeitertreffen, Schulungen oder Seminaren bei groReren Betrieben kann
dem Personal erklart werden, inwieweit das EcoLabel ihren Arbeitsbereich betrifft und wie
sie ihre Arbeit im Einklang mit dem Umweltzeichen austiben kdnnen. Insbesondere im
Servicebereich ist die Kompetenz des Personal essentiell, um das Umweltzeichen den Gésten
zu représentieren. So kann das Bedienungspersonal die Gaste im Rahmen der Mentauswahl
auf die Wertschatzung der biologisch angebauten Lebensmittel aufmerksam machen und

beraten.

Externe Kommunikation

Durch regelmaRigen Kontakt mit anderen Betrieben kodnnen Erfahrungen ausgetauscht
werden. Die Ergebnisse der Erhebung zeigen jedoch auf, dass nicht alle Betriebe von einem
solch regelméaRigen Austausch tberzeugt sind (vgl. Kap. 7.2.5). Um einen moglichst grof3en

Nutzen aus dem EcoLabel zu ziehen, ist ein Erfahrungsaustausch zwischen den Akteuren
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jedoch notwendig. Den Betrieben wird daher empfohlen, regelméiigen Kontakt mit anderen
Betrieben, auch mit Unterstitzung des OekoZenters, zu suchen. Dabei kénnen neue Ideen
entstehen und Tipps ausgetauscht werden. Zudem wiirden solche Kommunikationsstrategien
das Gemeinschaftsgefiihl untereinander starken und letztendlich dem EcoLabel als Ganzes

nutzen.

Da eine gute Zusammenarbeit zwischen der Vergabe- und Griinderinstitution und den
Zeichennehmern ebenfalls regelméBige Kommunikation voraussetzt, besteht auch
diesbezuglich Handlungsbedarf. Hierzu beitragen kénnten regelmaRig erscheinende E-Mail-
Newsletter des OekoZenters an die Zeichennehmer. Diese Informationsschriften bieten eine
kostenguinstige Alternative, dem Wunsch der Betriebe nach mehr Kontakt, auch auRerhalb der
Prifungsphase, nachgehen zu koénnen, die Betriebe tber Neuerungen auf dem Laufenden zu
halten oder Tipps publik zu machen. Da Printmedien innerhalb der Untersuchungsergebnisse
bei den Betrieben nicht auf Begeisterung stielen und die Gaste zunehmend das Internet zur
Informationsbeschaffung nutzen (vgl. Kap. 7.2.5), kommt der Informationsaufnahme tiber den
virtuellen Weg eine bedeutende Rolle zu.

Eine Moglichkeit, die Interaktivitat zwischen den Betrieben sowie zwischen diesen und dem
OekoZenter zu fordern, ist eine Austauschplattform auf der Internetseite des OekoZenters, die
nur fur Mitglieder zugénglich ist. Innerhalb dieses verschlisselten Bereichs konnten Betriebe
und Umweltberater im Rahmen eines Forums zu verschiedenen Themen Stellung nehmen
oder Schwierigkeiten bei der Umsetzung von Kriterien diskutieren. Eine solche Plattform
bietet eine Alternative zu Treffen, Seminaren oder Workshops etc., da jene in der
Vergangenheit nicht wahrgenommen wurden und auch bei der Untersuchung auf wenig

Resonanz stielen.

8.1.4 Tourismusmarkt

Die Untersuchungsergebnisse haben ergeben, dass die Relevanz des EcolLabels bei
touristischen Nachfragern und Anbietern sowie der Offentlichkeit allgemein relativ gering ist
(vgl. Kap. 7.2.4). Nachfolgend werden einige Moglichkeiten aufgelistet, die zur Steigerung
der Relevanz beitragen konnen. Beriicksichtigt werden hierbei die Offentlichkeitsarbeit, die
Kommunikation mit anderen Kennzeichnungen sowie die Vermarktung des EcoLabels durch

die Vergabe- und Griinderinstitution und die Zeichennehmer.
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Offentlichkeitsarbeit

Der Offentlichkeitsarbeit kommt in diesem Zusammenhang eine bedeutende Rolle zu. Vor
dem Hintergrund der in der Gastebefragung am starksten vertretenen Altersgruppe, die der
51- bis 66-Jahrigen, sollte erganzend zum Internet auch auf Printmedien zuriickgegriffen
werden, da diese Altersgruppe das Internet nur begrenzt nutzt oder héufig Uber keinen
Internetzugang verfugt. Positiv zu erwahnen sind in diesem Zusammenhang die jahrlich
veroffentlichten Artikel in den grof’en Luxemburger Zeitungen zur Bekanntmachung der
gepruften Betriebe (vgl. Kap. 5.2.3.1). Dies sollte in jedem Fall beibehalten und evtl.
ausgedehnt werden. Denkbar sind Artikel in Tageszeitungen der angrenzenden Nachbarlander
wie den Niederlanden oder Belgien, die zugleich zu den groliten Quellmérkten des
luxemburgischen Tourismus zdhlen. Zusétzlich sind Berichte in Illustrierten denkbar, die mit
einem Gewinnspiel verknupft sind, bei dem der Gewinner mit einem Aufenthalt in einem
EcoLabel-Betrieb belohnt wird. Auch die Veréffentlichung von sog. ,,Best-Practise®-
Beispielen wirde einerseits die Anerkennung der Betriebe fur ihre Leistungen erhohen und
anderseits andere Betriebe zum Mitmachen motivieren. Gleichzeitig kdnnten gute Ideen an
die Offentlichkeit gebracht werden. Als Plattform hierfiir konnten zum einen die Printmedien
und die Internetseite des EcoLabels dienen. AbschlieRend ist darauf hinzuweisen, dass auch

die vorliegende Arbeit dem Wunsch nach mehr Offentlichkeitsarbeit entgegenkommt.

Kommunikation mit anderen Kennzeichnungen

Angesichts der grundsatzlich positiven Einstellung der befragten Betriebe gegeniber
Kennzeichnungen und aufgrund der Tatsache, dass teilweise bereits viele Betriebe auch tber
andere Kennzeichnungen verfiigen (vgl. Kap. 7.2.1), ist ein regelmaiiger Austausch innerhalb
der luxemburgischen touristischen Kennzeichnungen empfehlenswert, um aus gemeinsamen
Erfahrungen lernen zu koénnen. Touristische Betriebe konnen neben dem EcolLabel mit den
luxemburgischen Kennzeichnungen Q-Label oder dem Eure-Welcome-Label*® gekennzeichnet
werden. Uber den Erfahrungsaustausch hinaus wére eine Zusammenarbeit mit diesen denkbar,
da sich diese Kennzeichnungen nicht gegenseitig ausschlieBen, sondern eher erganzen.
Ebenfalls konnte in diesem Rahmen eine Vereinbarung geschlossen werden, die jeweils
gekennzeichneten Betriebe der einen Kennzeichnung auf die anderen Kennzeichnungen

aufmerksam zu machen. Einen Schritt weiter geht der Gedanke, die aufgrund der Vielzahl an

* Das EureWelcome ist ein Label fiir barrierefreien Tourismus. Es macht darauf aufmerksam, dass sich
Menschen mit Behinderung in den betreffenden Gebauden so unabhéngig wie nur méglich fortbewegen und
aufhalten kdnnen (vgl. EURECARD 2010).
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touristischen Kennzeichnungen in Luxemburg existierende Unibersichtlichkeit durch das
Zusammenlegen einiger Kennzeichnungen zu beheben. Ein solches Vorhaben wére mit
enormen Bemdihungen verbunden, da darauf zu achten ist, den Anspriichen der jeweiligen
Bereiche, z. B. Umwelt oder Service, gerecht zu werden und unter einem Dach zu vereinen.

Ferner ist regelmaRiger Kontakt mit internationalen touristischen Kennzeichnungen
notwendig, um Erfahrungen auszutauschen und ein voneinander Lernen zu ermoglichen. Die
bereits bestehenden Kontakte zu anderen Umweltzeichen sollten deshalb beibehalten und
ausgedehnt werden. Beim EcoLabel ist in diesem Zusammenhang die Teilnahme bei VISIT
positiv hervorzuheben. Zwar gehéren der Initiative derzeit nur sechs Umweltzeichen an (vgl.
Kap. 3.3.3), nach HAMELE (2010, mdl.) soll die Anzahl in naher Zukunft jedoch wieder auf
zehn ansteigen. Denkbar sind auch gemeinsame Marketingaktivitaten im Rahmen von VISIT.
Auch die Présenz auf destiNET spielt eine wichtige Rolle fur Umweltzeichen (vgl. Kap.
3.3.3). HAMELE (ebd.) empfiehlt deshalb, die gekennzeichneten Betriebe des EcolLabels auf
dieser Internetplattform hochzuladen, so dass Interessierte nicht nur Informationen tber das

EcoLabel erhalten, sondern ebenfalls die einzelnen Betriebe einsehen kdnnen.

Vermarktung durch die Griinder- und Durchfiihrungsinstitution

Da die Erhebung ergeben hat, dass nur wenige Gaste aufgrund des EcolLabels buchen (vgl.
Kap. 7.2.4.2), wiinschen sich viele Betriebe eine stdrkere Vermarktung des EcolLabels.
Voraussetzung hierfir ist eine enge Zusammenarbeit zwischen dem OekoZenter und dem
ONT, da Letzteres die Luxemburger Tourismusindustrie international repréasentiert.
Insbesondere der Bewerbung des EcolLabels auf Messen kommt eine bedeutende Rolle zu.
Neben der Vakanz und der Oekofoire sind weiterhin Auftritte auf internationalen
Tourismusmessen wie der ITB in Berlin, dem Reisepavillon, welcher jahrlich in
unterschiedlichen Stadten Deutschlands stattfindet, oder der Vakantiebeurs in den
Niederlanden denkbar. Nach ScHiLTz (2010, mdl.) ware fur Messen die Gestaltung eines
Flyers empfehlenswert, um somit Interessierten das EcolLabel kompakt prasentieren zu

kdnnen.

Sehr zu begriiRen ist die derzeit in der Umsetzungsphase befindliche starkere Einbindung des
EcoLabels auf der Internetseite des ONT. In naher Zukunft werden somit Suchoptionen nach
EcoLabel-Betrieben auf deren Internetseite moglich sein (vgl. BREYER 2010, mdl.). Weiterhin
ist eine Vorstellung des EcolLabels auf der Internetseite des ONT empfehlenswert. Eine
einseitige Erkldrung mit einem Link zur Internetseite des EcoLabels wirde gentigen, um

interessierten Gasten das EcolLabel néher zu bringen. Positiv ist in diesem Zusammenhang die
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derzeit halbseitige Vorstellung des EcoLabels mit der Auflistung der Zeichennehmer in den
Broschiiren des ONT zu erwéhnen. Eine bessere Platzierung dieser Vorstellung innerhalb der
Broschire wére allerdings erstrebenswert, da sie sich derzeit auf der vorletzten Seite der
Hotel-Broschire befindet (vgl. ONT 2009c, S. 130).

Weiterhin sind Workshop-Reisen fir Gruppen von Journalisten, Reiseveranstaltern oder
Verbanden denkbar (vgl. HAMELE 2010, mdl.), z. B. in Kooperation mit dem ONT.
Teilnehmer konnten kleine Spezialreiseveranstalter fir Fahrradreisen oder der Allgemeine
Deutsche Fahrrad-Club e. V. (ADFC) sein. Somit kénnte nicht nur das EcoLabel, sondern die

gesamte Destination Luxemburg beworben werden.

Dariiber hinaus sind nach HAMELE (2010, mdl.) ebenfalls Kooperationen mit der European
Travel Commission (ETC), welche fiir Marketing zusténdig ist, empfehlenswert. Besucher der
Internetseite des ETC konnten beim Anklicken des Landes Luxemburg auf das EcolLabel
aufmerksam gemacht werden. Zusétzlich konnte auf dieser Seite in regelmaRigen Abstanden

ein gekennzeichneter Betrieb abgebildet werden.

Vermarktung durch die Betriebe

Die Untersuchungsergebnisse haben aufgezeigt, dass die Niederlande, Belgien, Frankreich
und Deutschland die groRten Quellmarkte des luxemburgischen Tourismus sind (vgl. Kap.
7.1). Grundsatzlich sollte dies bei der Kommunikation mit den Gésten berticksichtigt werden,
indem schriftliche Hinweise in den Sprachen der wichtigsten Quellmarkte verfligbar sind. Um
die erfasste Bereitschaft der Géste an umweltfreundlichen MaRnahmen in ihrer Unterkunft
teilzunehmen, nutzen zu kénnen bzw. dazu beizutragen, dass es auch in tatsachliches Handeln
umgesetzt wird, ist die bereits erwédhnte Aufklarungsarbeit durch die Betriebe unerlasslich. Es
hat sich gezeigt, dass jene Gaste, die Uber die MalBnahmen aufgekléart werden, diesen mit

grolRerem Verstandnis begegnen.

Eine Maoglichkeit besteht darin, Géste mit Hilfe eines Informationsblattes, welches bei der
Ankunft ausgehandigt wird, auf das EcoLabel wund die damit verbundenen
umweltfreundlichen MaRnahmen aufmerksam zu machen. Aufgrund der finanziellen
Ausstattung des EcolLabels und der geringen Bereitschaft der Betriebe, sich im Rahmen des
EcoLabels einheitlich zu représentieren, ist ein solches einheitliches Informationsblatt
schwierig umzusetzen. Den Betrieben steht jedoch frei, ein auf ihren Betrieb zugeschnittenes
Informationsblatt mit dem Logo des EcoLabels zu entwerfen. Hiermit ist zwar ein einmaliger

Zeit- und Kostenaufwand verbunden, der sich jedoch langfristig auszahlen kann. Abb. 54
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zeigt ein Beispiel fiir ein von einem EcolLabel-Betrieb entworfenes Informationsblatt fir die

Gaste.

Abb. 54: Informationsblatt Giber das EcoLabel fir die Géste eines Campingplatzes

Liebe Gaste!

Unser Betrieb ist mit dem Luxemburger Ecolabel fiir Tourismusbetriebe ausgezeichnet

worden. Diese Auszeichnung haben wir auch der Mitarbeit unserer Gaste zu verdanken.

Was ist das Ecolabel?

Das Ecolabel fiir Tourismusbetriebe wird vom  Tourismusministerium  und
Umweltministerium vergeben und zeichnet jene Betriebe aus, die freiwillig vorgegebene
Richtlinien einhaiten. Diese Richtlinien bzw. Kriterien beziehen sich auf alle Bereiche
unseres Betriebes - Lebensmittel, Ausstattung und Einrichtung, Reinigung,
Energieversorgung und Energiesparen, Wasser und Abfall, um einige davon zu nennen -

und wirken sich positiv auf unsere Umweltsituation aus.

Wie kinnen unsere Giste mithelfen?
Um auch weiterhin die Bezeichnung ,Ecolabel-Betrieb" tragen zu dirfen, benétigen wir
auch weiterhin Ihre Unterstiitzung in allen Bereichen des Unternehmens, z.B.

+ durch Verzicht auf Einwegmetall- und Einwegglasverpackungen,

¢ durch Abfalivermeidung und Abfalltrennung,

¢ durch sparsamen Umgang mit Trinkwasser und Energie,

« durch Gewdsser- und Naturschutz.

