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Einfihrung

Einfihrung

Der siebte Bremer Freizeitkongress, in Verbindung mit der Jahrestagung 2024
des Arbeitskreises Tourismusforschung (AKTF) in der Deutschen Gesellschaft
fir Geographie (DGfG), setzte drei Themenschwerpunkte fir eine nachhaltige
Entwicklung in Freizeit und Tourismus:

e Bildung und Erlebnis: Wie kann Bildung fiir nachhaltige Entwicklung
(BNE) in viele Bereiche von Freizeit und Tourismus integriert wer-
den?

e Management und Destinationsentwicklung: Wie lassen sich die glo-
balen Nachhaltigkeitsziele noch starker in eine Destinationsentwick-
lung einbeziehen?

e Planung und Lebensqualitat: Wie kdnnen partizipative Planungskon-
zepte fir eine nachhaltige Lebensqualitdt umgesetzt werden?

Thematisiert wurden in Plenumsvortrdgen und neun thematischen Foren
zentrale Herausforderungen, die sich an eine zukunftsfahige Gestaltung von
Freizeit und Tourismus stellen. Zudem ging es um praxisnahe, wissenschaft-
lich fundierte Analysen und die Entwicklung von gemeinsamen Perspektiven
flr Freizeit und Tourismus unter dem Dach von Destinationsentwicklung und
Lebensqualitat. Freizeitwissenschaft ist dabei als eine interdisziplindre Spekt-
rumswissenschaft zu verstehen, die verschiedene Sichtweisen auf das Phano-
men Freizeit zusammenfihrt. Nicht nur die intensiven Diskussionen in den
Fachforen, sondern auch die Begegnung in den Pausen und beim Abendpro-
gramm zeigten die Fruchtbarkeit eines Ubergreifenden Erfahrungsaus-
tauschs: raumbezogene Ansatze und neue Zielgruppen, mobile Freizeit und
Aspekte der Freizeitkultur im Wohnumfeld. Die allermeisten Beitrdage des
Kongresses konnten erfreulicherweise in diesem Tagungsband dokumentiert
werden.

Eroffnet wurde die Veranstaltung durch ein GruRBwort des Rektors der Hoch-
schule Bremen, Prof. Dr. Konrad Wolf. Er stellte den Wert der Nachhaltigkeit
fir das Studienangebot an der HSB heraus und machte deutlich, wie sehr die
Hochschule heute schon in die Entwicklung von Losungen auf technischer und
gesellschaftswissenschaftlicher Ebene involviert ist. Die Tagung stitzt daher
mit ihren Debatten auch die strategische Ausrichtung von Lehre und For-
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schung. Erinnert werden kann auch an die erste Fachtagung zu Nachhaltig-
keitsthemen an der Hochschule Bremen mit Beteiligung des Internationalen
Studiengangs Angewandte Freizeitwissenschaft und des Forschungsinstituts
IFKA im Jahr 2012. Der Tagungsband , Lebensqualitdt durch Nachhaltigkeit?“
dokumentiert die vielféltigen Analysen und Projekte in Freizeit und Touris-
mus. Eine Orientierung des Reisens und der lokalen Freizeit an den Leitplan-
ken der globalen Grenzen und den damit verbundenen ethischen Mal3stdben
erscheint nach wie vor, aber vielleicht auch noch driangender als damals, als
das Gebot der Stunde.

Bildung und Erlebnis stehen im Mittelpunkt des ersten Abschnitts der Ta-
gungsdokumentation. Beleuchtet wird die Bedeutung historischer Erlebnis-
Inszenierungen fiir ein kritisches Nachdenken tber unsere Alltagswirklichkeit
und die Nutzung natirlicher Ressourcen. Ebenfalls analysiert werden ,Er-
folgsfaktoren fiir transformative Naturerlebnisse” am Beispiel des National-
parks Niedersachsisches Wattenmeer. Das Thema Vermittlung spielt auch
eine Rolle im Beitrag zu postkolonialen Stadtrundgangen, wahrend unter dem
Stichwort , Freizeitkonsum® grundsatzlicher die Frage nach der Vereinbarkeit
bestimmter postmoderner Erlebnismuster und einer nachhaltigen Entwick-
lung gestellt wird. SchliefRlich werden Fragen zur Ausbildung im Hochschulsys-
tem und einer angemessenen Integration von Nachhaltigkeitsthemen aufge-
worfen.

Zahlreiche Beitrage befassen sich mit einem nachhaltigen Dienstleistungsma-
nagement im Tourismus und der zukunftsfahigen Entwicklung von Destinati-
onen. Sie bilden zusammen einen zweiten gréReren Themenblock der Doku-
mentation. Dabei geht es um grundsétzliche Fragen zum Raumverhéltnis mit
Blick auf Nachhaltigkeit, aber auch um sehr konkrete Analysen zum verbrei-
teten ,,Greenwashing” im Rahmen von touristischen Angeboten und ihrer
Vermarktung. Viele Beitrage kniipfen an praxisnahen Fallbeispielen an, gehen
aber in ihren Analysen tber die konkrete Anwendung hinaus und geben Hin-
weise auf Systemprobleme oder zeigen interessante Ankniipfungspunkte im
Sinne des Rahmenthemas auf. Eine Reihe von Studien, die im Rahmen der
Fachtagung vorgestellt wurden und die hier dokumentiert sind, thematisieren
die ErschlieBung bestimmter Zielgruppen unter dem Gesichtspunkt der Des-
tinationsentwicklung oder auch der Starkung nachhaltiger Tourismusformen.
Jugendreisen, ,,Solo Female Travelers”, coole oder weniger coole GroRRstadte,
oder auch Reisende mit dem Motorrad sind Schwerpunkte der jeweiligen
Analysen. Schliellich geht es um eine nachhaltige Transformation der Gastro-
nomie an Land und auf See (im Rahmen des Kreuzfahrttourismus).
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Der dritte und letzte Themenabschnitt des Tagungsbandes umfasst Beitrage,
die sich mit einer ganzheitlichen Planung fiir Einheimische und Tourist:innen
befassen und Fragen der Lebensqualitat explizit ansprechen. Zudem werden
die zu erwartenden Umwelt-Rahmenbedingungen fir die Tourismusplanung
(Stichwort Klimawandel) thematisiert. Ubergreifend |3sst sich vertreten: Eine
wesentliche Rolle spielen heute partizipative Ansatze fiir das Gelingen ganz-
heitlicher Planungsprozesse. Dies zeigt sich an internationalen Beispielen (6s-
terreichische Alpen oder regenerativer Tourismus auf Hawaii) ebenso wie an
Studien zur Wohnortverbundenheit im Kontext einer mobilen Gesellschaft
und der angestrebten touristischen Entwicklung von Kleinstadten mit ihrem
eigenen Rhythmus im Wechselspiel von Anpassung und Widerstand.

Erholung von den intensiven Diskursen auf dem Freizeitkongress bot der be-
eindruckende Blick auf die Bremer Altstadt vom Dach der Hochschule Bremen
aus. Hinzu kam ein anregender Abend im ,Bike-Repair-Café” im Herzen der
Neustadt gleich nebenan mit kulinarischen Spezialitditen und gut gekihlten
Getranken. Nebenbei konnte man auch etwas liber das vor Kurzem erst ein-
gerichtete ,Fahrradquartier” in der Bremer Neustadt erfahren, ein erfolgrei-
ches Projekt zur Starkung der lokalen Nachhaltigkeit; oder den Darsteller:in-
nen der Hochschule fiir Kiinste im Sozialen aus Ottersberg bei ihrer Inszenie-
rung ,BRUCH_sicher” zum Umgang mit Briichen und Umbriichen in der Welt
folgen. ,,Das Zerbrochene neu beleben” war ihr philosophisch inspirierter Per-
formance-Beitrag zur Fachkonferenz.

Die Schlussbilanz der zweitagigen Veranstaltung stellte noch einmal die wich-
tigen Ubergreifenden Anliegen und Forschungsperspektiven heraus:

e eine kritische Analyse von Begriffen und Konzepten: Konstrukte der
Nachhaltigkeit, Indikatoren usw.

e Ausrichtung der wissenschaftlichen Kompetenz auf fundiertes mes-
sen, bilanzieren und zielbezogenes Handeln

e  partizipative Planung in Freizeit und Tourismus unter Beteiligung von
Einwohner:innen und potenziell Betroffenen

e  Bildung fiir nachhaltige Entwicklung in vielféltigen Formen und Wei-
terentwicklung von didaktischen Modellen.

Der Bremer Freizeitkongress ist seit Beginn ein wissenschaftliches Forum fir
Analysen, Perspektiven und Projekte. Im Mittelpunkt steht eine zukunftsfa-
hige Entwicklung der Freizeit. Freizeitwissenschaft soll die verschiedenen
Sichtweisen auf das Phdanomen Freizeit zusammenfiihren, und der Kongress
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soll ein fester Ort fiir einen Ubergreifenden Erfahrungsaustausch sein. Die
siebte Konferenz im Mai 2024 mit spannenden Querschnittsthemen, inspirie-
renden Begegnungen und kritischen Debatten ist insgesamt sehr gut verlau-
fen. Viele Teilnehmende wiinschten sich eine Fortfiihrung der Veranstal-
tungsreihe. ,,Demografischer Wandel” und ,kiinstliche Intelligenz” waren
zwei mogliche Themenschwerpunkte fiir den nachsten Freizeitkongress im
Jahr 2026.

Den unterstiitzenden Organisationen, insbesondere der Senatorin fiir Wirt-
schaft, Hafen und Transformation der Freien Hansestadt Bremen und der
Wolfgang-Ritter-Stiftung, gilt unser Dank fiir die Forderung der Veranstal-
tung. Hervorzuheben ist nicht zuletzt die reibungslose und fruchtbare Koope-
ration mit dem Arbeitskreis Tourismusforschung, die wesentlich zum Erfolg
der Tagung beigetragen hat. Allen Autorinnen und Autoren danken wir fir die
Beitrage zu diesem Tagungsband und hoffen auf eine nachhaltige Diskussion
der vorgestellten Themen und Befunde.

Bremen im Oktober 2024

Dieter Brinkmann und Renate Freericks
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Vorwort des AK Tourismusforschung

Tim Freytag, Bernd Eisenstein und Werner Gronau

Beruhrungspunkte und Schnittmengen zwischen Freizeit und Tourismus sind
vielfdltig, weit verbreitet und ein keineswegs neues Phdnomen. Eine Urlaubs-
reise ist kaum vorstellbar, ohne dass sie mit Freizeitaktivitdten verbunden
wird — sei es die kleine Wanderung in einem Naturschutzgebiet oder der aus-
gedehnte Einkaufsbummel in der Innenstadt, der Besuch von kulturellen Ver-
anstaltungen und Sport-Events oder auch ausgelibte sportliche Aktivitdten
und Begegnungen mit Freunden und Verwandten. Ahnlich verhilt es sich mit
Geschaftsreisen, wenn diese etwas Zeit fiir Freizeitaktivitdten lassen, die ent-
weder bereits im Programm angelegt sind oder mehr oder weniger spontan
in eigener Initiative unternommen werden. Dass Tourismus und Freizeit oft
nicht trennscharf voneinander zu unterscheiden sind, zeigt sich auch auf Sei-
ten der betreffenden Angebote. Denn die Zielgruppen fir eine Stadtfiihrung
oder z. B. gastronomische Dienstleistungen sind in der Regel heterogen.

Vor diesem Hintergrund ist es fraglich, ob die in der amtlichen Statistik prak-
tizierte Trennung zwischen Tourismus (d. h. Urlaubs- und Geschéftsreisen)
und Freizeit (d. h. zeitlich und raumlich enger begrenzte Aktivitdten) tber-
haupt moglich und sinnvoll erscheint. Parallelen bei der Freizeitgestaltung
von Touristinnen bzw. Touristen und Ansassigen werden besonders deutlich
im aktuellen Trend zum ,New Urban Tourism®, der als eine Form des Touris-
mus beschrieben werden kann, die dem Ziel folgt, dem Alltagsleben der Be-
wohnerinnen und Bewohner wahrend des (touristischen) Aufenthalts mog-
lichst nah zu kommen und daran temporar teilzuhaben. Die zunehmende
Beliebtheit dieser Form des Reisens l4sst sich an der Attraktivitat von Uber-
nachtungsmoglichkeiten in Wohnquartieren (z. T. vermittelt Gber Airbnb), der
Dokumentation entsprechender Aufenthalte mittels Social Media sowie einer
wachsenden Anzahl und Intensitdt tourismusbezogener Konflikte und Pro-
teste ablesen. Als mogliche Treiber dieser Entwicklung gelten u. a. technolo-
gische Innovationen und insbesondere die rasch fortschreitende Digitalisie-
rung mit ihren fundamentalen Auswirkungen auf die Gestaltung des Lebens-
alltags und die Strukturierung von dessen institutionellen Rahmenbedingun-
gen in gesellschaftlicher, kultureller, politischer und wirtschaftlicher Dimen-
sion.
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Auch im Hinblick auf eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Freizeit
und Tourismus erscheint es daher zielfihrend, diese beiden Bereiche nicht
losgeldst voneinander, sondern aus einer integrierten Perspektive zu betrach-
ten. Dies kann als gemeinsames Projekt einer ,Freizeit- und Tourismusfor-
schung” erfolgen, die ein breites Spektrum wissenschaftlicher Disziplinen um-
fasst — von den Wirtschafts- und Sozial- iber die Kultur- und Medien- ein-
schlieRlich der Geisteswissenschaften bis hin zu den Planungs- und Rechts-
wissenschaften. So eréffnet sich eine Vielzahl verschiedener theoretisch-kon-
zeptioneller wie auch empirisch-methodischer Ansatze, die mit inter- und
transdisziplindaren Komponenten verkniipft werden kénnen. Hierin besteht
das Potenzial, um der Herausforderung zu begegnen, dass Freizeit und Tou-
rismus ein Forschungsfeld von einer immensen und auch weiterhin zuneh-
menden thematischen Breite darstellen.

Freizeit und Tourismus zusammen zu denken, waren die Motivation, der Leit-
gedanke und das erklarte Ziel fur die Ausrichtung des siebten Bremer Freizeit-
kongresses in Verbindung mit der Jahrestagung 2024 vom Arbeitskreis Tou-
rismusforschung (AKTF). Die Veranstaltung mit dem Titel ,Dimensionen der
Nachhaltigkeit in Freizeit und Tourismus: Analysen — Perspektiven — Projekte”
wurde am 30./31. Mai 2024 an der Hochschule Bremen durchgefiihrt. Wie
eng Freizeit und Tourismus miteinander Hand in Hand gehen, ist in den Vor-
tragen und Diskussionen wie auch in Gesprachen wahrend der Pausen sehr
deutlich geworden. Dies betrifft thematische Schwerpunkte ebenso wie die
Formulierung von Forschungsfragen und die vielfdltigen Moglichkeiten fir
eine angewandte Forschung in Kooperation und als Transfer zwischen Wis-
senschaft und Praxis.

Mit anfanglichem Erstaunen und zunehmendem Interesse konnten einige
Teilnehmerinnen und Teilnehmer wahrend der Tagung feststellen, dass sie in
ihrer freizeit- und tourismusbezogenen Forschung weitgehend identische em-
pirische Quellen (u. a. sekundare Datenbestande, eigene Umfragen und Inter-
views sowie Text- und Bildmaterial) und methodische Zugénge (z. B. statisti-
sche Verfahren, Inhalts- und Diskursanalysen sowie visuelle, beobachtende
und partizipierende Ansatze) nutzen. Dies gilt in der gleichen Weise fiir theo-
retische Grundlagen — so etwa die Konzeption von Tourismus und dessen Ent-
wicklung als 6konomische Ressource oder als politisch-planerische Aufgabe.
Hinzu kommt das sogenannte New Mobilities Paradigm, demzufolge die Mo-
bilitdt von Menschen, Dingen und Ideen in der Gegenwart —und im Gegensatz
zu fritheren Zeiten — als Normalzustand angesehen werden kann, wéhrend
Stillstand und Immobilitdt eine Ausnahme darstellen. Seitens der touristi-
schen Nachfrage lasst sich die fortschreitende Diversifizierung von Freizeit-
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und Tourismusaktivitditen im Zusammenhang mit einem Trend zur sozialen
Fragmentierung oder Individualisierung erklaren. Weiterhin kénnen Préafe-
renzen fir unterschiedliche Urlaubsziele oder Freizeitaktivitdten als Ausdruck
einer sozialen Distinktion interpretiert werden —d. h. als das Verlangen, durch
den eigenen Konsum eine Zugehorigkeit zu oder Abgrenzung von bestimmten
gesellschaftlichen Gruppen zum Ausdruck zu bringen.

Im Hinblick auf eine moglichst gute kiinftige Entwicklung von Freizeit und Tou-
rismus richten sich groRe Erwartungen auf Praktiken einer (raumbezogenen)
Governance und in besonderem MaRe auf die Verwirklichung von Nachhal-
tigkeit in 6kologischer, sozialer und 6konomisch langfristig tragfahiger Dimen-
sion. Daher besteht eine aktuelle Aufgabe der Freizeit- und Tourismusfor-
schung in der Konzeption und Bewertung von Ansatzen, die als Best Practice
angesehen und ausgehend von einem Musterbeispiel auf andere Kontexte
libertragen werden kdnnen bzw. sollen. Wichtig erscheint es hierbei, dass von
der Wissenschaft nicht nur Lésungen hervorgebracht werden, sondern auch
Raum bleibt fir ein kritisches Hinterfragen vermeintlich ,nachhaltiger Mo-
delle”, die sich gelegentlich als nur bedingt oder sogar (iberhaupt nicht nach-
haltig erweisen. Es gilt also zu priifen, ob die Verwendung des Begriffs der
Nachhaltigkeit den dieser zu Grunde liegenden Bewertungskriterien tatsach-
lich entspricht oder ob es sich moglicherweise um ein ,,Greenwashing” han-
delt, das dazu dient, den Anschein von Nachhaltigkeit zu erwecken, um z. B.
Vorteile im 6konomischen Wettbewerb zu erlangen. Im Bereich der Bildung
fur nachhaltige Entwicklung (BNE) schlieBlich geht es darum, Wissen mit Hilfe
geeigneter padagogischer Konzepte zu vermitteln — nicht nur in Schulen und
Hochschulen, sondern auch als eine Form der Weiterbildung, die u. a. im Rah-
men von Freizeit und Tourismus erfolgen kann. Dahinter steht in der Regel
die Leitidee, dass BNE zu einer sozialokologischen Transformation beitragen
kann, indem sie ein evidenzbasiertes Umdenken und verantwortungsvolles
Alltagshandeln bewirkt.

Der Freizeitkongress hat mit seinen vielen eindrucksvollen Vortragen und an-
regenden Diskussionen sehr deutlich gemacht, dass Nachhaltigkeit in Freizeit
und Tourismus ein hochgradig relevantes Thema fiir Wissenschaft, Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft darstellt — und dies nicht nur angesichts des Kli-
mawandels, sondern auch in Bezug auf Herausforderungen in anderen Berei-
chen, die derzeit durch interessengeleitete Diskurse, Aushandlungsprozesse
und Weichenstellungen fiir die kiinftige Entwicklung in ihren lokalen, regio-
nalen und globalen Verflechtungen bestimmt werden.

13
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Forschungsbedarf zum thematischen Fokus der Veranstaltung in Bremen wird
es zweifellos auf langere Sicht geben. Mit dem Freizeitkongress und dessen
Dokumentation im vorliegenden Tagungsband wurde eine wertvolle Grund-
lage geschaffen, um Austausch und Kooperation in den nachsten Jahren fort-
zusetzen und zu intensivieren.
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Geschichte erleben

I. Bildung und Erlebnis

Geschichte erleben, Zukunft gestalten - Bildung fiir nachhaltige
Entwicklung durch eine lebendige Geschichtskultur im
Tourismus

Jonas Jaromir Schmidt

1 Postmodernes Interesse an der Vergangenheit

Seit jeher wird die Geschichte der Menschheit bewahrt. Ob in Form von Zeich-
nungen an Hohlenwanden, in Stein gemeiRelten Runen, Schriftrollen, Bi-
chern oder in jlingster Zeit auch digital in Bild und Film: Was einst gewesen
ist, scheint Uber Zeitalter hinweg von Bedeutung fiir Gesellschaften und fin-
det Ausdruck in einer Vielzahl von Erinnerungskulturen. Die Erinnerung an
vergangene Tage und Ereignisse scheint schon immer einen wichtigen Be-
standteil der menschlichen Identitat und des kollektiven Gedachtnisses sozi-
aler Gruppen zu bilden (vgl. Assmann 2018). Eine neuere Form der Ge-
schichtsbewahrung gestaltet sich weniger durch das bloRRe Festhalten in
Wort, Schrift und Bild, als vielmehr durch das aktive Nacherleben von Ereig-
nissen und Zustdanden durch die Erinnernden. Die Rede ist hier von den per-
formativen Geschichtsaneignungen im Rahmen von Histotainment und Living
History, die sich beispielsweise in experimenteller Archadologie, Reenactment
und Rollenspiel wiederfinden lassen und sich epochal vorwiegend um eine
Wiederentdeckung des Mittelalters ranken. Allen voran diese Epoche, die in
den Kinderzimmern Europas schon friih erste Begeisterung weckt, wirkt flr
Menschen, besonders im 21. Jahrhundert, einer Zeit stetig zunehmender
Anonymitat und Komplexitat im persdnlichen Alltag, angenehm einfach und
einladend (vgl. Gless 2001). Die Menschen sehnen sich nach ,,Urspriinglichkeit
und Authentizitat” (Drews 2018) und finden diese in der Kultur; in der eigenen
Geschichte. Noch genauer: im Mittelalter.

Dieses starke Interesse an der Vergangenheit, das seit den 1980er-Jahren un-
aufhorlich an Begeisterung gewann, wurde bereits als ,Geschichtsboom” be-
schrieben (vgl. Groebner 2008, S. 140; Buck 20114, S. 47). Besonders beliebt
scheint in diesem Zusammenhang das Histotainment, das als Verbindung von
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History, also historischen Fakten, mit Entertainment, also bloRer Unterhal-
tung, die unterhaltsame Présentation von Geschichte zum Ziel hat (vgl. Kolbe
2021, S. 40). Inzwischen gibt es zahlreiche Neuverfilmungen historischer My-
then und Sagen, kommerziell veranstaltete GroRveranstaltungen mit Ge-
schichtsfokus und Millionen von Fans groRRer Fantasy-Universen wie Der Herr
der Ringe oder sogar Star Wars — Geschichtswelten, die bei ndherer Betrach-
tung zu betrachtlichen Teilen auf mittelalterlichen Fundamenten fuRen. Eine
Entwicklung, deren Erforschung erst in den Anfiangen steckt (vgl. Schmidt
2022).

Nahezu zeitgleich gewinnt auch das Streben in Richtung nachhaltiger Lebens-
weisen global an Notwendigkeit und Bedeutung. Mit dem Begriff ,Nachhal-
tigkeit” wird dabei ein Konzept des Agierens auf eine Weise beschrieben, das
derzeitige Lebensstandards sichert, ohne die Chancen anderer und zukinftig
lebender Menschen zu beeintrachtigen (nach Brundtland 1987); und das
nicht nur aus 6kologischer Sichtweise, sondern auch Wirtschaft und Soziokul-
tur sollen langfristig ausgerichtet, geschitzt und bewahrt werden (vgl. Free-
ricks et al. 2010, S. 244 f). Besonders in der Soziokultur verbirgt sich auch der
Umgang mit dem, was gewesen ist: Kultur und Geschichte. Somit liegen Living
History und performative Vergangenheitsinterpretationen vielleicht selbst
langst tief verwurzelt in einer der Sdulen der Nachhaltigkeit. Aber liefert die
Wiederbelebung von Geschichte einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung
und kann Teilnehmer, ob Szenemitglieder oder Besucher, im Sinne ebendie-
ser bilden? Zur Beantwortung dieser Frage ist ein Blick in drei verschiedene
Themenbereiche notig, um diese miteinander zu verkniipfen: Nachhaltigkeit,
Bildung flr nachhaltige Entwicklung in Erlebniswelten und performative Ge-
schichtspraktiken.

2 Nachhaltigkeit, nachhaltige Entwicklung und Bildung als Grundlage

Im 21. Jahrhundert ist ,,Nachhaltigkeit” allgegenwartig — sei es beim Einkau-
fen, Reisen oder im Berufsalltag. Doch was bedeutet der Begriff genau? Nach-
haltigkeit umfasst weit mehr als nur den Schutz der Natur; Nachhaltigkeit be-
zieht sich auf eine langfristige Erhaltung und verantwortungsvolle Nutzung al-
ler Ressourcen. Der Begriff hat seine Wurzeln im 18. Jahrhundert, als Hans
Carl von Carlowitz 1713 die nachhaltige Forstwirtschaft einfiihrte. Er forderte,
nur so viel Holz aus den Waldern zu entnehmen, wie durch Aufforstung in
einem gegebenen Zeitraum wieder nachwachsen kann (vgl. Freericks et al.
2010, S. 242). Die moderne Definition von Nachhaltigkeit wurde 1987 von der
Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung formuliert und besagt, dass
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eine nachhaltige Entwicklung die Bediirfnisse der heutigen Generationen er-
fiillen sollte, ohne die Moglichkeiten zukiinftiger Generationen zu gefdahrden,
ihren eigenen Bediirfnissen gerecht werden zu kénnen (vgl. Brundtland 1987,
S. 43). Nachhaltigkeit umfasst drei Dimensionen: Okologie (Schutz der Um-
welt), Okonomie (langfristige Wirtschaftsfihigkeit) und Soziokultur (soziale
Gerechtigkeit und kulturelle Werte). Von Bedeutung sind fir ein Agieren im
Sinne der Nachhaltigkeit zudem Vorsorge, Effizienz, Suffizienz, Konsistenz und
Partnerschaft (vgl. Freericks et al. 2010, S. 251 f). All diese Bestandteile sind
fiir eine nachhaltige Entwicklung essentiell, um eine gute Lebensqualitat fir
heutige und zukilnftige Generationen zu sichern (vgl. Umweltbundesamt
2021).

Die okologische Dimension steht im Zentrum der Nachhaltigkeit, da natirli-
che Ressourcen die Grundlage fiir alle gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Aktivitaten bilden. Das Hauptziel dieser Dimension ist die ,schonende Nut-
zung der natirlichen Ressourcen”, die Verbesserung der Umweltqualitat und
die allgemeine Reduktion des Ressourcenverbrauchs (vgl. Freericks et al.
2010, S. 250). Besondere Herausforderungen ergeben sich durch die Komple-
xitat langfristiger Umweltauswirkungen, die in dynamischen Okosystemen oft
nur schwer vorhersehbar sind. Diese Auswirkungen mussen in allen Wirt-
schaftssektoren beriicksichtigt werden. So auch in Freizeit und Tourismus, in
welchen beispielsweise Veranstaltungen oft erhebliche negative 6kologische
Effekte haben. MaRnahmen wie Kompensation kénnen diese Auswirkungen
mindern, wenn auch nicht vollstandig aufheben (vgl. Umweltbundesamt
2018).

In der 6konomischen Dimension geht es um die langfristige, sinnvolle und re-
gionale wirtschaftliche Entwicklung, die zur Sicherung der Lebensgrundlagen
der Menschen beitrédgt (vgl. Freericks et al. 2010, S. 250 ff). Im Freizeitsektor,
der eine bedeutende wirtschaftliche Rolle spielt, gibt es sowohl Chancen, wie
die Schaffung von Arbeitsplatzen und Imagewirkungen, als auch Risiken, wie
Saisonalitat oder tourismusinduzierte Preissteigerungen (vgl. Schmidt 2022).

Die soziokulturelle Dimension umfasst den Schutz kulturellen Erbes und die
Stabilisierung sozialer Strukturen. Freizeit und Tourismus kdnnen positiv wir-
ken, indem sie Kulturen beleben und neue wirtschaftliche Werte aus ihnen
erschaffen (vgl. Freericks et al. 2010, S. 251 ff). Gleichzeitig bergen sie Risiken
wie die Kommerzialisierung oder die Zerstorung traditioneller Lebensarten.
Speziell Veranstaltungen kdnnen identitatsstiftend wirken, aber auch zu sozi-
alen Spannungen fiihren, wenn sie nicht mit den Bediirfnissen der Einheimi-
schen Ubereinstimmen (vgl. ebd., S. 299 f).
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Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit sind eng miteinander verknipft und
beeinflussen sich gegenseitig. Die Erreichung nachhaltiger Entwicklungsziele
ist eng mit dem Zusammenspiel der verschiedenen Dimensionen der Nach-
haltigkeit verkniipft. Eine isolierte Betrachtung von Problemfeldern, wie dem
Klimawandel, der Umweltverschmutzung, der globalen Hochriistung oder der
Bevolkerungsentwicklung, ist unzureichend, da diese zumeist in komplexen
Systemen miteinander in Verbindung stehen (vgl. Freericks et al. 2010, S.
244). Nachhaltige Entwicklung erfordert eine ganzheitliche Betrachtung, die
okologische, 6konomische und soziokulturelle Aspekte integriert und auf ge-
genseitigem Respekt und Wertschatzung basiert. Nachhaltigkeit ist somit eine
grundlegende Denkhaltung, die individuelle Vorteile zugunsten einer gemein-
samen, zukunftsorientierten Entwicklung in den Hintergrund stellt (vgl.
Schmidt 2022).