Wenn jeder von uns einen Anteil Umweltbewusstsein tbernimmt, haben wir, unsere
Géste und nicht zuletzt auch unsere Kinder noch lange etwas vom ,Wunder Natur®.
Auf diesem Weg mdéchten wir uns im vorhinein fir Thre Bemiihungen und auch fiir Ihr

Verstandnis bedanken!

Fam Koob
Camping du Nord

Quelle: CAMPING DU NORD 0. J.
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Die Plakette und das Zertifikat als Nachweis der Kennzeichnung kdnnen von den
Zeichennehmern ebenfalls als Werbemittel eingesetzt werden. Durch eine gunstige
Platzierung dieser im Eingangsbereich koénnen sie von moglichst vielen Gésten

wahrgenommen werden. Abb. 55 zeigt ein Beispiel flr die Platzierung der Plakette.

Abb. 55: Beispiel flr die Platzierung der EcoLabel-Plakette im Eingangsbereich

Quelle: eigene Aufnahme 2009

Weiterhin kann das Logo des EcoLabels fur Werbemalinahmen der Betriebe genutzt werden.
Beispiele hierfiir sind die Verwendung des Logos auf Hinweisschildern zur Mdlltrennung
oder dem ,,Handtuchwechsel nur auf Wunsch des Gastes“. AuBlerdem kann das Logo auf der
Internetseite der touristischen Leistungsanbieter (vgl. Abb. 56), mit der Verlinkung auf die
Internetseite des EcoLabels, abgebildet werden sowie auf dem hauseigenen Flyer (vgl. Abb.
57).

Abb. 56: Beispiel fiir die Integration des EcolLabels auf der Internetseite des Betriebes

";“W www.mathay.lu @
i\& Gruppenunterkunft Hessemillen

Feolabed
Welcome %
Haus Oeko-Label
Oekolabel
Reservierung Unser Haus ist mit dem Okobabel des Ministerium fir Tourismus ausgezeichnet.

Preise

Mietbedingungen
Links

Solarenergieanlage ermaglicht eine jahrliche Einspeisung von +- 8000 KW ins
offentliche Stromnetz.

Seit 1921 wird auf der Hessenmiihle elektrischer Strom produziert. 1999 wurde eine
WK\ Turhina mit siner Hachetloictiina vnn 10 K\W/ST in Retrieh nennmman  700%

Quelle: GRUPPENUNTERKUNFT HESSEMILLEN 2009

144



8 MalRnahmenempfehlungen und Schlussfolgerungen

Abb. 57: Beispiel flr die Integration des EcoLabels auf Flyern der Unterkiinfte

® LANDLICHE FERIENWOHNUNGEN £

SCHEGDENHAFF
& oRAGER i @¢ @ @ ARSDORF
& o e s

Quelle: FERIENWOHNUNG SCHEGDENHAFF , 0. J.

Die Verlinkung des Logos auf die Internetseite des EcoLabels gibt dem Besucher, der sich
mehr Informationen winscht, die Mdglichkeit, sich genauer tber das EcoLabel und dessen
Kriterien zu informieren. Da die Internetprasenz des EcolLabels derzeit eher auf Betriebe
ausgerichtet ist, sollte dringend eine Hinweisseite fur interessierte Konsumenten eingerichtet
werden. Diese Seite konnte neben allgemeinen Informationen zum EcoLabel eine interaktive
Karte mit kurzen Portraits der Betriebe beinhalten. Zudem sollte durch die Verlinkung zur
Internetseite des ONT die direkte Buchung einer Unterkunft mdglich sein.

8.1.5 Geltungsbereich
Im Hinblick auf den rdumlichen und produktbezogenen Geltungsbereichs des EcolLabels
bestehen unterschiedliche Mdglichkeiten diesen auszuweiten. Die erwahnte Einflhrung eines
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Umweltzeichens fiir Gastronomiebetriebe (vgl. Kap. 7.2.5) wiirde sicherlich einen groRen
Beitrag zum Umweltschutz leisten und auch den ganzheitlichen Ansatz des EcolLabels
unterstiitzen. Da die Berticksichtigung rein 0kologischer Aspekte vor dem Hintergrund des
inflationaren Gebrauchs des Begriffes ,,Oko* heute kaum noch ausreicht um sich auf dem
Markt zu profilieren, haben viele Umweltzeichen ihre Kriterien auf andere Bereiche, wie
Verkehr, regionale Produkte oder Nachhaltigkeit insgesamt ausgeweitet (vgl. HAMELE 2010,
mdl.). Aus Sicht der Verfasserin kdnnte ein starkerer regionaler Ansatz, dhnlich wie er von
der Regionalmarke Eifel verfolgt wird, erfolgsversprechend fur das EcoLabel sein (vgl. Abb.
58).

Abb. 58: Die Zukunftsinitiative Regionalmarke Eifel

Zukunftsinitiative EIFEL

(=3
[V}
=
bt Netzwerk Netzwerk Netzwerk Netzwerk Netzwerk
D
Ox
= KULTUR WALD LANDWIRT- HANDWERK TECHNOLOGIE &
ool & TOURISMUS & HOLZ SCHAFT & GEWERBE INNOVATION
W
! 4 5
l Qr,nal-tﬂsmari.cnzc»thfn- chionalmarle‘ElFf‘\

| 1

~SER LR~ R
CHEHCHCHE

EIFEL EIFEL

| GASTGESER RN PRODUZENT

OPERATIVER
BEREICH

EIFEL EIFEL || EIFEL

Quelle: REGIONALMARKE EIFEL GMmBH 2010

Die Kennzeichnung von touristischen Unterkunftsbetrieben koénnte auf touristische
Dienstleistungen und Lebensmittel erweitert werden, so dass sich zum Einen die
teilnehmenden Dienstleister und Produzenten mit der Region identifizieren kdnnten. Zum
Anderen wurde der Wiedererkennungswert des Logos steigen, die Gaste einen Bezug zur
Region herstellen und mit dem Umweltzeichen automatisch ein qualitativ hochwertiges

Produkt in Verbindung bringen. Auerdem wiirde der Einbezug der regionalen Produzenten

146



8 MalRnahmenempfehlungen und Schlussfolgerungen

zur Verwirklichung der in Kap. 5.1.2 vorgestellten Vision ,,Lebensqualitdt und Qualitat des

Tourismus* beitragen.

Ein weiteres Bsp. zur Ausweitung der Kompetenzen eines Umweltzeichens stellt das
Schweizer  Steinbock-Label dar (vgl. Abb. 59). Neben den obligatorischen
Basisanforderungen in den Bereichen Nachhaltigkeitsmanagement, Umweltrecht und
Controlling werden je nach Leistung Punkte in funf weiteren Bereichen Punkte vergeben. Auf
Basis der Anzahl dieser Punkte erhalt der Betrieb zwischen zwei bis funf Steinbdcke im Label

(vgl. STEINBOCK-LABEL 2010).

Abb. 59: Kriterien des Schweizer Steinbock-Labels

/\

2 _E ai L E . 3 L E
2. - 5. Steinbock: 3% 23 £ oF 2 g.ﬁ o8
MNachhaltigkeits- 4 R— g REFE DE OZE wE
Leistun 4 E 5 2 £ § £5 E?E § ®©E

g & ©30 00 ©33 60
1. Steinbock: Nachhaltigkeits-| Umwelt- ,
Basisanforderungen ﬁ — Management recht Controlling

Quelle: STEINBOCK-LABEL 2010

Da der Geschafts- und Kongresstourismus in Luxemburg eine bedeutende Rolle spielt (vgl.
Kap. 5.1.2), liegt es nahe, im Besonderen diese Zielgruppe anzusprechen. Derzeit werden
verschiedene Initiativen zum ,griinen Kongresstourismus®“ durchgefiihrt, z. B. die
Stadteinitiative Berlin Green Meetings®. Auch das Osterreichische Umweltzeichen plant z.
7t. die Einfiihrung eines ,,Meet Green‘-Labels, welches an Veranstalter vergeben werden soll,
die Green Meetings anbieten (vgl. ScHILTz 2010, mdl.). Neben der Kennzeichnung von
okologisch orientierten Tagungsstatten und -hotels wére die der Veranstalter im Rahmen des
EcoLabels erstrebenswert. Die gekennzeichneten Veranstalter von z. B. Kongress- oder
Incentive-Reisen wéren dazu berechtigt, ihre ,,Green Meeting“-Veranstaltungen selbst zu
kennzeichnen. Voraussetzung daflr ware die Erflillung 6kologischer Kriterien, z. B. in den

Bereichen Transport, Catering und Unterkunft der Géste.

°! Stadtweites Projekt, das darauf abzielt, Berlin als umweltbewussten Veranstaltungsort zu etablieren.
Unternehmen in der Veranstaltungs- und Tourismusindustrie kdnnen teilnehmen, wenn sie die Anforderungen
des Maltnahmenkataloges erflllen (vgl. BERLIN TOURISMUS MARKETING GMBH 2010).
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Ungeachtet welche Strategien das EcoLabel in Zukunft berticksichtigen wird, ist der Kontakt

mit anderen Umweltzeichen unumganglich, um von deren Erfahrungen lernen zu kénnen.

8.2 Der Blick tber das EcoLabel hinaus

Im Rahmen der empirischen Erhebung der vorliegenden Arbeit wurde bisher ausfiihrlich auf
das Fallbeispiel EcoLabel eingegangen. Im Folgenden werden auf Basis der gewonnenen
Erkenntnisse allgemeingultige Aussagen zu Umweltzeichen im Tourismus getroffen. Dabei
ist sich die Verfasserin bewusst, dass eine pauschale Ubertragung der gewonnenen
Erkenntnisse des Fallbeispiels auf andere Umweltzeichen im Tourismus aufgrund ihrer

vielfaltigen Auspragungen (vgl. Kap. 3.1.2) grundsétzlich nicht mdglich ist.

Die detaillierte Auseinandersetzung mit touristischen Umweltzeichen in dieser Arbeit zeigt
auf, dass diese durchaus als ernst zu nehmende freiwillige Instrumente der Umweltpolitik
dienen konnen, um das 6kologische Engagement in der Tourismusbranche zu voranzutreiben.
Umweltzeichen konnen zwar nicht als die Universallosung zur Schaffung von mehr
Umweltschutz und Nachhaltigkeit im Tourismus angesehen werden, aber als ein

unverzichtbarer Teil eines Ganzes zur Erfillung dieser.

Erfolgreiche Umweltzeichen geben einerseits den Betrieben oder Unternehmen der
Tourismusbranche ein  freiwilliges Instrument zur Kontrolle einer ©kologischen
Betriebsfuhrung in die Hand, andererseits dienen sie zur Information und Orientierung der
Gaste. Die rund 80 weltweit existierenden Umweltkennzeichnungen nehmen auf der
Nachfrage- sowie auf der Anbieterseite eine nur untergeordnete Rolle ein. Die Griinde hierfur

sind sehr vielféltig, so dass an dieser Stelle nur einige genannt werden.

Insbesondere die Uniibersichtlichkeit von Umweltkennzeichnungen im Tourismus stellt ein
schwerwiegendes Problem dar: lhre ausgepragte Vielfalt, die derzeit festzustellenden
Konsolidierungsprozesse sowie das Entstehen anderer Kennzeichnungen wie Qualitatszeichen
oder Marken erschweren die Ubersichtlichkeit fiir potenzielle Zeichennehmer sowie fiir
Géste. Darliber hinaus existieren Faktoren, die die Etablierung von Umweltzeichen hemmen.
Zu diesen zahlen u. a. begrenzte finanzielle Mittel, eine spéarliche Vermarktung und
Offentlichkeitsarbeit der Griinder- und Durchfiihrungsorganisation, ein geringes Engagement
der Zeichennehmer und eine mangelnde Kommunikation aller beteiligten Akteure eines
Umweltzeichens untereinander. Auf der Nachfrageseite sind die meisten Umweltzeichen nicht
bekannt und werden bei der Urlaubsplanung nur selten beriicksichtigt, obwohl 6kologische

Aspekte bei Gasten an Bedeutung gewinnen.
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Da sich Angebot und Nachfrage gegenseitig bedingen, ist eine Steigerung der Akzeptanz auf
beiden Seiten unabdingbar, um ein erfolgreiches Umweltzeichen am Markt zu etablieren.
Nach HAMELE (2010, mdl.) kann dieses Ziel erreicht werden, indem das sog. ,, Henne-Ei-
Problem* behoben wird: Denn erst wenn es einerseits ein vielfaltiges Angebot an
gekennzeichneten Betrieben gibt, und andererseits eine entsprechende Nachfrage — und

umgekehrt — kdnnen Umweltzeichen von Erfolg gekront sein (vgl. Kap. 3.3.2).

In der Untersuchung des Fallbeispiels wurde deutlich, dass die erfolgreiche Umsetzung eines
Umweltzeichens von vielen Faktoren abhangt. Erfolgsversprechende Faktoren kénnen somit
u. a. eine angemessene finanzielle Ausstattung des Umweltzeichens, eine auf die Quellmarkte
der  Touristen  ausgerichtete  konstante  Vermarktung  der  Grunder-  und
Durchfuhrungsorganisation und der Zeichennehmer sowie ein hohes Engagement hinsichtlich
der Umsetzung des Umweltzeichens im eigenen Betrieb sein. Weiterhin ist einerseits die
Aufklarungsarbeit der Betriebe gegenlber den Gésten sowie andererseits eine hohe
Bereitschaft der Géste, an umweltbewussten Malinahmen teilzunehmen, forderlich. Auch eine
regelmaRige Kommunikation der beteiligten Akteure untereinander sowie die Entwicklung
eines Gemeinschaftsgefiihls tragen zur erfolgreichen Etablierung bei. Vor dem Hintergrund
der Unubersichtlichkeit am touristischen Umweltkennzeichnungsmarkt kann sich die
Zusammenarbeit der unterschiedlichen Umweltzeichen untereinander, z. B. im Rahmen der
VISIT-Initiative, positiv auf deren Position im Markt ausiuben. Dariliber hinaus tragt die auf
nationaler sowie europdischer Ebene ausgelbte Umweltpolitik zur Sensibilisierung der

Bevolkerung bei.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das Potenzial von Umweltzeichen auf Anbieter- und
Nachfrageseite (noch) nicht ausgeschopft ist. So vielféltig die Umweltzeichen selbst, so
vielféltig sind auch die zu Uberwindenden Hirden. Umweltzeichen sind allerdings als Teil
eines Ganzen zu betrachten. Ihre Umsetzung kann noch so gut durchdacht sein, wenn nicht
alle touristischen Akteure eines Betriebes einen ganzheitlichen Ansatz verfolgen, werden
Umweltzeichen nicht erfolgreich sein konnen. Neben dem Einbezug 6kologischer Aspekte in
alle Innovationen missen auch alle anderen Kompetenzen wie der Service oder die Qualitat
eines touristischen Produktes stimmen. Dies kann nur durch standige Weiterentwicklung, u. a.
im Rahmen von Weiterbildungsmalinahmen, erreicht werden. Der Gast ist schlielich erst

dann zufrieden, wenn der Aufenthalt im Gesamten ein Erfolg war.
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9 Resumee

Obwohl touristische Umweltzeichen bereits seit den 1970er Jahren in unterschiedlichen
Auspragungen existieren, haben sie es nicht geschafft, sich als anerkannte Instrumente zur
Schaffung von mehr Umweltbewusstsein auf dem Tourismusmarkt durchzusetzen. Infolge
dieser Ausgangslage zielte die Verfasserin in der vorliegenden Arbeit darauf ab der Frage
nachzugehen, wie touristische Umweltzeichen konkret gestaltet sein sollten, um ihre
Wirkungspotenziale vollstandig auszuschdpfen.

Die Beantwortung dieser Frage setzte zun&chst eine ausfihrliche Erlauterung zu Grundlagen
von Umweltkennzeichnungen im Allgemeinen voraus, bevor diese daraufhin im touristischen
Kontext beleuchtet wurden. Eine Analyse aktueller Entwicklungen mitsamt Praxisbeispielen

schlielt die notwendige theoretische Grundlage zur Forschungsfrage ab.

Darauf aufbauend fokussierte sich die empirische Untersuchung auf das luxemburgische
Umweltzeichen EcolLabel. Diese Konzentration auf ein exemplarisches Beispiel ermoéglichte
es erst, komplexe Wahrnehmungs- und Wirkzusammenhénge aufzudecken und zu bewerten.
Hierzu integrierte die Verfasserin innovativ sowohl die Urlauber- als auch die
Zeichennehmerperspektive in die Analyse. Die intensive Auseinandersetzung mit dem
Fallbeispiel auf Basis der qualitativen und quantitativen Erhebungsmethode schaffte die
Grundlage, Einstellungen und Meinungsbilder der Befragten gegenliber dem EcolLabel

ganzheitlich herauszuarbeiten.

Die Ergebnisse verdeutlichen einheitlich, dass die Entwicklung von Umweltzeichen einer
Vielzahl von Einflussfaktoren unterliegt. So sind es nicht nur Zeichennehmer, Griinder- und
Durchfiihrungsinstitutionen, sondern auch Gaste, Reiseveranstalter und Reisebliros sowie die
Umweltpolitik eines Staates, die einen enormen Beitrag zum Erfolg von Umweltzeichen
leisten muissen. Nur eine ausreichende Auseinandersetzung aller am Tourismusmarkt
Beteiligten mit touristischen Umweltzeichen kann zur Etablierung der ,,Bio-Ecke® im
,, Supermarkt Tourismus“ und somit letztendlich zu mehr Umweltschutz im Tourismus

fuhren.

Die abgeleiteten MalRnahmenempfehlungen fiir das EcoLabel greifen die Erkenntnisse der
durchgefiihrten empirischen Untersuchung auf und verdeutlichen Perspektiven zur
Weiterentwicklung dieses Umweltzeichens. Im Zentrum stehen dabei die beteiligten Akteure
des Umweltzeichens: Die Griinder- und Durchfiihrungsinstitution sowie die Zeichennehmer.

In Zukunft wird deren Aufgabe insbesondere darin bestehen, der Vermarktung sowie der
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Kommunikation untereinander gréRere Aufmerksamkeit zu schenken, um die Bekanntheit des
EcoLabels einerseits zu fordern sowie andererseits Schwierigkeiten bei der Umsetzung des

Umweltzeichens vorzubeugen.

Zur Beantwortung der eingangs vorgestellten Forschungsfrage, konnte die Verfasserin zum
Einen konkrete Vorschldge zur Effektivitatssteigerung des EcolLabels ausarbeiten, zum
Anderen aktuelle Daten zur Weiter- und Neuentwicklung von touristischen Umweltzeichen
im Allgemein liefern. Weiterer Forschungsbedarf besteht in folgenden Fragestellungen, denen

die Verfasserin in ihrer Untersuchung nicht nachgehen konnte:

= Wie konnte ein Abstufungssystem fiir das EcolLabel gestaltet sein, um mehr
Zeichennehmer zu gewinnen und gleichzeitig die Qualitat beizubehalten?

= Inwiefern wird das neue Akkreditierungssystem des TSC zur Qualitatssicherung und
Ubersichtlichkeit von Umweltzeichen weltweit beitragen?

= Welche neuen Ansatze der Zertifizierungen im Tourismus (z. B. Markenansatz) sind in
den letzten Jahren entstanden und wie ist deren Resonanz im Vergleich zu

Umweltzeichen?

Die dynamische Entwicklung neuer Kennzeichnungen wird die allgemeine Etablierung von
Umweltzeichen im Tourismus zukinftig sicherlich erschweren. Dennoch konnte das neue
weltweite Akkreditierungssystem des TSC sowie die zunehmende Bevdlkerungssensibili-
sierung bezlglich Umweltschutz den Erfolg von Umweltzeichen durchaus positiv
beeinflussen. Bei der erfolgreichen Etablierung eines Umweltzeichens ist es wichtig, die

Bedeutung des langfristig und primar angestrebten Ziels — den Umweltschutz — beizubehalten.

Es bleibt letztendlich abzuwarten, wie sich das EcolLabel und die zahlreichen anderen
Umweltzeichen im Tourismus in Zukunft entwickeln werden. Jedoch soll diese Arbeit einen
wesentlichen Beitrag zur notwendigen Belebung des Diskurses liefern und somit die

Etablierung von touristischen Umweltzeichen erfolgreich unterstitzen.
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Anhang 1: Geologische Karte von Luxemburg

o~ OO D ON—

Echternach

0 10 20km

Legende:
A Jura: 1 Dogger; 2 Luxemburger Sandstein (unterer Lias, Lias inférieur); 3 Ubriger Lias

B Trias: 4 Keuper; 5 Muschelkalk; 6 Bundsandstein
C Devon: 7 oberes Ems, Emsien sup; 8 unteres und mittleres Ems; 9 Siegen

Quelle: SCHMIT/WIESE 1981, S. 8
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Anhang 2: Kriterienkatalog des EcoLabels

Kriterien

Umweltmanagement und Informationen
1. Umweltmanagement

ul*

uz2*

u3*

u4*

us*

u6

u7

us
U9

u1o

Im Betrieb werden kontinuierlich Verbesserungen im Umweltbereich durchgefiihrt.

Erflillt wenn z.B. mehr Kann-Kriterien erfillt sind als zuvor, mehr Bio/Fair Trade/ regionale Produkte verkauft werden, mehr
Abfallarten getrennt werden, usw.

TNZ bei Erstprifung!

Betriebliche Umweltpolitik und -maRnahmen wurden definiert.
Das Datenblatt "Ziele und MaBnahmen" liegt ausgefiillt vor!

Es wurde ein(e) Verantwortliche(r) oder AnsprechpartnerIn fur umweltgerechte Betriebsfiihrung

ernannt
Eine Person muss fiir die 6kologische Betriebsfiihrung zustandig und verantwortlich sein; der Name muss dem Personal bekannt
sein.

Schulung / Motivation / Weiterbildung der Mitarbeiterlnnen im Umweltbereich

Das Personal muss bei Dienstantritt und danach jahrlich (zu Saisonbeginn) miindlich und schriftlich dartber informiert werden,
wie Wasser und Energie eingespart, Reinigungsmittel gut dosiert, Abfélle vermieden und getrennt werden, etc. In den regelmaRig
stattfindenden Personalversammlungen werden umwelttechnische Probleme besprochen.

Dieses Kriterium wird gepriift anhand von schriftlichen Anweisungen gepriift.

TNZ bei Betrieben ohne Mitarbeiter/Familienbetrieb!

Der Verbrauch und die Kosten bzgl. Abfall, Wasser und Energie werden aufgezeichnet.

Die entsprechenden Datenblatter sind ausgefiillt. GroRRere Betriebe sollten die Z&hler mindestens 1x im Monat ablesen, die
kleineren 1x alle 3 Monate (und abhangig vom Saisonbetrieb).

Ubergangsfrist ist nicht moglich! Ausnahme z.B. bei Erstpriifung von Neubauten.

In Geb&ude- bzw. Betriebsbereichen mit hohem Energie-/Wasser-Verbrauch werden separate Wasser-/
Stromzahler installiert.

In den Abfall- und Hygieneplénen ist der organisatorische Lauf der Reinigung und Abfallentsorgung
festgelegt.

Die EcoLabel-Dokumente sind in einem Ordner abgelegt.

Die Kriterien des EcoLabels gelten auch fiir Betriebsteile, die durch Dritte (selbststdndig) gefuhrt
werden.

Es koénnen unterschiedliche Betriebe sein. Sollte es fiir die Gaste den Anschein machen, dass es sich um einen Betrieb handelt,
gelten die Kriterien des EcolLabels fiir alle Betriebe bzw. Betriebsteile.

Die Auswahl der externen Dienstleistungen (Wascherei, Reinigungsfirma) erfolgt nach

Umweltkriterien
(z.B. Distanz, Umweltmanagementsystem)

2. Informationen

ul1l*

Uiz

u13

ui4

u15*

Die Plakette des EcolLabels ist deutlich sichtbar angebracht, auf der Internetseite und/oder im
Hausprospekt wird das EcoLabel-Logo verwendet und (kurz) erklart, die VVergaberichtlinien sind den
Gésten und dem Personal zugéanglich.

TNZ bei Erstprifung!

Das umweltpolitische Konzept und die geplanten Mainahmen sind zugénglich.
Den Vergaberichtlinien ist das Datenblatt "Ziele und Malnahmen" beigefiigt. Beide sind den Gésten und dem Personal
zugdnglich. Das Personal wird darauf aufmerksam gemacht. TNZ bei Erstpriifung!

Die Géste werden Uber die duchgefiihrten UmweltmaRnahmen, die alternativen Wasser- und/oder
Energieversorgungsanlagen usw. informiert.

Betriebsspezifische Kennzahlen werden ermittelt.
Die Verbrauchsdaten von Wasser und Energie héngen aus (eventuell in Form einer Grafik).

Fahrplaninformationen iber Anschlusse an das 6ffentliche Verkehrsnetz stehen den Gésten zur
Verfligung.

168




Anhang

uile*

uir*

u1ig*

u19

Energ

1. Ern
E1*

Gasteinformation zur umweltfreundlichen Anreise und Urlaubsgestaltung

Hinweis zur Anreise mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln; zum Abholservice im Hausprospekt, auf der Internetseite oder in der
Buchungsbestatigung (gesonderter Hinweis); Darstellung der Verkehrsspinne mit eingetragenem Bahnnetz; zur
Verfiigungstellung oder Verkauf von Rad- oder Wanderkarten, Broschiiren, Naturbiichern, 0.A.

Auf der Speisekarte und/oder im Geschéft sind biologische, vegetarische, saisonale, regionale und fair
gehandelte Produkte sowie die Bereitstellung kleinerer Portionen sichtbar gekennzeichnet.

Im Hotelzimmer befinden sich Informationen und Hinweise fir Géste in Zusammenhang mit dem
EcoLabel.

Informationen zum Handtuch- bzw. Bettwaschewechsel, Ausschalten des Lichtes, Verzicht auf Standby-Betrieb von Geraten.
Weitere Eigeninitiative/n

ie

euerbare Energien werden eingesetzt

Einsatz von erneuerbaren Energietragern
Mindestens einer der folgenden Energietrager wird eingesetzt: Einkauf von griinem Strom > 25%, thermische Solaranlage,
Fotovoltaik, Windkraft, Biogas, Holzheizung oder sonstige.

2. Organisation/Verschiedenes

E2*  Neu angeschaffte bzw. anzuschaffende Geréte / Installationen sind energie- und wassersparend.
Elektrische Haushaltsgeréate der Energieklasse A, A+, A++, (siehe auch OekoTopTen Luxemburg www.oekotopten.lu); bei
Birogeraten orientiert man sich z.B. am "Blauen Engel"; neu installierte Heizkessel und Pumpen entsprechen dem letzten Stand
der Technik.

E3*  Eine Energie-Schwachstellen-Analyse wurde durchgefuhrt.

Energieanalyse durch Goblet-Lavandier / Roby Eischen, Tel. 43 66 76 - 285; das Energieministerium tbernimmt 75% der Kosten.
Ubergangsfrist bei Erstpriifung moglich!
TNZ < 20 Betten und Sommerbetrieb

E4*  Regelmalige Wartung der Heizungs- & Kihlanlagen sowie der Be- und Entliiftungsanlagen
(Wartungsbuch).

E5 Sektionsweise Belegung von Zimmern und/oder Abschaltender Heizung in unbenutzten
Raumen/Gebauden

E6 Verbrauchsabhdngige Kostenberechnung fur die Géste
Ferienwohnungen: getrennte Zahler/Wohnung mit verbrauchsbezogener Abrechnung
Campingbetriebe: Stromzahler pro Dauerstellplatz oder 6 A-Sicherungen an Stelle von 12/16 A

E7 MaRnahmen zum L&rmschutz
z.B. erfiillt bei Neubauten, Fenster mit mind. R> 40. Im Innenbereich: Gummidichtungen an Tiiren, Ruhezeiten im Betrieb,
Mobiltelefon-freie Zonen, keine stdndige Musikberieselung.

TNZ wenn kein Larmproblem besteht!

3. Technik

3.1 Gebéaude (Diese Kriterien treffen bei reinem Sommerbetrieb nicht zu!)

E8*

E9

E10*

Ell

E12*

Wérmeddmmung der obersten Geschossdecke, des Daches, der Kellerdecken und der AuRenwénde

Die Isolation entspricht der geltenden Warmeschutzverordnung. Altbauten: Zumindest eine Dammung der obersten Geschossdecke
oder des Daches (Ubergangsfrist moglich!) und einen Aktionsplan, wann die ungeddmmten AuRenwénde bzw. Kellerdecken
gedammt werden.

Weitergehende Dammung der AuRenwénde und Kellerdecken

Die Isolierung ist besser als in der Warmeschutzverordnung vorgeschrieben. Bei Neubauten 20% besser als vorgeschrieben; bei
Sanierungen 12 cm AuRenisolierung oder 50% U-Wert Verbesserung, beim Keller minimal 6 cm Isolierung. TNZ bei Keller mit
Kuhlgeraten!

Einsatz von Wéarmeschutzverglasung

Fenster der am hdufigsten genutzten R4ume und mindestens 1/4 der ubrigen Fenster mit folgenden U-Werten:

a) neue oder renovierte Gebaude (nach 2002): 1,1 W/m?K

b) alte Geb&ude (vor 2002): 1,4 W/m?K

Ubergangsfrist bei Erstpriifung der zu renovierenden Gebéude mdglich bis zur néchsten Folgepriifung, bei der dann ein
Sanierungsplan vorliegen muss.

Weitergehender Einsatz von Warmeschutzverglasung
Alle Fenster sind gemaR der Warmeschutzverordnung verglast (Grenzwerte siehe Kriterium E9)

Besondere Malinahmen zur Verminderung des Warmeverlustes
Haupteingang: Doppelte Tir, TirschlieRer, usw. Bei beheiztem Schwimmbad: Abdeckung / Uberdachung
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E13  Warmerickgewinnung bei Kihl- und Liftungsanlagen
TNZ bei Ferienwohnungen und wenn es keine Mdglichkeiten gibt. In diesen Féllen sollte ein/e Energieberaterin die
ZweckmaRigkeit Uberprifen.

3.2 Heizung (Anlage, Reglung, usw.)

E14* Einsatz hochwertiger Regelanlagen bei der Heizung
AuRentemperaturgefiihrte Vorlauftemperatur, zentrale Nachtabsenkung, Umschaltung Sommer-/Winterbetrieb.