Die Agenda 2030, die auf dem Weltgipfel fiir nachhaltige Entwicklung 2015
verabschiedet wurde, ist eine Fortflihrung und Aktualisierung der Agenda 21
und dient als globales Aktionsprogramm fiir nachhaltige Entwicklung. Dieses
Aktionsprogramm enthalt nicht nur Erklarungen zur besseren Verstandlich-
keit des Konzepts der Nachhaltigkeit, sondern bricht die verschiedenen Di-
mensionen der Nachhaltigkeit in 17 spezifische Ziele, die sogenannten
Sustainable Development Goals (SDGs), auf. Diese Ziele konkretisieren die e-
her abstrakten Dimensionen der Nachhaltigkeit und erleichtern so das Ver-
standnis der globalen Zusammenhénge (vgl. Schlehufer 2020). Zusatzlich wur-
den zu jedem der 17 SDGs zahlreiche Unterziele formuliert, die es ermdgli-
chen, im Sinne einer nachhaltigen Zukunft zu handeln. Die 17 SDGs decken
ein breites Spektrum globaler Herausforderungen ab. Auf bundesdeutscher
Ebene wurde auf dieser Grundlage eine nationale Nachhaltigkeitsstrategie
entwickelt und veroffentlicht, die die globalen Ziele auf national relevante
Handlungsfelder anpasst. Das Ziel einer umfassenden Bildung liegt den meis-
ten Zielen einer nachhaltigen Entwicklung zugrunde. Sie ist fur die Forderung
eines tiefgreifenden Wandels hin zu nachhaltigeren Denk- und Handlungs-
mustern fundamental. Ohne eine Bewusstseinsbildung und aktive Reflexion
der gegenwartigen Handlungen und Entwicklungen ist eine zielgerichtete
nachhaltige Gestaltung der Zukunft kaum maoglich. Daher ist ein zentraler As-
pekt flr die erfolgreiche Umsetzung der SDGs der vielschichtige Bereich der
Bildung fuir nachhaltige Entwicklung (vgl. Schmidt 2022).

Bildung fur nachhaltige Entwicklung (BNE) ist eng mit dem Konzept der Nach-
haltigkeit und dem SDG 4 der Agenda 2030, ,,hochwertige Bildung” (vgl. Die
Bundesregierung 2016), verbunden. Sie zielt darauf ab, ,Gestaltungskompe-
tenz“ (De Haan 2002, S. 14 f) zu vermitteln, um Menschen zu befahigen, sich
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aktiv und verantwortungsvoll fiir eine sozial-6kologische Transformation der
Gesellschaft einzusetzen. Die BNE geht tiber Umweltbildung hinaus und inte-
griert Wissen lber die Natur in einen breiteren Bildungsansatz. Ziel ist es,
durch lebenslanges Lernen und den Erwerb von Kompetenzen, Wege und
Moglichkeiten der nachhaltigen Gestaltung der Zukunft zu vermitteln (vgl. De
Haan 2002, S. 13; AdomRent 2016, S. 438). Teil der Gestaltungskompetenz
sind Sach- und Methodenkompetenzen, Sozialkompetenzen und Selbstkom-
petenzen. Diese sollen dazu beitragen, dass heutige und zukiinftige Generati-
onen gemeinsam in einer lebenswerten Welt leben kénnen (vgl. De Haan
2008, S. 24).

Informelle Bildung, insbesondere in der Freizeit, gewinnt dabei immer mehr
an Bedeutung, da rund 70 % der menschlichen Lernprozesse auRerhalb for-
malisierter Bildungsinstitutionen stattfinden (vgl. Nahrstedt et al. 2002, S.
472). In der Wissens- und Erlebnisgesellschaft wird Bildung zunehmend durch
Erlebnisse und Emotionen gepragt, die tiefgreifende, langfristige Lernerfolge
ermoglichen (vgl. Grétsch 2001). Erlebnisorientierte Lernorte kombinieren
Unterhaltung und Bildung und fordern so nachhaltiges Lernen in ansprechen-
den, sinnlich und emotional gestalteten Umgebungen, die eine positive Erin-
nerung an Erlebtes und Gelerntes positiv beeinflussen kdnnen (vgl. Schmidt
2022). Auch bestimmte Veranstaltungen kdnnen zu diesen neuen Lernumge-
bungen zihlen.

3 Historische Events als Erlebniswelten: das wiedererweckte Mittelalter

Die Eventisierung gehort zu den zentralen Freizeittrends der heutigen Zeit,
wobei Events als inszenierte Ereignisse multisensorische Erlebnisse bieten,
die eine Auszeit vom Alltag ermdoglichen (vgl. Schmidt 2022). Sie zeichnen sich
durch eine zielgerichtete Planung, die Ansprache aller Sinne und das Schaffen
eines Gemeinschaftsgefiihls aus, wodurch sie identitatsstiftend wirken kon-
nen (vgl. Reinhard 2002). Damit werden Events zu eigenstandigen Attraktio-
nen und sind Ausdruck einer erlebnisorientierten Kommunikation (vgl.
Manthiou et al. 2014, S. 22).

Ganz- oder mehrtagige Veranstaltungen, die als temporare Erlebnisorte die-
nen, teilen wesentliche Merkmale mit Erlebniswelten, darunter Inszenierung,
Wissensvermittlung, Unterhaltung, Konsum und Eskapismus. Erlebniswelten
sind in der Regel auf einen langeren Aufenthalt ausgelegt, um die Vielfalt der
Angebote durch den Gast voll ausschépfbar zu machen (vgl. Brinkmann & Fre-
ericks 2020). Demnach waren kurzzeitige Veranstaltungen wie beispielsweise
Demonstrationen oder Wochenmarkte nicht als Erlebniswelten in diesem
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Sinne zu verstehen. Mehrtagige Events konnen dagegen durchaus als Erleb-
niswelten gelten.

In Erlebniswelten tragen die vier grundlegenden Kategorien Bildung, Unter-
haltung, Eskapismus und Asthetik zur Erinnerungswiirdigkeit von Erlebnissen
bei. Diese sogenannten Erlebnisspharen definieren die Qualitdt der personli-
chen Wahrnehmung eines Erlebnisses. Zudem beeinflusst die Art der Partizi-
pation, ob aktiv oder passiv, die Intensitdt der Erinnerungen an das Erlebte.
Aktive Partizipation, bei der Besucher in die Umwelt eintauchen, flihrt zu star-
kerer Immersion und intensiveren Erlebnissen, die mitunter lebenslang im
Gedachtnis bleiben (Manthiou et al. 2014, S. 24 ff nach Pine & Gilmore 1999).
Vor allem (niedrigschwellige) Bildungsangebote in Erlebniswelten fordern
nicht nur die kognitive Teilnahme der Besuchenden, sondern kénnen auch ein
Schliisselmotivator, beziehungsweise Grund fiir den Besuch an sich sein. Ne-
ben Bildung und Unterhaltung spielen Eskapismus, also die Moglichkeit einer
Flucht aus dem Alltag, und Asthetik, die wahrnehmbare Atmosphére des Or-
tes, eine entscheidende Rolle. Die erfolgreiche Integration dieser vier Kompo-
nenten ermoglicht optimale Erlebnisse, die starke Emotionen und bleibende
Erinnerungen erzeugen (Manthiou et al. 2014, S. 25 ff; Grotsch 2001).

Ein Beispiel fiir solche Erlebniswelten ist die Inszenierung historischer Ereig-
nisse, insbesondere mit einem Fokus auf die Inszenierung des Mittelalters. In
einer ,Konjunktur der Vergangenheit” bieten performative Geschichtsprakti-
ken eine Kombination aus kultureller Andersartigkeit, Unterhaltung und the-
matisierter Asthetik und erfreuen sich wachsender Beliebtheit (Zeppezauer-
Wachauer 2012, S. 93; Samida 2016, S. 46; Kolbe 2021).

Im Mittelalter, jener Epoche zwischen dem Ende des Romischen Reichs und
den gesellschaftlichen Umbrichen um das Jahr 1500 n. Chr., wurden zahlrei-
che Grundsteine fiir die moderne Gesellschaft und Kultur gelegt. Diese Zeit
wird aus heutiger Sichtweise hdufig romantisiert und ist nach wie vor in vielen
kulturellen Erzeugnissen der Gegenwart prdsent, sei es in Blichern, Filmen, in
den Fassaden der meisten Stadte — oder auf Mittelalterfesten. Trotz der his-
torischen Distanz libt das Mittelalter noch bis ins 21. Jahrhundert eine starke
Faszination auf viele Menschen aus, die sich in einer stetig wachsenden Mit-
telalterszene und einem regelrechten , Mittelalterboom” (Groebner 2008, S.
14; Buck & Brauch 2011, S. 6) in verschiedenen Formen mit der Epoche befas-
sen. In einer eigenen Szene, die als Freizeitaktivitat das gefiihlte Wiedererwe-
cken vergangener Zeiten in selbstgeschaffenen Erlebnisrdaumen verfolgt, hat
sich seit den 1980er-Jahren entwickelt und ist heute ein komplexes For-
schungsfeld (vgl. Schmidt 2022).
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Living History, die sich ins Deutsche am besten als ,,performative Geschichts-
interpretation” Uibersetzen ldsst, ist der Uberbegriff fiir jene Aktivititen, die
sich in der Moderne mit dem Wiedererwecken vergangener Lebenswelten
befassen. Durch das Tun der Akteure werden die mitunter in Dokumenten
oder Inschriften belegbaren oder ableitbaren Charaktere der Geschichte in-
terpretiert und im (improvisierten) Rollenspiel zum Beispiel auf Veranstaltun-
gen performativ von modernen Menschen dargestellt. Hier dirfte deutlich
werden, dass dies insbesondere fir den immateriellen Kulturerhalt zentral ist.
Ob traditionelle Tanze, Gesdange, Handwerks- oder Kriegskiinste: Eine Doku-
mentation in Bild und Schrift ist zwar moglich und wichtig, wird der Vielfalt
vergangener Lebenswelten aber niemals gerecht. Genau diese Liicke schlie-
Ren erlebnisorientierte Ansatze wie das Live Action Roleplay (kurz LARP), aber
auch wissenschaftliche Ansatze (z.B. experimentelle Archaologie), die beant-
worten, was schriftliche Quellen oft nicht kbnnen: Intuition, Gefiihle, Interak-
tionen, Eindricke — all das, was sich jenseits von Schwarz (historischen Fak-
ten, z.B. aus einer schriftlichen Originalquelle) und WeiB (reiner Fantasie) ab-
spielt (vgl. Schmidt 2022).

Im Kontext des Geschichtstourismus, der in einem immer komplexeren mo-
dernen Alltag eng mit der Sehnsucht nach einer Vergangenheit und Identitat
verknUpft ist, gewinnen performative Geschichtsinterpretationen an Bedeu-
tung. Diese Praktiken, die das aktive Nacherleben vergangener Zeiten durch
die Teilnehmenden zum Ziel haben, sind besonders hadufig in der inszenierten
mittelalterlichen Geschichte verortet. Mittelalterfeste, die als multisensori-
sche Erlebniswelten unter der Themensetzung ,,Geschichte” verstanden wer-
den kénnen, stehen dabei im Fokus einer breiten Offentlichkeit. Diese Feste
bieten nicht nur Moglichkeiten der Unterhaltung, sondern auch Anregungen
zur Reflexion vergangener Ereignisse und zum Erlernen historischer Fertigkei-
ten; nicht zuletzt zur Anwendung von Erlebnissen auf das eigene Alltagsleben
sowie aktuelle und zukiinftige Herausforderungen (vgl. Kolbe 2021, S. 1; Sa-
mida et al. 2016). Durch die Inszenierung einer historischen, aber vertrauten
Fremde lasst sich die eigene Realitat reflektieren, und zukiinftige Entwicklun-
gen lassen sich in einen Zusammenhang einordnen (vgl. Schmidt 2022).

4 Zukunft durch Vergangenheit

Die performative Geschichtsinterpretation eréffnet einen einzigartigen Zu-
gang zur Vergangenheit, der es Teilnehmenden ermdglicht, historische Epo-
chen auf multisensuelle Weise zu erleben und die eigene Heimat als fremden
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Ort mit anderer Kultur wahrzunehmen, ohne physisch in andere Lander ver-
reisen zu missen. Diesem Ansatz liegt die Idee zugrunde, dass das Erleben
inszenierter Vergangenheit die eigene Umgebung in einem neuen Licht er-
scheinen lasst und dadurch aus Alltagsorten wie einem Stadtpark oder einem
Marktplatz erlebnisorientierte Geschichtsrdume entstehen lasst. Themati-
siert werden in der Regel Epochen ab etwa 10.000 v. Chr. — am h&ufigsten die
Zeit von 800 bis ca. 1500 n. Chr., die Epoche des Mittelalters (vgl. Schmidt
2022).

In der heutigen Wissensgesellschaft, die sich zunehmend mit Fragen der
nachhaltigen Entwicklung auseinandersetzt, hat Bildung flir nachhaltige Ent-
wicklung (BNE) eine zentrale Bedeutung erlangt. Diese zielt darauf ab, Gestal-
tungskompetenz zu vermitteln, um Menschen zu befidhigen, aktiv an der L6-
sung globaler Herausforderungen mitzuwirken. Besonders wirksam zeigt sich
die BNE in der Kombination mit auRerschulischen Lernangeboten, die ganz-
heitliche und emotionale Erlebnisse bieten. Solche Erlebnisse, wie sie auf the-
matisch orientierten Mittelalterfesten moglich sind, fiihren zu langfristigen,
lebhaften Erinnerungen und unterstiitzen die Verankerung nachhaltiger
Werte und Verhaltensweisen, die sich im Kontext der Inszenierung einer Zeit
vor der Industrialisierung niedrigschwellig vermitteln lassen (vgl. Schmidt
2022; Kolbe 2021, S. 141; Buck 20114, S. 38).

Der Mediavalismus in der Neuzeit, gepragt von einem zunehmenden Wunsch
nach Komplexitatsreduktion und dem Streben nach emotionalen Erlebnissen,
bietet eine vielversprechende Plattform fiir die Vermittlung von Geschichts-
bewusstsein und Gestaltungskompetenz, deren Definitionen erstaunliche
Ahnlichkeiten aufweisen. Mittelalterfeste kénnen hierbei als Schnittstelle
zwischen Vergangenheit und Gegenwart fungieren, wenn sie historische The-
men in eine erlebbare Form bringen und dabei Parallelen zur modernen Welt
herstellen. So werden Herausforderungen verstandlich, ohne diese in eher
abschreckenden Bedrohungsszenarien zu nah an das Alltagsleben der Besu-
chenden binden zu missen (vgl. Groebner 2008, S. 98; Hochbruck 2011, S.
224).

Die Potenziale solcher Inszenierungen liegen in der aktiven Teilnahme der Be-
suchenden, die durch das Nacherleben vergangener Zeiten eine tiefere Aus-
einandersetzung mit aktuellen gesellschaftlichen Themen erfahren kénnen.
Diese Erlebniswelten bieten nicht nur eine Flucht aus dem Alltag, sondern
auch eine Moglichkeit, gemeinsam historische Perspektiven auf gegenwartige
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und zukiinftige Herausforderungen anzuwenden, was in der Reflexion zu ei-
nem nachhaltigen Umdenken fiihren kann (vgl. Nahrstedt et al. 2002, S. 480;
Le Goff 1999).

Die Verknipfung von performativer Geschichtsinterpretation, Bildung und
Nachhaltigkeit er6ffnet somit neue Perspektiven fiir eine tiefgreifende gesell-
schaftliche Transformation, die sowohl das historische Bewusstsein als auch
die Handlungskompetenz fiir eine nachhaltige Zukunft fordert (vgl. Schmidt
2022; Kihl 2021).

Okonomie Soziokultur

Okologie

Nachhaltigkeit

Geschichtswissen

Bildung

Geschichtsinterpretation Inszenierung suferschlisshe Leriors
Living History Interaktion Erleben
Histotainment Rollenspiel Emotionen

Mittelalterfeste

Abb. 1: Zusammenspiel von Nachhaltigkeit, Bildung und performativer Geschichtsin-
terpretation (Schmidt 2022, S. 62)

Die Auswertung der Befragung von in die Mittelalterszene involvierten Teil-
nehmenden und Experten ermdoglicht eine Beurteilung des Beitrags von Mit-
telalterfesten zur nachhaltigen Entwicklung.! In jeder der drei Dimensionen
der Nachhaltigkeit lassen sich Potenzialfelder, die positive Beitrage zur Nach-
haltigkeit darstellen, und Problemfelder, die negative Auswirkungen haben
kénnten, identifizieren.

In der 6kologischen Dimension liegen die grofSten Potenziale auf Mittelalter-
festen in der Nutzung von lberwiegend nachhaltigen Materialien und der
Sensibilisierung fir Umweltfragen. Beispielsweise werden oft recycelbare
Materialien verwendet, verkaufte Waren sind Gberwiegend Naturprodukte,
Plastik wird vermieden, und es gibt umfassende Pfandsysteme fiir Geschirr.

1 Die folgenden Ausfiihrungen stiitzen sich auf die empirischen Erhebungen im Rah-
men der Masterarbeit des Autors; u.a. wurde eine Online-Befragung von Besuchen-
den auf Mittelalterfesten mit einer Stichprobe von 610 Fallen durchgefihrt.
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Gleichzeitig stellen die Emissionen durch die Mobilitdt der Besucher und
Schausteller sowie die Bodenbelastung durch Fahrzeuge und Besucherauf-
kommen mitunter Probleme dar.

In der 6konomischen Dimension zeigen Mittelalterfeste starke positive Ef-
fekte, insbesondere durch die Férderung des regionalen Tourismus und der
lokalen Wirtschaft. Sie tragen zur Stadtentwicklung bei und starken das Image
der Austragungsorte, was langfristig zu 6konomischer Nachhaltigkeit flihrt.
Problematisch ist jedoch die Saisonalitat der Veranstaltungen, die die positi-
ven Effekte zeitlich auf zumeist wenige Festtage begrenzt.

Die soziokulturelle Dimension der Nachhaltigkeit profitiert von Mittelalter-
festen durch die Erhaltung und Vermittlung von immateriellen Kulturgitern,
die Forderung von Gemeinschaft und Identitat sowie die Schaffung von Raum
fir MuBe und Entschleunigung. Die Veranstaltungen bieten einen nied-
rigschwelligen Zugang zu kulturellem Erbe und ermoglichen in ihrem Ablauf
soziale Vernetzung und Partizipation. Zentral ist auch der Erhalt immaterieller
Kultur und alter Traditionen, denen ohne performative Praktiken lediglich Bild
und Schrift als Moglichkeiten der Bewahrung blieben. Allerdings besteht auch
eine Gefahr einer Oberflachlichkeit und der Verfestigung von Vorurteilen,
wenn Darstellungen der Geschichte zu fantasievoll inszeniert werden, ohne
dies flir Zuschauende transparent zu machen.

Zusammenfassend liegt Mittelalterfesten als 6ffentlichkeitswirksame Veran-
staltungen performativer Geschichtsinterpretation ein bedeutendes Poten-
zial inne, zur nachhaltigen Entwicklung und besonders der Férderung von Bil-
dung fiir nachhaltige Entwicklung beizutragen. Allgemeiner betrachtet lassen
sich performative Geschichtsinterpretationen als Kerninstrument immateriel-
len Kulturerhalts verstehen: ob es nun um traditionelle Tanze, Gesange (auch
Volksmusik), Brauche oder Handwerke geht. Wenn es als Ziel gilt, diese leben-
dig zu halten, sind es moderne Individuen, die auf den Spuren ihrer Vorfahren
und auf Basis verschiedenster Uberlieferungen interpretieren, was an sie wei-
tergegeben wurde, um es dann performativ darzustellen (vgl. Schmidt 2022).

Fiir eine nachhaltige Entwicklung spielt Gestaltungskompetenz als Ziel der
BNE eine zentrale Rolle, indem sie sicherstellt, dass Lernende dazu befahigt
werden, die gemeinsame Zukunft antizipativ zu gestalten. Lebhafte, emotio-
nal aufgeladene Erlebnisse fordern das Erinnern und die Verinnerlichung des
Gelernten. Inszenierte Vergangenheitsraume mit dem Ziel der Erlebbarkeit
sind besonders effektiv in der Schaffung solcher Erlebnisse, die in der Lage
sind, die Teilnehmenden nachhaltig zu pragen (vgl. Schmidt 2022).
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Die Untersuchung der Aussagen von Teilnehmenden, sowie Expertinnen und
Experten beziglich moglicher Bildungserfolge bei Mittelalterfesten ergab in-
formelle Lernerfolge in drei Hauptkategorien:

1. Unmittelbare Fertigkeiten (Methodenkompetenzen), wie Schmie-
den, Topfern, BogenschieRen, Fechten, Filzen oder Kochen,

2. Kognitives Wissen (Sachkompetenzen), etwa Uber historische Tradi-
tionen, geschichtliche Fakten und Umweltbewusstsein im Vergleich
zwischen damals und heute, sowie

3. Personliche Kompetenzen (Selbstkompetenzen), einschlieBlich sozi-
aler Kommunikation, Gemeinschaft und Geduld (vgl. Schmidt 2022).

Diese drei Hauptkategorien Giberschneiden sich bereits deutlich mit den Lern-
zielen der Gestaltungskompetenz. Zusatzlich wurde die Gestaltungskompe-
tenz nach De Haan (2008) direkt untersucht, die Ganzheitlichkeit, Zusammen-
arbeit und die Fahigkeit, neue Wege zu gehen, umfasst. Die Auswertungen
zeigten, dass Mittelalterfeste zur Entwicklung von Gestaltungskompetenz
beitragen, insbesondere in den Bereichen soziale Gleichheit, Hilfsbereitschaft
und Kommunikationsfahigkeit (vgl. Schmidt 2022).

Bei einem GroRteil der Teilnehmenden liel sich, auf die vier Erlebnisspharen
nach Pine/Gilmore (Bildung, Unterhaltung, Eskapismus und Asthetik) ange-
sprochen, bei deren Besuch von Mittelalterfesten das Wahrnehmen optima-
ler Erlebnisse ableiten. Dies ldsst auf tiefe emotionale Eindriicke schlieBen
und legt die Verinnerlichung des fachlich und persénlich Gelernten nahe.
Wahrnehmbare optimale Erlebnisse unterstreichen das Potenzial solcher
Feste, zur nachhaltigen Entwicklung beizutragen und ein Werkzeug der Bil-
dung fir nachhaltige Entwicklung zu sein. Ein gezielter didaktischer Ansatz
konnte die Wirkung dieser Erlebnisse weiter verstarken, wobei es moglich ist,
Ergebnisse losgeldst von der Epoche des Mittelalters zu betrachten und auf
jegliche Form performativer Geschichtsinterpretation auszuweiten. Es exis-
tieren von der Steinzeit bis in die friihe Neuzeit verschiedenste Formen der
Living History, die vom jeweiligen Interesse der ausiibenden Personen be-
stimmt werden — ob ROmer oder Piraten dabei im Zentrum stehen (vgl.
Schmidt 2022).

In der Beurteilung von Mittelalterfesten als moderne Veranstaltungen ist der
Rickschluss moglich, dass diese als nachhaltige Events angesehen werden
kénnen. Fiir eine 6kologische Nachhaltigkeit ist von einigen Umweltbelastun-
gen auszugehen, wahrend gleichzeitig groRes Potenzial fiir die Vermittlung
von Umweltthemen vorliegt und lberwiegend Naturprodukte Anwendung
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finden bzw. gehandelt werden. In den Bereichen 6konomische und soziokul-
turelle Nachhaltigkeit sind die Beitrage iberwiegend positiv. Mittelalterfeste
schaffen kreative Arbeitsplatze, férdern den Tourismus und bewahren (im-
materielles) kulturelles Erbe. Sie bieten eine emotional intensive Erfahrung
der Vergangenheit, die fiir die Bildung fur nachhaltige Entwicklung und zur
Forderung von Gestaltungskompetenz genutzt werden kann (vgl. Schmidt
2022).

Die Inszenierung der Vergangenheit auf Mittelalterfesten ermoglicht es zu-
dem, aktuelle gesellschaftliche Herausforderungen zu thematisieren und bei
Teilnehmenden eine Reflexion anzuregen, indem historische Probleme und
deren Urspriinge performativ dargestellt oder selbst nachgespielt werden. In
den interaktiven Lernumgebungen wird dadurch ein intensives Erleben mog-
lich, das ein Umdenken hin zu nachhaltigeren Lebensweisen unterstiitzen
kann. Es bleibt weiter zu prifen, wie die haufig recht eindrucksvollen Erleb-
nisse auf Mittelalterfesten noch weiter verbessert und fiir eine nachhaltige
Zukunft aktiv nutzbar gemacht werden kénnen; bzw. wie ein inszeniertes
Nacherleben vergangener Zeiten mit immersiven Bestandteilen und Rollen-
spielen fiir die Vermittlung von Gestaltungskompetenz eingesetzt werden
kann (vgl. Schmidt 2022).

5 Ausblick

Historische Feste vermitteln selten reine, ,echte” Geschichte, sondern bieten
von modernen Menschen interpretierte Erlebniswelten auf Basis des heuti-
gen Wissens (iber die Vergangenheit. In ihnen werden Bildung, Unterhaltung,
Asthetik und Eskapismus auf positive Weise vereint. Dadurch tragen perfor-
mative Geschichtsinterpretationen schon jetzt zur nachhaltigen Entwicklung
bei, indem sie durch ein Lernen aus der Vergangenheit Bildungseffekte wie
Reduktion, Entschleunigung und Gemeinschaft fordern. Die performativen
Geschichtspraktiken sind zentral fiir den Erhalt immateriellen Kulturerbes,
schaffen Arbeitsplatze und sind touristisch bedeutend. Sie vermitteln (bisher
wohl nicht intendiert) Kernbereiche der Gestaltungskompetenz und kénnen
Besuchenden durch das Erleben von Identitat (Gleichheit, Bekanntes, Harmo-
nie) und Alteritat (Andersheit, Fremde, Konfrontation) langfristige Lerner-
folge ermoglichen.

Die Inszenierung der Vergangenheitswelt zwingt Gaste von heute férmlich zur
Reflexion: Sie reisen in eine Fremde, ohne den Ort wirklich zu wechseln, und
setzen sich mit dem auseinander, was gewesen ist. Darin liegen potenziell
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grolRe Lernerfolge verborgen. Sind die Errungenschaften der Industrialisie-
rung wirklich so erstrebenswert? Brauche ich den modernen Luxus, wenn ein
Alltag auch mit viel weniger funktioniert? Was lasst sich alles aus Naturmate-
rialien herstellen? Und: wie gut habe ich es gegenliber der Vergangenheit
heute eigentlich? Das sind Fragen, die sich mitunter nur unterbewusst stellen.
Aber Momente der Dissonanz mit dem eigenen Alltag — wenn ein Bettler-Dar-
steller Uber die StralRe kriecht, im Schauspiel die Pest ausbricht oder Ritter
sich in der Choreografie die Helme einschlagen — erzeugen Ansatze innerer
Auseinandersetzung. Und die Lerneffekte nach der Teilnahme oder dem Be-
such auf einem Mittelalterfest sind den Zielen einer Bildung fiir nachhaltige
Entwicklung (BNE) erstaunlich nah. Wertschatzung des eigenen Lebensstan-
dards, Bereitschaft zur Reduktion, die Ablehnung bewaffneter Konflikte oder
die Erkenntnis der Bedeutung sozialen Miteinanders gehdren dazu. Dadurch
kénnen Mittelalterfeste, die hier nur exemplarisch fiir jegliche Formen per-
formativer Geschichtsinterpretationen stehen, die Teilnehmenden nicht nur
unterhalten und ihnen eine Flucht aus dem Alltag ermdéglichen, sondern ihren
Austragungsorten neben (iberregionaler Bekanntheit auch erméglichen, ei-
nen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Das macht historisches
Leben in heutiger Zeit, losgeldst von der konkreten Epoche, zu mehr als nur
,Spiel und SpaR fir Verriickte’.
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Postkoloniale Stadtrundgange

Postkoloniale Stadtrundgédnge als Rdume reflexiven Lernens

Moglichkeiten fiir individuelle Auseinandersetzungen im Sinne des Kriti-
schen Weif3seins

Ina Voshage

1 Einleitung

Ein aufmerksamer Gang durch den 6ffentlichen Raum deutscher Stadte of-
fenbart die zahlreichen kolonialen Relikte, die sich gegenwartig im Stadtraum
befinden. Diese sind teils verborgen, teils direkt sichtbar. In beiden Fallen wird
ihre Einbettung in die urbane Landschaft flir Betrachtende meist nur durch
ein informiertes Hinsehen erkennbar und ihre konkrete Bedeutung nur durch
eine professionelle Einordnung nachvollziehbar.

Wer beispielsweise vor dem Haupteingang der Leipziger Stadtbibliothek
steht, blickt auf eine monumentale Sandsteinfassade, die zu beiden Seiten
der Eingangstir je vier Figuren zeigt. Die Statuen auf der rechten Seite des
Eingangs stehen stellvertretend fiir vier europaische kunsthandwerkliche Ge-
werbe: die Textilkunst, die Glasmalerei, die Topferkunst und die Goldschmie-
dekunst. Diesen vier sehr konkreten, europdischen Figuren stehen vier Figu-
ren gegeniber, die in stereotyper Darstellung vier auRereuropéische Erdteile
reprasentieren: Ozeanien, Nordamerika, Asien und Afrika (Thormann 2003).
Die betrachtende Person kann sich sodann die Frage stellen, wieso iber dem
Eingang einer stadtischen Bibliothek gegenwartig Darstellungen zu finden
sind, die dichotome Weltbilder und kolonialzeitliche Machthierarchien repro-
duzieren —und einen Teil der Antwort in der Tatsache finden, dass sich in die-
sem Gebdude in der Zeit von 1895 bis 1929 das Alte Grassi-Museum befand,
das bis 1926 das Museum fiir Kunstgewerbe und bis 1927 das Museum fir
Volkerkunde beherbergte (Mannschatz 2001). So wird argumentiert, dass die
Figuren auf die Funktion des Geb&dudes zur damaligen Zeit bzw. auf die ver-
schiedenen Sammelgebiete und Abteilungen der Museen hingewiesen ha-
ben.