E15* Weitgehende Einzelreglung der Raumtemperatur ist moglich
bei mindestens 80% der Zimmer
E16* Warmeddmmung des Heizkessels, der Speicher und der Heizungs- und Warmwasserrohre
E17  Beieinem HeiBwasserkreislauf sind die Laufzeiten der Zirkulationspumpen bedarfsgerecht eingestellt.

E18  Gewihrleistung der ungehinderten Warmeabgabe bei Heizkdrpern

E19  Der feuerungstechnische Wirkungsgrad der Heizungsanlage betrdgt mindestens 90%
Letztes Wartungsprotokoll liegt bei der Priifung vor.

E20 Einsatz eines Blockheizkraftwerks

3.3 Elektrizitat

E21* Einsatz energiesparender Beleuchtungstechnik
Gesamtbewertung: Energiesparlampen, Bewegungsmelder, Zeitschaltuhren, Fotozellen, gute Nutzung des Tageslichtes,
automatisches Ausschalten der AuBenbeleuchtung.

E22  Verzicht auf Uberflissige AuBen- und Fassadenbeleuchtung

E23* Elektrogerate sind nicht stdndig in Betrieb und Stand-by wird ausgeschaltet
Zentral schaltbare Steckerleisten fiir TV, DVD-Spieler, bzw. Computer, Drucker, etc. Kaffeemaschinen, Warm-/Kiihlhaltegerate,
Grill- und Herdplatten werden ausgeschaltet; Hinweise fir Géste und Personal sind vorhanden.

E24* Einsatz von 6kologisch vertretbaren Handetrocknungssystemen
Erfillt bei Stoffhandtuchspendern oder Papiertiichern (siehe B2); Verzicht auf HeiRlufthandetrockner (falls doch vorhanden, dann
< 2,04 kW)

E25* Verzicht auf 90° Wasche (auBRer Kiichentiicher), ein entsprechender Hinweis héngt aus!

E26* Energieeffiziente Kochgeréate und Methoden: Hinweise flr das Personal hangen aus!
Erfullt, falls 1 von 3 zutreffen: (iberwiegend gasbetriebene Kochgerate, Kombiddmpfer, Induktionsherde

E27* Kein Einsatz elektrischer Heizgerate oder Geréte zur Warmwasserversorgung
Ausnahmen mdglich fiir Zusatzheizgerate oder kleine Warmwasserboiler (bei zu groen Distanzen oder zu geringen
Entnahmemengen) sowie in Wanderhiitten (dann muss jedoch das Kriterium E6 erfillt sein). TNZ bei Getrankeautomaten!

E28  Verzicht auf einzelne Klimageréate

3.4 Warmwasser

E30* Begrenzung der Betriebstemperatur des Boilers auf max. 60°C
Periodische Aufheizung bis 70° gegen Legionellen ist erlaubt!

3.5 Mobilitat / Verkehr

E31* Forderung der autofreien Anreise und des autofreien Aufenthaltes
Mindestens 2 der folgenden MaBnahmen sind erfiillt: Verkauf der LuxembourgCard, Verkauf von Fahrkarten des &ffentlichen
Personenverkehrs, Angebot eines Abholservices, Geschenk oder Preisvorteile bei autofreier Anreise, LuxembourgCard wird
verschenkt, Wandern ohne Gepéck, Pendel- oder Firmenbus, Organisation von Mitfahrgelegenheiten fir Gaste oder Personal,
sonstiges...

E32  Angebot an bzw. Vermittlung von Leihfahrrédern
E33  Fahrradwerkstatt bzw. Reparatursets sind vorhanden
E34  Weitere Eigeninitiative/n

Beschaffung

1. Beschaffung allgemein
B1* Das Datenblatt "Beschaffung" ist ausgefullt
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B2*

B3*
B4*
B5*
B6*
B7*

B8*
B9*

B10
B11*

B12

B13
B14

B15

Weitestgehende Verwendung von Recyclingpapier

Hygienepapier: Toilettenpapier (bei Campings auch im Laden zum Verkauf stehendes Toilettenpapier), Kiichenrollen und
Papierhandtiicher sowie Schreib- und Kopierpapier sind aus 100% recyceltem Material hergestellt. Ubergangsfrist fiir
Restbestande mdglich!

Einkauf und Benutzung von Biiromaterial nach 6kologischen Gesichtspunkten
Vermeidung von Plastik; Blroordner aus Altpapier; Wiederverwendung von Ordnern, Papier, Briefumschlagen, Plastikmappen;
Wiederbefiillung von Tintenpatronen; I6sungsmittelfreie Korrekturflissigkeiten und Klebstoffe.

Batterien und Akkus enthalten keine Schwermetalle (Hg, Ni, Cd)

Verwendung schadstoffarmer Sprays, Farben und Lacke
Geringer Anteil an Ldsungsmitteln; keine Nitrolacke oder synthetische Latexfarben

Verwendung von europdischem oder FSC-zertifiziertem Holz fiir Gartenmdbel, Fenster, usw.

Verzicht auf den Einsatz von Streusalz

Verzicht auf den Einsatz von Mineraldiinger und Torf

Verzicht auf regelmaBigen und vorsorglichen Einsatz von chemischen Schadlingsbekampfungsmitteln,
Pestiziden, Pflanzenschutzmitteln, u.A.

Kein Einsatz von chemischen Duftverbesserern

Landschaftsangepasste und naturnahe Gelandegestaltung
Die AuBenanlagen sind in die Landschaft integriert; einheimische Pflanzen und Baume; Bewertung des
Gesamterscheinungsbildes.

Besondere MalRnahmen zur naturnahen Gestaltung der AulRenanlagen
z.B. Blumenwiese, Feuchtbiotop, Nisthilfen, Streuobstwiese, Duft- oder Kréauterbeete, Fassadenbegriinung, Trockenmauer.

Eigener Gemiise- oder Krautergarten
Kunststoff-/PVC-freie Ausstattung fir Bdden, Gartenmdbel, Duschvorhénge, Tapeten
Ausnahme bei langlebigen Kunststoff-Gartenmdbeln!

Okologische Baumaterialien und Innenausstattung
Gesamtbewertung: 6kologische Dd&mmstoffe; regionale Materialien; Langlebigkeit; Reparaturfreundlichkeit; geringer Anteil an
Kunststoffen; Massivholz, Naturstein.

2. Beschaffung Gastronomie
(Bewertung der Speisekarte erfolgt anhand des Kriteriums U17)

B16*

B17*

B18*

B19*

B20

B21

B22*

B23

B24

Angebot von saisonalen Produkten
Auch erfiillt bei Themenwochen; Ausnahme fiir kleine Betriebe (< 10 Gedecke/Tag)

Angebot vegetarischer Gerichte und/oder Vollwertgerichte
Falls warme Gerichte angeboten werden, miissen auch vollwertige, vegetarische Hauptspeisen im Angebot sein.

Angebot von Produkten aus fairem Handel
Erfillt wenn, je nach GroRe des Betriebes, mindestens 1 fair gehandeltes Produkt verkauft oder verarbeitet wird.

Angebot von regionalen Lebensmitteln
Erfillt wenn 2 Lebensmittel und 2 Getranke aus Luxemburg oder der GroRregion angeboten werden. Gilt auch fiir kleine Betriebe
und fiir den Lebensmittelladen des Campingbetriebs.

Zusétzliches Angebot von regionalen Lebensmitteln
Erflillt wenn im Vergleich mit B19 zusatzlich noch: 1 regionales, artisanales Produkt (z.B. aus einem Naturpark) und 2 weitere
regionale Produkte verwendet werden. Kriterium gilt auch fiir kleine Betriebe!

Zusétzliches Angebot von regionalen Getréanken
Erflillt wenn im Vergleich mit B19 zusatzlich noch 2 alkoholische und 2 nicht alkoholische Getranke aus der (GroR3-)Region
angeboten werden.

Angebot von Produkten aus kontrolliert biologischem Anbau (kbA) bzw. Tierhaltung (kbT)
Erflllt wenn je nach GroRe des Betriebes mindestens 1 Grundnahrungsmittel (z.B. Milch, Brot, Eier, Kartoffeln, Nudeln) und 1
weiteres Produkt/Getrénk aus kbA bzw. kbT verwendet wird.

Zusétzliches Angebot von Produkten aus kontrolliert biologischem Anbau (kbA) bzw. Tierhaltung
(kbT)

Erflillt wenn im Vergleich zu B22 zusatzlich 2 kbA/kbT-Produkte/Getranke regelmafRig verwendet/angeboten werden oder ein
komplettes BioMen( angeboten wird.

Weitere Eigeninitiative/n
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Wasser

1. Wasser sparen

W1*  Wasserspareinrichtungen an Duschen und Handwaschbecken
Einhebelmischer; Durchflussmenge bei Duschen < 12 I/Minute bzw. bei Handwaschbecken < 10 I/Minute

W2*  Beschrankung der maximalen Spiilmenge bei Toiletten und Urinalen
Toiletten < 6 I/Spulgang; Urinale < 4 I/Minute; Hinweis zur Benutzung der Spartaste falls STOP-Tasten nicht eindeutig erkennbar
sind.

W3*  RegelméaBige Kontrolle der Dichtungen und Leitungen
W4*  Handtuchwechsel auf Wunsch des Gastes

W5 Bettwdaschewechsel auf Wunsch des Gastes
Gilt nur fur Hotels. Fur Dauergéste wird erst nach 5 N&chten gewechselt.
TNZ bei einer durchschnittlichen Ubernachtungsdauer von 1 Nacht!

w6 MaRnahmen zur alternativen Wasserversorgung und/oder Wiederverwendung von Wasser
z.B. Nutzung vom Regenwasser, Fluss- oder Brunnenwasser.

W7 Umweltfreundliche Bewésserung der Aufienanlagen

W8 Malnahmen zur Vermeidung und Verringerung des Versiegelungsgrades der Aufenanlagen.

Erflillt wenn keine groRReren versiegelten Flachen vorhanden sind. Bei Campings nicht erfillt, wenn alle Wege
asphaltiert/betoniert sind. TNZ bei weniger als 5 Parkplatzen oder wenn nur 6ffentliche Parkplétze vorhanden sind.

2. Vermeiden von Wasserverschmutzung / Einsparung von Chemikalien

WO9*  Datenblatt "Reinigung” ist ausgefullt

W10* Richtige Dosierung der Wasch- und Putzmittel, d.h. anhand von Dosiergeréaten oder Hilfsmitteln,

abgestimmt auf den Hartegrad, Hinweis zum umweltgerechten Waschen héngt aus.

Fir Konzentrate wird ein professionelles Dosiergerat gefordert. Fir Personal und/oder Géste Hinweise bei der Waschmaschine:
nur mit voller Maschine waschen; Kompaktwaschmittel benutzen; Wasch-/Reinigungsmittel abhéngig von Wasserhértegrad
dosieren und Dosierhilfen benutzen; der Wasserhértegrad ist weich, mittel oder hart; auf 90° Wésche verzichten; auf Weichspiiler
und chlorhaltige Bleichmittel verzichten.

W11  Verwendung umweltvertraglicher Wasch-, Spiil- und Reinigungsmittel
75% der jahrlich benutzten Menge tragt ein Umweltzeichen (EU-Blume, Milieukeur, etc.) oder die Sicherheitsblatter liegen vor
und kein Inhaltsstoff kommt in der Check it! -Liste des Osterreichischen Umweltzeichens vor (7.4.2 Formblatt: AuszuschlieRende
Inhaltsstoffe), und/oder kein Stoff hat die Gefahrenhinweise (R-Satz) R45, R46, R50, R51, R52 oder R53.

W12*  Ein phosphatfreies Kompakt-Buntwaschmittel ist vorhanden
gegebenenfalls zusatzliches Vollwaschmittel, das Bleichmittel auf Sauerstoffbasis enthalt!

W13* Keine routinemaRige Desinfektion oder Einsatz von chlorhaltigen Reinigungsmitteln; keine WC- oder
Urinalsteine und keine Weichspuler
Ausnahme fiir die Desinfektion des HACCP-Bereichs

W14*  Der Betrieb ist an die Klaranlage angeschlossen
oder es wurde ein Antrag gestellt. Falls kein Anschluss mdglich ist: Dreikammergrube. Hier ist der Nachweis der letzten Leerung
vorzulegen.

W15*  Mafnahmen zur Vermeidung und umweltfreundlichen Behebung von Abflussverstopfungen
Siebe in den Abfliissen, Abfalleimer in Damentoiletten, Abschrauben der Siphons, Saugglocke, Spirale

W16  Vorhandensein und Wartung eines Fettabscheiders bei weniger als 50 Gedecken taglich

wWi17*  Umweltfreundlicher Umgang mit Chemietoiletten der Reisemobile
Entsorgungsstation existiert; nur Verkauf von umweltschonenden Sanitérzusétzen entsprechend RAL-UZ 84a, oder Essig.
Hinweis zur Benutzung fester Toiletten héngt aus.
Kriterium betrifft nur Campingbetriebe!

W18  Der Verschmutzung wird vorgebeugt
(Schmutzfanger im Eingangsbereich der Hotel- und Campingrezeption) und mechanische Reinigungshilfen werden
verwendet (Microfasert[]cher und/oder Dampfstrahler (eventuell fur thermische Desinfektion)).

W19  Weitere Eigeninitiative/n
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Abfall

1. Abfalltrennung und -entsorgung

Al* Die Abfélle werden getrennt und in mindestens 8 Fraktionen entsorgt, bzw. der Betrieb hat das

Superdreckskéscht-Abfall-Zertifikat erhalten. Das Datenblatt "Abfall" ist ausgefulit.

8 der folgenden Fraktionen mussen getrennt und separat entsorgt werden: Papier und Karton, Glas, Dosen, PET-Flaschen, Tetra-
Pack, Sondermdill (Batterien, Medikamente), Frittierfett, Restmull, Sperrmill, Fette aus dem Fettabscheider:

Die SDK-Jahresiibersicht ist ausreichend!

A2 Zusétzlich werden 3 weitere Abfallfraktionen getrennt
z.B.: Karton und Papier separat, Plastikfolien, Styropor, Holz, Eisen und Metalle, organischer Abfall (Biotonne oder eigene
Kompostierung), Kork.

A3* Effiziente und ausreichende Moglichkeiten zur Abfalltrennung fiir die Gaste und das Personal; die

Behélter sind beschriftet

GroRe und Zahl der Behélter reichen aus; Recyclinginsel (Camping) und Wertstoffbehalter fiir Problemstoffe (Rezeption) sind
vorhanden. In den Hotelzimmern gibt es mindestens 2 Behdlter (1 fiir trockenen und 1 fiir feuchten Abfall und Rest-Abfalle);
Nachtrennung soll durch das Personal erfolgen.

2. Abfallvermeidung

A4* Beim Einkauf wird angestrebt Abfalle zu vermeiden
Es erfolgt eine Gesamtbewertung. Fur wenigstens die Hélfte der Produkte (Lebensmittel, Wasch- und Reinigungsmittel) gilt:
- Einkauf Giberwiegend in GroRBgebinden, in abfallarmen oder nachfiillbaren Verpackungen
- Vereinbarungen mit Lieferanten iber Mehrwegsysteme und/oder Riicknahme von Transportverpackungen

Ab5* Kein Verkauf oder Ausschank von Getrédnken in Einwegverpackungen, wenn diese auch in

Mehrwegverpackungen erhéltlich sind
Falls keine Alternative erhaltlich ist, am besten Tetra Pak nehmen, danach PET; Verzicht auf Dosen und Glas

A6* Restaurant: Kostenloser Ausschank von Leitungswasser
Camping: Géstehinweis auf gute Wasserqualitét

AT* Verzicht auf Portionsverpackungen im Frihstiicks-, Bistro- und Sanitérbereich.
Betrifft Zucker, Kaffeemilch, Kekse, Bonbons, usw. Ausnahmen fiir: Terrassencafé, Diabetikerprodukte, nicht in Grofgebinden
verfugbare (regionale) Spezialitaten.