Die genaue Bedeutung der acht Figuren, ihr Entstehungskontext und die in
den Darstellungen eingeschriebenen kolonialen Denkweisen und Imaginatio-
nen, sind der betrachtenden Person allerdings nicht ohne Weiteres zugang-
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lich, denn es fehlt — wie so oft — eine im offentlichen Raum sichtbare Einord-
nung (Lehmann 2020). Ein kritisches Auseinandersetzen mit architektoni-
schen Darstellungen dieser Art und weiteren kolonialen Relikten des 6ffentli-
chen Stadtraums ist daher notwendig, um individuelle Verflechtungen in
postkoloniale Macht- und Ungleichheitsverhaltnisse sowie koloniale Einstel-
lungen im personlichen Denken und Handeln zu reflektieren und so zum Ent-
stehen gerechterer Gesellschaften beizutragen (Neuburger et al. 2021).

Eine Moglichkeit, unsichtbare bzw. tiberschriebene Spuren und Narrative der
deutschen Kolonialzeit im 6ffentlichen Stadtraum sicht- und erfahrbar zu ma-
chen, bieten postkoloniale Stadtrundgange. Diese werden nicht nur in Leipzig,
sondern in zahlreichen deutschen Stadten regelmalig von zivilgesellschaftli-
chen Initiativen und engagierten Einzelpersonen angeboten. Im Rahmen ihres
aktivistischen und bildungspolitischen Engagements nutzen postkoloniale Ini-
tiativen gefiihrte Stadtrundgénge als eine Methode, mit deren Hilfe sie ein
interessiertes Publikum fiir kolonial konturierte Raume in deutschen Stadten
sensibilisieren konnen. Sie tragen damit nicht nur zur Aushandlung nationaler
Erinnerungskulturen bei, sondern sie ermdglichen den Teilnehmenden auch
eine Beschaftigung mit Fragen nach der Verantwortung Europas fir die bis
heute splrbaren negativen Folgen kolonialer Expansion und nach der persén-
lichen Rolle im Hinblick auf diese Verantwortung. Ein vielversprechender Zu-
gang flr diese Art der Auseinandersetzung stellt das Kritische Weifsein dar,
da es ein Reflektieren der individuellen Weifsen Position und den damit ver-
bundenen gesellschaftlichen Privilegien in postkolonialen Gesellschaftsver-
héaltnissen erlaubt. Dies kann dazu fihren, dass sich die raumliche Wahrneh-
mung und das Bewusstsein fiir die eigene Positionalitdt verandert, wodurch
aktuelle Ordnungen infrage gestellt werden und gesellschaftliche Verdnde-
rungsprozesse beginnen konnen (Kegel 2022; Lossau 2002; Schlottmann &
Wintzer 2019).

Vor diesem Hintergrund geht der vorliegende Beitrag der Frage nach, inwie-
fern wahrend postkolonialer Stadtrundgange in deutschen Stadten Lerngele-
genheiten entstehen kénnen, die den Teilnehmenden die Moéglichkeit bieten,
sich reflexiv mit Aspekten des Kritischen WeifSseins auseinanderzusetzen.
Dazu werden zuerst relevante konzeptionelle Uberlegungen skizziert, bevor
empirische Befunde von postkolonialen Stadtrundgédngen in Deutschland pra-
sentiert und diskutiert werden. Der Beitrag endet mit einigen abschlieRenden
Bemerkungen.
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2 Theoretisch-konzeptionelle Annahmen

Um zu erértern, inwiefern postkoloniale Stadtrundgidnge Teilnehmenden
eine kritisch-reflexive Auseinandersetzung mit individuellen mentalen Raum-
bildern und dem eigenen Weifisein ermoglichen, verknipft der vorliegende
Beitrag mehrere konzeptionelle Zugdnge miteinander. Zuerst wird der 6ffent-
liche urbane Raum, den die Tourguides wahrend der Stadtrundgénge als Be-
zugsraum nutzen, aus postkolonialer Perspektive betrachtet, da diese es er-
laubt, die bindare und eurozentrische Pragung von Raum- und Weltbildern zu
skizzieren. Daran ankniipfend werden postkoloniale Stadtrundgange als refle-
xive Lernrdume konzeptualisiert, die transformative Lernprozesse ermégli-
chen. AbschlieRend wird erldutert, was die Ansatze des Kritischen WeifSseins
im Rahmen der Stadtrundgédnge zur Dekonstruktion postkolonialer urbaner
Gesellschaftsverhaltnisse beitragen konnen.

Wesentlich fir die Argumentation ist die Annahme, dass die individuelle
Wahrnehmung von Rdumen von der Sozialisation eines Menschen gepragt ist,
da diese die mentalen Konstruktions- und Deutungsmuster beeinflusst. So ha-
ben Menschen, die in Europa aufwachsen, nicht nur medial gepragte Vorstel-
lungen von geographisch weitentfernten, ihnen unbekannten Orten (Gregory
1995), sondern sie nehmen auch bekannte Orte in der eigenen Stadt durch
erlernte mentale Muster wahr (Burckhardt 1995). Die alltdgliche Wahrneh-
mung unterliegt allerdings einem selektierenden Pragmatismus, was dazu
flihrt, dass vertraute Strukturen unhinterfragt bleiben und als gegeben gese-
hen werden (Schiitz & Luckmann 2017). Es ist im Rahmen von Spaziergangen
durch stadtische Raume jedoch moglich, die Determiniertheit menschlicher
Wahrnehmungsformen aufzuzeigen, sie mit Hilfe kritisch-reflexiver Elemente
zu hinterfragen und so bekannte Situationen neu zu bewerten (Burckhardt
1995). Spaziergdnge lassen sich in diesem Kontext als didaktische Methode
verwenden, die hilft, die Wahrnehmung der Umgebung zu scharfen (Birgin
2020).

2.1 Kolonialitat in urbanen Rdumen

Dass sich europaische Stadte im Rahmen stadtetouristischer Kampagnen un-
ter Ruckgriff auf romantifizierte Narrative vorteilhaft darstellen, ist bekannt
(Pott 2007). Im Hinblick auf koloniale Reprasentationen im 6ffentlichen Raum
deutscher Stadte besteht die Problematik darin, dass europdische Kolonisa-
toren und die von ihnen in den Kolonien veriibten Verbrechen nicht oder
nicht ausreichend kontextualisiert und die Betroffenenperspektiven von
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Menschen, die Opfer kolonialer Gewalt waren oder Widerstand gegen die ko-
loniale Unterdriickung leisteten, nicht oder nur dullerst selten dargestellt
werden (Ha 2023). Kolonialzeitliche Darstellungen sind in der postkolonialen
Topographie europaischer Stadte zahlreich zu finden: Sie existieren in mate-
rieller Form in stadtischen Museen, in botanischen und zoologischen Garten,
in Universitaten und anderen Orten der Wissensproduktion sowie im &6ffent-
lichen Raum in Form von Denkmalern, StraBennamen und Hausfassaden und
in immaterieller Form als Wissensbestdnde und soziale Zugdnge zu diesen
Raumen (Bechhaus-Gerst 2019; Ha 2023). Haufig sind die kolonialen Bezlige
nicht direkt bzw. nicht mehr sichtbar, da Objekte im Krieg zerstort wurden
oder weil die kolonialen Verflechtungen vergessen, ignoriert oder von ande-
ren Narrativen tUberlagert wurde (Bechhaus-Gerst 2019).

Somit fungiert urbaner Raum im postkolonialen Europa als ,,Reprasentations-
und Erinnerungsraum europaischer Geschichte” (Ha 2023, S. 378). Ha (2023)
merkt an, dass den ,,architektonischen und stadtebaulichen Gesten einer Eu-
ropadischen Stadt, die die koloniale Nostalgie eher fortschreiben, denn kritisch
aufarbeiten will” (S. 377), urbane Alltagspraxen rassifizierter und migranti-
scher Communities gegeniliberstehen, die von zahlreichen Herausforderun-
gen im o6ffentlichen Raum sowie auf dem Wohn- und Arbeitsmarkt begleitet
werden. Dieser Kontrast deutet auf eine gesellschaftliche Fortschreibung ko-
lonialrassistischer Denk- und Verhaltensweisen hin. Auch sei zu beobachten,
dass urbane Raume haufig ,aktiv die koloniale Gewalt entinnern, um sie als
kolonial-nostalgische Erfolgsgeschichte zu affirmieren” (Ha 2023, S. 378). Das
Einnehmen einer postkolonialen Perspektive auf den 6ffentlichen urbanen
Raum ermdglicht eine kritische Betrachtung der zahlreichen Auswirkungen
der Kolonialgeschichte auf das urbane Geflige europdischer Stadte in bauli-
cher und sozialer Hinsicht (Lanz 2015). Eine gemeinschaftliche Auseinander-
setzung mit konkreten kolonialgeschichtlichen Orten im Stadtraum und den
dahinterliegenden Verflechtungen bietet Chancen, Geschichte ,anders’ zu er-
zahlen, das heiBt, diejenigen Perspektiven einzubringen, die bislang (un-)be-
wusst ausgeblendet und marginalisiert wurden (Attia et al. 2021). Mehrstim-
miges und verflochtenes Erinnern kann zu einem , Akt des Widerstands wer-
den, der die Widerstdande der Vergangenheit mit den Kimpfen der Gegenwart
verbindet” (Attia et al. 2021, S. 30). Das zeigt, dass die Dekolonisation des
offentlichen Stadtraums auch das Sichtbarmachen der historischen Genese
urbaner Rdume einschlieRt.

Die Beschaftigung mit kolonialen Erinnerungsorten, die aufgrund der gegen-
wadrtigen Gestaltung eher als ,Entinnerungsorte’ zu bezeichnen sind, kénnen
als Ausgangspunkt flr kritisch-reflexive Auseinandersetzungen mit kolonialen
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Kontinuitaten dienen. Orte, die Deutschlands koloniales Erbe repradsentieren,
sollten im Zuge der Dekolonisation zu Orten des Widerstands und der Neuin-
terpretation werden, die marginalisierten Stimmen Gehor verschaffen und
die durch eine ,andere’ Gestaltung ein Geflihl der Zugehorigkeit und Identitat
fir postkoloniale Gemeinschaften entstehen lassen. Auf dem Weg dahin sind
Ideen des transformativen Lernens im Stadtraum von Bedeutung, da in refle-
xiven Lernsettings individuelle raumliche Vorstellungen kritisch-reflexiv be-
trachtet, dabei bislang akzeptierte Normen und Erzdhlungen infrage gestellt
und neue Vorstellungen artikuliert werden kénnen.

2.2 Reflexives Lernen und transformative Lernrdaume

Die bisherigen Ausflihrungen verdeutlichen, dass im 6ffentlichen Raum deut-
scher Stadte zahlreiche historische Marker vorhanden sind, die sich fiir eine
intensive Auseinandersetzung mit kolonialen Relikten im Stadtraum und mit
kolonialen Kontinuitdaten im Alltag der Teilnehmenden eignen. Fir die kri-
tisch-reflexive Auseinandersetzung konnen kolonialkritische Stadtrundgange,
die von postkolonialen Initiativen und engagierten Einzelpersonen in deut-
schen Stadten regelméaRig angeboten werden, wichtige Impulse fiir reflexive
Lernprozesse geben und so transformative Lernrdume entstehen lassen (Pe-
losi 2019). Die Lernrdume werden wahrend der Rundgénge performativ her-
gestellt und erlauben eine Beschaftigung mit der eigenen Person im Kontext
von Postkolonialitdt sowie mit den eigenen Lernprozessen, die wahrend der
Rundgdnge angestrebt werden. Das individuelle wie kollektive Beschaftigen
mit dem jeweiligen Stadtraum macht die Rundgange fiir die aulRerschulische
und die Erwachsenenbildung interessant (Pelosi 2019; Wegner 2024). Die
Rundgidnge kénnen aufgrund ihrer Thematik und der didaktischen Ausrich-
tung zudem Bestandteil einer emanzipierten Bildung fiir nachhaltige Entwick-
lung (BNE) und somit von zukunftsorientierter, transformativer Bildung sein.

Formelle und informelle Bildungskontexte, die sich an postkolonialen Ansat-
zen orientieren, bieten Moglichkeiten zur Dekonstruktion, da sie Machtasym-
metrien, globale Ungleichheiten und eurozentrische Strukturen erkennen,
benennen und aufbrechen. Diese Moglichkeiten bestehen, da postkoloniale
Bildung dazu auffordert, die eigenen Wissensgrundlagen und die durch euro-
zentrische Sichtweisen geprdgten Mittel der globalen Wissensproduktion
kontinuierlich und kritisch zu hinterfragen (Mancheno & Schmidt 2023). Des-
halb kénnen postkoloniale Perspektiven als entscheidende Komponenten
heutiger und zukiinftiger Bildungssettings betrachtet werden, die lber das
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konventionelle Klassenzimmer hinausgehen. Kolonialkritische Stadtrund-
gange bieten sich als informelles Bildungsformat an, um interessierte Men-
schen fiir Aspekte von Kolonialitdt und Postkolonialismus im 6ffentlichen
Stadtraum und in der Gesellschaft zu sensibilisieren. Darliber hinaus kénnen
die Rundgange Impulse fiir kritisch-reflexive Diskussionen liefern, die es er-
lauben, Verdnderungen in Welt-Selbst-Beziehungen zu initiieren (Koller
2023).

Anséatze fir das Infragestellen bestehender gesellschaftlicher und globaler
Ordnungen sind in postkolonialen Arbeiten zu finden. Diese nehmen haufig
eine kritische Haltung gegeniiber denjenigen Aspekten ein, die eng mit aktu-
ellen Fragen nachhaltiger Entwicklung verbunden sind, z. B. Wissensproduk-
tion (Eberth & Roll 2021). Durch ein Verschieben der Betrachtung von ,den
Anderen’ in Landern des sogenannten Globalen Stidens hin zu den Bedingun-
gen der (eigenen) europaischen Wissensproduktion und deren Folgen fir Be-
forschte, wird die Entwicklungsforschung als ,,machtvoll zuschreibender und
positionierter Ort der Wissensproduktion” in den Fokus geriickt (Neuburger
et al. 2021, S. 527). In dieser Verschiebung finden sich Ankniipfungspunkte
zum Forschungsfeld des Kritischen Weifseins.

2.3 Kritische WeifSseinsforschung

Kritische Weifsseinsforschung benennt die individuelle Weifse Position in der
Gesellschaft und regt dazu an, die mit der Positionierung verbundenen gesell-
schaftlichen Privilegien zu reflektieren (Ha & Schneider 2020). Diese reflexive
Auseinandersetzung vor dem Hintergrund postkolonialer Gesellschaftsver-
héltnisse erlaubt ein besseres Verstandnis des persdnlichen Eingebunden-
seins in groRere Zusammenhdnge, wie globale Machtstrukturen und Un-
gleichheitsverhaltnisse, was den Blick auf die Welt verandern kann (Freire
1973). Kritische Weifsseinsforschung hat ihre Urspriinge im angelsachsischen
Raum (siehe Whiteness Studies, Critical Whiteness) und kann als antirassisti-
sche Forschungspraxis verstanden werden.

Wertvoll an den Ansatzen der Whiteness Studies ist der angeregte Perspek-
tivwechsel bzw. die Mdoglichkeit, die Perspektive — und damit auch die Analy-
semoglichkeiten — zu erweitern. Anders als Rassismusforschung, die den Blick
hauptsachlich auf Objekte rassifizierter Diskriminierung — also das als ver-
meintlich ,anders’ Konstruierte — richtet, untersucht Kritische WeifSseinsfor-
schung Subjekte, die Rassismen (un-)bewusst (re-)produzieren und die von
diesem Vorgehen profitieren (Walgenbach 2008; Kersting 2011; Schréder
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2019). Durch das Benennen der WeifSen Position entstehen Maoglichkeiten zur
Dekonstruktion. In diesem Prozess wird deutlich, dass Weif$sein selten als sol-
ches erkannt wird, da es als Norm konstruiert und ins Zentrum dieser ver-
meintlichen Normalitat gestellt wird (Eggers 2005; Ha & Schneider 2020). Ki-
lomba formuliert dazu passend: ,,[W]eile [sic!] Menschen [sind] es gewohnt,
sich nur als Mensch zu identifizieren und WeiRsein [sic!] unsichtbar zu ma-
chen. Aber es gibt keine machtvollere Position, als sich nur als Mensch zu se-
hen und die Norm zu bestimmen.” (zitiert in: Hyatt 2015).

Walgenbach (2008) formuliert vier Zugange, mit denen die Annahmen des
Kritischen Weifseins fir wissenschaftliche Analysen nutzbar gemacht werden
kénnen. So lasst sich Weifsein als (1) unsichtbare Norm, (2) Représentation,
(3) Terror und (4) soziale Konstruktion und Privileg fassen. Unsichtbare Norm
meint, dass Weifse Personen mit normativer Autoritdt ausgestattet sind und
eine neutrale Kategorie in einem vakanten Zentrum besetzen (Dyer 1993).
Diese Annahme lasst sich dadurch erkldren, dass markierte und unmarkierte
Positionen durch die Standortgebundenheit von Wissen in kolonial tradierte
Machtstrukturen eingeschrieben sind (Boatca 2016). Durch das Benennen
und Sichtbarmachen dieser unsichtbaren Norm im Zentrum wird diese dekon-
struiert, was wiederum dazu fihrt, dass europdische Positionen und Einstel-
lungen deutlich gemacht und entsprechend reflektiert werden kénnen. Fir
die Kategorie Reprasentation zieht Walgenbach (2008) Verbindungen zu Wer-
ken europdischer Philosophen der Aufklarung, anhand derer sich nachvollzie-
hen lasst, wie die Figur des ,rationalen Europaers’ diskursiv durch die Kon-
struktion des ,Anderen’ hergestellt und gestiitzt wird. Dieser Aspekt ist zent-
ral fiir postkoloniale Diskurse (Said 1978). Die Verbindungen zwischen Weif3-
sein und Terror werden in den Ausfiihrungen bell hooks’ deutlich, welche die
Traumata thematisiert, die Schwarze in den USA durch die Gewalterfahrun-
gen des Kolonialismus, der Sklaverei und der rassistischen Segregation erlit-
ten haben (hooks 1992). Daran anknipfend zeigt Zimmerer (2003), dass in
der deutschen Kolonialpolitik dhnliche Mechanismen genutzt wurden, die zu
generationalen, bis in die Gegenwart fortbestehenden Traumata gefiihrt ha-
ben. AbschlieRend verdeutlicht Walgenbach (2008) wie WeifSe Privilegien in
gegenwartigen gesellschaftlichen Strukturen verankert sind und argumen-
tiert, dass diese mit Hilfe kritisch-reflexiver Auseinandersetzungen erkannt
und hinterfragt werden kdnnen. Inwiefern diese Auseinandersetzungen wah-
rend postkolonialer Stadtrundgdnge in deutschen Stadten stattfinden und
postkoloniale Stadtrundgange somit als reflexive Lernrdume fungieren kon-
nen, erortert das folgende Kapitel.
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3 Postkoloniale Stadtrundgdnge als reflexive Lernrdaume im Sinne des Kriti-
schen Weif3seins

Aufgrund der thematisierten Inhalte, des dialogischen Aufbaus und der kriti-
schen Ausrichtung kénnen postkoloniale Stadtrundgédnge einen geeigneten
Rahmen bieten, in dem sich sowohl die Teilnehmenden als auch die Tourgui-
des der Stadtspaziergdange mit Aspekten des Kritischen WeifSseins kritisch-re-
flexiv auseinandersetzen kdnnen. Die zahlreichen und vielfiltigen Beispiele
im Stadtraum kénnen einerseits genutzt werden, um das Publikum Gber die
historischen Hintergriinde zu diesem konkreten Ort zu informieren. Anderer-
seits kdnnen anhand der Beispiele, die meist einen Bezug zum Alltag der Teil-
nehmenden aufweisen, weitldufigere Debatten des postkolonialen Diskurses
thematisiert werden. Des Weiteren zeigt das Konzept des Kritischen Weif3-
seins Moglichkeiten auf, wie postkoloniale Initiativen ihre eigene Arbeit und
die Auswirkungen dieser iberprifen kénnen. Diese Aspekte werden nachfol-
gend anhand eines postkolonialen Stadtrundgangs in Leipzig illustriert, an ge-
eigneter Stelle um Beispiele von weiteren, im Rahmen eines Promotionspro-
jekts! untersuchten postkolonialen Stadtrundgingen erweitert und unter
Ruckegriff auf die vier zuvor skizzierten Zugange des Kritischen WeifSseins nach
Walgenbach (2008) diskutiert.

3.1 Weifsein als unsichtbare Norm

Die erste Dimension thematisiert das Sichtbarmachen der strukturellen Un-
sichtbarkeit von Weifsein. Zuerst geht es um das Erkennen und Benennen des
Weifiseins als unsichtbare Norm und dem damit verbundenen Zusprechen
von normativer Autoritdt durch die vermeintlich neutrale Positionierung im
Zentrum (Ha & Schneider 2020). Ziel des Ansatzes ist es, den Blick von den
»Beschriebenen und Imaginierten zu den Beschreibenden und Imaginieren-
den” (Morrison 1993; Ubersetzung der Autorin) zu richten. Weife seien es
gewohnt, durch einen ,panoptischen Blick” (Foucault 1975) selbst unsichtbar
zu bleiben und ,die Anderen’ zu beobachten — und letztlich zu kontrollieren.

1 Das Promotionsprojekt wurde von der Autorin zwischen 2021 und 2024 durchge-
fUhrt. Dabei untersuchte sie insgesamt 12 postkoloniale Stadtrundgéange in 11 deut-
schen Stadten mit Hilfe einer teilnehmenden Beobachtung, sprach mit Vertreterinnen
und Vertretern von acht deutschen postkolonialen Initiativen im Rahmen leitfadenge-
stutzter Interviews und befragte rund 135 Teilnehmende postkolonialer Stadtrund-
gdnge mit einer standardisierten Pre-Post-Befragung (Voshage 2024).

38



Postkoloniale Stadtrundgange

Die beiden Weifsen Tourguides in Leipzig gehen auf den Aspekt der Positiona-
litat zu Beginn des Rundgangs ein und benennen die Position, aus der sie spre-
chen deutlich, als sie einleitend den Entstehungskontext der Initiative erlau-
tern. Auch in anderen Stadten, wie beispielsweise in Karlsruhe oder Hanno-
ver, reflektieren die Tourguides ihre Positionen und weisen das (ebenfalls
liberwiegend Weifse) Publikum darauf hin, dass die geteilten Informationen
eine bestimmte (Herrschafts-)Perspektive widerspiegeln, da die Inhalte des
Rundgangs lGiberwiegend auf Primarquellen aus dem Stadtarchiv basieren und
diese hauptsachlich europaischen Ursprungs sind. Nach Aussage der Tourgui-
des habe zwar eine reflektierte Auseinandersetzung mit den Primarquellen
sowie ein Konsultieren kritischer Sekundarquellen stattgefunden, jedoch sei
es kaum moglich, Primarquellen zu finden, welche die Perspektiven von Be-
troffenen kolonialer Unterdriickung angemessen bzw. Gberhaupt darstellen.
Das fiihrt dazu, dass entsprechende Perspektiven wahrend des Rundgangs
fehlen bzw. nicht in addquatem Umfang in den Spaziergang eingebunden
werden kdnnen. Mit Hilfe dieser Erlduterungen lasst sich an aktuelle Diskurse
anknipfen, die verdeutlichen, wieso es wichtig ist, die vermeintlich normative
Autoritat gegenwadrtigen ,europaischen Wissens’ zu hinterfragen, z. B. in Hin-
blick auf Fragen nachhaltiger Entwicklung im Kontext der Agenda 2030.

Die im Rahmen des Promotionsprojekts untersuchten postkolonialen Initiati-
ven bzw. die mehrheitlich Weifien, in Europa sozialisierten Personen, die sich
in den Initiativen engagieren, sind sich der Quellenproblematik bewusst. Sie
gehen mit der Herausforderung, ohne personliche Betroffenheit liber rassifi-
zierte Diskriminierung und ungleiche Gesellschaftsverhdltnisse zu diskutie-
ren, liberwiegend sensibel und meist selbstkritisch um. Die engagierten Per-
sonen und Gruppen arbeiten kontinuierlich daran, marginalisierten Perspek-
tiven wahrend der Touren Raum zu geben.

3.2 Weiflsein als Reprasentation

Fir diese Dimension ist die Konstruktion des ,Anderen’ von zentraler Bedeu-
tung. Es geht darum zu hinterfragen, welche individuellen mentalen Raumbil-
der bestehen und woher diese stammen sowie zu erkennen, dass die rdumli-
chen Vorstellungen binar gepragt sind (Said 1978). Postkoloniale Kritik macht
deutlich, dass die Konstruktion des Weifen in einem genauen Gegensatz zu
einem Schwarzen ,Anderen’ erfolgt, der das verkérpert, was der oder die
WeifSe nicht sein soll oder darf (Morrison 1993).
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Mit Blick auf die zwolf untersuchten Stadtrundgange ist ausnahmslos festzu-
halten, dass wahrend aller Touren an mindestens einer Station, die einen the-
matisch passenden Ankerpunkt liefert, liber Prozesse des Othering und des
Exotisierens gesprochen wird. In Leipzig dienen die Stadtbibliothek (Station 1)
und das Café Riquet (Station 2) als manifeste Beziige im 6ffentlichen stadti-
schen Raum, anhand derer die Funktionsweisen von Exotisierung fiir das Pub-
likum nachvollziehbar gemacht werden. Die Fassade der Stadtbibliothek
wurde zu Beginn dieses Artikels bereits kurz thematisiert. Sie ist gepragt von
einer Gegenlberstellung des klassischen europadischen Kunsthandwerks und
der auBereuropaischen Erdteile, auf die Europa zur Zeit der Entstehung des
Gebdudes gewissermalien herabblickte (Abb. 1). Die Fassade, die gestaltet
wurde, als sich in dem Gebaude das Museum fiir Kunsthandwerk und das Mu-
seum fiir Vélkerkunde befanden, sollte zur damaligen Zeit thematisch auf den
Besuch einstimmen. Heute eignet sie sich, um einerseits die kolonialrassisti-
schen Einstellungen der damaligen Zeit nachzuzeichnen und andererseits das
Fortwirken dieser Einstellungen in der Gegenwart zu diskutieren.

Abb. 1: Gebaudefassade der Leipziger Stadtbibliothek (Quelle: Eigene Aufnahme 2022)

Die Tourguides gehen anhand der kontraren Darstellungen an der Gebaude-
fassade auf das ethnographische Interesse des damaligen Museums fir Vol-
kerkunde ein, thematisieren die ,Sammelwut’ europaischer Kolonialakteure,
die sie mit aktuellen Debatten der Provenienzforschung verknipfen, und wei-
sen auf das durch die Figuren reprasentierte und reproduzierte bindre wie
eurozentrische Weltbild hin. Daran anknipfend lassen sich ,europaische’ Vor-
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stellungen von ,Entwicklung’ nachzeichnen und kritisch hinterfragen. Dies ge-
schieht beispielsweise auch wahrend des Rundgangs in Karlsruhe: Die Fiihre-
rin des Rundgangs spricht liber das Veranstalten sogenannter Volkerschauen
im stadtischen Zoo und diskutiert iber diesen Aufhdnger gegenwartige euro-
paische Wahrnehmungen von Menschen und Gesellschaftsverhaltnissen in
Staaten des sogenannten Globalen Siidens. In Osnabriick thematisiert der
Tourguide das Ent- und Fortbestehen eines eurozentrischen Weltbildes an-
hand von vier Barockstatuen, die (normalerweise) im Schlosspark neben der
Universitat stehen, und erlautert, wie sich die Imaginationen des Kiinstlers
auf die rdumlichen Vorstellungen von Menschen in Europa auswirken, die
diese Statuen betrachten.

Abb. 2: Hausfassade des Café Riquet in Leipzig (Quelle: Eigene Aufnahme 2022)

Durch die Ausfiihrungen zu und die Auseinandersetzungen mit den architek-
tonischen Reprasentationen des deutschen Kolonialismus im Stadtraum, for-
dern die Tourguides wahrend der Rundgdnge einen , postkolonial-sensibili-
sierten Blick” auf fiir die Teilnehmenden Alltdgliches, was zu Veranderungen
in der rdumlichen Wahrnehmung von Orten mit kolonialem Bezug fiihren
kann (Voshage & Gamerith 2024). Illustriert werden kann diese Uberlegung
an urbanen Markern, deren kolonialer Bezug nicht direkt ersichtlich ist, da er
beispielsweise von anderen Narrativen {iberschrieben wurde. So ist es denk-
bar, dass die Hausfassade des Leipziger Kaffeehauses Café Riquet mit einem
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wahrend des Rundgangs eingelibten postkolonialen Blick anders betrachtet
wird als vor einem Rundgang (Abb. 2).