A8* Verzicht auf Einweggeschirr und —besteck
Auch erfullt falls: Preisnachlésse auf gasteeigenes Geschirr gewéhrt werden, héherer Preis bei VVerwendung von Einweggeschirr
verlangt wird.

A9* Lunchpakete in umweltfreundlicher Verpackung
Nicht erfullt bei Verpackungen aus Aluminiumfolie/Plastiktiiten oder falls Getranke in Einwegverpackungen ausgegeben werden.

Al10 Abfallarme Dekorationen bei Speisen, Getranken und abfallarme Tischdekoration
All Bereitstellung kleinerer Portionen auf Wunsch des Gastes

Al2 Weitgehender Einsatz wiederverwendbarer Behalter zur Lagerung und Tiefgefrierung
Al3 Umweltfreundliche Lésungen fiir Werbegeschenke

Al4 Verbot oder Wiederverwendung von Plastikunterlagen flr Zelte
Kriterium gilt nur fiir Campingbetriebe!

Al5 Weitere Eigeninitiative/n

Quelle: OEKOZENTER 2008a
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Anhang 3: Auflistung der aktuellen 33 EcolLabel-Betriebe

:;l]:,d E::]zel— Name des Betriebs Adresse Ort
Campingpléatze
1 1 Camping & Heehotel Toodlermillen |1, op de Millen L — 9181 Tadler-Moulin
2 2 Camping Bon Repos 39, rue de Consdorf L - 6551 Berdorf
3 3 Camping du Nord 1, route de Dirbach L - 9153 Goebelsmuhle
4 4 Camping Kalkesdelt 22, rue du Camping L - 9044 Ettelbruck
5 5 Camping Val d'Or 2, um Gaertchen L - 9747 Enscherange
6 6 Camping Woltzdal Maison 12 L - 9974 Maulusmiihle
7 7 Camping Officiel de Clervaux **** 33, Klatzewee L - 9714 Clervaux
8 8 Camping St Hubert* rue Laach L - 9657 Harlange
9 9 Camping Kautenbach* an der Weilerbach L - 9336 Kautenbach
Ferienwohnungen
10 1 Gite a la ferme Aust 29, rue de I'Eglise L - 9452 Bettel
11 2 Gite rural Gleis-Bingen 18, an der Géssel L - 9452 Bettel
12 3 Gite rural Hessemillen 1, rue de Beaufort L — 9365 Eppeldorf
13 4 Gites ruraux Schegdenhaff 1, an der Hiehlt L - 8809 Arsdorf
Gruppenunterkinfte
14 1 Caritas Marjaashaff 6, rue Kirewee L-9665 Liefrange
15 2 Centre SNJ Hollenfels Chéteau d'Hollenfels L-7435 Hollenfels
16 3 Jugendherberge Hollenfells* 2, rue du Chéateau L- 7435 Hollenfells
17 4 Jugendherberge Lultzhausen rue du Village L-9666 Lultzhausen
18 5 Jugendherberge Luxemburg 2 rue du Fort Olisy L- 2261 Luxembourg
Hotels
19 1 Hostellerie Val Fleuri*** 28, rue Lohr L — 7545 Mersch
20 2 Hétel-Restaurant de la SQre*** 1, rue du Pont L — 9650 Esch/Sare
21 3 Hétel-Restaurant des Nations*** 29, rue de la Gare L — 9707 Clervaux
22 4 Hétel Brasserie Béierhaascht*** 240, avenue de Luxembourg | L - 4940 Bascharage
23 5 Hétel ""Aux Anciennes Tanneries'*** | 42a, rue Jos Simon L — 9550 Wiltz
24 6 Hétel de la Poste**** 107, rue d’Alzette L - 4011 Esch sur Alzette
25 7 Hétel Parc Beaux-Arts**** 1, rue Sigefroi L — 2536 Luxembourg
26 8 Hotel Jacoby**** 11, rue de la Gare L — 8380 Kleinbettingen
27 | g |ROtELRest Dom. duMoulind Maison 158 L - 9940 Asselborn
28 10 Hotel Parc Belair**** 111, avenue du X Septembre | L — 2551 Luxembourg
29 11 Hétel Parc Plaza* 5, avenue Marie-Thérése L - 2132 Luxembourg
30 12 Hétel Belle Vue 3rue de la Gare L — 9420 Vianden
31 13 Hotel Le Royal***** 12, bvd Royal L - 2449 Luxembourg
32 | 14 ﬁ%‘ﬁg‘rj*”llp Hotel Central 28, av de la Liberté L — 1930 Luxembourg
33 15 Hotel Eden au Lac***** Oam Nonnesees L — 6474 Echternach

Quelle: eigene Darstellung 2010
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Anhang 4: Auflistung der Gespréachspartner (Experten)

Auflistung der personlich befragten Experten:

Dipl.-Ing. Agrar und Dipl.-Ing. Abfallwirtschaft Monique Leffin,
Frau Dipl.-Geographin Myriam Schiltz,

Umweltberaterinnen des OekoZenters Létzebuerg, Luxemburg

Frau Danielle Breyer,
Inspektorin fir das EcoLabel, Hotelgewerbe, Camping, Beherbergung und Privatinvestitionen

im Tourismusministerium Luxemburg

Herr Dipl.-Betriebswirt Herbert Hamele,
geschaftsfihrender Vorsitzender von ECOTRANS, Saarbriicken

Quelle: eigene Darstellung 2010

175




Anhang

Anhang 5: Anschreiben des OekoZenters an die Betriebe (deutsch und franzdsisch)

Deutsch:

Betrifft Umfrage bei Ecol abel-Betrieben und deren Gésten

Liebe EcoLabel-Betriebsleiterinnen,
Sehr geehrte Damen und Herren,

mit diesem Schreiben mochten wir Sie darlber informieren, dass das EcoLabel fir
Luxemburger Tourismusbetriebe Gegenstand einer Diplomarbeit ist, die in Zusammenarbeit
mit OekoZenter Létzebuerg asbl ausgearbeitet wird.

Frau Martina Kreucher, Studentin und Diplomandin an der Universitét Trier, verfasst im
Rahmen lhres Studiums im Fachbereich Freizeit- und Tourismusgeografie eine Diplomarbeit
zum Thema "Umweltzeichen im Tourismus" am Beispiel des EcoLabel Luxemburg.

Im Rahmen Ihrer Arbeit flhrt Frau Kreucher, in Zusammenarbeit mit OekoZenter Létzebuerg
asbl, eine Betriebsbefragung bei den einzelnen EcoLabel-Betrieben durch. Begleitend hierzu
wird auch eine Géastebefragung durchgefiihrt.

Sowohl Frau Kreucher als auch wir erhoffen uns einerseits eine rege Teilnahme an der
Umfrage, und andererseits, nach deren statistischer Auswertung, aussagekréaftige
SchluRfolgerungen hinsichtlich u.a. der Offentlichkeitsarbeit, der Kriterien, der Organisation
und auch der zukinftigen Ausrichtung des EcoLabel-Konzepts.

Frau Kreucher wird Sie in den kommenden Tagen telefonisch kontaktieren, um mit lhnen
einen Termin fur die Befragung zu vereinbaren.
Wir wiirden uns freuen, wenn auch Sie an der Umfrage teilnehmen wirden.

An dieser Stellen mochten wir uns herzlich bei denjenigen Betrieben bedanken, die bereit sind
an der Umfrage teilzunehmen und bereits mit Frau Kreucher einen Termin vereinbart haben.

Frau Kreucher wird Ihnen bei ihrem Besuch Fragebdgen fir Ihre Géste aushéandigen. Wir
wirden uns freuen, wenn Sie diese auslegen bzw. aktiv an Ihre Géste weitergeben wiirden
und lhrer Info-Mappe in den Gastezimmern beiftigten.

Vielen Dank imVoraus fur lhre Mitarbeit und Ihre Zeit!

Mit freundlichen Grufen,

Monique Leffin Myriam Schiltz
Koordination EcoLabel Luxemburg
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Franzosisch:

Sondage aupres des établissements portant I'EcolLabel et auprés de la clientéle

Madame, Monsieur,

Par la presente, nous désirons vous informer d'un sondage sur le sujet de I'EcoLabel qui est
actuellement en cours de réalisation.

Ce sondage est le point central du travail de fin d'études de Mme Martina Kreucher, étudiante
aupres de I'Université de Treves dans le domaine "Geographie de loisir et du tourisme".Le
titre du travail est: Les label environnementaux dans le domaine du tourisme avec I'exemple
de I'EcoLabel Luxembourg". Ce travail de fin d'études et le sondage sont activement soutenus
et suivis par I'OekoZenter Létzebuerg.

Madame Kreucher va vous contacter dans les prochains jours - si ceci n'est pas déja fait - afin
de vous rendre visite et de discuter vos attentes, vos acquis, vos souhaits d'amélioration,
etc.relatifs a I'EcoLabel sur base d'un questionnaire standardisé. En plus, Mme Kreucher va
poser quelques questions a vos clients - apres demande d'autorisation. Afin d'augmenter le
nombre de clients impliqués, quelques questionnaires destinés aux clients vous seront
transmis avec la demande de les faire remplir par d'autres clients.

Afin de pouvoir réaliser un travail de fin d'études de qualité, Madame Kreucher et
I'OekoZenter espérent compter sur votre collaboration. Car seul un nombre de réponses
statistiquement significatif permettra une évaluation réaliste et correcte des réponses ainsi que
des conclusions significatives. Nous attendons de ce travail des réponses et nouvelles
orientations, surtout dans les domaines attentes des établissements et des clients, du degré de
difficulté des critéres, d'actions de marketing souhaitées, de la structure et les motifs de la
clientele, etc.

D'avance, nous vous remercions d'accueillir Madame Kreucher, de participer au sondage et
d'exprimer ouvertement vos opinions et idées.

En vous remerciant cordialement de votre collaboration, nous vous prions d'agréer, Madame,

Monsieur, I'expression de nos salutations distinguées,

Monique LEFFIN ~ Myriam SCHILTZ
Coordination EcoLabel Luxembourg
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Anhang 6: Gesprachsleitfaden fir die EcoLabel-Betriebe

Universitat Trier, Deutschland
Fachbereich VI — Geographie/Geowissenschaften
1 Angewandte Geographie — Freizeit- und Tourismusgeographie
H - - 1 Prof. Dr. Andreas Kagermeier
‘ U n Ive rs I tat Trl er Befragung ,,Umweltzeichen im Tourismus*
Interviewerin: Martina Kreucher (E-Mail: m.kreucher@yahoo.de)

Name des Betriebes: Art des Betriebes:

o Campingplatz o Hotel

0 Ferienwohnung 0 Gruppenunterkunft/ Jugendherberge
Datum: Interviewpartner/in:

Position im Betrieb:

Einstiegsfragen

1. Sie haben eventuell schon von verschiedenen nationalen sowie internationalen Zertifizierungen im Tourismus
gehort. Nimmt ihr Betrieb an Zertifizierungen auBer dem EcoLabel teil?
Oja O nein
Wenn ja, an welchen anderen Zertifizierungen nimmt Ihr Betrieb teil (z. B. Sterne-Klassifizierung, Logis, Q-
Label, Tourisme Rural, Camping Labels etc.)?

2. Wie bewerten Sie folgende Aussagen?
stimmtsehr  stimmteher stimmteher nicht  stimmt nicht

a) Umweltzeichen finde ich o o o o
auRerordentlich sinnvoll

b) Von Umweltzeichen profitieren o o o |
Gaéste sowie Betrieb

¢) Eine bessere Ubersicht der o o o o

Umweltzeichen auf natl. sowie
internationaler Ebene ware
wiinschenswert

3. Seit wann sind Sie mit dem EcoLabel ausgezeichnet?

4. Wie bzw. wo haben Sie Gberhaupt vom EcoLabel erfahren?

ja nein
a) Tourismusministerium, Horesca, Camprilux etc. o o
b) Durch Mitarbeiter i o
¢) Im Internet mi o
d) In den Medien davon gehort/ gelesen i o
e) Bei anderen Betrieben gesehen bzw. von Kollegen gehort m m
f) Auf einer Messe/ Veranstaltung darauf aufmerksam geworden i o

g) Sonstiges:

5. Wenn Sie sich an die Entscheidung beztglich der Bewerbung um das EcolLabel zuriick erinnern, was waren
Grunde fur Ihre Bewerbung?

Erwartungen

6. Wie wichtig waren die folgenden Punkte bei Ihrer Entscheidung?
sehr wichtig  eher wichtig  weniger wichtig  unwichtig

a) Viele Kriterien bereits erfillt, daher i | o |
praktisches Zusatzargument

b) Keine laufenden Kosten durch Teilnahme o a i |

c) Personliche Umweltgesinnung m m O O

d) EcoLabel als zuséatzliches mi o o o
Marketinginstrument

e) Mitarbeitermotivation/ Bewusstsein mi o mi o
schaffen

f) Sonstiges:

7. Wie zufrieden sind Sie mit dem EcoLabel und inwieweit wurden Ihre Erwartungen erfullt?

‘ O sehr o ziemlich O weniger O gar nicht

Was sind die Griinde fur diese Aussage?
8. Welche Erwartungen an das EcoLabel haben Sie? Bitte erldutern Sie diese!
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Kriterien

9. Was sollten Teilnehmer, die das EcoLabel erhalten, garantieren? Wie wichtig sind IThrer Meinung nach
folgende Punkte?
wichtig  eher wichtig  weniger wichtig  unwichtig
a) Einhaltung 6kologischer Gesichtspunkte O m O o

b) Hohe Qualitat des Betriebes i | o o
¢) Umweltschonende Ausstattung mi o o |
d) Mitarbeitermotivation i o mi o
e) Kundeninformationen tiber umweltbewusstes mi o i |
Verhalten
f) Abfalltrennung und —vermeidung m m O o
g) Biologische, regionale Kiiche mi o o |
h) Geringer Energieverbrauch m m O o

10.Wie hoch schatzen Sie personlich den Aufwand ein, den Sie erbringen mussten, um erstmals, sowie
anschlieBend alle drei Jahre, mit dem EcolLabel ausgezeichnet zu werden?

‘ o hoch o eher hoch o eher gering O gering

Was sind die Grinde fir diesen Aufwand?

11.Wie zufrieden sind Sie mit den Kriterien des EcoLabels?

‘ o zufrieden o eher zufrieden o eher unzufrieden O unzufrieden

Warum sind Sie zufrieden/unzufrieden?

12.Welche Kriterien des EcoLabels erweisen sich fur Sie als schwierig zu erftllen und warum?

13. Wo sehen Sie Verbesserungsbedarf fur den Kriterienkatalog, auch hinsichtlich der Anforderungen fir jedes
der Kriterien? Haben Sie eigene Vorschlage fur zusatzliche Kriterien?