Der mit ,exotischen’ Motiven in Form zweier Elefantenkdpfe gestaltete Ein-
gangsbereich des Kaffeehauses ermoglicht den Teilnehmenden eine Ausei-
nandersetzung mit der kolonialen Pragung mentaler Raumbilder. Maoglicher-
weise haben die Teilnehmenden vor einem postkolonialen Stadtrundgang
eine eher naive Vorstellung eines Elefanten, den sie als ,exotisches, wildes’
Tier aus Afrika wahrnehmen und den sie eventuell aus dem (ebenfalls selten
auf den ersten Blick im kolonialen Zusammenhang gesehenen) Zoo kennen.
Es besteht die Gefahr, dass dieses rudimentare Bild von ,Natur, Exotik und
Wildnis’ auf gesamtafrikanische gesellschaftliche Kontexte libertragen wird,
was zu einer ungewollten Homogenisierung fuhrt (Bell 2013). Durch die Inter-
vention der Tourguides kann dieser Blick gebrochen und das mentale raumli-
che Bild hinterfragt werden. Dies erlaubt eine Assoziationserweiterung,
wodurch die Zusammenhange zwischen exotisierenden Darstellungen, wie
sie beispielsweise in der Werbung fir Kolonialwaren oder touristische Pro-
dukte und Dienstleistungen prasent sind, und dem Konzept des ,Fremd-Ma-
chens’ bzw. Othering (Said 1978) deutlich werden.

Gehen die Ausfiihrungen der Tourguides tber die historische Dimension hin-
aus, indem sie zum Beispiel gegenwartige postkoloniale Diskussionen aufgrei-
fen, so beglinstigen sie eine reflexive Auseinandersetzung der Teilnehmen-
den mit individuellen Raumvorstellungen. Die Aufforderung zum kritischen
Auseinandersetzen ermoglicht ein differenzierteres Betrachten und somit ein
Hinterfragen von bestehenden Einstellungen. Dies kann sich positiv auf das
momentan in westlichen Gesellschaften vorherrschende Afrika-Image aus-
wirken — oder zumindest auf Teile davon (Mbembe 2016). Dieser Prozess
kommt einem Dekonstruieren gleich bzw. nahe, woraufhin unter Umstdnden
ein Verdndern von Denk- und Verhaltensweisen seitens der Rundgangsteil-
nehmenden folgen kann.

3.3 Weifsein als Terror

Da das Studienfeld der Critical Whiteness in den USA entstanden ist, beschaf-
tigten sich die Debatten urspriinglich mit den Traumata der Schwarzen US-
Bevolkerung, die diese durch Sklaverei und rassistische Segregation erlitten
hatten und die sie in Form von Alltagsrassismus und Polizeigewalt weiterhin
erfahren (hooks 1992). Wenngleich der historische Kontext ein anderer ist,
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lasst sich zeigen, dass dhnliche Mechanismen auch in der deutschen Kolonial-
politik gewirkt haben (Zimmerer 2003). Es wird deutlich, dass Rassismus mit
Gewalt verbunden ist, dass europdische Kolonisatoren ihre Macht und ihr
Handeln basierend auf rassistischen Einstellungen legitimierten und dass es
in den deutschen Kolonien zu gewaltvollen Auseinandersetzungen zwischen
Kolonisierten und Kolonisierenden kam — Aspekte, welche die dritte Dimen-
sion behandelt, die Weifsein als ,Terror‘ versteht und die Gewalterfahrungen
in der europaischen bzw. deutschen Kolonialzeit zum Gegenstand der Ausei-
nandersetzung macht.

Die postkoloniale Initiative in Leipzig beginnt ihren kolonialkritischen Stadt-
rundgang mit einem Verortungsspiel, bei dem vorhandenes Wissen zum deut-
schen Kolonialismus abgefragt und um fir die Teilnehmenden maoglicher-
weise neues Wissen erweitert wird. Wahrend dieser Einfiihrung gehen die
beiden Tourguides unter anderem auf das brutale Vorgehen der deutschen
Kolonisatoren in den Kolonien des Deutschen Reichs in Afrika ein und thema-
tisieren den Volkermord an den Ovaherero und Nama in Deutsch-Siidwestaf-
rika zwischen 1904 und 1908 sowie den Maji-Maji-Aufstand in Deutsch-Ostaf-
rika zwischen 1905 und 1907. In diesem Zusammenhang sprechen die Tour-
guides unter anderem den aktuellen Stand der Aufarbeitung an, indem sie
iber die politischen Verhandlungen zwischen Deutschland und Namibia spre-
chen, deren zentraler Gegenstand eine angemessene Entschadigung fiir den
von deutschen Akteuren veriibten Genozid ist. AuRerdem halt die Initiative
am Ende des Rundgangs an einer Station, die einen konkreten Erinnerungsort
aus der Gegenwart darstellt und die einen Fall von rassistischer Gewalt mit
Todesfolge thematisiert. Vor dem Leipziger Bahnhof erinnert im Millerpark
eine Gedenktafel auf einem Stein an die Ermordung von Kamal Kilade durch
zwei Neonazis im Oktober 2010. Die Tourguides sprechen an diesem Ort nicht
nur Uber den Gewaltakt selbst, sondern sie stellen auch die aktuellen gesell-
schaftlichen Debatten um diesen Erinnerungsort dar, was in der Gruppe der
Teilnehmenden zu weiteren Diskussionen iber den Umgang mit dem Ort im
Speziellen und mit Alltagsrassismus im Allgemeinen fiihrt. Die beiden Bei-
spiele aus Leipzig zeigen, wie wahrend eines Rundgangs sowohl historische
als auch gegenwartige Dimensionen von Kolonialitdt aufgezogen und mitei-
nander verkniipft werden kénnen.

Dass historische Ereignisse als Aufhanger dienen kénnen, um Gber Verhalt-
nisse in der Gegenwart zu diskutieren, zeigt auch ein Beispiel aus Osnabrick.
Dort illustriert der Tourguide die Wirkungsweisen der Gewalttaten des deut-
schen Kolonialismus anhand einer nachgestellten Taufpredigt in der Osnab-
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ricker Marienkirche. Er schildert, wie der damalige Osnabriicker Blirgermeis-
ter Gerhard Schepeler in Hamburg einen ,afrikanischen Jungen’ kaufte, ihn in
der Marienkirche auf den Namen Christian Gerhard Schepeler taufen lief und
wie der Junge anschlieRend bei dem Biirgermeister in Osnabriick wohnte. Die
Ausfiihrungen verdeutlichen, wie der Junge, der in Ghana geboren wurde und
dort aufwuchs, durch das Tun kolonialer Akteure gewaltvoll aus seinem ei-
gentlichen Leben herausgerissen wurde und in Osnabriick in einer ihm unbe-
kannten Umgebung und in Abhangigkeit von seinem Herrn mit einer neuen
Identitat gelebt hat. Die Nachfrage einer Teilnehmerin, ob der Junge in Osn-
abriick nicht ein ,besseres Leben’ gehabt habe, beantwortet der Tourguide,
indem er erwidert, dass der Junge in der Stadt vermutlich ein besseres Leben
als die Osnabriicker Landbevolkerung gehabt habe — denn das, vermutet der
Tourguide mit einem Augenzwinkern, habe die Frau mit ihrer Frage sicherlich
gemeint. Jedoch habe der Junge nicht das fur ihn bestimmte Leben in Afrika
leben konnen, weshalb die Formulierung ,besser’ zu hinterfragen sei. Eine er-
neute Nachfrage der Teilnehmerin zeigt, dass es ihr tatsachlich um in ihrer
personlichen, medial gepragten Wahrnehmung unterschiedlich ,gute’ Le-
bensstandards ,in Afrika’ und in Deutschland ging. Die Nachfrage der Teilneh-
merin ist ein Beispiel fir ungeplante Lerngelegenheiten, die besonders inte-
ressant sind, da sie die Teilnehmenden mit ihrem Selbstverstdndnis konfron-
tieren.

Erganzend sei an dieser Stelle gesagt, dass alle untersuchten Initiativen wah-
rend der postkolonialen Stadtrundgange auf die Ausbeutung und Versklavung
von Menschen in den deutschen Kolonien eingehen. Wo passend —neben Os-
nabriick beispielsweise auch in Bielefeld und Kéln —, wird zudem die gewalt-
volle Verschleppung von Schwarzen Menschen aus den Kolonien in die euro-
paischen Zentren thematisiert. Diese Erlduterungen ergdnzen nicht nur die
dritte Kategorie, sondern sie beriihren auch die vierte Kategorie, da sie der
Vorstellung, Deutschsein sei ein Synonym fir Weif$sein in Teilen etwas entge-
genhalten.

3.4 Weifsein als soziale Konstruktion und Privileg

Diese Dimension behandelt die soziale Konstruktion von Weifisein und die
strukturellen Vorteile Weifsgelesener Menschen in der Gesellschaft hinsicht-
lich 6konomischer, politischer, sozialer und kultureller Teilhabechancen. Die-
ser vierte Zugang des Kritischen Weif3seins gibt den Teilnehmenden der Rund-
gange die Moglichkeit, individuelle Privilegien zu reflektieren und das person-
liche Denken und Handeln (weiter) zu hinterfragen.
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Diese Dimension wird wahrend der Rundgadnge vereinzelt adressiert, wenn
zum Beispiel Alltagsrassismus thematisiert wird oder wenn die Tourguides die
Position benennen, aus der sie sprechen. Auch das Beispiel der Taufpredigt in
Osnabriick weist Elemente auf, die zu dieser Dimension passen und die eine
tiefere Auseinandersetzung mit personlichen Privilegien erlaubt. Wahrend
der Rundgange illustrieren und diskutieren die Tourguides mehrfach das Be-
stehen eurozentrischer Strukturen, das Ent- und Fortbestehen binarer Denk-
weisen und das Bestehen européischer Vorstellungen von kultureller Uberle-
genheit; allerdings formulieren sie dabei selten konkrete Verbindungen zum
Weifsein der Teilnehmenden oder zu ihrem eigenen Weifisein. Diese Dimen-
sion kann im Rahmen der teilnehmenden Beobachtung der untersuchten
postkolonialen Stadtrundgédnge nur in Ansadtzen nachgezeichnet werden.

Die Auswertung der teilnehmenden Beobachtung und der leitfadengestiitz-
ten Interviews lasst eine akademische, WeifSe Pragung der postkolonialen Ini-
tiativen erkennen. Die interviewten Personen kommunizieren in den Gespra-
chen sowie vor und wahrend der Rundgange ein Problembewusstsein hin-
sichtlich ihrer gesellschaftlichen Position. Einige Gruppen versuchen, die
Rundgidnge im Tandem mit Mitgliedern von BIPoC-Communities anzubieten.
Dies ist jedoch aus organisatorischen Griinden nicht immer moglich oder wird
aus anderen Griinden als nicht sinnvoll erachtet: Der Tourguide in Hannover
erklart zum Beispiel, wie er iber das Einbinden eines Schwarzen Freundes in
den Rundgang mit diesem gesprochen habe und wie beide Schwierigkeiten
darin sahen, die Person Uber personliche Erfahrungen mit Alltagsrassismus zu
einem mehrheitlich Weifen Publikum sprechen zu lassen, da die Schilderun-
gen sowohl retraumatisierend sein als auch neue Konflikte auf interpersonel-
ler Ebene hervorrufen kénnen.

Die Vertreterinnen und Vertreter der postkolonialen Initiative in Leipzig er-
ldutern wahrend der Interviews, wie die Mitglieder der Initiative von stadti-
schen Akteuren in Entscheidungsprozessen, die den Umgang mit kolonialem
Erbe diskutieren, oft in eine Gatekeeper-Position gedrangt werden. Sie versu-
chen, sich dieser Position zu entziehen, indem sie auf andere Gruppen in der
Stadt hinweisen, die fiir eine angemessene Beurteilung dieser Themen besser
geeignet sind als ihre Initiative, die trotz aller Bemiihungen stark von Weifsen
Menschen frequentiert wird und gepragt ist. So versucht die Gruppe, Kon-
takte zu BIPoC-Communities und zu anderen fir diese Prozesse relevanten
Gruppen herzustellen. Dies weist darauf hin, dass die Menschen, die sich in
den untersuchten postkolonialen Initiativen engagieren, meistens sehr reflek-
tiert sind und sich, ihre Privilegien und ihre Arbeit regelmaRig hinterfragen.
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4 Schlussbemerkungen

Die Auswertung der leitfadengestiitzten Interviews und der teilnehmenden
Beobachtung zeigt, dass die Arbeit der postkolonialen Initiativen von einer
kritischen Grundhaltung gepréagt ist. Beispielsweise achten die Tourguides auf
eine sensible Materialauswahl, um Rassismen nicht zu reproduzieren, und sie
benennen die eingenommene Position zu Beginn und wahrend der Rund-
gange deutlich. Diese und weitere zuvor in diesem Artikel erlduterte Beispiele
verdeutlichen die Ankniipfungspunkte zu den Ansatzen des Kritischen Weif3s-
eins —wenngleich die Tourguides das Konzept des Kritischen Weifiseins wah-
rend der Rundgdnge nicht explizit benennen. An diesem Punkt bestiinde die
Moglichkeit, die Teilnehmenden wahrend der Rundgédnge bzw. auch nach den
Touren starker bzw. offensichtlicher als bisher zu motivieren, sich kritisch mit
dem Weifssein und den damit verbundenen gesellschaftlichen Ungleichheiten
und individuellen Privilegien auseinanderzusetzen.

Inwiefern Weifsgelesene Menschen strukturelle Vorteile haben und welche
Folgen dies fiir das gesellschaftliche Zusammenleben hat, ldsst sich insbeson-
dere im Rahmen der vierten Dimension von Walgenbachs Konzeption aufzei-
gen und diskutieren. Hier kdnnen reflexive Lerngelegenheiten entstehen, die
den Teilnehmenden ermoglichen, eigene Privilegien zu reflektieren. In den
untersuchten Stadtrundgdngen kommt dies bisher zu kurz. Dies ist darauf zu-
rickzufihren, dass die Tourguides die Rundgédnge eher als ,Denkanstol3’ se-
hen. Die Touren beschéftigen sich zwar reflexiv mit bindren Denkweisen und
Vorstellungen von kultureller Uberlegenheit, beispielsweise wenn in Biele-
feld, Karlsruhe oder Hagen die Rolle der christlichen Mission oder des Frau-
enbundes erlautert werden, die Tourguides ziehen dann jedoch eher selten
Verbindungen zu gegenwartigen europaischen Vorstellungen von ,Entwick-
lung’.

Weil das Thematisieren des deutschen Kolonialismus das zentrale Element
der Rundgange ist, ist es den Tourguides moglich, sowohl die Wirkweise als
auch die Wirkmacht kolonialer Diskurse anhand zahlreicher Beispiele aus dem
offentlichen Raum nachzuzeichnen. Das Darstellen und Einordnen histori-
scher Ereignisse und Entwicklungen erlaubt ein tieferes Verstandnis von der
Art und Weise, wie diese Diskurse gesellschaftlich gewirkt haben; das Ver-
deutlichen und Diskutieren der dahinterliegenden Konstruktionsprozesse
zeigt, wie diese auch gegenwartige Gesellschaftsverhaltnisse strukturieren. In
diesem Punkt liegt das grofRe Potenzial postkolonialer Stadtrundgange, denn
das Interessante ist das Sichtbarmachen nicht nur der ,liberschriebenen Spu-
ren und Narrative’ im Stadtbild, sondern auch — und das kdnnte starker noch
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ausgepragt sein — das Sichtbarmachen und Dekonstruieren der verinnerlich-
ten bindren Denkweisen, die als koloniale Kontinuitaten fortbestehen und die
sich in gesellschaftlichen Machtverhéltnissen ausdriicken. Mit Hilfe von irri-
tierenden Momenten lasst sich der Blick der Teilnehmenden brechen und
eine kritisch-reflexive Haltung fordern. So wére es wichtig, Binaritdten wah-
rend der Rundgange nicht nur zu benennen, sondern auch, in gemeinsamen
Diskussionen, zu liberlegen wie sich diese Giberwinden lieen, um den Ideen
transformativer Bildung naherzukommen. Dies wird in manchen der Rund-
gange in Teilen bereits versucht.

AbschlieRend sei auf ein grundlegendes Problem hingewiesen, mit dem ge-
fihrte Thementouren im Allgemeinen und postkoloniale Stadtrundgédnge im
Speziellen konfrontiert sind. Wegner (2024) sagt, dass die Angebote der Er-
wachsenenbildung ,vor allem diejenigen erreichen, die bereits einen breiten
Bildungshintergrund mitbringen” (S. 150). Die untersuchten postkolonialen
Stadtrundgdnge sind Uberwiegend in einem akademisch gepragten Umfeld
entstanden und auch die Tourguides haben eine Ndhe zu diesem Umfeld. Ge-
nauso sind die Teilnehmenden postkolonialer Stadtrundgédnge eher einem ge-
bildeten Milieu zuzuordnen. Es scheint, als seien die Rundgange in ihrer aktu-
ellen Form fiir bestimmte Gruppen unattraktiv, wenngleich diese ebenso von
einer Beschéaftigung mit den wahrend der Rundgange thematisierten Inhalten
profitieren wiirden. In Anlehnung an Wegner (2024) ist es daher wichtig,
Wege zu finden, die Bindungen aufbauen und Zusammenhange zwischen ver-
schiedenen Lebensrealitaten herstellen.
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Erfolgsfaktoren fiir transformative Naturerlebnisse in einer
Modellregion fiir nachhaltige Entwicklung

Erkenntnisse aus dem Nationalpark und der Biosphdrenregion Niedersach-
sisches Wattenmeer

Florian Carius, Andreas Wilhelm Mues

1 Einleitung

Es muss nach wie vor deutlich kommuniziert werden, die Menschheit befin-
det sich an einem Wendepunkt (vgl. Mues 2017): Jahrlich eignet sich die Welt-
bevélkerung ca. 30 bis 40 % der gesamten Produktionsleistung des Planeten
an, dies entsprich der doppelten Menge, welche die Menschheit noch vor
etwa einem Jahrhundert verbraucht hat (vgl. Haberl et al. 2007). In den Jahren
2000 bis 2010 allein gab es einen Verlust an Regenwaldern in Héhe von 7 Mil-
lionen Hektar und einen Zuwachs an Agrarflachen in Hohe von 6 Millionen
Hektar (FAO 2016). Der Zustand der biologischen Vielfalt ist als dramatisch zu
bewerten: Beispielsweise nehmen konservative Schatzungen an, dass sich im
letzten Jahrhundert die Aussterbe-Rate von Wirbeltierarten gegeniiber natir-
lichen Bedingungen in unterschiedlichen Tiergruppen um das 8 bis 100fache
erhoht hat (Ceballos et al. 2015). Das Modell der Planetaren Grenzen struktu-
riert und bewertet die Belastung planetarer Ressourcen und Kapazitaten lang-
jahrig, und kommt aktuell zu dem Schluss, dass sechs von neun planetaren
Grenzen bedenklich Gberschritten sind (vgl. Richardson et al. 2023): Begin-
nend beim Klima und der globalen Erwdarmung, liber den Zustand der Bio-
sphéare, Schadstoffe und Plastikeintrag in die Umwelt, die Stabilitdt von che-
mischen Stoffkreislaufen oder die Verfligbarkeit von StiBwasser — all diese Fel-
der befinden sich in einem kritischen Zustand. Diese Uberlastung der plane-
taren Spielrdume fihrt zwar nicht kurzfristig zu dramatischen Veranderun-
gen, bedeuten aber langfristig schwerwiegende Belastungen und Risiken fiir
die Menschheit.

Die Naturbewusstseinsstudie 2021 belegt, dass die grundsatzliche Einsicht
der Bevolkerung hinsichtlich der planetaren Belastungsgrenzen sowie der
Notwendigkeit und aktiven Unterstiitzung einer sozial-6kologischen Transfor-
mation grundséatzlich als gut zu bewerten ist (vgl. BMUV & BfN 2023): Die
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Mehrheit der Bevolkerung halt einen umfassenden transformativen Wandel
unserer Lebens- und Wirtschaftsweisen hin zu mehr Nachhaltigkeit und Na-
turvertraglichkeit fir notwendig und ist bereit, diesen Wandel mitzutragen.
Konkret sind 86 % der Befragten ab 18 Jahren mit unterschiedlichem Nach-
druck der Meinung, dass ein umfassender Wandel erforderlich ist, um die
weltweite Natur-, Umwelt- und Klimakrise aufzuhalten (davon ,ja“: 27 %, ,.e-
her ja“: 33 %, ,teils/teils”: 26 %). Jugendliche duRern sich etwas haufiger ent-
sprechend (88 % Zustimmung, davon ,ja“: 29 %, ,eher ja“: 35 %, ,teils/teils":
24 %). Die Bereitschaft, diesen umfassenden Wandel der Lebens- und Wirt-
schaftsweisen durch einen nachhaltigen und naturvertraglichen Lebensstil
mitzutragen, ist unter denen, die zumindest teilweise von der Notwendigkeit
liberzeugt sind, hoch ausgepragt: 68 % der Erwachsenen (,,voll und ganz“: 28
%, weitere 40 % ,eher”) und 71 % der Jugendlichen (,,voll und ganz“: 30 %,
weitere 41 % ,,eher”) dullern sich entsprechend.

Welche Faktoren sind vor diesem Hintergrund dafiir verantwortlich, dass wir
nach wie vor keine wesentlichen Fortschritte beziiglich einer erfolgreichen
sozial-6kologischen Transformation sehen, wenn auch in Einzelfallen positive
Entwicklungen benannt werden kénnen? Diese Fragestellung ist komplex und
multifaktoriell, hier soll aber ein wichtiger Aspekt hervorgehoben werden:
Der ,,Faktor Mensch” muss ohne Zweifel als eine Hauptursache fiir die globale
Umwelt-, Okosystem- und Klimakrise benannt werden. Diese Tatsache wird
jedoch in der Umweltpolitik ebenso wie in der Kommunikations- und Bil-
dungsarbeit haufig vernachldssigt, iberwiegend und aus der Gewohnheit her-
aus, sich auf wissenschaftliche Erkenntnisse der Natur- und Erdsystemwissen-
schaften zu verlassen.

Die empirischen Sozialwissenschaften und die Psychologie sind jingere Wis-
senschaften, haben aber insbesondere mit Blick auf die letzten 50 Jahre wich-
tige Erkenntnisse iber menschliche Interaktions- und Verhaltensmuster ge-
winnen kénnen. Unternehmen und Konzerne verlassen sich beispielsweise
weitgehend auf diese Erkenntnisse, um Kommunikations- und Verkaufsstra-
tegien zu optimieren und eine Gewinnmaximierung zu erreichen. Um im
Wettbewerb um Aufmerksamkeit, Bewusstsein und Handlungsbereitschaft
mithalten zu kénnen, missen wissenschaftliche Erkenntnisse der Sozialwis-
senschaften in Umweltpolitiken, -strategien und -entscheidungen berticksich-
tigt werden und sind von hochster Bedeutung fir die politische, wirtschaftli-
che und gesellschaftliche Gestaltung einer erfolgreichen sozial-6kologischen
Transformation.
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Die internationale und nationale politische Beschlusslage zur Starkung dieser
Perspektive ist gut: Die Konferenz der Vereinten Nationen Gber Umwelt und
Entwicklung (UNCED 1992, Rio de Janeiro) stellt in diesem Kontext einen po-
litischen Meilenstein dar, der dem Nachhaltigkeitsgedanken zu internationa-
ler Geltung verhalf. Von besonderer Bedeutung ist das auf diesem Erdgipfel
verabschiedete Ubereinkommen {iber die biologische Vielfalt (Convention on
Biological Diversity / CBD), dass den ,,Faktor Mensch” konkret adressiert (UN
1992): Aufklarung und Bewusstseinsbildung der Offentlichkeit werden in der
CBD explizit beriicksichtigt (Artikel 13, CBD). Viele Vertragsstaaten haben eine
Ubertragung der Ziele auf die nationale Ebene vorgenommen. In Deutschland
wurde die Nationale Strategie zur biologischen Vielfalt beschlossen (BMU
2007), die das Thema Bewusstseinsbildung dquivalent zur CBD in einem ei-
genstandigen Kapitel adressiert; die Strategie befindet sich aktuell in Weiter-
entwicklung.

Wie kann vor diesem Hintergrund eine sozial-6kologische Transformation er-
folgreich durch praktische Kommunikations- und Bildungsarbeit weiter befor-
dert werden? Welche Rolle kénnen Naturerlebnisse und Urlaubserfahrungen
bei der Transformation spielen? Hierauf soll im Folgenden weiter eingegan-
gen werden. Zielsetzung dieses Beitrags ist die Identifizierung von Erfolgsfak-
toren flr Naturerlebnisse im Kontext einer Urlaubsdestination als Beitrag zur
gesellschaftlichen Nachhaltigkeits-Transformation auf Basis theoretischer
Grundlagen, mit beispielhaften Praxisverkniipfungen aus dem Nationalpark
und der Biosphdrenregion Niedersachsisches Wattenmeer.

2 Fallbeispiel: Wattenmeer

Das Wattenmeer eignet sich in mehrfacher Hinsicht unter nachhaltigkeitsstra-
tegischen Gesichtspunkten als Fallstudiengebiet, hier mit einem Fokus auf
den niedersachsischen Part. Es bildet das Kiistendkosystem der siidostlichen
Nordsee von den Niederlanden liber Deutschland bis Danemark, das von der
UNESCO als Weltnaturerbe anerkannt wurde. In Deutschland ist diese gréRte
zusammenhangende Naturlandschaft zudem als Nationalpark geschiitzt und
macht Wildnis als authentische Erlebniswelt in landschaftlicher Dimension er-
fahrbar (vgl. Crowther 2019). Die UNESCO-Anerkennung als Biospharenreser-
vat formuliert an das deutsche Wattenmeer dariber hinaus den Anspruch ei-
ner Modellregion fiir nachhaltige Entwicklung von globalem Rang nach dem
Agenda-21-Motto ,think global, act local”.
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Regional sind die Nachhaltigkeitsansatze flir das Wattenmeer bspw. in seinen
trilateralen Tourismus- und Bildungsstrategien sowie dem Welterbe-Manage-
mentplan verankert. So ergeben sich fiir Einheimische wie Urlauber Natur-
Erlebnisangebote beim Nationalpark-Besuch auf eigene Faust, der Teilnahme
an Gasteflihrungen, in Ausstellungen, bei Theaterauffilhrungen, Musikkon-
zerten oder Bildungsurlauben. Ebenso gibt es Nachhaltigkeits-Mitmachange-
bote in der Biosphadrenregion wie Lastenfahrrader-Verleih, Mill-Sammelakti-
onen, Entkusselung von Heiden oder Diinen oder gastronomische Angebote.
Diese Angebote leisten Beitrage zum Wandel von unterschiedlicher Tragweite
(Arponen & Salomaa 2023). Die Bildungslandschaft hat daher das Potenzial,
die Wattenmeer-Region zu einer ,transformativen Landschaft” auszugestal-
ten (Leibenath et al. 2024).

3 Transformative Aspekte des Reisens

Das niedersachsische und das schleswig-holsteinische Wattenmeer sind mit
jeweils etwa 22 Mio. Besuchstagen pro Jahr die meist frequentierten Natio-
nalparks Deutschlands (Job et al. 2023). Als banale Kausalitat einer Reise bil-
det der , Abstand zum Alltag” (= Gegenalltag) an vorderster Stelle mit 68 %
Zustimmung bei den Urlaubsmotiven der Deutschen einen wesentlichen An-
satzpunkt fir Bildungsinterventionen. ,Natur erleben” folgt an siebter Posi-
tion mit 56 % Zustimmung (FUR 2024), wahrend fiir 94 % der Ubernachtungs-
gaste im deutschen Wattenmeer ,intakte Natur zu erleben” das wichtigste
Urlaubsmotiv ist (CWSS 2022). Zu den Wirkungen einer Urlaubsreise geben
nach Erholung und Gliick immerhin 11 % der Deutschen positive persénliche
Veranderungen an, d. h. sie leben bewusster und achtsamer (FUR 2019). Auch
wenn dies womoglich nicht gleichbedeutend mit nachhaltiger ist, gilt es den-
noch dieses Transformationspotenzial durch Bildungsinterventionen bewuss-
ter zu heben.

Es ist hervorzuheben, dass Urlaubsreisen aus hermeneutischer Perspektive
ein herausragendes Potenzial fiir transformative Erfahrungen fiir die Reisen-
den bergen, vergleiche hierzu Pung et al. 2020 sowie Abb. 1: Das Reiseerlebnis
an sich bedeutet einen Bruch mit dem Alltag und den Wechsel in ein neues
»Setting”, mit dem Erfahrungen der Liminalitdt und im Extremfall sogar ein
Kulturschock verbunden sein konnen. Die hohe Bedeutung dieses Bruchs mit
den Alltagsroutinen wird auch in der empirischen, psychologischen Forschung
immer wieder als hochrelevanter Faktor und ,Moment of Change” fur erfolg-
reichen transformativen Wandel und Verhaltensdnderung belegt (vgl. CAST
2024). Verbunden mit diesem fundamentalen Wechsel des Settings und
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»Schwellenlibergangs” bieten Urlaubserfahrungen vielfiltige Wachstumsim-
pulse, wie Erfolgs- und Gipfelerlebnisse oder Geflihle der Desorientierung.
Das Spektrum von bestehenden Fahigkeiten und Fertigkeiten der Reisenden
muss im Falle von ,,Nicht-Passung” und Inkongruenz erweitert und angepasst
werden, wodurch vielfaltige Gelegenheiten zur Neuinterpretation des Selbst
und der Umwelt ermoglicht werden. Bei erfolgreicher Integration dieser Er-
lebnisse kann eine langfristige Veranderung des Erlebens und Verhaltens be-
fordert werden.