14. Welche von Ihnen durchgefihrten MaRnahmen des Kriterienkatalogs haben sich bisher als besonders
erfolgreich bzw. als nicht erfolgreich erwiesen und warum?

15. Engagieren Sie sich Uber das EcoLabel hinaus fur Umwelt- und Sozialvertréaglichkeit in Ihrem Betrieb? Wenn
ja, inwiefern?

Wirkung
16. Wie reagieren Ihre Mitbewerber darauf, dass Sie sich mit dem EcoLabel haben auszeichnen lassen?
17. Inwiefern sehen Sie die Teilnahme am EcoLabel als komparativen Vorteil?

18.Wie hoch schéatzen Sie den Nutzen des EcolLabels fir Ihren Betrieb ein?

‘ o hoch o eher hoch o eher niedrig o niedrig

Worin sehen Sie den Nutzen?

19. Wie hoch schétzen Sie die Kosteneinsparungen in Ihrem Betrieb seit der Auszeichnung mit dem EcoLabel
ein?

o hoch o eher hoch O eher niedrig O niedrig

In welchen Bereichen finden Kosteneinsparungen statt und wie begriinden sich diese?
20. Inwiefern wird das EcoLabel in Ihrem Betrieb als Werbeinstrument genutzt? (z. B. auf Homepage)
21.Inwiefern hat die Auszeichnung mit dem EcolLabel zur Gésteentwicklung beigetragen?

22.Wie hoch schétzen Sie die Bedeutung des EcoLabels fiir die Gaste ein?

‘ o hoch o eher hoch o eher niedrig O niedrig

Was sind die Grunde fiir diese Einschatzung?
23. Inwiefern wird das EcoLabel von den Géasten wahrgenommen?

‘ o sehr o ziemlich O weniger O gar nicht

24. Glauben Sie, dass sich viele Leute von Umweltzeichen in ihrer Auswahl von Unterkiinften leiten lassen? Gibt
es Gaste, die explizit wegen des EcoLabels bei 1hnen gebucht haben?
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25. Wie reagieren die Gaste auf Ihre Malinahmen zur umwelt- und sozialvertraglichen Betriebsfiihrung? (z. B.
Einsatz erneuerbarer Energien, energiesparende Beleuchtungstechnik)
O positiv o eher positiv o eher negativ O negativ ‘

Was sind die Griinde fiir diese Reaktion?

26. Wie hoch ist die Bereitschaft der Gaste, an UmweltmaRnahmen (wie z. B. Mulltrennung, Wasser- und
Energiesparen) teilzunehmen?

‘ o hoch o eher hoch o eher niedrig O niedrig

27. Wie oft werden die folgenden Mdglichkeiten, die auch Bestandteil der Muss-Kriterien der Auszeichnung des
EcoLabels sind, von den Géasten wahrgenommen?
oft  gelegentlich  selten  nie

a) Informationen/ Angebote zu 6ffentlichen Verkehrsmitteln i o o o

b) Forderung der autofreien Anreise/ Aufenthalt o | | |

c) Bereitstellung/ Verkauf von Wander- oder Radkarten, i o o o
Naturbiichern

d) Biologische, saisonale, vegetarische, regionale, fair gehandelte i o | |
Produkte

e) Ausschank von Leitungswasser m m O O

f) Handtuchwechsel nur auf Wunsch des Gastes i o | |

g) Abfalltrennung m m O O

28. Welche anderen Kriterien sind IThrer Meinung nach wichtig fur die Gaste?

29.Wie ist die Resonanz des Personals auf das Ecol abel?
‘ O positiv o eher positiv o eher negativ O negativ

Was sind die Griinde fur diese Resonanz?

Organisation

30. Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mit dem EcoLabel bzw. mit dem Oeko-Zenter Létzebuerg?

o zufrieden O eher zufrieden O eher unzufrieden O unzufrieden

Warum sind Sie zufrieden/unzufrieden?

31. Kénnten Sie sich vorstellen, eine jahrliche Gebihr fiir das EcoLabel zu entrichten, um diese Einnahmen in
beispielsweise gemeinsame Marketingaktivitaten zu investieren? Wie hoch sollte diese Gebuhr sein und wie
sollte sie berechnet werden? Welche Marketingaktivitaten waren flr Sie von besonderer Bedeutung?

32. Was halten Sie von der Idee einer gemeinsamen Vermarktung aller EcoLabel-Betriebe, z. B. in Form einer
besseren Vernetzung und Zusammenarbeit aller teilnehmenden Betriebe?

Zukunft
33.Was kann in Zukunft besser gemacht werden? Wo sehen Sie Handlungsbedarf?

34. Was musste IThrer Meinung nach unternommen werden, damit sich mehr Luxemburger
Beherbergungsbetriebe mit dem EcolLabel auszeichnen lassen?

35. Was koénnte IThrer Meinung nach unternommen werden, um die Bekanntheit des EcolLabels bei Gasten und
bei Betrieben zu erhéhen?

Quelle: eigene Darstellung 2009
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Anhang 7: Gastefragebogen in deutscher Sprache

Universitéat Trier, Deutschland
Fachbereich VI — Geographie/Geowissenschaften
. G 5 Angewandte Geographie — Freizeit- und Tourismusgeographie
“ U niversi tat TI'I er Prof. Dr. Andreas Kagermeier
Befragung ,,Umweltzeichen im Tourismus*
Interviewerin: Martina Kreucher (E-mail: m.kreucher@yahoo.de)

Lieber Gast,

ich bin Studentin der Universitét Trier. Fir meine Diplomarbeit fiihre ich — in Zusammenarbeit mit dem OekoZenter Létzebuerg — eine
kurze Befragung durch. Es ware eine grofe Hilfe fiir uns, wenn Sie die nachfolgenden Fragen beantworten wiirden. Das Ausfiillen dauert
etwa 5-10 Minuten. Ihre Angaben werden selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt.

Herzlichen Dank im Voraus fir lhre Unterstiitzung!

. Was war das Motiv lhrer Reise?

o Erholungsreise o Geschaftsreise o Sonstiges:

. Reisen Sie alleine? o ja o nein, mich begleiten Erwachsene und Kinder

. Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Kriterien bei der Wahl Ihrer Unterkunft?

sehr wichtig wichtig weniger wichtig unwichtig

a) Zentrale Lage m] ] O ]
b) Preis-Leistungsverhéltnis m] m] O a
¢) Unterhaltungsangebot m] ] O ]
d) Sportangebot/ Sportmdglichkeiten m] m] O a
e) Umwelt- und Sozialvertraglichkeit m] ] O ]
f) Gesundheits- und Wellnessangebot m] m] O o
g) Familiengerechte Angebote O ] | O
h) Restaurant/ Laden O O O O

. Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Angebote und Mdglichkeiten bei der Wahl Threr Unterkunft?
sehr wichtig wichtig weniger wichtig unwichtig
Offentliche Verkehrsmittel
a) Maglichkeiten der autofreien Anreise O ] | O

b) Anschluss an Bahnhof & 6ffentl. Verkehrsmittel O O O O
c) Informationen & Ticketverkauf fir den 6fftl. Transport m] ] O ]
Freizei
d) Gefiihrte Wanderungen/Radtouren O ] | O
e) Gepacktransport (bei Wander-,Rad-,Reittouren) O O O O
f) Verkauf von Rad- oder Wanderkarten, Naturbiichern O ] O O
g) Verleih von Fahrréadern O O O O
Speisen & Getrénke
h) Biologische, vegetarische, regionale

saisonale, fair gehandelte Produkte O O O O

. Welche der folgenden Aussagen trifft am ehesten auf Sie zu?
o ,.Ilm Urlaub verhalte ich mich genauso umweltbewusst wie zu Hause auch*
0 ,,Jm Urlaub verhalte ich mich umweltbewusster als zu Hause*
o ,.Im Urlaub mdchte ich mir etwas génnen und verhalte mich nicht so umweltbewusst wie zu Hause*
o ,,Mit Umweltbewusstsein habe ich nicht viel am Hut*
. Was féllt Thnen spontan ein, wenn Sie an Umweltzeichen denken?

. Von welchen der folgenden genannten Umweltzeichen im Tourismus haben Sie schon einmal gehort?

o Blaue Flagge o Das Osterreichische Umweltzeichen o von Keinem
o La Clef Verte/ The Green Key o EU-Blume o Sonstige:
. Wie ist Ihre allgemeine Einstellung gegentber Umweltzeichen im Tourismus? (Mehrfachnennungen méglich)
o Ich interessiere mich dafir o Ich interessiere mich nicht dafur
o Ich winsche mir mehr Informationen o Ich finde, dass es zu viele Umweltzeichen gibt
o Ich halte es fir eine gute Sache o Ich sehe keinen Sinn darin
o Sonstiges:

. Kennen Sie das ,,EcoLabel fiir Luxemburger Tourismusbetriebe*?
oja o nein
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10. Ist Ihnen aufgefallen, dass der Betrieb, in dem Sie sich aufhalten, mit dem EcoLabel ausgezeichnet ist?

oja o nein (Bitte weiter mit Frage Nr.14)

Wenn ja, wie sind Sie vor oder wahrend lhres Aufenthalts darauf aufmerksam geworden?

o Durch Informationsmaterial von o Durch eigene Urlaubserfahrungen

o Durch die EcoLabel-Plakette des Betriebes o Durch die Internetseite der Unterkunft
o Durch Freunde, Bekannte und/oder Familie o Durch folgende Internetseite:

o Sonstiges:

11. Was zeichnet Ihrer Meinung nach einen mit dem EcoLabel zertifizierten Betrieb aus?

12. Haben Sie sich bei der Buchung der Unterkunft bewusst fiir einen Betrieb entschieden, der mit dem EcolLabel
ausgezeichnet ist?

Oja o nein
Wenn ja, warum? (Mehrfachnennungen maglich) Wenn nein, was war dann ausschlaggebend fir die
o Habe bereits zuvor gute Erfahrungen mit Buchung dieser Unterkunft?

o EcoLabel-Betrieben gemacht

o Aufgrund der Umwelt- und Sozialvertraglichkeit gewahlt
o Aufgrund des Preis-Leistungsverhaltnisses gewahlt

o Habe den Betrieb aus folgenden Grinden gewahlt: (Bitte weiter mit Frage Nr. 14)

13. Wie haufig haben Sie bisher in einem EcoLabel-Betrieb Ubernachtet?
o mal o zum ersten mal o weil3 nicht

14. Ist Ihnen dieses Logo schon einmal aufgefallen?

oja o nein
Wenn ja, wo?

Eeolabel

15. Sind lIhnen folgende Méglichkeiten sowie umweltschonende MaRnahmen in dieser Unterkunft aufgefallen?

a) Informationen/Angebote zu 6ffentlichen Verkehrsmitteln oja o nein
b) Forderung der autofreien Anreise/Aufenthalt (z. B. Abholservice oder Gepécktransport) o ja o nein
c) Bereitstellung/Verkauf von Rad- oder Wanderkarten, Naturbiichern Oja o nein
d) Biologische, vegetarische, saisonale, regionale & fair gehandelten Produkte oja o nein
e) Gastehinweise zu Umweltbewusstsein bzw. EcolL abel oja o nein
f) Ausschank von Leitungswasser (Camping: inkl. Hinweis zu guter Qualitat) oja o nein
g) Einsatz erneuerbarer Energien (z. B. Gruner Strom, Solarthermie oder Photovoltaik) oja o nein
h) Energiesparende Beleuchtungstechnik (z. B. Energiesparlampen) oja o nein
i) Abfalltrennung oja o nein
j) Abfallvermeidung Oja o nein
k) Anderes:

16. a) Wie stark empfinden Sie die BemUhungen Ihrer Unterkunft hinsichtlich Umweltbewusstsein?
o sehr stark o stark o weniger stark o schwach

b) Was gefallt Ihnen dabei besonders gut bzw. besonders schlecht?

17. Waren Sie im Urlaub bereit, die Mdglichkeiten umweltbewussten Verhaltens, die Thre Unterkunft IThnen bietet,
wahrzunehmen? (z. B. Abfalltrennung- und vermeidung)
o ganz sicher o ziemlich wahrscheinlich o wahrscheinlich nicht o keinesfalls

18. Das ,,EcoLabel fiir Luxemburger Tourismusbetriebe* ist eine Auszeichnung fiir umwelt- und sozialvertréagliche
Unterkinfte. Kénnten Sie sich vorstellen, einen gemeinsamen Auftritt aller EcoLabel-Betriebe, z. B. in Form einer
Broschire oder eines Internetauftritts, fur Ihre zukinftige Urlaubsplanung zu nutzen?

O ganz sicher o ziemlich wahrscheinlich o wahrscheinlich nicht o keinesfalls

19.Was erwarten Sie personlich, nach dieser kurzen Auseinandersetzung mit dem Thema, von einem Umweltzeichen
im  Tourismus? Haben Sie Anregungen zur Verbesserung oder dhnliches?
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20. Welche Bewertung wiirden Sie lhrem Aufenthalt insgesamt auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 6 (sehr schlecht)

geben?
1o 20 30 40 50 60
Zum Schluss bitten wir um einige Angaben zu Ihrer Person, welche natiirlich vertraulich und anonym behandelt
werden!
21. Geschlecht: o méannlich o weiblich
22. Aus welchem Land kommen Sie?
23. In welchem Jahr sind Sie geboren? 19 o keine Angabe
24. Was ist Ihre derzeitige berufliche Stellung?
o Angestellte(r)/Beamte(r) o leitende(r) Angestellte(r)/Beamte(r) o Arbeiter(in)
o Hausfrau/Hausmann o arbeitssuchend o selbststandig/freiberuflich
o Rentner(in) o Schiler(in)/Auszubildende(r)/Student(in) o Sonstiges:

Vielen Dank fur Ihre Unterstitzung und noch einen schonen Aufenthalt!

Frage 3c und d bei Betriebsfragebogen: ¢) ,,Internetanschluss und Arbeitsmoglichkeiten; d) Fitnessangebot

Quelle: eigene Darstellung 2009
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Anhang 8: Gastefragebogen in englischer Sprache

University of Trier, Germany
Faculty VI — Geography/Geo Sciences

“ . LIRL . Applied Geography — Geography of Leisure and Tourism

U n |VE‘ rSItat Trler Prof. Dr. Andreas Kagermeier

Survey ,,Environmental Labels in Tourism*

Interviewer: Martina Kreucher (E-mail: m.kreucher@yahoo.de)

Dear Guest,

| am a student at the University of Trier, and for my diploma thesis | carry out a short survey in cooperation with the OekoZenter
Létzebuerg. It would be very kind of you to answer the following questions. It takes about 5-10 minutes to fill out the survey, and of
course, your statements are anonymous and confidential.

Many thanks in advance for your cooperation!