Neuinterpretation

des Selbst und der Integration von
Welt: Werten und Wissen

Impulse des Gefiihl der
Wandels: Inkongruenz ven
Alltag und

Gegenalltag =

- Desorientierung Anpassungsbedarf

Bruch mit dem Alltag:
- Liminalitat > f\nderung von
Einstellungen und

Alltagsverhalten

- Gipfelerlebnisse

- Reflexion
- Interpretation

- Kulturschock

- Erinnerung

Die Reise bietet damit einen idealen
Zeitpunkt fiir Bildungsinterventionen

Abb. 1: Urlaubserfahrungen als transformationale Erlebnisse und Gelegenheit fiir Bil-
dungsinterventionen (vgl. Pung et al. 2020).

Psychologische Stellschrauben der Transformation

Ergdanzend zum eben dargestellten, transformativen Charakter von Urlaubs-
reisen ist hervorzuheben, dass die umweltpsychologische Forschung der letz-
ten Jahrzehnte wesentliche Fortschritte in der Erklarung und Forderung von
umweltfreundlichem Verhalten gemacht hat, welche bei bewusster Beriick-
sichtigung den transformativen Charakter von Urlaubsreisen weiter befor-
dern konnen. Ein zugrunde liegendes Modell stellt unter anderem das Com-
prehensive Action Determination Modell dar (Klockner & Blobaum 2010),
welches basale verhaltensrelevante psychologische Variablen zur Erklarung
von Umweltverhalten aus bisher getrennten Theorien, wie Einstellungen,
wahrgenommene Verhaltenskontrolle, Normen, Verantwortungszuschrei-
bung, Bewusstsein liber Konsequenzen und okologische Weltanschauungen
integriert. Diese Variablen wirken Uber den Einfluss auf umweltfreundliche
Intentionen indirekt auf das Umweltverhalten. Entsprechende Expertise
wurde auch bei der Neuaufstellung des sogenannten Gesellschaftsindikators
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»Bewusstsein fir biologische Vielfalt” im Rahmen der Studienreihe Naturbe-
wusstsein des BMUV und BfN verarbeitet, zentrale psychologische Variablen
und Facetten von Verhaltensabsichten werden nachfolgend kurz skizziert (vgl.
Bamberg et al. 2023).

Verhaltensabsicht, Lebensstilveranderung: Reprasentiert Verhaltensabsich-
ten, die auf die Anderung bestehender Verhaltensmuster hin zu mehr Natur-
vertraglichkeit und Nachhaltigkeit abzielen, z. B. sparsamer zu leben, 6kolo-
gisch produzierte Produkte konsumieren, etc.

Verhaltensabsicht, Zahlungsbereitschaft: Erfasst die Absicht, naturvertragli-
che Produkte oder dhnliches durch mehr Geld zu vergiiten.

Verhaltensabsicht, kollektive Handlungen: Reprdsentiert Handlungen, die
gemeinsam mit anderen —im Kollektiv — umgesetzt werden.

Verhaltensabsicht, privates Verhalten: Hiermit werden Verhaltensabsichten
beschrieben, die Jede und Jeder fiir sich alleine, im privaten Umfeld umsetzen
kann.

Naturverbundenheit: Umfasst Aspekte der persénlichen Naturbeziehung.

Soziale Identitdt: Adressiert die Identifikation mit relevanten Gruppen (z. B.
Naturschitzer*innen).

Problemwissen: Beschreibt die Erkenntnis Uber die tatsdchliche Bedrohungs-
lage durch Klimawandel, Umwelt- und Naturzerstérung. Diese Variable be-
schreibt damit mehr als reines Begriffswissen (z. B. was mit biologischer Viel-
falt oder Klimawandel gemeint ist).

Soziale Normen: Adressiert, wie sich persdnlich bedeutsame Bezugspersonen
im Hinblick auf ein relevantes Themenfeld verhalten.

Einstellungen: Die Variable umfasst die persénlichen (positiven, negativen)
Tendenzen gegenlber konkreten Einstellungs-Objekten (naturschonende
Produkte, etc.).

Wahrgenommene Verhaltenskontrolle: Reprasentiert die persoénliche Wahr-
nehmung, ob es einfach oder schwierig ist, ein bestimmtes Verhalten auszu-
flhren.

In Ergdnzung zu diesen eher kognitiven psychologischen Variablen, die evi-
denzbasiert relevant fiir Umweltverhalten sind, soll hier auch eine kurze Auf-
listung Uber die wissenschaftlichen Befunde zu Emotionen gegeben werden.
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Zunachst wird die Urlaubsstimmung als EinflussgroBe betrachtet. Positive
Stimmung fordert:

e  Aktivitdt: Handlungsbereitschaft, Unternehmenslust, Erlebnisaffinitat,
Leistungsfahigkeit;

e Informationsaufnahme und —verarbeitung;
e  Wahrnehmung und Erinnerung: Positive Erlebnisse werden 6fter erzahlt;

e Kreatives Denken und Lust am Ausprobieren: Mit negativer Stimmung
baut man eher auf Vertrautes;

e Interaktion: Gruppenerfahrungen konnen die Bereitschaft steigern, sich
aktiv einzubringen, d. h. auf Fiihrungen wird bspw. mehr gefragt.

Daraus lasst sich schlieRen, dass Wohlbefinden, Harmonie und Urlaubsgliick
bezogen auf das Individuum sowie Ausstrahlung, Ambiente und Flair bezogen
auf die Destination Determinanten des Kommunikations- und Bildungserfolgs
sind. Die Stimmung ist abhangig von Erwartungen, Einstellungen und Erleben
— Faktoren die von Bildungsakteuren in einer Urlaubsdestination nur bedingt
beeinflussbar sind. Dennoch bleibt festzuhalten, dass das Gesamtpaket der
Reiseerlebnisse liber den Bildungserfolg mitentscheidet, d. h. die Bildungsar-
beit hdngt auch am Qualitdtsmanagement im Tourismus — eine Schnittstelle,
die im Wattenmeer u. a. Uber ein zertifiziertes Partnernetzwerk von hunder-
ten Naturschutz-, Tourismus- und Bildungsakteuren bedient wird.

In Erweiterung des Faktors Emotionen soll hier auch der Faktor ,Erleben” wei-
ter beleuchtet werden. Neben Emotionen ist der ,behaviorale” Anteil von Er-
fahrungen, also tatsachliches Erfahren und Erleben, essenziell fiir transforma-
tive Lernerfahrungen. Erlebnisorientiertes Handeln ist zeitintensiv und orts-
gebunden, daher in vielen Fallen vor allem im Urlaub méglich. Eine erlebnis-
orientierte Lebensweise liegt generell im Trend und wird besonders im Urlaub
ausgelebt: Das Ausbrechen aus dem Alltag wird insbesondere tber die Erleb-
nisorientierung im Urlaub realisiert. Wesentlich ist hier die Erlebnissuche, um
nach Riickkehr davon berichten zu kénnen (steigert potenziell den sozialen
Status bzw. die Anerkennung im gesellschaftlichen Umfeld).

Die Erlebnisorientierung im Urlaub bietet eine groBe Chance fiir die Bildung
fir nachhaltige Entwicklung. Hierbei sind Emotionen und tatsachliches Erfah-
ren und Erleben Voraussetzungen fir transformatives Lernen. Erinnerungen
und Erzdhlungen verankern die Erfahrung, die Reflexion kurbelt also den Lern-
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prozess vielfach erst an. Die Suche nach positiven Erlebnissen ist ein mensch-
liches Grundbediirfnis und die Erlebnisorientierung wird zunehmend 6kono-
misch relevant (Hermann 2016).

All diese Variablen kdnnen im Kontext von Urlaubsreisen direkt oder indirekt
adressiert werden — und damit die transformative Kraft eines Urlaubserleb-
nisses noch einmal deutlich beférdern. Gleichzeitig wird hier auch deutlich,
welche Facetten grundsatzlich in der Umwelt-, Naturschutz- und Klimakom-
munikation adressiert werden kénnen und sollten, um Kommunikations- und
Bildungsarbeit erfolgreicher zu gestalten als die bisher verbreiteten und stark
auf Fakten- und Problemwissen fokussierten Aktivitaten.

Die bisher benannten Variablen erlauben zwar, umwelt- und naturvertragli-
ches Verhalten und Erleben zu beschreiben, vorherzusagen und zu férdern,
allerdings geben sie nicht den tatsdchlichen Prozess einer Verhaltensdnde-
rung wieder. Hierzu soll kurz das Stage Model of Self-Regulated Behavioral
Change (Bamberg 2013) vorgestellt werden. Demnach l3sst sich Verhaltens-
anderung als das zeitliche Durchlaufen von vier Stufen konzipieren (vgl. Bam-
berg, 2015 und Abb. 2). Verhaltensanderungen kénnen durch das Durchlau-
fen von vier Stufen beschrieben werden, welche die erfolgreiche Bewaltigung
von drei Aufgaben und die entsprechende Formulierung von Absichten erfor-
dern. Psychologische Variablen kénnen auf allen diesen Ebenen adressiert
werden, und die transformative Erfahrung und den Verhaltenswandel befor-
dern.

|II

In der ersten Stufe (,,pradezisional” — vor der Entscheidung) besteht die Auf-
gabe darin, konkurrierende Vorstellungen und Impulse zu hierarchisieren und
eine Entscheidung zur Umsetzung der Veranderung zu féllen. Die erfolgreiche
Formulierung dieser sogenannten Zielintention stellt damit auch die Wechsel
in die ndchste, praaktionale Phase dar. Hier besteht die Aufgabe darin, durch
Abwadgen von internen Kosten-Nutzen-Analysen und dem Abwégen von Ver-
haltensoptionen den Weg der gewiinschten Verdanderung festzulegen. Nach
Formulierung einer konkreten Verhaltensintention wird die ndchste, aktio-
nale Phase beschritten. Auf dieser Stufe geht es um die Umsetzung des Ver-
haltens und die Formulierung konkreter Implementationsabsichten. Nach er-
folgter Umsetzung geht es in der letzten, postaktionalen Phase um die Evalu-
ation und ggf. Verstetigung der angestrebten Verdnderung. Die zuvor be-
schriebenen psychologischen Variablen kénnen auf all diesen Ebenen forder-
lich fur eine transformative Erfahrung und Verhaltensanderung sein. Fur die
Gestaltung von transformativen Natur- und Urlaubserlebnissen wird empfoh-
len, diesen prozessualen Charakter von Verhaltensanderungen bewusst zu
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beriicksichtigen und mit der gezielten Adressierung von psychologischen Va-
riablen zu verschneiden.

Unterstlitzende psychologische Variablen

Pradezisional Praaktional Aktional Postaktional

Implementations-

Zielintention Verhaltensintention ; :
intention

Abb. 2: Stufenmodell der selbstregulierten Verhaltensanderung (Bamberg 2013)

4 Transformative Bildungslandschaft

Es folgen Ausfiihrungen zu Ansatzen und Akteuren, die Raum fiir solche trans-
formativen Prozesse bieten kdénnen. AuRerschulische Lernorte mit ihren
Merkmalen (vgl. Freericks et al. 2017) sind ein Erfolgsfaktor fiir transformati-
ves Lernen durch authentische Erfahrungen, den Alltagsweltbezug, die Be-
kanntmachung mit anderen Orten fiir lebenslanges Lernen, die Moglichkeit
mit allen Sinnen wahrnehmen und facheriibergreifend lernen zu kénnen. So-
mit ergeben sich Moments of Change auch fir Urlaubsgaste.

Im niedersachsischen Wattenmeer besteht bspw. eine strukturreiche Bil-
dungslandschaft: So sind sowohl die 18 Nationalpark-Informationseinrichtun-
gen (Besuchszentren) als auch die Nationalparkverwaltung neben zahlreichen
weiteren Einrichtungen als auBerschulische Lernorte durch das Kultusminis-
terium des Landes anerkannt. Darliber hinaus gibt es das Netzwerk der zerti-
fizierten Nationalpark- und Biospharenpartner, bestehend unter anderem
aus Uber 180 Gastefiihrern, 18 Schulen sowie weiteren Bildungspartnern wie
bspw. dem Klimahaus Bremerhaven, der Landlichen Erwachsenenbildung und
Regionalen Umweltzentren. Auch aus der trilateralen Wattenmeer-Zusam-
menarbeit werden Bildungsmaterialien erarbeitet.
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Bildung fiir nachhaltige Entwicklung ist in Niedersachsen fir alle Schulen ver-
pflichtend, die daflir eine Koordinationsstelle benennen missen (gemaR Er-
lass des Kultusministeriums von 2021). Somit werden an den zertifizierten Bi-
ospharenschulen die Verbundenheit mit der Natur- und Kulturlandschaft der
Wattenmeer-Region, die Vernetzung mit auBerschulischen Lernorten, die
Verankerung in Lehrpldnen, ein praxisnaher Unterricht und fachertbergrei-
fende Projekte geférdert, u. a. durch ein Handbuch fiir Lehrkréfte (Carbach
2023).

Zudem wird die regionale Umsetzung des bundesweiten Junior Ranger Pro-
gramms vom Netzwerk schulischer und auBerschulischer Lernstandorte ge-
tragen. Bislang wurden (iber 1.000 Kinder und Jugendliche zwischen 9 und 18
Jahren als solche zertifiziert, die in etwa 10 Ortsgruppen aktiv sind. Uber An-
gebote wie Rallyes, Naturbeobachtung, Exkursionen, Camps (zelten, Lager-
feuer, segeln) geht es um Themen wie Natur (u.a. Artenkenntnis, Wildnis),
Abenteuer, Nachhaltigkeit, Region/Heimat, die tiber Ansatze wie entdecken,
erleben, erforschen, orientieren, Gemeinschaft, kritische Auseinanderset-
zung, Selbstbewusstsein und Selbstwirksamkeit erfahren werden. Im Pro-
gramm sind auch Freizeitkarrieren (Fischer 2011) vorgesehen vom Junior Ran-
ger lber Junior Ranger Experten und Volunteer Ranger zum Junior Ranger
Teamer — die als solche auch Transformationsschritte durch Moments of
Change beinhalten.

5 Zusammenfassung und Fazit

Grundsatzlich lassen sich folgende zentrale Erfolgsfaktoren fiir transformative
Natur- und Urlaubserlebnisse ausmachen:

e die Beriicksichtigung evidenzbasierter, verhaltensrelevanter psychologi-
scher Variablen, wie Einstellungen, Normen, wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle, soziale |dentitdten, Problembewusstsein und Naturver-
bundenheit;

e positive Urlaubsstimmung, denn sie aktiviert und macht neugierig;

e Erlebnisorientierung in Urlaub und Freizeit, denn sie ermdglicht tiefgrei-
fende Impulse fir den eigenen Kompetenzerwerb;

e die Reiseerfahrung an sich, durch Gipfelerlebnisse und Desorientierung
in einem ,neuen Setting” (Moment of Change);
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e auBerschulisches & informelles Lernen, vor allem durch die Anwendbar-
keit bzw. Verstetigung neuer Handlungsmuster im Alltag;

e die explizite Berlicksichtigung des prozessualen Charakters von Verhal-
tensverdanderung und Transformation, die auf den beschriebenen Ebe-
nen mit unterschiedlichen Herausforderungen und Chancen einhergeht.

Insgesamt ist angesichts der Komplexitat transformativen Lernens didakti-
sches Fingerspitzengefiihl gefragt, wenn es darum geht, bspw. Gaste von Na-
tionalpark-Fiihrungen auch mal aus ihren Alltagsmustern ,herauszuschub-

“

sen-.

Aus den Beispielen vom Wattenmeer lasst sich weiterhin schlussfolgern, dass
Naturlandschaften als Urlaubsdestinationen transformationsrelevant sind,
weil:

e viele Menschen im Urlaub herreisen,

e durch das zertifizierte Partnernetzwerk der Nationalen Naturlandschaf-
ten Deutschlands Nachhaltigkeit ganzheitlich erfahrbar gemacht wird
(Mobilitat, Kulinarik, Hotellerie etc.),

e eine strukturreiche Bildungslandschaft besteht,
o vielfaltige (Natur-)Erlebnisse moglich sind,

e der Gegenalltag an diesen Orten Menschen ,,Moments of Change” er-
moglicht,

e die Beachtung psychologischer Variablen neue Potenziale fiir einen Wan-
del ermoglicht.

In diesem Sinne gilt es, das Transformationspotenzial von authentischen Er-
lebniswelten in Naturlandschaften wie bspw. dem Wattenmeer bewusster fir
den gesellschaftlichen Nachhaltigkeitswandel einzubringen und mit Nach-
druck weiter zu verfolgen.
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Nachhaltiger Konsum

Ein freizeitwissenschaftlicher Blick auf die politische Okonomie
des nachhaltigen Konsums

Bjérn Gernig

Das gute Leben ist etwas, iber das die Menschen nicht erst nachdenken, seit
Aristoteles sein Konzept der Eudaimonie niederschrieb. Und nonchalant lasst
sich behaupten, dass das Leben besser ware, wenn die Entwicklung in der
Welt nachhaltig ware. Konsum ist dabei etwas, das das Leben verbessern
kann. Der Haken an der Sache: ein GroRteil der nicht nachhaltigen Entwick-
lung auf der Erde ist auf Konsumstrukturen zurtickzufiihren. Diesen Zusam-
menhang mochte ich durch die Brille der Freizeitwissenschaft betrachten.

1 Das Problem

Konsum geschieht aus zwei Griinden: Individuell, auf der Mikroebene, ist Kon-
sum eine physische, soziale und psychische Uberlebensnotwendigkeit. Von
der Makroebene aus betrachtet, existiert eine Wachstumsnotwendigkeit, da
Konsum der Eckpfeiler unseres 6konomischen und des Sozialsystems ist. Von
daher ist die politische Okonomie darauf aus, Konsum zu férdern und auch zu
fordern. Und daraus ergibt sich die Frage, ob nachhaltiger Konsum dann die
Lésung dieses Problems ist.

Nun ist es fiir eine analytische Betrachtung notwendig, den Untersuchungs-
gegenstand zu definieren, was bei nachhaltigem Konsum gar nicht mal so ein-
fach ist. So haben Vargas-Merino et al. (2023) in einer systematischen Litera-
turrecherche 18 verschiedene Konzeptionen von nachhaltigem Konsum in
wissenschaftlichen Journals gefunden. Es gibt also sehr unterschiedliche In-
terpretationen, was nachhaltigem Konsum eine gewisse theoretische Kom-
plexitat verleiht. Dass es keinen Konsens Gber eine Definition gibt, muss nicht
per se ein Nachteil sein. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass nachhaltiger
Konsum ein einfach zu verstehender Begriff ist, der aber schwierig anzuwen-
den und zu internalisieren ist. (Sie haben sicherlich bereits jetzt eine Ahnung,
was Sie an lhrem persoénlichen Konsumverhalten dndern miissten, aber noch
nicht getan haben.)
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Und damit sind wir beim Status quo: Wir wissen doch eigentlich Bescheid,
mindestens seit Meadows et al. 1972 ihren Bericht an den Club of Rome mit
der Erkenntnis veroffentlichten, dass es kein unbegrenztes Wachstum in einer
begrenzten Welt geben kann. Aber trotzdem ist das Fortbestehen nicht nach-
haltiger Produktions- und Konsummuster trotz jahrzehntelanger Bemihun-
gen um den Umweltschutz und einer Vielzahl von Initiativen und politischen
Malnahmen zur Bewaltigung dieses Problems persistent. Schaut man sich
diese politischen MaBnahmen genauer an, lasst sich feststellen, dass trotz der
Verbesserung der Energie- und Materialintensitdt von Produktion und Kon-
sum die weltweite Entnahme und der Verbrauch von Ressourcen und die da-
mit verbundene Zerstdrung von Okosystemen weiter zunehmen.

Sowohl im politischen Diskurs, als auch in der Forschung, sind bisherige Mal3-
nahmen individualistisch und konzentrieren sich exzessiv auf die Konsu-
ment:innen Entscheidung. AuRer Acht gelassen wird dabei, dass Konsum eine
tiefgreifende soziale Aktivitdt ist, eingebettet in die Sozialstruktur einer Ge-
sellschaft. Soziologisch gesprochen, muss eine Analyse des nachhaltigen Kon-
sums diesen Konsum als institutionalisierte soziokulturelle Nachfragekon-
struktion beriicksichtigen. Stattdessen sind die hdufigsten Lésungen fiir nach-
haltigen Konsum MaRnahmen, die das Konsumverhalten von Individuen an-
dern sollen, beispielsweise durch Aufklarung und Bildung, Labels und Siegel
oder 6konomische Anreize und subtile Formen von Nudging. Diesen Kreislauf
haben Mathai et al. (2021) so illustriert (s. Abb. 1):
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Das Problem
unnachhaltiges AusmaR und
Rate des Produktions-
Konsum-Systems

Die Ursache
Das Resultat Verstanden als sub-

Marginale und sektorale Wirkungen, optimales Verhalten von

wadhrend die Gesamtauswirkungen Individuen und Firmen;

und die Rate des Konsumsystems uneffiziente Technologi'e
weiter wachsen.

Systemische Verdanderungen finden

nicht statt.

Das Problem besteht fort. Die Lésung
Fokussiert auf das Verhalten
von Individuen und Firmen:

Wirkung der Politik effizientere Technologie.
Anderungen bei - .
Technologieauswahl und Politische Reaktion Experten:innenwissen in die
individuellem Konsumverhalten. Nudging von individuellem Politik
Verhalten und

Griinere Produktionsprozesse Technologieentscheidungen
von Firmen.
MaRnahmen um
Innovationen fiir effizientere
Technologie zu steigern.

Abb. 1: Die Orientierung eines nicht-nachhaltigen Produktions-Konsumptionssystems
(Quelle: Mathai et al. 2021)

Leider fuhren diese MaRnahmen also nicht zum Ziel von tatsédchlich nachhal-
tigen Konsumstrukturen. Die Griinde fiir dieses Nicht-Funktionieren liegen
auf zwei Ebenen. Auf der systemischen Ebene betrug die weltweite Verschul-
dung im Jahr 2018 (Mbaye et al.) 164 Billionen $, was 225 % des globalen BIP
entsprach. Die Wachstumsraten der Verschuldung seit 2001 wachsen eben-
falls stetig, beispielsweise in den USA von 20 auf 48 Billionen S, in China von
zwei auf 26 Billionen $, in den Gibrigen Industrieldndern von 55 auf 119 Billio-
nen $ und in den Schwellen-/Entwicklungslandern von sechs auf 44 Billionen
S. Dieses Geld muss erwirtschaftet werden. Und dafiir benétigen die Lander
Wirtschaftswachstum. Die dafiir erforderlichen Wachstumsimpulse miissen
aus dem Konsum kommen.

Auf der zweiten, der sozialstrukturellen Ebene, ldsst sich sehen, dass sowohl
die subjektive Lebenszufriedenheit von Menschen als auch ihre objektiven Le-
bensbedingungen positiv korreliert sind mit dem Bruttoinlandsprodukt und
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den CO,-Emissionen, hier verstanden als Ergebnis von Konsum. D.h., verrin-
gert man das Konsumniveau, wird es den Leuten subjektiv und objektiv
schlechter gehen. Aber dieser Zusammenhang ist nicht linear (s. Abb. 2 und
3).
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Abb. 2: Zufriedenheit und CO2-Emissionen versch. Lénder (Quelle: Fanning & O“Neill
2019)

Verschiedene Studien haben gezeigt, dass ein gewisses MaR an Konsum nétig
ist, um ein grofles Mal an Lebensqualitatsgewinnen zu erzielen. Jedoch flacht
diese Kurve ab, sodass man massive Reduzierungen sowohl beim Bruttoin-
landsprodukt als auch bei den CO,-Emissionen erzielen kann, mit nur minima-
len Verringerungen der Lebensqualitat. Betrachtet man diese Zahlen, liegt die
Lésung nahe, dass die beste Art von nachhaltigem Konsum ein generell redu-
zierter Konsum, wenn nicht sogar teilweise Konsumverzicht ist. Denn Suffizi-
enz ist immerhin eines der grundlegenden Nachhaltigkeitsprinzipien. Ndhern
wir uns bereits hier der Losung?
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Abb. 3: Social Progress Index und BIP pro Kopf versch. Ldnder (Quelle: The Economist
2014)

2 Die Losung?

Konsumreduktion und auch Konsumverzicht werden unter anderem analy-
siert von Niko Paech, einem weltbekannten Post-Wachstumsékonomen, mit
Bestseller-Biichern wie Befreiung vom Uberfluss (2012) oder All You Need is
Less (2020). Paech liefert groRartige Analysen, warum Wirtschaftswachstum
kein vernlinftiges Ziel mehr sein kann. Seine Werke sind sozusagen Peak-Suf-
fizienz, ,,eine Kultur des Genug”. In dieser Denkrichtung wird der Uberschuss
strikt abgelehnt, denn aus dieser Perspektive kann Nachhaltigkeit nur erreicht
werden, wenn Uberfluss abgeschafft wird. Am Ende kénnte es auf eine auto-
ritdre Ablehnung jeder Grenziiberschreitung und von allem, was vermeintlich
GberflUssig ist, hinauslaufen (Luks 2021).

Ich schlage hierzu ein Gedankenexperiment vor: Denken Sie jetzt mal an zwei
oder drei Dinge, auf die Sie verzichten miissen, um nachhaltiger zu leben. Pro-
vokant gefragt: fiihlen Sie sich jetzt vom Uberfluss befreit? Waren sie happy?
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Im Grunde bedeutet diese Lesart von Nachhaltigkeit Einschrankung, Begren-
zung und Bescheidenheit. Und das klingt gemeinhin eher nicht nach Spal3. Der
Grund dafiir ist, dass Konsum auf verschiedenen Ebenen wichtig ist und nicht
nur eine individuelle Kaufentscheidung darstellt. Um hier tiefer in die Analyse
zu kommen, schauen wir jetzt durch die Brille der Freizeitwissenschaft auf
diesen Themenkomplex.

3 Die Historie

In den Zeitverwendungsdaten von Menschen in Industrielandern in den letz-
ten 80 Jahren, gibt es eine bemerkenswerte Verschiebung, die Gershuny
(2000) in einem Dreiecksdiagramm darstellt (s. Abb. 4).

Arbeit €= Freizeit/Konsum

Bezahlt €-> Unbezahlt

Abb. 4: Verschiebung von Arbeit und Freizeit der letzten 8 Dekaden (Quelle: Gershuny
2000)

Schlaf wird als Konstante betrachtet (es sind immer so um die siebeneinhalb
Stunden), und alle anderen Aktivitaiten werden den Kategorien Arbeit (be-
zahlt und unbezahlt) und Konsum/Freizeit zugerechnet. In den Daten zeigt
sich eine klare Verschiebung hin zu reduzierter Arbeitszeit und mehr Freizeit,
also Konsumzeit. Hier muss man jedoch noch den Gender-Aspekt beriicksich-
tigen (s. Abb. 5).
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Arbeit €= Freizeit/Konsum

Unbezahlt €= Bezahlt

Abb. 5: Gegenderte Zeitverwendung (Quelle: Gershuny 2000)

Manner arbeiten weniger bezahlt und etwas mehr unbezahlt, wahrend
Frauen zuséatzlich sehr viel mehr bezahlte Arbeit machen. Woraus resultiert
diese Entwicklung? Aus freizeitwissenschaftlicher Sicht ist man verleitet an-
zunehmen, dass es sich hierbei wohl um eine Freizeitpraferenz handeln muss.
Grundlage dieser Annahme ist die Theorie des abnehmenden 6konomischen
Grenznutzens: Jeder Zuwachs des realen Nutzens durch mehr Einkommen
wird kleiner und daher wahlen die Menschen mehr Freizeit und Konsum. Eine
andere Erklarung kénnte sein, dass alle unsere Bedirfnisse im Prinzip schon
befriedigt sind, sodass die Menschen einfach im Laufe der Zeit weniger arbei-
ten mussten. Die eigentliche Antwort liegt allerdings nicht auf der Mikro-
ebene. Es handelt sich eben nicht um eine Freizeitpraferenz, sondern um eine
Notwendigkeit der Konsumptionszeit. Die Gesellschaft bendtigt Wachstum
und damit Freizeit, um das wachsende BIP zu konsumieren. Schauen wir dazu
noch etwas weiter zuriick in die Vergangenheit, um die Entwicklung der Frei-
zeit als Konsumzeit besser nachvollziehen zu kénnen.