. What is the purpose of your travel?
o Holiday trip o Business trip g Other:

. Are you travelling alone? o yes o no, I’m accompanied by adults and children

. How important are the following criteria for choosing your accommodation?
very important  important less important unimportant

a) Central location | o O |
b) Cost/performance ratio i o | |
¢) Leisure and entertainment facilities | | | o
d) Sports facilities/ Sports activities i o m] o
e) Environmental and social compatibility | | | o
f) Health and wellness facilities i o m] o
g) Family-friendly offers | | | o
h) Restaurant/ shops i o ] o

. How important are the following offers and facilities when choosing your accommodation?
very important  important less important unimportant
Public Transport

a) Possibilities of car-free journey o | O O
b) Connection to station and public transport o i a |
¢) Information & purchase of tickets for public transport m O O O
Leisure

d) Guided hikes/bicycle tours o i | |
e) Luggage transport (by hiking-,bicycle-,horseback riding-tours) o i ] ]
f) Purchase of maps of trails for hiking or bicycling,nature books o i | |
g) Bike rental o i m] m]
Food and Beverages

h) Organic, vegetarian, regional, seasonal, fair trade products o | | |

. Which of the following statements would you most agree with (one choice only)?
O ,,While being on holiday I act AS environmentally conscious as I do at home*
o ,,While being on holiday I act MORE environmentally conscious as I do at home*
0 ,,While being on holiday I do not worry and don’t act as environmentally conscious as I do at home*
o “I don’t care about environmental matters”

. What comes to your mind spontaneously in relation to environmental labels?

. Which environmental labels in tourism have you already heard of?

O Blue Flag O Austrian Eco-Label O none
0 The Green Key o The EU Flower mark o Other:
. What is your general attitude towards environmental labels in tourism? (multiple answers)
o I’m interested o I’m not interested in environmental labels
o Id like more information o | think there are too many environmental labels
o I consider it as a good initiative o It doesn’t make sense to me
o Other:

. Do you know the ,,EcoLabel for eco-friendly accomodations in Luxembourg“?
o yes o no
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10. Have you noticed that the establishment you are currently staying in is EcoLabel accredited?
g yes o no (Please continue with question no. 14)

If yes, how did it call your attention (before or during your stay)?

o By information material of o By own holiday experiences

o By the EcoLabel-inspection tag of the establishment o By the accommodation’s website
o By friends, acquaintances and/or family o By the following website:

o Other:

11. Inyour opinion, what characterises an accommodation business accredited with the EcoLabel?

12.While booking your accommodation, were you aware of choosing an accommodation that is Ecolabel accredited?

O yes O no
If yes, why? (multiple answers) If no, what was the determining factor for
o I have already had good experiences with EcoLabel-establishments booking this accommodation?

o Because of the environmental and social compatibility

o Because of the cost/performance ratio

o I chose this establishment for the following reasons: (Please continue with question no. 14)

13.How many times have you stayed in an EcoLabel-accredited accomodation so far?
o times o for the first time o I don‘t know

14. Have you ever noticed this emblem?

o yes o no
If yes, where?

Leolabed

15. Have you noticed the following facilities and environmentally-friendly steps in this accommodation?

I) Public transport (information and offers) oyes o©no
m)Promotion of car-free arrival/stay (e.g. pick up service or luggage transport) oyes Ono
n) Availability and purchase of trail maps for hiking or cycling, nature books oyes oho
0) Organic, vegetarian, regional, seasonal, fair trade products oyes ©no
p) Advice/information for guests about environmental consciousness or EcoLabel oyes o©no
q) Tap water (Camping: incl. indication that water quality is good) oyes Ono
r)Use of renewable energy (e.g. green electricity, solar thermal systems, photovoltaics) oyes o©ho
s)Energy-saving lighting technology (e.g. energy saving light bulbs) oyes o©no
t) Waste separation oyes o©ho
u) Waste prevention oyes o©ho
k) Other:
16. a) How would you rate the efforts made by your accommodation regarding environmental awareness?
o very high o high o low o very low

b) What aspects did you particularly like or not?

17. During your stay, would you be willing to use environmental friendly facilities your accommodation is offering?
(e.g. waste separation and waste prevention)
o most certainly o highly likely aomost likely not o not at all

18. The ,,EcolLabel « is a classification for environmentally friendly accommodations in Luxembourg. Would you
make use of a joint presentation of all EcoLabel-businesses, for example a brochure or an internet presence, for
your future holiday planning?

O most certainly o highly likely o most likely not o not at all

19. What do you expect from an environmental label in tourism? Do you have any suggestions for improvements?
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20. All in all how would you rate your stay on a scale from 1 (very well) to 6 (very bad)?
1o 20 30 40 5o 60

Finally, we kindly ask you to give us some demographic data which will be dealt with anonymously and confidentially!

21. Gender: o male o female

22. What is your country of origin?

23. What is your year of birth? 19 Do not specified

24. What is your current profession?
o employee o executive employee/ appointee o labourer
o housewife/ house husband o currently seeking work o free-lance/self-employed
O retiree o school or college student/ apprentice o Other:

Thanks a lot for your support and have a nice stay!

Frage 3¢ und d bei Betriebsfragebogen: ¢) ,,Internet access and work space*; d) ,,Sport fitness opportunities

Quelle: eigene Darstellung 2009
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Anhang 9: Gastefragebogen in niederlandischer Sprache

Universiteit Trier, Duitsland
Vak VI - Geografie/Geowetenschappen
. oy us . Toegepaste geografie - Vrijetijd en Toerismusgeografie
N U niversi tat Tr| er Prof. Dr. Andreas Kagermeier
Opiniepeiling: ,,Milieukeur in toerisme*
Enquétrice : Martina Kreucher (E-mail: m.kreucher@yahoo.de)

Beste Gast,

Ik studeer aan de Universiteit Trier. Voor mijn doctoraatscriptie doe ik - in samenwerking met het OekoCentrum in Luxemburg - een korte
opiniepeiling. Het zou ons veel helpen, indien U op de volgende vragen zou willen antwoorden. Het duurt slechts 5 tot 10 minuten. Uw
antwoorden zijn vanzelfsprekend anonym en vertrouwelijk.

Wij danken U vooraf voor uw medewerking!

. Wat is de reden van uw reis?
o Plezierreis o Zakenreis o Overige:

. Reist U alleen? Oja o neen, Ik reis met vollwassenen en kinderen

. Hoe belangrijk zijn voor U de volgende kriteria bij het uitzoeken van uw logies?

zeer minder niet
belangrijk belangrijk belangrijk belangrijk

a) Centraal gelegen m] i ] m]
b) De prijs/prestatie-verhouding ] i o |
¢) Entertainmentprogram | i ] m]
d) Sportfaciliteiten/Sportmogelijkheden ] o o o
e) Milieu- en sociaalvriendelijkheid i m o mi
f) Gezondheid- en wellnessaanbiedingen ] o o o
g) Aanbiedingen voor gezinnen i m o o
h) Restaurant/winkel O O O O

. Hoe belangrijk zijn voor U de volgende aanbiedingen en mogelijkheden bij de keuze van uw logies?
zeer minder niet
belangrijk belangrijk belangrijk belangrijk
Openbaar vervoer

a) Mogelijkheden van autovrije aankomst m] i ] ]
b) Aansluiting aan station en openbaar vervoer m] o o o
c) Informatie en ticketverkoop voor het openbaar vervoer o m o o
Vrije tijd
d) Gegidste wandelingen/fietstochten i m o o
e) Transport van bagage (bij wandelingen,

fietstochten, paardrijdtoeren) m] i o o
f) Verkoop van fietstocht- en wandeltochtkaarten, natuurboeken m] i m] m]
g) Fietsenverhuur
Schotels en dranken ] O O O
h) Biologische, vegetarische, gewestelijke, seizoengebonden,

produkten van de fairtrade i m o o

. Welke van de volgende uitspraken is het dichst bij uw mening?
o ,,Tijdens de vakantie ben ik zo milieubewust als ik ook thuis ben*
O ,,Tijdens de vakantie ben ik meer milieubewust dan thuis*
O ,,Tijdens de vakantie wil ik genieten en ben dan minder milieubewust dan thuis*
o ,.Ik ben eigenlijk niet milieubewust*
. Aan wat denkt U spontaan als U aan milieukeur denkt?

. Heeft U al eens gehoord van de volgende milieukeuren in het toerisme?

o De Blauwe Vlag[] o Das Oesterreichische Umweltzeichen o Geen enkele van deze
o La Clef Verte / The Green Key o EU - bloem o Andere:

. Hoe is uw algemene instelling tegenover milieukeuren in het toerisme? (meerdere antwoorden zijn mogelijk)
o Ik interesseer mij ervoor o Dat interesseert mij niet
o Ik wens meer informatie o Ik vind dat er teveel milieukeuren zijn
o Ik vind het een goede zaak o Ik zie dat niet zitten

o iets anders::

. Kent U het ,Juxemburgse EcoLabel voor toerismebedrijven“?
oja O neen
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14

15

10.

16.

17.

18.

19.

Is het U opgevallen, dat het bedrijf waarin U nu bent, het EcoLabel heeft?

Oja O neen (dan verder met vraag nr. 14)

Indien ja, hoe bent U dan voor of tijdens uw verblijf daarop opmerkzaam geworden?

o Door informatiemateriaal van o Door eigen vakantieondervinding

o Door het EcoLabel- plaquette o Door de internetpagina van het bedrijf
0 Door vrienden, bekende en/of familie o Door deze internetpagina:

o Anders:

11. Wat onderscheid een met EcoLabel gecertifieerd bedrijf?

12. Heeft U bij de boeking van uw logies bewust gekozen voor een bedrijf dat met EcoLabel gecertifieerd is?

Oja O neen
Indien ja, waarom? (meerdere antwoorden zijn mogelijk) Indien neen, wat was dan de belangrijkste

o Ik heb al eerder goede ervaringen opgedaan in een EcoLabel - bedrijf reden om dit bedrijf te kiezen?
o Op grond van milieu- en sociale verdraagzamheid
o Op grond van de prijs/prestatie-verhouding

o Heb dit bedrijf gekozen omdat: (verder met vraag nr. 14)

13. Hoe dikwijls heeft U al in een EcoLabel-bedrijf overnacht?

O keer o dit is de eerste keer O weet het niet

. Heeft U dit logo al eens gezien?

Oja O neen
Indien ja, waar ?

.Zijn volgende mogelijkheden en milieuvriendelijke maatregelen in uw logies opgevallen?

a) Informatie en mogelijkheden om het openbaar vervoer te gebruiken 0Oja O neen
b) Stimuleering tot autovrije aankomst/ verblijf (bijvoorbeeld afhaalservice of bagagetransport) Oja O neen
c) Beschikbaarstelling/verkoop van fiets- of wandelingkaarten, natuurboeken Oja Oneen
d) Biologische, vegetarische, seizoengebonden, gewestelijke, produkten van de fairtrade Oja Oneen
e) Tips vor gasten voor milieubewustwording, ofwel EcoLabel Oja O neen
f) Drinken van kraanwater (Camping met tip van de goede kwaliteit) Oja Oneen
g) Gebruik van duurzame energie (bijvoorbeeld groene stroom, zonne-energie

of fotovoltaische zonne-energie ) 0Oja O neen
h) Energiesparende belichtingstechniek (bijvoorbeeld spaarlampen) Oja Oneen
i) Afvalscheiding Oja O neen
J) Minder afval Oja O neen

k) lets anders:

a) Hoe goed vind U de geleverde inspanningen van uw logies in verband met milieubewustzijn?
o heel sterk o sterk 0 minder sterk o zwak

b) Wat bevalt U het beste , en het slechste ?

Zou U bereid zijn tijdens uw vakantie, de mogelijkheden tot milieubewustzijn, die U uw logies bied, aan te nemen?
(bijvoorbeeld afvalscheiding en vermijding)
O ja zeker o waarschijnlijk ja o waarschijnlijk neen O in geen geval

Het ,,EcoLabel voor luxemburgse toerismebedrijven is een uittekening voor milieu- en social verdraaglijke
logementen. Kunt U zich voorstellen een gemeenschapelijk optreden van alle EcoLabel-bedrijven, bijvoorbeeld in
de vorm van een broschure of een internetpagina, voor uw toekomstige vakantieplanning te gebruiken?

O ja zeker o waarschijnlijk ja o waarschijnlijk neen O in geen geval

Wat verwacht uzelf, na deze korte uiteenzetting met dit thema, van een milieukeur in het toerisme? Heeft U
suggesties ter verbetering?
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20.

21,
22,
23.
24,

Welk cijfer zou U geven over uw verblijf, op een scala van 1 (zeer goed) tot 6 (zeer slecht)?

1o 20 30 40 5o 60
Tot slot hadden wij graag enige informatie over uzelf, welke natuurlijk anonym en vertrouwelijk blijft!
Sekse: O man O Vrouw

Uit welk land komt U?

In welk jaar bent U geboren? 19 o geen antwoord

Wat is uw werkstatus?

o aangesteld/ambtenaar o bestuursfunctie o arbeider

o huisvrouw/huisman o werkzoekend o zelfstandig
O gepensioneerde o scholier/leergast/student O iets anders:

Wij danken U voor uw medewerking en wensen U nog een mooie vakantie!

Frage 3c und d bei Betriebsfragebogen: c) ,,Internetaansluiting en werkgelegenheid*; d) ,,Fitnessprogramma“

Quelle: eigene Darstellung 2009
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Anhang 10: Gastefragebogen in franzésischer Sprache

Université de Tréves

Unité de formation et de recherche VI — géographie / sciences de
la terre

ﬂ U n ive rsitﬁt Tr| aer Géographie appliquée - géographie des loisirs et du tourisme

Professeur Dr. Andreas Kagermeier

Sondage: des labels écologiques en tourisme

Enquéteuse: Martina Kreucher (e-mail: m.kreucher@yahoo.de)

Cher hote,

Je suis étudiante a 1’université de Treves. Pour mon mémoire de fin d’études, je réalise un sondage en coopération avec I’OekoZenter
Létzebuerg. Il me serait d’une grande aide, si vous répondiez aux questions suivantes. Cela vous prendra environ 5 a 10 minutes.
Naturellement, vos données seront traitées de fagon anonyme et confidentielle.

Merci d’avance pour votre collaboration !

. Quel était le motif de votre voyage?

o Voyage de détente o0 Voyage d’affaires O Autre motif:
2. Voyagez-vous seul? O oui O non, je suis accompagné par adulteset _ enfants
. Quelle importance ont les critéres suivants concernant votre choix du logement?
trés important important moins important insignifiant
a) Situation centrale i m o o
b) Rapport qualité-prix m] i o o
c) Activités de divertissement m] i ] ]
d) Possibilités de sport m] i i o
¢) Respect de I’environnement et
responsabilité sociale i m o o
f) Présence d’installations de spa, services de bien-étre m] mi mi mi
g) Offres favorable aux familles i m o o
h) Restaurant/ magasin i m m m

. Quelle importance ont les offres suivantes concernant votre choix de logement?
trés important important moins important insignifiant
Les transports en commun

a) Des possibilités pour arriver sans voiture m] i m] m]
b) Proximité d’une gare ou d’autres transports en commun O m] m] ]
¢) Informations et vente des billets pour les transports en commun m] i ] m]
Loisir

d) Randonnées a pied ou a vélo guidées i m o mi
e) Transport des bagages (en relation avec les randonnées) i m o mi
) Vente de cartes de randonnée ou pour cyclistes, vente de livres nature i m o mi
g) Location de vélos i m m O
Nourriture et boissons

h) Produits d’agriculture biologique, régionaux, saisonniers

et provenant du commerce équitable, plats végétariens o O o o

. Quelle de ces déclarations suivantes est la plus exacte?
o ,,En vacances / en voyage, je respecte I’environnement tout comme a la maison®
o ,,En vacances / en voyage, je respecte I’environnement plus qu’a la maison®
o ,,En vacances / en voyage, je veux m’offrir quelque chose et donc je ne respecte I’environnement pas autant qu’a la
maison®
O ,,Je ne suis pas beaucoup porté(e) sur la conscience écologique”
. Qu’est-ce qui vous vient spontanément a I’esprit si vous pensez au label écologique?