Im Jahr 1899 veréffentlichte der norwegisch-amerikanische Okonom und So-
ziologe Thorstein Veblen (1986) seine Beobachtungen zur Klassengesellschaft
der Industrialisierung, die noch bis heute gelten — jedoch unter gednderten
Vorzeichen. In vor- und frihindustriellen Gesellschaften driickten sich Klas-
senunterschiede (obwohl sie auf materiellem Besitz und ererbten Positionen
beruhen) am grundlegendsten in der Zeitnutzung aus: Der Zugang zur Freizeit
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(und damit zum Konsum) war das wichtigste Mittel der sozialen Differenzie-
rung. Je groBer der Besitz und je hoher die Position war, desto mehr Freizeit
hatten die Menschen und zeigten sie auch, um ihre gesellschaftliche Position
zu verdeutlichen. Diese ,Freizeitklasse”, wie Veblen sie nennt, war flr ihren
ibermaRigen Konsum auf die Arbeitskraft der Menschen der , Arbeiterklasse”
angewiesen, die definitionsgemal} wenig Freizeit und ein viel niedrigeres Kon-
sumniveau hatte. Die Menschen der Freizeitklasse nutzten ihre Zeit demonst-
rativ unproduktiv, aus dem Gefiihl der Unwiirdigkeit produktiver Arbeit und
als Beweis fiir die finanzielle Fahigkeit, sich ein Leben im MiBiggang leisten
zu kénnen. So wurde Freizeit, als demonstrative Nicht-Arbeit, zum Indikator
des sozialen Status, bis zum Exzess: Wenn reiche Leute Besuch empfingen,
bezahlten sie Bedienstete daflir, demonstrativ nichts zu tun, um den sozialen
Status zu markieren.

Veblen machte ein paar Beobachtungen, die bis heute wichtig sind. Er be-
schrieb, wie alle Klassen dem Lebensstil beziehungsweise den Konsummus-
tern der jeweiligen hoheren Schicht nacheiferten und dass nur selten ein Ver-
gleich mit den jeweiligen unteren Schichten stattfand. Dabei hat Freizeit kei-
nen intrinsischen Wert, keinen Zweck und keine Attraktivitat aus sich selbst
heraus; Freizeit ist hier blof ein Mittel, um sich den Respekt von anderen zu
verschaffen, beispielsweise durch lange Urlaube an exotischen Orten, um
dann Souvenirs mitzubringen und sie auszustellen. Die Verrichtung von Arbeit
hingegen ist ein Beweis fir einen niedrigen sozialen Status. Veblen nennt
diese Beobachtung conspicuous leisure, also demonstrative oder uniberseh-
bare Freizeit.

Im Zuge der Industrialisierung entstand ein zweiter Mechanismus der sozialen
Differenzierung. Wahrend Menschen in den unteren Schichten ihre Konsum-
ausgaben fiir Lebensgrundlagen aufbringen mussten, konnten héhere Schich-
ten Konsumausgaben zur Ansehenssteigerung tatigen. Und daraus entwi-
ckelte sich das Konzept, das Veblen conspicuous consumption nannte, also
der Kauf von Waren nicht wegen deren Funktion, sondern um deren selbst
willen. Man kaufte beispielsweise Kleidung, um seinen sozialen Stand zu zei-
gen, anstatt flr die Funktion (Regen abhalten oder warmen, etc.). Dieser de-
monstrative Konsum wurde dann letzten Endes wichtiger als Freizeit, denn in
der voranschreitenden Industrialisierung gab es eine wachsende Kapitalisten-
klasse mit immer mehr Reichtum. Diesen Neureichen fehlte allerdings geni-
gend kulturelles Kapital, denn um als Statusbehauptung wirksam zu sein,
reichte es nicht aus, einfach nur Zeit zu verschwenden, sondern sie musste
nach strengen Verhaltensregeln und -kanons verschwendet werden. Diese
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Verhaltenskodizes fehlten der neu zu Reichtum gekommenen Kapitalisten-
klasse. Sie nahmen also einen anderen Weg, um ihren Status zu zeigen: Den
Konsum und auch hier greift wieder Veblens Beobachtung, dass die unteren
Schichten den oberen Schichten nacheifern.

4 Die Situation heute

Mit dem Voranschreiten der Industrialisierung stiegen Produktivitat, Einkom-
men und Freizeit (durch Erwerbsarbeitszeitverkirzung), sodass die demonst-
rative Freizeitverbringung an Wert verlor. Stattdessen Gibernahm der Konsum
die Funktion des Markers des sozialen Status, zumal pro Tag maximal 24 Stun-
den in Freizeit verbracht werden kénnen — Konsumausgaben jedoch keine Be-
grenzung nach oben haben. So fing auch die Freizeitklasse an, ihre freie Zeit
fir die Mehrung ihrer finanziellen Mittel zu verwenden. Der liberal-konserva-
tive schwedische Okonom und Handelsminister Staffan Linder beschrieb das
Ende dieser Entwicklungin seinem 1970 erschienenen Werk Uiber die gehetzte
Freizeitklasse. Dort stellte er fest, dass je wohlhabender eine Gesellschaft
wird, die Freizeit umso weniger freizeitlich wird, denn Freizeit ist vor allem
eines: Konsumzeit. Und das fihrt zu Freizeitstress, denn Konsum bendtigt
Zeit. Die Gesellschaft benotigt Freizeit als Konsumzeit, um das Bruttosozial-
produkt zu konsumieren und somit Wirtschaftswachstum zu ermdglichen.

In der 6konomischen Theorie befinden sich Arbeit und Freizeit/Konsum im
Gleichgewicht, wenn der Grenznutzen von beiden gleich ist. Linders Analyse
verweist darauf, dass durch Produktivitatssteigerungen im Laufe der Zeit der
Lohnsatz steigt und somit auch der Grenznutzen von Erwerbsarbeit. Das be-
deutet, dass es zu einer Erhéhung der Arbeitszeit kommen misste, was wir
anhand der Zahlen von Gershuny (2000) jedoch negieren kénnen.

Flr diesen Fall beschrieb Linder, dass der Grenznutzen von Freizeit parallel
zum wachsenden Grenznutzen von Erwerbsarbeit steigt, was heildt, dass jede
Freizeitminute mit immer mehr Waren und Dienstleistungen gefiillt werden
muss. Entsprechend muss der Konsumprozess beschleunigt werden, indem
schneller konsumiert, qualitativ hochwertigere Versionen eines Produkts o-
der einer Dienstleistung konsumiert werden oder indem mehr als eine Sache
auf einmal konsumiert wird. In einer solchen hoch konsumptiven Gesellschaft
libersteigt der Zeitbedarf fiir Konsum jedoch die Verfligbarkeit von Zeit, was
zum Freizeitstress fiihrt. Als Folge wollen wir unsere Freizeit moglichst effi-
zient gestalten; wir beurteilen also die Qualitat unserer Freizeit mit 6konomi-
schen Malstdben. Rinderspacher (1985) nennt das die ,infinitesimale Ver-
wendungslogik der Zeit”: Jeder noch so kleine Zeitabschnitt muss produktiv
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genutzt werden. Individuell gesehen ist es rational durchaus sinnvoll, die In-
tensitat und Effizienz des Konsums zu erhéhen. Kollektiv flhrt dies einerseits
zu einer sozialen Beschleunigung, wie sie Rosa (2005) beschrieb, da wir kaum
schneller, jedoch mehr Einheiten pro Zeit konsumieren, und andererseits zu
den aktuellen nicht-nachhaltigen Konsumstrukturen.

In den Zeitverwendungsdaten der Industrieldnder der letzten 80 Jahre zeigt
sich jedoch auch eine Gruppe, die ihre Erwerbsarbeitszeit tatsachlich verlan-
gert hat: reiche Menschen mit den hochsten Einkommen. In seiner Studie von
2009 stellte Gershuny fest, dass Kapital in Form von Produktionsmitteln in der
heutigen wissensbasierten Wirtschaft keine groRe Rolle mehr spielt. Von Be-
deutung ist Humankapital in Form von Wissen. Unternehmen missen dieses
in ihre Produktion einflieBen lassen. Dadurch werden die hochsten Einkom-
men zunehmend durch Arbeit in wissensintensiven Berufen erzielt. Im Gegen-
satz zum Vermogen erzeugt das Humankapital aber nur durch die bezahlte
Arbeit derjenigen, die es verkdrpern, Einkommen. Das heil3t, die hochsten so-
zialen Schichten arbeiten nun fir Geld — und moégen das meistens auch, da
wissensbasierte Erwerbsarbeit eine hohe intrinsische Motivation mit sich
bringt. Veblen auf den Kopf gestellt: Wer heute eine hohe soziale Position
demonstrieren will, von dem oder der wird nicht erwartet, dass er oder sie
demonstrativ Freizeit hat — sondern erwerbsarbeitet und keine Zeit hat. Eine
Entwicklung, die bis zum berufsbedingten Burn-out-Syndrom reicht.

Auf den ersten Blick ist das fiir nachhaltigere Konsumstrukturen eine positive
Entwicklung, da somit dann ja doch weniger Zeit zum Konsumieren Ubrig
bleibt. Jedoch existiert der Mechanismus der conspicuous consumption nach
wie vor (Sullivan 2008): Die Menschen geben mehr fiir hochwertigere Frei-
zeitgliter aus und ersetzen sie regelmaRig, unabhangig von einer Notwendig-
keit. Zudem sorgt die Zeitknappheit (zu viele Giter fiir zu wenig Zeit, siehe
Linders gehetzte Freizeitklasse) dafiir, dass teure Freizeitglter zwar gekauft,
dann aber nicht verwendet, sondern eingelagert werden. Die Verwendung
dieser Guter erfolgt dann spater, in einer imaginierten Zukunft mit mehr Zeit.
Sullivan (2008) nennt dieses Phdnomen ,inconspicuous consumption®.

5 Fazit

Das aus Sicht des nachhaltigen Konsums Tragische ist, dass sowohl conspicu-
ous als auch inconspicuous consumption nie genug sind, da einerseits das Suf-
fizienz-Prinzip oft ,spaRfeindlich” daherkommt (Luks 2021) und andererseits,
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wie bereits von Veblen festgestellt, die Menschen den jeweils hoheren Ge-
sellschaftsschichten nacheifern, was schlielllich zu einem wachsenden Kon-
sum flhrt — trotz zu wenig Zeit, um alles Gekaufte auch tatsachlich zu konsu-
mieren. Hinzu kommt, dass Menschen in den drmeren Schichten auf billigere
Alternativen zu den kostspieligen Freizeitglitern der reicheren Schichten an-
gewiesen sind — und die Produktion dieser Giter in dem meisten Fallen wohl
auf Kosten von Umwelt und noch drmeren Menschen erfolgt.

Ein erhohter Konsum scheint also nicht zur Befriedigung von Bedurfnissen zu
flihren, sondern unbefriedigte Bedirfnisse filhren zu mehr Konsum. Und so
entsteht ein seltsamer Kreislauf um den Konsum, der das derzeitige nicht
nachhaltige Konsummuster erklart. Mit ihrem Konzept von inconspicuous
consumption, mit der Idee des Aufschubs, beschreibt Sullivan (2008) eine mo-
derne Erganzung des conspicuous consumption als Mechanismus zur Sicher-
stellung der kontinuierlichen Nachfrage nach mehr und mehr teuren Freizeit-
gltern. In der heutigen Gesellschaft ist es nicht moglich, einen Nullkonsum zu
erreichen, da der Konsum ein entscheidender Indikator fiir den Wohlstand
einer Nation, den Lebensunterhalt und die Schaffung und Aufrechterhaltung
individueller Identitaten und Lebensstile ist.

Als Fazit kann ich an dieser Stelle keine Handlungsempfehlungen geben, son-
dern leider nur ein Forschungsdesiderat formulieren: Um in der Debatte und
der Konzeptionierung von und vor allem um Wege zur Erreichung des Ziels
nachhaltigen Konsums ist es notig, Konsum nicht nur als 6konomische Hand-
lung eines homo oeconomicus zu verstehen, sondern als einen sozialen Akt,
eingebettet in das jeweilige Wirtschafts- und Sozialsystem.

Das individuelle Konsumverhalten ist ein Aspekt, aber nicht der alleinige As-
pekt, der analysiert und verstanden werden muss; wichtig ist, die kollektive
Konsumstruktur zu erfassen, zu analysieren und daraus dann Strategien auf
der individuellen und der kollektiven Ebene abzuleiten. Die Beachtung von
temporalen Aspekten und Mechanismen hilft dann dabei, das Phanomen
nachhaltigen Konsums besser zu verstehen.
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Ausbildung fiir nachhaltige Entwicklung an deutschen Hoch-
schulen — ein Beitrag zur SchlieBung der Attitude-Behaviour-
Gap in Freizeit und Tourismus?

Rainer Hartmann

1 Einleitung: Wo findet eine Ausbildung fiir nachhaltige Entwicklung im Tou-
rismus an deutschen Hochschulen statt?

Dieser Beitrag geht der Frage nach, ob die Ausbildung fiir nachhaltige Ent-
wicklung in Freizeit und Tourismus und der damit verbundene Erwerb von
Fachkompetenzen bei Hochschulabsolvent:innen einen signifikanten Beitrag
leistet, die Attitude-Behaviour-Gap in der Freizeit und im Tourismus zu schlie-
Ren. Es handelt sich dabei um die Liicke zwischen den Einstellungen der Rei-
senden zur Nachhaltigkeit und deren tatsachliches Verhalten in Bezug auf
eine nachhaltige Entwicklung bzw. nachhaltiges Reisen.

Der Hochschulkompass der Hochschulrektorenkonferenz (HRK 2024) listet al-
lein in Deutschland 142 Studiengdnge an Hochschulen flir Angewandte Wis-
senschaften (HAW) und an Universitaten auf, die auf das Kernthema Touris-
mus fokussiert sind. Ausbildungen fiir nachhaltige Entwicklung, d. h. Studien-
gange mit explizitem Schwerpunkt auf nachhaltigen Tourismus, finden sich
darunter nur sechs, zwei Bachelor- und vier Master-Studiengdnge (HRK 2024):

e Internationaler Studiengang nachhaltige Freizeit- und Tourismusentwick-
lung M. A. (Hochschule Bremen)

e Nachhaltige Tourismusentwicklung M. A. (Hochschule Heilbronn)
e Nachhaltiger Tourismus B. A. (Hochschule Rhein-Waal)

e Nachhaltiges Tourismusmanagement M. A. (Hochschule fiir nachhaltige
Entwicklung Eberswalde)

e  Tourismus und nachhaltige Regionalentwicklung M. Sc. (Katholische Uni-
versitat Eichstatt-Ingolstadt)

e  Tourismuszukunft: Innovation, Transformation und nachhaltige Entwick-
lung B. A. (Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Kempten).
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Hinzu kommt eine Dunkelziffer von weiteren Studiengangen, die den Begriff
Nachhaltigkeit nicht im Titel tragen, das Thema aber intensiv beleuchten und
somit zum Erwerb entsprechender Kompetenzen bei den Absolvent:innen
beitragen. Ein Beispiel ist der Internationale Studiengang Angewandte Frei-
zeitwissenschaft B. A. an der Hochschule Bremen.

2 Das Dilemma des nachhaltigen Reisens

Nachhaltigkeit im Tourismus bedeutet die Verwendung von Ressourcen auf
umweltvertragliche, sozialvertragliche und wirtschaftlich vertretbare Weise,
so dass durch die Erfiillung der gegenwartigen Nutzungsbediirfnisse die Nut-
zungsmoglichkeiten fur kiinftige Generationen nicht beeintrdchtigt werden.
Um nachhaltig zu sein, missen die positiven Auswirkungen der drei Dimensi-
onen maximiert und die negativen minimiert werden. Fiir die 6kologische Di-
mension bedeutet das eine optimale Nutzung der Umweltressourcen, die ein
Schlisselelement fiir die Entwicklung des Tourismus darstellen, sowie die
Aufrechterhaltung wesentlicher 6kologischer Prozesse und einen Beitrag zur
Erhaltung des Naturerbes und der biologischen Vielfalt zu leisten. Im sozio-
kulturellen Bereich bedeutet es, die gegenwartige Kultur der aufnehmenden
Gemeinschaften zu respektieren, ihr gebautes und lebendiges Kulturerbe und
traditionelle Werte zu bewahren und zur interkulturellen Verstandigung und
Toleranz beizutragen. In der 6konomischen Dimension geht es um die Ge-
wahrleistung tragfahiger, langfristiger wirtschaftlicher Tatigkeiten, die allen
Beteiligten einen soziookonomischen Nutzen bringen, der gerecht verteilt ist,
einschlieBlich stabiler Beschaftigungs- und Einkommensmdoglichkeiten und
sozialer Dienste fiir die Aufnahmegemeinschaften und Beitrag zur Armutsbe-
kdmpfung (UNWTO und UNEP 2005, S. 8 ff). Soweit die Theorie.

Das Dilemma des nachhaltigen Reisens ist, dass es haufig erhebliche Diskre-
panzen zwischen dem Bewusstsein der Reisenden und ihren tatsdchlichen
Reiseentscheidungen gibt (Attitude-Behaviour-Gap). Das Grundproblem des
nachhaltigen Konsums — nicht nur in der Freizeit — liegt darin, dass die sozial-
okologische Qualitat der Produkte in Konkurrenz zu anderen Merkmalen, al-
len voran dem Preis, steht. Je nach primarem Kaufmotiv, erfiillen andere Pro-
dukte die Wiinsche der Kund:innen dann besser. Die Kaufbarrieren fiir nach-
haltige Produkte sind Marktforschungen zufolge fiir viele zu hoch. Doch ohne
tiefgreifende Anderungen unseres Reise- und Freizeitverhaltens und einen
Verzicht auf endloses Wachstum wird es keine langfristig tragfahige Losung
fur die Branche geben. Wir diirfen die Verantwortung fir eine nachhaltige
Gestaltung unserer Freizeit nicht nur Politik, Wirtschaft und Wissenschaft
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liberlassen bzw. diese an entsprechende Institutionen delegieren. Viel wich-
tiger ist, dass jede:r Einzelne sich den Wirkungen und Folgen seines/ihres
Handelns in der Freizeit bewusst wird und daraus folgerichtig eine Bereit-
schaft zur Anderung des Verhaltens erwichst. Jede:r ist in erster Linie fiir sich
selbst verantwortlich (vgl. Hartmann & Stecker 2024, S. 83).

3 Die Attitude-Behaviour-Gap im Tourismus

Im Rahmen der FUR-Reiseanalyse 2019 wurde deutlich, dass 56 % der deut-
schen Bevolkerung eine positive Haltung gegentiber sozialer und 6kologischer
Nachhaltigkeit auf Urlaubsreisen einnehmen. Diese positive Einstellung ist bei
alteren Personen mit einem héheren Gehalt starker als beim Durchschnitt der
Bevdlkerung (vgl. Schmiicker et al. 2019, S. 61 ff). Die Monitoringberichte zum
Thema Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen bestatigen diese Ergebnisse. Sie ba-
sieren auf den Daten der Reiseanalysen 2023 und 2024 und bestatigen, dass
trotz diverser gesellschaftlicher Herausforderungen, der Wunsch nach Nach-
haltigkeit beim Reisen bei der Mehrheit der Deutschen prasent ist. Dabei er-
héalt die soziale Nachhaltigkeitskomponente von den Befragten etwas mehr
Zustimmung als die dkologische Komponente (vgl. Schmiicker et al. 2019, S.
60; Kuhn et al. 2023, S. 15; Schmiicker et al. 2024).

Fir Menschen, bei denen Nachhaltigkeit einen Einfluss auf die Reisegestal-
tung hat, ist dies auch ein wichtiger Faktor im alltaglichen Leben. Im Vergleich
zur Gesamtbevolkerung halten besonders viele dieser Reisenden den Klima-
wandel fir die grofSte Bedrohung und achten beim Einkauf auf die Herkunft
der Waren. AulRerdem sind bei ihnen Stadtereisen, Kultururlaub oder Aktiv-
urlaub im Sinne von Wandern, Klettern oder Radfahren duRerst beliebt. Im
Gegensatz dazu steht die Gruppe derer, die nicht an nachhaltigen Reisen in-
teressiert sind und die im Vergleich zur Gesamtbevolkerung eine gleichglltige
Meinung beziiglich ihres 6kologischen FuBabdruckes vertreten. Sie bevorzu-
gen Bade- und Entspannungsurlaub oder Kreuzfahrten (vgl. YouGov 2020, S.
15 f).

Obwohl allgemein eine eher positive Haltung und ein gewisses Bewusstsein
gegeniiber Nachhaltigkeit beim Reisen vorliegen, spiegelt sich dies nicht im
tatsdchlichen Verhalten der Gesellschaft wider. Trotz einer positiven nachhal-
tigen Einstellung von mehr als 50 % der Befragten der Reiseanalyse, liegen die
Zustimmungswerte des konkreten Handelns deutlich darunter. Innerhalb der
Kategorie ,Nachhaltigkeit hat den Ausschlag gegeben bei der Entscheidung
zwischen sonst gleichwertigen Angeboten” (harte Nachhaltigkeitsrelevanz)
bewegen sich die Werte zwischen 3 % (Urlaubsreise ab fiinf Tagen Dauer) und
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14 % (Kurzurlaubsreisen von 2-4 Tagen). Der héchste Anteil mit 22 % lasst sich
bei den Kurzurlaubreisen der Personen zwischen 14 und 29 Jahren verorten,
gefolgt von Personen mit Kindern bis 14 Jahren im Haushalt (vgl. Schmiicker
et al. 2024).

Wirft man einen Blick auf die Erhebungsfrage, ob CO2-Kompensationen fiir
die An- und Abreise oder den Aufenthalt in Anspruch genommen werden,
dann zeigen die Ergebnisse, dass dies bei Kurzurlaubsreisen bei 16 % und bei
Reisen ab fiinf Tagen Dauer bei nur 5 % der Urlauber:innen der Fall ist. Insbe-
sondere bei Flugreisen und dabei hauptsachlich Fernreisen abseits von Eu-
ropa, werden die zuriickgelegten Strecken im Laufe der Jahre immer groRer.
Die Dauer der Reisen verlangert sich hingegen kaum, was nicht zu einer nach-
haltigen Entwicklung des Tourismus beitrdgt (vgl. Schmicker et al. 2024).

Das Projekt ,,Green Travel Transformation” bestéatigt die Ergebnisse der Rei-
seanalyse. Obwohl auch dort knapp tiber 50 % der Befragten an einer nach-
haltigen Urlaubsgestaltung interessiert sind, ist Nachhaltigkeit, bezogen auf
das tatsachliche Verhalten, bei nur 26 % einer unter vielen Aspekten und fiir
nur 6 % ein konkreter Aspekt auf Reisen (vgl. Kreilkamp 2019, S. 81). Dabei
stehen einfache Handlungen, wie die wiederholte Verwendung von Handti-
chern, die Bevorzugung von lokalen Speisen und die Vermeidung von Plastik
an vorderster Stelle. Auffallend ist der Unterschied zwischen Personen, deren
Reiseplanung den Aspekt Nachhaltigkeit beinhaltet und denen, wo dies nicht
der Fall ist. Wahrend 54 % der nachhaltig Reisenden Flugreisen vermeidet,
sind es bei denen, die nicht auf Nachhaltigkeit achten, nur 17 %. Da sich diese
Unterschiede zwischen den beiden Gruppen ebenfalls in allen anderen Kate-
gorien zeigen, wird deutlich, dass eine nachhaltige Reiseplanung oftmals zu
einem umweltbewussteren Verhalten wahrend der Reise fuhrt (vgl. YouGov
2020, S. 12 f). Personen, bei denen eine positive Nachhaltigkeitseinstellung
vorliegt, fiihren wesentlich haufiger CO2-Kompensationen durch, greifen ver-
mehrt auf Produkte mit Umweltzeichen zuriick und berichten lber eine allge-
mein hohere Relevanz von Nachhaltigkeitsiiberlegungen bezlglich ihrer Rei-
sen. Demnach erhodht eine positive Nachhaltigkeitseinstellung die Chancen
darauf, dass sich das tatsdchliche Verhalten dem vorhandenen Bewusstsein
anpasst und nachhaltige Angebote deutlich mehr genutzt werden (vgl.
Schmiicker et al. 2019, S. 63 f).
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3.1 Ursachen fiir die Attitude-Behaviour-Gap

Die Ursachen fiir die Diskrepanz zwischen dem 6kologischen Bewusstsein und
den tatsdchlichen Kaufentscheidungen kdnnen sehr unterschiedlich sein.
Diese spiegeln sich auch im Urlaubsreiseverhalten wider (vgl. Balderjahn
2021, S. 218 ff; Hartmann & Stecker 2024, S. 83):

e wenn nachhaltige Freizeitangebote oder -produkte teurer sind als her-
kémmliche Konkurrenzprodukte (Preisbarrieren)

e wenn durch nachhaltiges Freizeitverhalten liebgewordene Gewohnhei-
ten verandert oder ganz aufgegeben werden miissen (Gewohnheitsbar-
rieren) — das betrifft z. B. die 6kologisch bedenklichen Fernreisen

e wenn das Bediirfnis, sich in der Freizeit nachhaltig zu verhalten, in Kon-
kurrenz zu anderen Bedirfnissen steht (z. B. Konsum- oder Komfortwiin-
sche), die das eigene Wohl betreffen (Egoismusbarrieren)

e wenn beim nachhaltigen Freizeitverhalten Unbequemlichkeiten entste-
hen (Bequemlichkeitsbarrieren) — z. B. die Wahl eines langsameren Ver-
kehrsmittels (Zug anstatt Flieger) oder der Verzicht auf bedenkliche Lu-
xusprodukte

e wenn Unsicherheiten Uber die soziale oder 6kologische Qualitdt eines
Freizeitangebotes vorliegen (Unsicherheitsbarrieren) — manchmal sind
die Unterschiede zwischen nachhaltigen und nicht nachhaltigen Freizeit-
angeboten nicht auf den ersten Blick erkennbar (faire Bezahlung, Nut-
zung regenerativer Energien etc.)

e wenn den Informationen zur Nachhaltigkeit der angebotenen Leistung
misstraut wird (Vertrauensbarrieren) — z. B. wenn Anbietende sehr un-
terschiedliche Freizeitangebote im Sortiment haben, die z. T. deutlich er-
kennbar nicht nachhaltig sind.

Eine spezifische Erklarungsmoglichkeit fur die Attitude-Behaviour-Gap beim
Reisen ist, dass beim Reisen das Streben nach Freude und Genuss im Vorder-
grund steht. Eine Urlaubsreise wird als Ausnahme, als Auszeit vom Alltagsle-
ben betrachtet. In dieser Zeit wird sich eine Pause von der sonst angestrebten
Nachhaltigkeitsdisziplin erlaubt. Statt des Vernunftgedankens haben Aspekte
wie Risikobereitschaft und der Wunsch nach Vergniigen einen hoheren Stel-
lenwert. Zudem kann auch die Dauer einer Reise eine ausschlaggebende Rolle
spielen. Je mehr wahrend einer langeren Urlaubsreise das Gefiihl einer Aus-
nahmesituation verspirt wird, desto eher kann auch das Nachhaltigkeitsbe-
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wusstsein im Gegensatz zu anderen Aspekten in den Hintergrund riicken. Ge-
nerell unternimmt man eine Urlaubsreise nicht mit dem Ziel, sich umweltbe-
wusst zu verhalten, sondern trotz des Reisewunsches nachhaltig zu agieren
(vgl. Schmicker et al. 2019, S. 8).

Als weiterer Grund fiir die Diskrepanz zwischen Nachhaltigkeitseinstellung
und -verhalten wird das unzureichende Wissen darliber, wie eine Reise nach-
haltig gestaltet werden kann, angefiihrt. Die Ergebnisse der YouGov Studie
zeigen, dass eine der groRRten Hiirden, weshalb noch nicht nachhaltig gereist
wurde, der Faktor ,Mangel an Informationen dariiber, wie man nachhaltig
reist”, darstellt. Dieser Aussage stimmen 21 % der Personen, die stark auf
Nachhaltigkeit achten und 27 % derer, die etwas darauf achten, zu (vgl. Y-
ouGov 2020, S. 18). Laut HolidayCheck wissen 24 % der Befragten nicht, wel-
che Moglichkeiten zur Durchfiihrung einer nachhaltigeren Urlaubsreise exis-
tieren. Nur einer Minderheit sind die unterschiedlichen nachhaltigen Zertifi-
zierungs- und Giitesiegel des Tourismussektors sowie die Option, den wah-
rend einer Reise entstehenden CO2-AusstoR zu kompensieren, bekannt. Der
Bedarf nach allgemeinen Informationen und einer grundsatzlichen Aufkla-
rung zum nachhaltigen Reisen erscheint noch ziemlich groR (vgl. Holiday-
Check 2024).

Selbst wenn nachhaltige Verhaltensweisen wie die Kompensation von CO2 in
Erwadgung gezogen werden, dann scheitert die Umsetzung haufig an dem feh-
lenden Wissen darliber, wofiir der Aufpreis schlussendlich verwendet wird.
Hier zeigt sich, neben der mangelhaften Aufklarung, das Fehlen von Transpa-
renz in der Kommunikation nachhaltiger Produkte als Unsicherheits- oder
Vertrauensbarriere. Wenn die Eigenschaften umweltfreundlicher Touris-
musangebote nicht offen kommuniziert werden und weder vergleichbar noch
vertrauenswirdig erscheinen, dann kann dies ein Hindernis dafiir sein, sich
fir die nachhaltige Option zu entscheiden (vgl. Kuhn et al. 2023, S. 16).

Ergdnzend zu den bereits genannten Punkten ist eine zusatzliche Ursache fiir
die Attitude-Behaviour-Gap das bislang unzureichende Angebot an nachhal-
tigen Tourismusprodukten. Innerhalb der YouGov Studie zum Thema ,Nach-
haltiges Reisen” gehort dieser Aspekt zu den Hindernissen, welche am hau-
figsten genannt werden. Demnach sind 22 % der befragten Personen, die et-
was auf Nachhaltigkeit achten, der Meinung, dass es keine zufriedenstellen-
den bzw. ausreichenden Angebote auf dem Markt gibt. Bei den Reisenden,
die stark auf Nachhaltigkeit achten sind es 14 %. AulRerdem erachtet sogar
rund ein Drittel der Befragten es als nicht leicht, nachhaltige Alternativen zu
finden (vgl. YouGov 2020, S. 13). Recht dhnliche Ansichten vertreten auch die
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Teilnehmer:innen der Studie ,Green Travel Transformation®. Buchungshiir-
den bei nachhaltigen Reisen sind fiir sie ein zu kleines Angebot (26 %) sowie
die mihsame Suche nach diesen Angeboten (24 %) (vgl. Kreilkamp 2019,
S. 89).

Eine groBe Mehrheit der Befragten ist der Uberzeugung, dass eine nachhal-
tige Urlaubsreise einen hoheren Preis mit sich bringt. Dieser Gedanke kénnte
aus der Erfahrung resultieren, dass flir die Kompensation einer Flugreise mehr
Geld bezahlt werden muss. Knapp die Halfte der Reisenden versichert, dass
sie unter der Bedingung, dass keine zusatzlichen Kosten entstehen, gerne
nachhaltig reisen wiirde. Damit ist der Kostenfaktor die groffte Buchungs-
hiirde im Rahmen dieser Befragung (vgl. Kreilkamp 2019, S. 89). Dementge-
gen wurde im Rahmen eines Vertiefungsmoduls ,,Nachhaltigkeit und Reise-
ausgaben” bei der Reiseanalyse 2024 festgestellt, dass es keinen klaren Ein-
fluss von Nachhaltigkeitsmerkmalen auf die Preisbewertung gibt: ,,Nachhalti-
ger Reisen ist also nicht per se teurer oder glinstiger. Es gibt eine Vielzahl von
Stellschrauben, die einerseits die Reiseausgaben und andererseits die Nach-
haltigkeit der Reise beeinflussen. Wenn jemand mehr Nachhaltigkeit wahlt,
kann dies sowohl zur Kostensteigerung (z. B. Zusatzkosten fiir CO2-Kompen-
sation) oder aber auch zur Kostenminderung (z. B. kiirzere Distanz mit gerin-
gerem Anreiseaufwand oder geringe Mobilitdtskosten bei Radreise von zu
Hause aus) flihren.” (Schmicker et al. 2024, S. 14 f)

Eine weitere Barriere zum nachhaltigen Reisen stellen die Opportunitdtskos-
ten dar. Wenn eine bestimmte Handlungsalternative nicht umsetzbar ist oder
nicht gewahlt wird, bezeichnet man den daraus entgangenen Nutzen als Op-
portunitatskosten. Es wird davon ausgegangen, dass die Planung der Reise
sich aufgrund der komplizierten Suche nach geeigneten Angeboten sehr auf-
wendig und zeitintensiv gestalten wird. Zudem kdnnte es sein, dass ein nach-
haltiges Reiseverhalten nicht mit der gewiinschten Urlaubsdestination zu ver-
einbaren ist und deshalb eine nachhaltigere, aber nicht bevorzugte Alterna-
tive gewahlt werden misste (vgl. Schmicker et al. 2019, S. 8). Reisende wiir-
den ihren Urlaub eher nachhaltig gestalten, wenn sich dort auch all ihre Ur-
laubswiinsche realisieren lassen wiirden (42 %) und wenn sie dabei auf nichts
verzichten missten (38 %) (vgl. Kreilkamp 2019, S. 89). Da viele Reisende nicht
dazu bereit sind, sich in der Planung oder wahrend ihrer Urlaubsreise ein-
schranken zu lassen und stattdessen lieber den ,einfacheren Weg“ wéhlen,
stellen Opportunitdtskosten eine sehr groRe Hiirde fiir sie dar.
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Last but not least beschreibt die Mehrheit der Reisenden das Gefiihl, dass das
eigene Reiseverhalten, ob nachhaltig oder nicht, weder von groRBer Bedeu-
tung ist noch die globale Erderwarmung dadurch beeinflusst werden kann.
Innerhalb der jiingeren Generationen wird noch am haufigsten von einer Ein-
flussnahme des eigenen Reiseverhaltens ausgegangen. So glauben 16 % der
18- bis 24-Jahrigen daran, dass ihr Verhalten im Urlaub eine sehr starke Wir-
kung auf den Klimawandel hat. Im Gegensatz zu alteren Reisenden wurde un-
ter den Jingeren auch haufiger Flugscham verspurt (vgl. YouGov 2020, S. 9 f).

3.2 Lésungsansatze zur Minimierung der Attitude-Behaviour-Gap

Aus den moglichen Griinden fiir die Diskrepanz zwischen der nachhaltigen
Einstellung und dem tatsachlichen Verhalten wahrend einer Urlaubsreise las-
sen sich verschiedene Lésungsansatze zur Minimierung der Attitude-Behavi-
our-Gap im Tourismus ableiten.

Die Preisbarriere konnte tiberwunden werden, wenn der Nutzen des nachhal-
tigen Angebots im Vergleich zu der weniger nachhaltigen Option gesteigert
oder dessen Preis gesenkt wird. Das kann mithilfe von Preissteigerungen
durch die Bepreisung von CO2-Emissionen innerhalb der Verkehrsindustrie er-
reicht werden (vgl. Schmiicker et al. 2019, S. 9). Der Staat héatte die Macht,
fiskalische Eingriffe wie zum Beispiel die Besteuerung des Flugzeug-Treibstof-
fes Kerosin vorzunehmen, um damit die Nutzung der umweltschadlichen
Transportalternative zu regulieren (vgl. Hartmann & Stecker 2024, S. 80).

Kommunikation ist ein bedeutender Aspekt zur Uberwindung von Barrieren
hin zu einem nachhaltigeren Verhalten. Denn offenbar wird das Thema Nach-
haltigkeit beim Reisen noch nicht ausreichend kommuniziert. Das unzu-
reichende Wissen dariiber, was eine nachhaltige Urlaubsreise beinhaltet,
wurde bereits als Grund dafiir genannt, warum nur die wenigsten tatsachlich
nachhaltig reisen. Dabei kommt es auch auf die richtige Ansprache der
Kund:innen an. Anstatt Einschrankungen oder Verzicht zu suggerieren, sollten
die Vorteile einer nachhaltigen Urlaubsreise unterstrichen werden. Anstelle
von rationalen Argumenten, kann dabei auf Erlebnismarketing und Storytel-
ling gesetzt werden. Zudem sollten Mitarbeiter:innen im Tourismus durch
Schulungen fiir das Thema Nachhaltigkeit sensibilisiert werden (vgl. Kreil-
kamp 2019, S. 90 ff).

Im Sinne der Transparenz missen nachhaltige von weniger nachhaltigen An-
geboten unterschieden werden kdnnen. Ein Losungsansatz ist die Markierung
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nachhaltiger Angebote mit vertrauenswiirdigen und vergleichbaren Kenn-
zeichnungen/Labeln. Diese kdnnen den Reisenden idealerweise eine bessere
Orientierung bieten (vgl. Kuhn et al. 2023, S. 15 f). Allerdings sind touristische
Nachhaltigkeitssiegel unter Reisenden noch weitestgehend unbekannt, wes-
halb es schwer ist, zwischen verschiedenen Labeln zu differenzieren und de-
ren Seriositdt einzuordnen. Allgemein werden Nachhaltigkeitssiegel jedoch
als ein Qualitatsmerkmal anerkannt (vgl. Kreilkamp 2019, S. 91). Fir den Um-
gang mit den weltweit mehr als 200 Siegeln fiir Nachhaltigkeit im Tourismus
existiert ein Wegweiser, der ausgewahlte Siegel hervorhebt: ,Wegweiser
durch den Labeldschungel” (Brot fir die Welt 2023). Dieser Wegweiser kann
fir die Forderung eines nachhaltigen Reiseverhaltens sehr hilfreich sein. Al-
lerdings muss er, wie auch die Nachhaltigkeitssiegel selbst, intensiver bewor-
ben und verlinkt werden, um starker wahrgenommen zu werden.

Die angefiihrten Losungsansatze sind alle darauf ausgerichtet, nachhaltige
Tourismusprodukte an die Reisenden , heranzutragen”. Sie missen von ent-
sprechenden Institutionen konsequent verfolgt werden. Dazu bedarf es Fach-
kraften, die mit dem nachhaltigen Tourismus vertraut sind und idealerweise
eine entsprechende Ausbildung bzw. ein spezifisches Studium abgeschlossen
haben. Doch, wie schon weiter oben angemahnt, wird es keine langfristig
tragfahige Losung fiir die Branche geben, ohne tiefgreifende Anderungen un-
seres eigenen Reise- und Freizeitverhaltens. Bei allen Ansatzen kommt es da-
rauf an, dass wir Konsument:innen ernsthaft und kleinere Hiirden akzeptie-
rend unseren Beitrag fiir eine nachhaltige Gestaltung unserer Freizeit und des
Reisens leisten. Wir kdnnen das nicht langer an Politik, Wirtschaft und Wis-
senschaft delegieren, auch wenn das der bequemere Weg ist.

In ihrer Studie zur Diskrepanz zwischen Nachhaltigkeitsbewusstsein und -ver-
halten hat Wetzel (2023, S. 81) junge Menschen der Generation Z befragt, wie
grol} der Beitrag verschiedener Akteure fir eine nachhaltige Entwicklung des
Tourismus sein sollte. Im Ranking sahen die Befragten die Regierung/den
Staat, die Beh6rden im Zielland/am Urlaubsort und die (Tourismus-)Wirt-
schaft in der Pflicht, einen entsprechenden Beitrag zu leisten, bevor die ei-
gene Verantwortung der Reisenden zum Tragen kam. Auch bei einer Befra-
gung von Tourist:innen auf Sylt sahen die Befragten die Tourismusbranche/-
unternehmen starker in der Pflicht als sich selbst (vgl. Bunke 2024, S. 62).
Diese Ergebnisse konnen klar als Bequemlichkeitsbarriere interpretiert wer-
den.
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4 Ausbildung fiir nachhaltige Entwicklung — empirische Befunde

Welche moglichen Beitrage konnen Hochschulabsolvent:innen, die einen Stu-
diengang mit einem Schwerpunkt auf nachhaltigen Tourismus wahrgenom-
men haben, zur SchlieBung der Attitude-Behaviour-Gap leisten? Dieser Frage
sollte in Rahmen einer Befragung an der Hochschule Bremen exemplarisch
nachgegangen werden. Die Ergebnisse erheben keinen Anspruch auf Repra-
sentativitat bezogen auf andere thematisch ahnlich orientierte Studienange-
bote.

4.1 Forschungsdesign/Empirische Datengrundlage

Die Befragung von Absolvent:innen der Studiengange mit Nachhaltigkeitsbe-
zug im Tourismus (Master und Bachelor) an der Hochschule Bremen findet
regelmaRig seit 2014 statt. Die Grundgesamtheit aller Absolvent:innen wird
dank der nahezu vollstandigen Erfassung der Kontakte am Ende des Studiums
in einer Datenbank weitgehend abgebildet. Dementsprechend erfolgen die
Befragungen online durch Zusendung eines Links an alle erfassten Absol-
vent:innen.

Die Absolvent:innenbefragung der Abschluss-Jahrgdange 2003-2024 erfolgte
im Befragungszeitraum vom 29.02.2024 bis zum 28.03.2024 mittels einer
guantitativen Online-Befragung Uber LimeSurvey GmbH (LimeSurvey.org).
Die Verbreitung der Umfrage fand Gber den Alumni-Verteiler statt (N = 856)
und wurde von 266 Teilnehmer:innen vollstandig beantwortet (Ricklauf-
quote: 31 %).

Laut eigener Auskunft, haben 2024 nur 48 % aller Absolvent:innen (B. A. und
M. A.) einen Arbeitsplatz in der Freizeit- und Tourismusbranche. Ein Anteil,
der bei friheren Befragungen deutlich hoher ausfiel (2020 waren es noch 88
%, 2017 zumindest 72 %). Das kénnte auf die Abwanderung von Arbeitskraf-
ten aus dem Freizeit- und Tourismusbereich wahrend der Corona-Pandemie
zuriickzufuihren sein. 27 % der Absolvent:innen arbeiten in leitender Position.
Die Berufsfelder sind in Tab. 1 dargestellt. Die Fragen zur Attitude-Behaviour-
Gap wurden an die Gesamtgruppe der Befragten gerichtet.
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Berufsfelder rel. Anteil

Tourismusorganisationen/-politik (inkl. Destinationsma- 23 %
nagement)

Tourismusunternehmen/-wirtschaft (inkl. Reiseveran- 19 %
stalter)

Kultur-/ Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 16 %
Eventmanagement/Messe/Kommunikation 11%
Bildung/Forschung/Beratung 10%
Unternehmen/Organisationen im Sportbereich 5%

andere 16 %

Tab. 1: Berufsfelder der Absolvent:innen (Quelle: eigene Erhebungen).

4.2 Fragen zur Attitude-Behaviour-Gap

Die erste Frage bezieht sich auf die Einbringung der Kompetenzen: Wie inten-
siv bringen Sie lhre Kenntnisse und fachlichen Kompetenzen zum Thema
Nachhaltigkeit in lhre Berufspraxis ein?

Nur 46 % der Absolvent:innen bringt die eigenen Kompetenzen in sehr hohem
oder hohem Mal3e ein. 19 % dagegen in sehr geringem Male oder liberhaupt
nicht (vgl. Abb. 1). Das fiihrt unmittelbar zu der Frage, warum das Thema
Nachhaltigkeit offensichtlich so wenig nachgefragt wird.
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Einbringung der Kenntnisse zur Nachhaltigkeit
in die Berufspraxis

Uber-
haupt
In sehr nicht
geringem 6%
MaRe
13%

In hohem
MaRe

In geringem 31%

MaRe
35%

Abb. 1: Einbringen der Kenntnisse/Kompetenzen in die Berufspraxis (n = 195)

Die Griinde fiir die geringe/sehr geringe/fehlende Einbringung von Kenntnis-
sen zum Thema Nachhaltigkeit aus dem Studium stellen sich wie folgt dar:

1. Nachhaltigkeit ist im Unternehmen oder dem Arbeitsbereich nicht

relevant/kein Thema (22 Nennungen)

2. Kund:innen fragen keine nachhaltigen Produkte nach (20)

3. Einbringung der Kenntnisse ist von der Unternehmensleitung nicht

erwiinscht (16)

4. Nachhaltige Angebote sind im Vergleich zu teuer (16)

5. Das Thema Nachhaltigkeit wird von einer anderen Abteilung/Person

bearbeitet (15)

6. Absolvent:in kann sich im Team nicht durchsetzen (5)

Etwa die Hélfte der Absolvent:innen hat sich nicht auf Arbeitsstellen bewor-
ben, die das Thema Nachhaltigkeit beriicksichtigen. Der entsprechende Kom-
petenzbereich Nachhaltigkeit aus dem Studium wird in der Berufspraxis somit
nicht weiterverfolgt. Das Thema ist entweder insgesamt nicht relevant fir die
Unternehmen, nicht erwiinscht oder wird von anderen Personen bearbeitet.
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Trotzdem nehmen 56 % der Absolvent:innen in lhrem beruflichen Umfeld/bei
lhren Kund:innen eine Diskrepanz zwischen dem o6kologischen Bewusstsein
und den tatsachlichen Kaufentscheidungen wahr.

Danach befragt, auf welche Barrieren sie diese Diskrepanz in sehr hohem/in
hohem Male beziehen wiirden, ergab sich folgendes Ranking:

1. Gewohnheiten dndern 86 %
2. Bequemlichkeit (z. B. langere Fahrtzeiten) 79 %
3. Preise sind hoher 76 %
4. Egoismus (warum gerade ich?) 44 %
5. Unsicherheit bzgl. der Angebote 34 %
6. Mangelndes Vertrauen (z. B. Zertifikate) 16 %

Die Einschatzung der Absolvent:innen deckt sich demnach eher mit den oben
angefiihrten Barrieren, die sich auf Opportunitdtskosten oder den Hedonis-
mus bzw. die Sonderstellung des Urlaubs als ,Ausnahme” beziehen. Auch
wahrgenommene Preisunterschiede werden angefiihrt. Die Erklarungsan-
satze zu mangelnder Information und fehlendem Wissen werden von den Ab-
solvent:innen als weniger relevant eingeschatzt. Das lasst Interpretations-
spielraum dafir, ob die Verweise auf Mangel an Angeboten sowie fehlende
Informationen und Wissensliicken nicht auch auf die fehlende Bereitschaft
hinweisen, sich die Miihe zu machen bzw. die Zeit aufzuopfern, die entspre-
chenden Defizite zu beseitigen.

Die eigene Wirksamkeit, mit der eigenen Arbeit einen Beitrag zur Schliefung
der Einstellungs-Verhaltens-Liicke in Bezug auf einen nachhaltigen Tourismus
zu leisten, wird angesichts der dargestellten Barrieren und der Erwiinschtheit
des Themas Nachhaltigkeit in den Unternehmen als gering eingeschatzt. Nur
21 % der Absolvent:innen glauben, in hohem/in sehr hohem MaRe zur Schlie-
RBung der Liicke beizutragen (vgl. Abb. 2).
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Beitrag zur SchlieBung der Einstellungs-Verhaltens-Liicke

In hohem MaRe
14%

Uberhaupt
nicht
43%

In geringem
MaRe
21%

In sehr geringem
MaBe
15%

Abb. 2: Beitrag zum Schliefen der Einstellungs-Verhaltens-Liicke (n = 192)

4.3 Absolvent:innenprofile mit Arbeitsschwerpunkt auf Nachhaltigkeit (im
Tourismus)

In welchen beruflichen Zusammenhangen einige der Absolvent:innen die
Chance haben, Ihre Kenntnisse und fachlichen Kompetenzen zum Thema
Nachhaltigkeit intensiv in ihre Berufspraxis einzubinden, soll abschliefend am
Beispiel einiger Personen und deren Tatigkeitsfeldern verdeutlicht werden.
Die exemplarische Zusammenstellung basiert nicht auf der anonymen Befra-
gung von Absolvent:innen der Hochschule Bremen, sondern auf einer Inter-
netrecherche des Autors. Deutlich wird dabei, dass die Tatigkeitsfelder sehr
breit gestreut sind und der Tatigkeitsschwerpunkt nicht immer vollstandig auf
die Themenbereiche Tourismus und/oder Freizeit bezogen ist:

e Destinationsmanagement: Sylt-Marketing (Tessa Heyde — Nachhaltig-
keitsbeauftragte)

e Destinationsmanagement: Wirtschaftsférderung Bremen (WFB), Bremen
Tourismus (Dr. Elena Eckert, Projektleitung Nachhaltigkeit)

e Tourismusorganisationen/-politik: Tourismusnetzwerk Niedersachsen
(Lisa Marie Braun — Qualitdtsmanagerin Nachhaltigkeit)
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e Tourismusorganisationen/-politik: Nationalpark Wattenmeer Nieder-
sachsen, Dezernat Kommunikation, Information und Bildung (Florian
Carius — Dezernatsleiter)

e Tourismusorganisationen/-politik: Naturpark Elbhéhen-Wendland (Edna
Heller — Geschéftsfihrerin)

e Kommunales Nachhaltigkeitsmanagement: Stadt Neustadt in Holstein
(Lina Sophie Koop — Nachhaltigkeitsmanagerin).

5 Resiimee

Die Ausfiihrungen haben gezeigt, dass die SchlieBung der Attitude-Behaviour-
Gap im Tourismus ein komplexes und schwieriges Unterfangen ist. Ver-
schiedenste Erklarungen und Begriindungen der Licke zwischen dem Nach-
haltigkeitsbewusstsein und dem nachhaltigen Handeln beim Reisen bewegen
sich zwischen rationalen Argumenten, allen voran dem Preis, und hedonisti-
schen sowie psychologischen Barrieren. Es bleibt die Frage, ob wir Reisenden
wirklich immer ganz ehrlich zu uns selbst (und auch zu den Befragenden aus
der Forschung) dartiber sind, was wirklich entscheidend ist, wenn wir nicht
immer die nachhaltigsten Entscheidungen treffen. Schmicker et al. (2024) ha-
ben erldutert, dass es eine Vielzahl von Stellschrauben bei der Reiseplanung
und -durchfiihrung gibt, die sich auf den Grad der Nachhaltigkeit von Reisen
auswirken. Das beginnt schon mit der Entfernung, die zum Urlaubsort zuriick-
gelegt wird, der Wahl der Verkehrsmittel und der Lange der Reise.

Um gut informiert zu sein, beraten zu werden und nachhaltige Angebote in
der Urlaubsdestination wahrnehmen zu kénnen, bendétigen Gaste sehr gut
ausgebildete Fachkrafte in der Freizeit- und Tourismusbranche bei allen Teil-
schritten der Customer Journey. Die Ausbildung zur nachhaltigen Entwicklung
an Hochschulen und Universitdten ist dabei ein wichtiger Schlissel, um auch
auf der Ebene der hochqualifizierten Fachkrafte die Umsetzung von nachhal-
tigem Tourismus voranzubringen. Fiihrungskrafte mit Vorbildfunktion sorgen
dafiir, dass Mitarbeiter auf allen Ebenen gefordert und geschult werden. Im
Zuge der Befragung an der Hochschule Bremen gaben 46 % der Absolvent:in-
nen an, ihre Kenntnisse und fachlichen Kompetenzen zum Thema Nachhaltig-
keit in hohem oder sehr hohem Male in Ihre Berufspraxis einzubringen. Das
ist ein guter Wert, der sicher noch Steigerungspotenzial aufweist. Die exemp-
larischen Profile mit einem Arbeitsschwerpunkt auf Nachhaltigkeit (im Touris-
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mus) zeigen zudem, dass ein Teil der Absolvent:innen den nachhaltigen Tou-
rismus in sehr verantwortungsvollen und auch Fihrungspositionen voran
bringt.

Damit kann die einleitende Frage, ob die Ausbildung fiir nachhaltige Entwick-
lung in Freizeit und Tourismus und der damit verbundene Erwerb von Fach-
kompetenzen bei Hochschulabsolvent:innen einen signifikanten Beitrag leis-
tet, die Attitude-Behaviour-Gap im Tourismus und in der Freizeit zu schliefen,
abschlieBend positiv beantwortet werden.
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Il. Management und Destinationsentwicklung

Die nachhaltige Destination als gesellschaftliches
Raumverhiltnis - Impulse aus der Sozialen Okologie

Janina Dannenberg

Im vorliegenden Beitrag nahere ich mich dem Destinationsbegriff aus einer
Perspektive der Sozialen Okologie. Diesem liegen folgende Uberlegungen zu-
grunde: Zum einen nehmen Destinationen eine wichtige Position im Diskurs
um Nachhaltigkeit und Tourismus ein. Da in der Gestaltung von Destinatio-
nen verschiedene Organisationseinheiten (6ffentliche und private) und Ak-
teur:innen (Tourist:innen, Betriebe, Verwaltungen) im Sinne des Integrati-
onsgebotes nachhaltiger Entwicklung zusammenwirken, sind sie ein wichtiger
Ansatzpunkt um sich einer Nachhaltigkeit im Tourismus zu nahern. Die soziale
Okologie bietet mit dem Konzept gesellschaftlicher Raumverhiltnisse (Mél-
ders 2017) die Moglichkeit, marktékonomische, kulturelle und politische Ver-
mittlungsverhéltnisse in Destinationen konzeptuell zu erfassen und so geziel-
ter fiir nachhaltige Entwicklung nutzbar machen zu kénnen. Zum anderen ist
anzustreben, dass in inter- und transdisziplindren Forschungsfeldern wie der
nachhaltigkeitsbezogenen Tourismus- und Freizeitforschung zentrale Begriff-
lichkeiten, wie jener der Destination, interdisziplindr verhandelt werden und
konzeptuell nicht ausschliefRlich in ihren Herkunftsdiskursen verbleiben. Der
Diskurs um Destinationen ist historisch stark aus einer Managementperspek-
tive gepragt, die alleine nicht ausreichen wird, um nachhaltige Entwicklung zu
ermoglichen. Bei der Entwicklung eines Destinationsbegriffs, der das Poten-
tial hat, eine sozial-6kologische Transformation in Richtung Nachhaltigkeit zu
unterstiitzen, wird im Sinne eines Briickenkonzeptes nach inter- und transdis-
ziplinaren Vermittlungen gefragt.

Um nachhaltige Destinationen als gesellschaftliche Raumverhéltnisse zu kon-
zipieren, lege ich in einem ersten Schritt mein Nachhaltigkeitsverstandnis dar
und stelle dann zwei zentrale Gebote einer Entwicklung Richtung Nachhaltig-
keit in den Vordergrund: das Integrations- und das Gerechtigkeitsgebot. Im
Anschluss fiihre ich in die Soziale Okologie als nachhaltigkeitsbezogene Wis-
senschaft von Krise und Transformation ein und zeichne die Entwicklung vom
Konzept gesellschaftlicher Naturverhéltnissen zum Konzept gesellschaftlicher
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Raumverhaltnisse nach. Im letzten Teil gehe ich schlielllich auf bestehende
Herausforderungen des Destinationsbegriffs ein und zeige anhand empiri-
scher Beispiele, wie die vorgestellten Perspektiven zum Diskurs um Nachhal-
tige Destinationsentwicklung beitragen.

1 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist ein , kontrovers strukturiertes Dialogfeld” (Brand & Fiirst
2002, S. 22). Als Diskurs bleibt sie prinzipiell umkampft und unabgeschlossen,
ihre Inhalte sind in spezifischen oOrtlichen und zeitlichen Kontexten verortet
(vgl. Gottschlich 2017, S. 48). Ich orientiere mich an dem Nachhaltigkeitsver-
standnis des Forschungsverbundes ,Blockierter Wandel?“ (Forschungsver-
bund ,,Blockierter Wandel?“ 2007, S. 30). Hier geht es nicht um eine Refor-
mierung eines wachstumsbasierten industrie6konomischen Entwicklungsmo-
dells, sondern um die , dauerhafte Gestaltung von Lebensprozessen” (ebd., S.
85), um Vorsorge und Kooperation. Da das ,flir das Gute Leben Notwenige”
(ebd., S. 30) ausgehandelt werden muss, ist in dieses Nachhaltigkeitsver-
standnis ein demokratischer und herrschaftskritischer Anspruch eingeschrie-
ben.

1.1 Das Gerechtigkeitsgebot nachhaltiger (Destinations-)Entwicklung

Das Gerechtigkeitsgebot nachhaltiger Entwicklung ergibt sich direkt aus dem
sog. Brundtland-Report (World Commission on Environment and Develop-
ment 1987) und zielt auf intergenerationale und intragenerationale Gerech-
tigkeit. Intergenerationale Gerechtigkeit wird 6ffentlich derzeit insbesondere
im Zusammenhang mit der Klimakrise thematisiert.! Diese nimmt auch in na-
turwissenschaftlichen Modellen wie dem der planetaren Belastungsgrenzen
eine wichtige Position ein, im Bereich des Strahlungsantriebs der Erde ist be-
reits der Hochrisikobereich erreicht (vgl. Richardson et al. 2023). In diesem
Parameter wird u.a. die Klimawirksamkeit des Flugverkehrs abgebildet (Um-
weltbundesamt 2012). Etwa zwei Drittel der Fliige in und ab Deutschland fin-
den aus touristischen Griinden statt (DLR 2024, S. 8). Die fiir intergeneratio-
nale Gerechtigkeit materiell wichtigste Aufgabe auf Destinationsebene stellt
somit das Vermeiden von Flugreisen dar. Um auch zum Einhalten weiterer

1 Ein Beispiel ist die am 16.09.24 eingereichte ,Klima-Zukunftsklage” (Greenpeace
2024).
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planetarer Grenzen auf Destinationsebene beizutragen, erscheint ein Abri-
cken vom Wachstumsparadigma essentiell. Zentral ist hier ein Zugang zur
Suffizienzstrategie, der auf gesellschaftliche und nicht individuelle Verdnde-
rungen zielt (vgl. Winterfeld 2011). Im Gegensatz zu anderen Nachhaltigkeits-
strategien lauft die Suffizienstrategie weniger Gefahr, mit Rebound-Effekten
verbunden zu sein. Im Destinationsmanagement gibt es erste Ansatze von
Suffizienzorientierung, in dem z. B. Besucherkapazitdten nicht weiter ausge-
baut werden (Project M 2022).

In Bezug auf intragenerationale Gerechtigkeit werden insbesondere drei Per-
spektiven in Umweltgerechtigkeitsdebatten hervorgehoben. Zum ersten ist
dieses die Verteilungsgerechtigkeit (vgl. Kaswan 2021). Hier geht es darum,
wer einen Nutzen von z. B. touristischer Entwicklung oder nachhaltigkeitspo-
litischen MaRnahmen hat, und wie mogliche Lasten verteilt sind. In Bezug auf
Destinationen sind hier z. B. Debatten um den Einfluss von ,Airbnbs“ auf
Mietpreisentwicklungen zu nennen. Zweitens geht es um prozessuale Ge-
rechtigkeit (vgl. Suiseeya 2021): Wer entscheidet dariiber, wie Destinations-
entwicklung stattfindet? Und wie sind diese Entscheidungsprozesse organi-
siert? An diesem Punkt wird deutlich, dass Entwicklungsprozesse, die Anwoh-
ner:innen exkludieren, keine nachhaltigen sein kénnen. Bei der dritten Per-
spektive, der Anerkennungsgerechtigkeit (vgl. Coolsaet & Néron 2021) geht
es darum, dass bestimmte Gruppen in ihrer Betroffenheit oder ihrem Gestal-
tungsanspruch tGberhaupt als Akteur:innen Anerkennung finden. Haufig wird
dieses in Bezug auf Anspriiche indigener Gruppen in touristischen Destinatio-
nen diskutiert. Ebenso kann aber Anerkennungsgerechtigkeit auch eine Rolle
spielen, wenn z. B. queere Raume des Nachtlebens touristisch kommodifiziert
werden. In jeder Frage der nachhaltigen Destinationsentwicklung spielen alle
Dimensionen der Gerechtigkeit dynamisch zusammen. Die Integration ver-
schiedener Aspekte von Nachhaltigkeit ist ein hochgradig vemachteter Pro-
zess, jedoch sehr zentral.