De quels de ces labels écologiques suivants vous avez déja entendu parler ?

o Le Pavillon Bleu O Le label écologique d’ Autriche O Je n’en ai pas entendu parler
o La Clef Verte /The Green Key o Fleur Européenne O Autre :
. Quelle est votre attitude générale a I’égard des labels écologiques en tourisme? (Plusieurs réponses sont possibles)
o Je m’y intéresse 0 Je ne m’y intéresse pas
0 Je souhaite plus d’informations o Je trouve qu’il y a trop de labels écologiques
o Je trouve que cela est une bonne chose 0 Pour moi, cela n’a aucun sens
O Autres :
Est-ce que vous connaissez I’EcoLabel pour établissements touristiques luxembourgeois*?
O oui O non
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10. Est-ce que vous avez remarqué que I’établissement dans lequel vous vous trouvez est porteur de I’EcoLabel?

O oui O non (continuez avec la question n° 14, svp)

Si oui, comment est-ce que vous I’avez remarqué (avant ou pendant votre séjour) ?

o Par du matériel d’information fourni par o Par mes propres expériences de congés précédents
o Par la plaquette EcoLabel de I’entreprise o Par le site internet du logement

o Par des amis, par des relations et/ou par la famille o Par le site internet suivant :

o Autre:

11.Selon vous, qu’est-ce qui distingue un établissement certifié par ’EcoLabel?

12.Quand vous avez réservé le logement, est-ce que vous étes délibérément décidé pour un établissement EcolLabel?

o oui O non
Si oui, pourquoi? (Plusieurs réponses sont possibles) Si_non, qu’est-ce qui était déterminant
o J’ai déja fait des bonnes expériences avec des établissements EcoLabel pour la réservation du logement?

0 A cause du respect de I’environnement et la responsabilité sociale
O A cause du rapport qualité-prix
o Jai choisi 1’établissement a cause des raisons suivantes: (continuez avec question n° 14, svp)

13.Combien de fois vous avez déja logé dans des établissements EcoLabel?
o fois O pour la premiére fois O je ne sais pas

14. Est-ce que vous avez déja remarqué ce logo?

O oul O non
Si oui, ouU?

15. Est-ce que vous avez remarqué les possibilités ainsi que les mesures écologiques suivantes dans ce logement?

a) Des informations / offres pour les transports en commun Ooui Onon
b) Encouragement de ’arrivés et du séjour sans voitures (p. ex. service d’enlévement

ou transport des bagages) Ooui Onon
c) Mise a disposition /vente de cartes de randonnée ou pour cyclistes, de livres nature Ooui 0O non
d) Présence de produits d’agriculture biologique, régionaux, saisonniers

et provenant du commerce équitable, plats végétariens Ooui ©non
¢) Information des hétes sur ’EcoLabel et les mesures environnementales o oui onon

f) Proposition d’eau du robinet a table (Camping: également information de la bonne qualité de I’eau)c oui 0 non
g) Utilisation d’énergies renouvelables (p. ex. électricité verte, chaleur solaire thermique

ou panneaux photovoltaiques) Ooui Onon
h) Eclairage a faible consommation d’énergie (p. ex. ampoules a faible consommation d’énergie) ooui Onon
i) Séparation des déchets ooui onon
j) Diminution de la quantité des déchets (décoration, emballages-portion, pex) ooui Onon
k) Autres:
16. a) Comment est-ce que vous ressentez les efforts de I’établissement concernant le respect de I’environnement ?
o tres fort o fort 0 moins fort o faible

b) Qu’est-ce qui vous plait particulierement bon ou bien mauvais?

17. Est-ce que en voyage, vous seriez disposés d’utiliser les possibilités de respecter ’environnement que le logement
vous offre? (p. ex. séparation des déchets, produits biologiques)
O trés certain O assez probable 0 probablement pas O en aucun cas

18. L’EcoLabel pour établissements touristiques luxembourgeois est une distinction pour des logements respectueux
de I’environnement. Est-ce que vous pourriez imaginer d’utiliser une plateforme commune de tous les
établissements EcoLabel, par ex. sous forme d’une brochure ou d’un site Internet pour la planification de vos
voyages futurs ?

O trés certain O assez probable O probablement pas O en aucun cas

19. Qu’est-ce que vous attendez personnellement d’un label écologique en tourisme apreés ces quelques réflexions sur
le sujet? Est-ce que vous avez des suggestions d’amélioration ou d’autres remarques?
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20. Comment est-ce que vous évaluez votre séjour sur une échelle graduée de 1 (trées bien) a 6 (trés mauvais)?
1o 20 3o 40 5o 60

Pour terminer nous vous demandons de faire guelques indications sur votre identité qui sont naturellement traitées
de facon anonyme et confidentielle!

21. Sexe: 0 masculin o féminin

22. De quel pays est-ce que vous venez?

23. Vous étes né en quelle année? 19 o pas d’indication

24. Quel est votre métier?
o employé(e)/fonctionnaire O cadre supérieur/fonctionnaire dirigeant o ouvrier(-iére)
o femme au foyer/homme au foyer o a la recherche d’un emploi o indépendant / free-lance
O retraité (e) o éleve/apprenti(e)/étudiant(e) O Autre :

Merci du temps que vous venez de nous consacrer! Nous vous souhaitons encore un bon séjour!

Frage 3¢ und d bei Betriebsfragebogen: c) ,,Accés a Internet; d) ,,Salle de mise en forme*

Quelle: eigene Darstellung 2009

192



Anhang

Anhang 11: Gesprachsleitfaden fur die Umweltberaterinnen des OekoZenters

Gesprachsleitfaden Experten

Universitat Trier, Deutschland
Fachbereich VI — Geographie/Geowissenschaften
. P . Angewandte Geographie — Freizeit- und Tourismusgeographie
“ U niversi tat Tr| @[ | Prof. Dr. Andreas Kagermeier
Befragung ,,Umweltzeichen im Tourismus“
Interviewerin: Martina Kreucher (E-Mail: m.kreucher@yahoo.de)

Name der Institution: Interviewpartner/in:

Oeko-Zenter Luxemburg Frau Dipl.-Ing. Agar Dipl.-Ing. Abfallwirtschaft Monique Leffin,
Frau Dipl.-Geographin Myriam Schiltz

Datum: Position:

10.02.2010 Umweltberaterinnen und EcolLabel-Verantwortliche

Organisation des EcolLabels

1. Wie ist das EcolLabel organisatorisch aufgebaut? Wie ist die Aufgabenteilung zwischen den
Ministerien und dem OekoZenter?

2. Der Finanzierung von Umweltzeichen kommt eine bedeutende Rolle zu. Wie stehen Sie zu einer
Erhebung von Geblihren fiir die teilnehmenden Betriebe?

3. Fuhrt das OekoZenter Schulungen, Seminare, Workshops oder &hnliches fur die teilnehmenden
Betriebe durch? Wenn ja, wie ist die Resonanz?

Vermarktung des Ecolabels

4. Was wird z. Zt. unternommen, um das EcolLabel zu vermarkten? Gibt es z. B. einheitliche
Werbematerialien?
5. Wie konnte die Vermarktung des EcoLabels, z. B. Giber das ONT, vorangetrieben werden?

Umsetzung des Ecolabels

6. Wo sehen Sie Schwierigkeiten bei der Durchfiihrung des EcoLabels?

7. Einige Betriebe haben Schwierigkeiten im Hinblick auf die Umsetzung bestimmter Kriterien
geaufert. Wie koénnte diesen Betrieben geholfen werden?

8. Einige der Betriebe haben kritisiert, dass ein Kriterienkatalog fur die Vielfalt an Betrieben nicht
den unterschiedlichen Bedurfnissen der Zeichennehmer nachkomme und winschten sich eine
Differenzierung dessen. Wie stehen Sie dazu?

9. Viele andere Umweltzeichen verfiigen tber ein Abstufungssystem fir ihr Umweltzeichen, da es —
richtig angewandt — viele Vorteile mit sich bringen kann. Ware ein solches System eine Option
fur das EcoLabel?

10. Koénnten Sie sich vorstellen, dass EcolLabel auszuweiten, z. B. in den gastronomischen
Geltungsbereich?

Europdéischer Kontext und Zukunft des Ecol abels

11. Wie konnten Ihrer Meinung nach mehr Betriebe fir das EcoLabel gewonnen werden? Sind lhrer
Meinung nach Subventionen fir z. B. Investitionen in erneuerbare Energien, fir EcolLabel-
Betriebe eine denkbare LAsung, um mehr Betriebe flr das EcoLabel zu gewinnen?

12. Wie sehen Sie das EcoLabel im europdischen Kontext bzw. im Vergleich zu anderen
Umweltzeichen?

13. Wie zufrieden sind Sie mit der Entwicklung des EcolLabel? Wie sehen Sie die Zukunft des
EcoLabels?

Quelle: eigene Darstellung 2010
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Anhang 12: Gesprachsleitfaden fiir Frau Danielle Breyer vom Tourismusministerium Luxemburg

Gesprachsleitfaden Experten

Universitét Trier, Deutschland
Fachbereich VI — Geographie/Geowissenschaften

. PR . Angewandte Geographie — Freizeit- und Tourismusgeographie
“ U niversli tat Tl'le r Prof. Dr. Andreas Kagermeier

Befragung ,,Umweltzeichen im Tourismus*
Interviewerin: Martina Kreucher (E-Mail: m.kreucher@yahoo.de)

Name der Institution: Interviewpartner/in:

Tourismusministerium Luxemburg Frau Danielle Breyer

Datum: Position:

10.02.2010 Inspektorin fur das EcoLabel, Hotelgewerbe, Camping,

Beherbergung und Privatinvestitionen

Tourismus in Luxemburg

1.  Wie beschreiben Sie die Entwicklung des Tourismus in Luxemburg? Welche Bedeutung hat der
Tourismus an der Gesamtwirtschaft Luxemburgs?

2. Laut Statistiken ist seit den 1980er Jahren ein Riickgang der Unterkunftsbetriebe zu verzeichnen,
allerdings nicht (oder kaum) beziglich der Kapazitaten. Woran konnte diese Entwicklung
liegen?

EcolLabel und Tourismuspolitik

3. Was waren die Beweggriinde zur Griindung des EcolLabels und wie ist das EcoLabel in die
Tourismuspolitik Luxemburgs eingebettet?

4. Wie schatzen Sie den Erfolg des EcoLabels bisher ein? Welches Fazit ziehen Sie aus mehr als
zehn Jahren EcoLabel?

Umsetzung des Ecol abels

5.  Wo sehen Sie Schwierigkeiten bei der Durchfuhrung des EcoLabels?

6. Einige der Betriebe haben kritisiert, dass ein Kriterienkatalog fiir die Vielfalt an Betrieben nicht
den unterschiedlichen Bediirfnissen der Zeichennehmer nachkomme und wiinschten sich eine
Differenzierung dessen. Wie stehen Sie dazu?

7. Viele andere Umweltzeichen verfugen uber ein Abstufungssystem fur ihr Umweltzeichen, da es
— richtig angewandt — viele Vorteile mit sich bringen kann. Wére ein solches System eine
Option fir das EcoLabel?

8.  Der Finanzierung von Umweltzeichen kommt eine bedeutende Rolle zu. Wie stehen Sie zu einer
Erhebung von Geblihren fiir die teilnehmenden Betriebe?

9. Konnten Sie sich vorstellen, das EcolLabel auszuweiten, z. B. in den gastronomischen
Geltungsbereich?

10. Was wird derzeit zur Vermarktung des EcoLabels unternommen? Wie kdnnte die Vermarktung
des EcoLabels tiber das ONT vorangetrieben werden?

Zukunft und europdischer Kontext des EcoLabels

11. Wie kénnten lhrer Meinung nach mehr Betriebe fur das EcoLabel gewonnen werden? Sind lhrer
Meinung Subventionen flr z. B. Investitionen in erneuerbare Energien, fur EcoLabel-Betriebe
eine denkbare Lésung, um mehr Betriebe fiir das EcoLabel zu gewinnen?

12. Wie sehen Sie das EcoLabel im europdischen Kontext bzw. im Vergleich zu anderen
Umweltzeichen?

13. Was konnte Ihrer Meinung nach in Zukunft hinsichtlich des EcoLabels besser gemacht werden?
Wo sehen Sie Potenziale?

Quelle: eigene Darstellung 2010

194




Anhang

Anhang 13: Gesprachsleitfaden fiir Herrn Dipl.-Betriebswirt Herbert Hamele von ECOTRANS,

Saarbriicken

Gespréachsleitfaden Experten

Universitat Trier, Deutschland
Fachbereich VI — Geographie/Geowissenschaften
Angewandte Geographie — Freizeit- und Tourismusgeographie

“ U n ive rSitﬁt T['ier Prof. Dr. Andreas Kagermeier

Befragung ,,Umweltzeichen im Tourismus*
Interviewerin: Martina Kreucher (E-Mail: m.kreucher@yahoo.de)

Name der Institution: Interviewpartner/in:

ECOTRANS, Saarbriicken Herr Dipl.-Betriebswirt Herbert Hamele

Datum: Position:

02.03.2010 Geschéftsfiihrender Vorsitzender von ECOTRANS

Umweltzeichen im Tourismus allgemein

1.

Umweltzeichen im Tourismus wurden in der Fachliteratur der 1980er und 1990er Jahren stark
diskutiert. Seit den letzten zehn Jahren existiert jedoch kaum Literatur diesbeziiglich, so dass ein
Uberblick tiber aktuelle Entwicklungen nur sehr schwierig moglich ist. Welche Entwicklungen
finden derzeit auf nationaler sowie internationaler Ebene statt?

Wo sehen Sie Schwachstellen und Potenziale von Umweltzeichen im Tourismus? Warum
konnten sie bisher nicht den gleichen Zuspruch wie z. B. in der Lebensmittelbranche erlangen?

Organisationsstruktur von Umweltzeichen

3.

Es gibt eine Vielzahl an unterschiedlichen Umweltzeichen national und international. Welches
Zeichen ist lhrer Meinung nach am sinnvollsten und warum?

In wie fern tragt VISIT zur Behebung der Unubersichtlichkeit von Umweltkennzeichnungen am
Markt bei? Was genau sind die Aufgaben von VISIT?

Welche Anforderungen stellen Sie an die Kriterien eines Umweltzeichens und wie bewerten Sie
die Einfiihrung eines Abstufungssystems in diesem Zusammenhang?

Zukinftige Entwicklung von Umweltzeichen und dem Ecolabel

6.

Was geben Sie Umweltzeichen mit auf den Weg, damit sich die von lhnen hdufig genannte Bio-
Ecke im ,,Supermarkt-Tourismus® etablieren kann?

Aufgrund von VISIT und anderen Gemeinschaften ist Ihnen das EcolLabel fur Luxemburger
Tourismusbetriebe bekannt. Welche Ratschldge wiirden Sie dem EcoLabel mit auf den Weg
geben?

Quelle: eigene Darstellung 2010
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Erklarung zur Diplomarbeit

Hiermit erklare ich, dass ich die Diplomarbeit selbstéandig verfasst und keine anderen als die
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