1.2 Das Integrationsgebot nachhaltiger (Destinations-)Entwicklung

Das Integrationsgebot nachhaltiger Entwicklung (vgl. Hofmeister 2018) um-
fasst mehrere Dimensionen. Zum einen ist dies die Integration von Nachhal-
tigkeit in alle gesellschaftlichen Bereiche — wie eine solche fiir den Tourismus
gelingen kann, wird in diesem Band vielseitig dargestellt. Wichtig sind dartiber
hinaus vertikale und horizontale Integrationen in Governanceprozessen. Wie
im Destinationsmanagement von welchen Akteur:innen zusammengearbei-
tet werden sollte, wird in der Literatur umfassend diskutiert (z. B. Steinecke
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& Herntrei 2017, S. 132-137). Mit Bezug auf die Gerechtigkeitsdimension
nachhaltiger Entwicklung ist hier ein kritischer Blick auf Machtverhaltnisse
und Interessen geboten, sowie die Anerkennung verschiedener Formen von
Wissen.

Zum dritten trennt ein in einigen Sektoren vorherrschendes Nachhaltigkeits-
verstidndnis immer noch zwischen Okonomischem, Okologischem und Sozia-
lem als drei Saulen. Integration heilSt aber nicht, diese drei zu beachten, son-
dern ihre Vermittlung anzuerkennen. Sie beeinflussen sich gegenseitig und
missen sich hierdurch verandern (Hofmeister 2018, S. 1590). Beispielsweise
dndert sich der Charakter des Okonomischen vollstindig, wenn es nicht um
marktdkonomische Ziele als Selbstzeck geht, sondern das Okonomische an
Gerechtigkeitsfragen ausgerichtet ist und auch die Produktivitdt von Natur
und sogenannte reproduktive Arbeiten als Teil des Okonomischen Anerken-
nung finden (vgl. Biesecker & Hofmeister 2006).

Um diese Integrationen sowie den trans- und interdisziplinaren Charakter der
Tourismusforschung abzubilden, ist ein vermittlungsorientierter Destinati-
onsbegriff nétig. Die Soziale Okologie als eine spezifische Form der Nachhal-
tigkeitsforschung bietet konzeptuelle Ansatze, um ein solches kritisches Ver-
standnis Nachhaltiger Destinationen zu entwickeln und eine an Gerechtigkeit
orientierte Destinationsentwicklung zu erméglichen.

2 Soziale Okologie

Das Forschungsprogramm der Sozialen Okologie hat die Transformation von
sozial-6kologischen Krisenverhaltnissen zum Ziel und ist ab den spaten
1980er Jahren insbesondere am Institut fiir Sozial-6kologische Forschung
(ISOE) in Frankfurt a. M. konkretisiert worden. In ihm werden Krisendiagnose,
eine Kritikperspektive und ein Gestaltungsimperativ ,der seine Wucht aus der
vitalen Dringlichkeit” (Hummel et al. 2024, S. 16) bezieht, kombiniert.

Ein zentraler Forschungsmodus ist die Transdisziplinaritdt. Gemeinsam mit
Akteuren aus der Praxis wird nach Prozessen der Veranderung gesucht und
hierflir normatives Orientierungswissen liber das Unerwiinschte der Gegen-
wart und das Erwiinschte der Zukunft, Systemwissen (iber komplexe sozial-
okologische Zusammenhange und Transformationswissen tber Methoden
des zielfihrenden Handelns generiert (Jahn & Schramm 2006, S. 100). Hier-
von ausgehend erscheint die Soziale Okologie nicht nur auf Ebene ihrer theo-
retischen Grundlagen, die ich im Folgenden vertiefe, fruchtbar fiir eine nach-
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haltigkeitsorientierte Tourismusforschung, sondern auch aus ihrer Praxis her-
aus. Die Tourismusforschung ist langst durch unterschiedliche Formen der
Wissenschafts-Praxis-Kooperation gepragt.

2.1 Gesellschaftliche Naturverhiltnisse

Auf theoretischer Ebene zentral ist in der Sozialen Okologie das Konzept ge-
sellschaftlicher Naturverhaltnisse (Jahn & Wehling 1998, S. 82 ff). Dieses baut
auf drei Axiome auf: Zum einen wird von einem unaufhebbaren

Vermittlungszusammenhang zwischen Natur und Gesellschaft ausgegangen.
Zum Zweiten wird eine Differenz zwischen ihnen behauptet, die jedoch zum
Dritten als historisch konstituiert begriffen wird. Ausgehend von diesem nicht
aufldsbaren Spannungsverhaltnis arbeitet die Soziale Okologie mit einer dop-
pelseitigen Kritik an sowohl naturalistischen- als auch kulturalistischen Erkla-
rungsmustern, die dieses zu einem Pool hin aufzulésen ersuchen. Sowohl na-
tur- als auch sozialwissenschaftliche Reduktionismen kénnen so Giberwunden
werden (Becker et al. 2006, S. 188). Im Rahmenkonzept von gesellschaftlichen
Naturverhéltnissen sind sowohl eine symbolisch-diskursive Dimension als
auch eine physisch-materielle Dimension miteinander verbunden, so dass sie
nur im Zusammenspiel verschiedener wissenschaftlicher Perspektiven be-
schrieben werden kénnen. Hier ist jedoch zentral, dass nicht der Natur das
Materielle und der Gesellschaft das Symbolische zugeordnet wird.

Vielmehr steht Gesellschaft in Wechselwirkung mit ihren materiellen Voraus-
setzungen, wahrend Natur nicht allein durch physikalische und biologische
Prozesse hergestellt wird, sondern auch durch gesellschaftliche Praktiken und
Diskurse. Neben der Ebene der begrifflichen Allgemeinheit, auf welcher der
komplexe Vermittlungszusammenhang von Natur und Gesellschaft theoreti-
siert wird, lassen sich gesellschaftliche Naturverhéltnisse auch auf der Ebene
der empirischen Besonderheiten beforschen (Becker et al. 2006, S. 175 f), bei-
spielsweise in Bezug auf ausgewahlte touristische Entwicklungen (vgl. Dan-
nenberg 2021, S. 331-364). Fragen nach Geschlechterverhiltnissen sind in
das Konzept gesellschaftlicher Naturverhéltnisse von vorneherein einge-
schrieben und wurden mit dem Gender and Environment Ansatz (vgl. Molders
2013) seit Beginn der Entwicklung der Sozialen Okologie beforscht. Theore-
tisch wird dieses damit begriindet, dass die Basisunterscheidung zwischen
Natur und Gesellschaft kulturell immer schon durch andere Unterscheidun-
gen gesellschaftspragender Machtformigkeit, wie der Geschlechterdifferenz,
codiert ist. ,Soziale Okologie als Kritik hat derartige Konstruktionen zu dekon-
struieren” (Becker & Jahn 2006, S. 25).
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Der Blick auf die Kategorie Geschlecht kann als ,Eye Opener” (Schultz et al.
2006, S. 224) genutzt werden, insbesondere da es zwischen den Kategorien
»Natur” und , Geschlecht” zahlreiche Strukturanalogien gibt. Diese betreffen
die Art wie Natur und Geschlecht symbolisch-diskursiv hergestellt und veror-
tet werden (vgl. Weber 2007), oder die 6konomischen Ausschlussprozesse,
von denen Naturproduktivitdit und geschlechtlich konnotierte unbezahlte
Sorge- und Haushaltsarbeit gleichermalRen betroffen sind (vgl. Biesecker &
Hofmeister 2006). Natur und Geschlecht werden somit nicht nur zu Gegen-
standen der Untersuchung, sondern zu analytischen Kategorien, die z.B. eine
Abwertung durch Naturalisierung oder 6konomische Exklusion aufdecken.?

2.2 Gesellschaftliche Raumverhdltnisse

Das Konzept gesellschaftlicher Raumverhaltnisse (Molders 2017) erweitert
den Diskurs zu gesellschaftlichen Natur- und Geschlechterverhéltnissen um
eine dezidiert raumliche Perspektive, die im Bereich Tourismus von zentraler
Bedeutung ist. Auf einer substanziellen Ebene wird Raum hier als ein Aus-
druck von gesellschaftlichen Natur- und Geschlechterverhaltnissen begriffen.
Im Raum werden diese empirisch untersuchbar und gestaltbar (Mélders
2024, S. 47). Auf einer konzeptuellen Ebene wird fiir alle drei Kategorien, ,,Na-
tur”, ,Raum“ und ,Geschlecht”, ein analog konstituiertes Spannungsfeld zwi-
schen naturalistischen und soziozentrischen Konzeptualisierungen festge-
stellt. Beide nehmen wichtige, jedoch reduktionistische Perspektiven ein (vgl.
Tab. 1). Vermittlungstheoretische Konzeptualisierungen, wie das Denken in
dialektischen oder hybriden Naturverhaltnissen (vgl. Kropp 2002, S. 147—-
213), oder ein Verstandnis von Geschlecht als Strukturkategorie, vermogen
dieses aufzuldsen.

In Bezug auf die Kategorie ,Raum” betrachtet ein relationaler Raumbegriff
seine physisch-materiellen Aspekte, seine diskursive Beschaffenheit sowie so-
ziale Vermachtungen im Raum in ihrer Verbunden- und Bedingtheit. Bei tren-
nungsbasierten Raumkonzepten hingegen steht auf der naturalistischen Seite
die Vorstellung von Raum als Behilter, als ,,dreidimensionalen Kérper, in dem
(gesellschaftliche) Subjekte, Artefakte und Funktionen angeordnet sind und
zugeordnet werden” (Hofmeister et al. 2014, S. 526). Diese ist seit den 1970er
Jahren heftig umstritten (ebd.), findet sich jedoch noch teilweise in der ne-
oklassischen Okonomie, in Natur- und Technikwissenschaften (Mélders 2024,

2 Systematisch mithilfe einer Heuristik (Herdlitschka et al. 2025, im Ersch.) ausbuch-
stabiert wird dieses Erkenntnispotential in Dannenberg 2025, im Ersch.
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S. 41). Ihr gegenliber gestellt werden soziozentrische Raumkonzepte. Sie ori-
entieren sich beispielsweise an individuellen Wahrnehmungen von Raum o-
der aber an der Konstruktion von Raum durch den gesellschaftlichen Diskurs.
Das weitgehende Nebeneinander solcher Raumkonzepte verhindert die Per-
spektive auf ,Rdume als sozial und 6kologisch gewordene und werdende”
(Hofmeister et al. 2014, S. 527) durch die dualistische ,Trennung des Raumes
in ein ,Naturprodukt’ (physiozentriertes Verstandnis) und ein ,Kulturprodukt’
(soziozentriertes Verstandnis)“ (ebd.).

Kategorie naturalistisch Vermittlungs- soziozentrisch
theoretisch
Raum Container relationaler Raum sozialer Raum
Natur ,Natur an sich’ dialektische oder soziale Natur
hybride Naturver-
héltnisse
Geschlecht naturalisierende Geschlecht als Doing Gender
Zweigeschlecht- Strukturkategorie
lichkeit

Tab. 1: Analogien in Konzeptualisierungen von Raum, Natur und Geschlecht aus Mol-
ders 2021, S. 194.

Im Konzept der gesellschaftlichen Raumverhéltnisse finden somit konzeptuell
und substanziell vielfaltige Integrationen statt, die eine nachhaltige Gestal-
tung sozial-6kologischer Transformationsprozesse erleichtern. Naturrdume
und Kulturraume werden gemeinsam betrachtet was eine Integration von
Schutz und Nutzen ermoglicht. Raum wird sowohl als ein Produkt als auch als
ein Prozess begriffen. Kulturell-symbolisches und Physisch-materielles wer-
den im Raum miteinander verbunden. Hier wird dann auch deutlich, dass sich
z. B. das Verstindnis von Okonomie dndern muss, um nachhaltige Entwick-
lung in diesem integrativen Sinne zu ermoglichen. Unbezahlte Haus- und Sor-
gearbeit, sowie nicht marktlich bewertete Produktivitat von Natur sind hier
nicht linger als auRerhalb des Okonomischen zu verstehen, sondern als die-
ses konstituierend (vgl. Biesecker & Hofmeister 2006).
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3 Die Nachhaltige Destination als gesellschaftliches Raumverhaltnis

Legen wir das Konzept gesellschaftlicher Raumverhaltnisse auf den Begriff der
Destination an, so werden zahlreiche Anknipfungspunkte deutlich. Nach Bie-
ger (2008, zitiert in Steinecke und Herntrei 2017, S. 18) ist eine Destination
ein: ,Geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder
ein Gastesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt samtliche fir einen Auf-
enthalt notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung, Unter-
haltung/Beschaftigung. Sie ist damit die Wettbewerbseinheit im Incoming
Tourismus, die als strategische Geschaftseinheit geflihrt werden muss.” Ob-
wohl eine solche Definition disziplindr vollkommen unterschiedlich zu dem
bisher dargelegten zu verorten ist, ist eine gewisse Vermittlungsorientierung
zu erkennen. Die Destination als Raum definiert sich einerseits durch materi-
ell vorgefundenes, anderseits durch Kaufentscheidungen und Bewertungen
von Gruppen und Individuen. Wenn Destinationen sehr stark aus der Perspek-
tive des Marketings gedacht werden, liberwiegt jedoch das soziozentrische
Moment ihrer Definition. Dieses ist beispielweise der Fall, wenn Destinatio-
nen allein anhand von Mental Maps von Kundinnen definiert werden (vgl.
Steinecke & Herntrei 2017, S. 18), als marktliches Produkt (vgl. Eisenstein
2014, S. 12), oder als Netzwerk (vgl. Fischer 2017) gesehen werden. Aus einer
Perspektive gesellschaftlicher Raumverhaltnisse liegt in diesem Fall ein sozia-
ler bzw. 6konomistischer Reduktionismus vor, der die materielle Ebene nach-
haltiger Entwicklung moglicher Weise nicht ausreichend beriicksichtigen
kann. Wenn Destinationen in ihrem Zuschnitt allein in (werbebeeinflussten)
Vorstellungen von Kund:innen definiert werden, werden nicht nur verschie-
dene Akteur:innen und Instititutionen externalisiert, sondern auch materielle
Naturen. Das Okonomische ist dann auch alleine die sich zwischen Anbie-
ter:innen und Kunden abspielende Marktékonomie. Natur ist dann in ihrer
Produktivitdt nicht Teil der Okonomie, sondern eine externalisierte Ressource
oder Senke, die gleichzeitig als touristische Projektion hypersymbolisiert wird.
Die materielle und die symbolische Dimension von gesellschaftlichen Natur-
verhéltnissen werden so voneinander entfernt.

In Bezug auf Geschlecht und weitere intersektionale Ungleichheitskategorien
ermoglicht ein soziozentrisches Verstandnis von Destinationen, dass traditio-
nelle Rollenvorstellungen oder koloniale Phantasien reproduziert werden, so-
wohl im Marketing, als auch in alltdglichen Praktiken von Dienstleister:innen.
Gerade vor dem Hintergrund haufig ausgepragter 6konomischer Ungleichhei-
ten in touristischen Destinationen ist hier ein vermittlungsbezogener Blick auf
Strukturen vielversprechend.
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3.1 ,,Mérchenland Grimmheimat” — Symbolik ist (nicht) alles

Zur Verdeutlichung meiner Argumentation folgt ein kurzer Blick auf ein empi-
risches Beispiel einer Destination. In Nordhessen, einer Region in der die Ge-
briider Grimm einen relevanten Teil ihres Lebens verbrachten, liegt die Des-

tination ,Grimmheimat Nordhessen“.?

= MENU %@w%af Q suchen &= buchen Events

NORDHESSEN

Abb. 1: Personifiziertes Stereotyp des Mdrchens im Destinationsmarketing: weifles
Mddchen bei Naturbegegnung. Quelle: GrimmHeimat NordHessen 2024.

Das deutsche Volksmarchen ist das zentrale Motiv ihrer Vermarktung. Orien-
tiert wird sich hier an einem Mythos von (vermeintlichen) Marchenschauplat-
zen wie alte Burgen in einer Kulturlandschaft die als ,,unberiihrte Natur” (Tou-
rismusservice Rotkdppchenland e.V. o. J.) an touristische Vorstellungen einer
Marchenlandschaft ankniipfen soll. Teilweise wird auch mit personifizierten
Stereotypen einer, durch die Gebrider Grimm historisch mitgepragten, bir-
gerlichen Gesellschaft gearbeitet. Ein Beispiel findet sich in Abb. 1. Gezeigt
wird ein Foto eines weiRen Mdadchens, in einer Aufmachung die an die Mar-
chenfigur des Rotkappchens erinnert. Uber diese wird ein Identifikationsmo-
ment fiir weiRke biirgerliche Tourist:innen geschaffen.* Gleichzeitig wird an-

3 Meine Auseinandersetzung mit diesem Gebiet erfolgte im Rahmen des DFG gefor-
derten Projektes ,,Raumliche Transformationsprozesse der Energiewende — Pla-
nungsbezogene Analyse- und Gestaltungspotentiale der Geschlechterforschung” an
der Albert-Ludwigs-Universitat Freiburg.
4 Durch das Destinations-Marketing kann auch die Identifikation von Anwohner:in-
nen/Anbieter:innen mit der Destination unterstiitzt werden - auch hier wird jedoch
eine weiRe Normalitdt geschaffen. Fiir Tourist:innen aus dem Ausland knipft dieses
Marketing wiederum an klassische Projektionen an.
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geknipft an das Bild des gehorsamen Méadchens, das sich nicht vom Pfad ab-
ringen ldsst, in der Natur zwar schén aussieht, aber sich nicht mit dem Wilden
einlasse.®

o

Abb. 2: Marchenwald und Monokultur 1 (Fotos: J.D.)

In der ,,Grimmheimat” liegt die Destination ,Naturpark Reinhardswald“. Ihr
Marketingslogan (,,Marchenhaft schoner Reinhardswald“) ergibt sich aus ei-
ner diskursiv-symbolischen Wirklichkeit: der eines Marchenwaldes. Dieser
Marchenwald hat durchaus eine materielle Entsprechung. Zu nennen ist hier
insbesondere das Naturschutzgebiet ,,Urwald Sababurg”. Bei diesem handelt
es sich um jahrhundertealten Weidewald mit lichten Formationen von krafti-
gen Eichen mit definierten Kronen und wenig Unterbewuchs. Er wurde be-
reits 1907, ausgehend von der Initiative des Malers Theodor Rocholl, unter
Schutz gestellt (Naturpark Reinhardswald e.V. 2024a).

5 Fiir einen zusammenfassenden Uberblick zu symbolischen Geschlechter- und Na-
turverhaltnissen in verschiedenen Varianten und Interpretationen des Rotkdppchens
vgl. Die Zeit 1984.
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Esistinsbesondere dieser Wald, der fur die Tourist:innen kommuniziert wird,
ein sehr punktueller Ausschnitt der materiellen Wirklichkeit des Naturparks.

Abb. 3: Marchenwald und Monokultur 2 (Fotos: J.D.)

Diese ist wesentlich vielfdltiger. Beispielsweise umfasst sie grofRe Fichtenmo-
nokulturen, die auf den Hohenlagen des Mittelgebirges in den vergangenen
Jahren durch Trockenheit, Borkenkdfer und Sturmereignisse abgestorben
sind und sich nun 6kologisch umstrukturieren (vgl. Abb. 2 und 3). Diese Form
der Natur hat nur wenig mit einem Marchenwald zu tun. Auf solchen Flachen
ist ein Windpark geplant (Windpark Reinhardswald GmbH & Co. KG o. J.) —
diesem wird im Marchenimage kein Platz zugesprochen.® Gleichzeitig ist eine
vermeintliche Zerstérung des Marchenwaldes und der Marchenlandschaft
ein zentrales Kommunikationsmotiv bei Gegner:innen dieses Windparks. Der
Konflikt um den Bau ist extrem eskaliert (vgl. Dannenberg & Muhr 2025, im

6 Der Naturpark informiert auf seiner Homepage zwar sehr ausgewogen hieriiber
(Naturpark Reinhardswald e.V. 2024b). Dominant ist in der Kommunikation jedoch
die vermeintlich touristisch erwiinschte Natur.
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Ersch.). Auch Akteure der extremen Rechten berufen sich in ihren Aktivitdten
gegen den Windpark auf die Marchensymbolik. Beispielsweise demonstrierte
die Junge Alternative unter dem Motto ,,Marchenwald bleibt! Mythos Wald
statt Klimawahn“ (AFD 2022).7 Rassismus, reaktionire Geschlechterbilder
und Klimawandelleugnung sind mit einer nachhaltigen Destinationsentwick-
lung, die das Gerechtigkeits- und das Integrationsgebot nachhaltiger Entwick-
lung beachtet, nicht zu vereinen. Wenn Destinationen als gesellschaftliche
Raumverhaltnisse gedacht werden und nicht nur als Marketing orientiertes
Ergebnis symbolischer Konstruktionen, wird es moglich, eine sozial-6kologi-
sche Konfliktlage als solche zu bearbeiten. Das bedeutet, die Marchensymbo-
lik zu berticksichtigen, die Vielfalt der o6rtlichen Naturen anzuerkennen und
die realen Herausforderungen, seien es die Walddkologie oder die Energie-
versorgung, zu bearbeiten. Wenn sich ein Raum aber Uber eine Symbolik de-
finiert, sind auch Entwicklungsprozesse wie die Energiewende davon abhan-
gig, dass diese Symbolik sie tragt. Den theoretischen Blick hier zu erweitern,
erweitert auch die Handlungsoptionen.

3.2 Vermittlungsperspektiven

In der Praxis gibt es vielfaltige Vermittlungsperspektiven, die ein integriertes
Denken von Destinationen fordern. Ebenfalls aus Nordhessen méchte ich das
Beispiel eines weiteren Naturparks hervorheben: den Geo-Naturpark ,Frau
Holle Land”. Auch bei dem Marketing dieses Naturparks ist ein Marchenmotiv
der Gebrider Grimm zentral. Gleichzeitig wird hier die Erzeugung von Erneu-
erbaren Energien als prominenter Teil des Naturparks integriert. So gibt es
einen Wanderweg, den ,Energieweg Sohre” (Geo-Naturpark Frau-Holle-Land
0. J.) bei dem, entlang von Energieanlagen, ein Bildungsangebot u. a. zum
Thema Klimawandel realisiert wird. Insgesamt werden im Angebot dieser
Destination neben dem Thema Marchen, Schlésser und Burgen auch der
rdaumliche Ausdruck von Industrie und Politik verhandelt. Der Verkauf regio-
naler Produkte ist nicht ausschliefRlich an die ortliche Infrastruktur angebun-
den, sondern auch online organisiert. Gegensatze und Dualismen (Natur-Kul-
tur, Tradition-Moderne, Schutz-Nutzen u. v. m.), die eine Blockade fiir eine
nachhaltige Regionalentwicklung (und damit zur nachhaltigen Destinations-
entwicklung) darstellen kénnen (vgl. Forschungsverbund ,Blockierter Wan-
del?” 2007, S. 69), werden hier vermieden.

7 Zu diskursiven Ankntipfungspunkten von Windparkgegner:innen an Narrative der
extremen Rechten (vgl. Kapitza & Dankers 2025, im Ersch.).
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An dem hier nur flichtig empirisch Geschilderten wird deutlich, welches Po-
tential flr Orientierungs-, Transformations- und Prozesswissen zu nachhalti-
gen Destination in ihrer Konzeptualisierung als gesellschaftliche Raumverhalt-
nisse steckt. Hervorzuheben ist jedoch, dass allein ein integrierter Destinati-
onsbegriff noch keine nachhaltige Entwicklung nach sich zieht, sondern ledig-
lich als konzeptuelle Grundlage fiir diese zu verstehen ist. Er verdeutlich dabei
auch die Bedeutung weiterer Integrationen: Nachhaltige Destinationsent-
wicklung sollte gemeinsam mit nachhaltiger Regionalentwicklung bzw. Raum-
entwicklung gedacht werden. Hier gilt es dann ebenfalls, reduktionistische
Perspektiven zu vermeiden, um eine sozial-6kologische Transformation in
Richtung Nachhaltigkeit zu ermdglichen.
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Greenwashing — Eine Analyse der Formen und des Auftretens
des Phanomens in den Schwerpunktbereichen der Tourismus-
industrie

Julia E. Beelitz, Laura Stauf3

1 Herausforderung Nachhaltigkeitskommunikation

Wie allgemein bekannt ist, findet eine Diskussion von Nachhaltigkeit erst seit
den spaten 1960er/friihen 1970er Jahren in der Breite statt. Auf Sachblicher
mit Grundlagencharakter wie ,Silent Spring” (1962, Rachel Carson) und erste
internationale Konferenzen wie jene der Vereinten Nationen liber die Umwelt
des Menschen (1972, Stockholm) dieser Zeit bezieht man sich analog bis
heute. Die Forderung nach Nachhaltigkeit im Tourismus ist sogar noch etwas
»junger”: Die Ausgestaltung von Ansatzen wie der ,tourist carrying capacity”
und die Entwicklung verschiedener Tourismusformen mit Nachhaltigkeitsbe-
zug (z. B. ,alternativer” oder ,sanfter” Tourismus) ist v. a. in den 1970er und
1980er Jahre zu verorten (Hall 2015, S. 343).

Seitdem ist die Wissensbasis im Themenkontext allerdings immer breiter ge-
worden (u. a. Kenntnis von Wirksystemen und der allgemeinen sowie spezifi-
schen Relevanz des Themas). Forschungskommunikation und Medien haben
zu einem starker ausgepragten Problembewusstsein bei den unterschiedli-
chen Akteuren (z. B. Anbieter, DMOs, Politik) gefuihrt. Gleiches gilt auch fir
die Konsumenten: Touristen mochten ohne schlechtes Gewissen reisen (GSTC
2022). Aufgrund der Nachfrageorientierung des Tourismus (Beelitz & Pfister
2024, S. 149 und 155) ist es in Folge konsequent, dass die Zahl der Angebote
am Markt, die einen Anspruch darauf erheben, auf das Thema Nachhaltigkeit
einzuzahlen, kontinuierlich gestiegen ist.

Dies induziert allerdings eine Herausforderung, denn , Nachhaltigkeit ist ein-
fach komplex“ (Haase 2020): Wie sollen Marktteilnehmer Angebote bewer-
ten und auswdhlen, wenn Nachhaltigkeit als Qualitatskriterium nur aufwen-
dig und selten eindeutig ermittelt werden kann? Reisenden wird empfohlen,
auf Nachhaltigkeitssiegel und -zertifikate zu achten, um solche Angebote aus-
zuwahlen, die sich authentisch dem Thema Nachhaltigkeit verschrieben ha-
ben (Naturfreunde Internationale et al. 2023, S. 4 f). Ein Problem dabei ist
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jedoch die uniiberschaubare Vielfalt von Labels: Wie Studien gezeigt haben,
bestehen enorme Unterschiede in der Ausrichtung und Organisation von Aus-
zeichnungen, die diese nur stark eingeschrankt vergleichbar und damit un-
tauglich fur objektive Bewertungen machen (ZENAT 2016, S. Il). Zudem zeigt
es sich als Herausforderung, dass Anbietern u. a. in der Reiseanalyse 2023
dringend zur Transparenz bzgl. Produkteigenschaften geraten wird (Kuhn et
al. 2023, S. 16): Selbst fiir Laien ersichtlich, spricht heute scheinbar jeder tou-
ristische Anbieter mit starken Worten von seinen Nachhaltigkeitsbemiihun-
gen — selbst wenn diese gar nicht so engagiert ausfallen. Entsprechend ver-
kommen Nachhaltigkeitsinformationen haufig zu Werbebotschaften — oder
wirken zumindest so. In einer Studie aus dem Jahr 2021 stimmten 51% der
8.000 Befragten der Aussage zu, dass Sie Nachhaltigkeitsversprechen von Un-
ternehmen nicht glauben (Capgemini 2021, S. 19). Glaubwiirdigkeit ist zu ei-
ner zentralen Herausforderung der Kommunikation von und Gber Nachhaltig-
keit geworden (Marx 2023).

2 Das Phianomen Greenwashing

Jene Glaubwiirdigkeit leidet besonders, wenn Techniken der Offentlichkeits-
arbeit, der Rhetorik und der Manipulation von Unternehmen bewusst genutzt
werden (i. e. mit Vorsatz!), um den eigenen Produkten, Aktivitdten oder dem
ganzen Unternehmen gegeniiber eine positive Wahrnehmung zu verschaffen.
Erfolgreich sind solche MalRnahmen, wenn die Unternehmen in den Augen
AuRenstehender die sprichwortliche ,weiBe Weste” tragen (Heidbrink &
Seele 2007, S. 3 ff). Um sog. Greenwashing handelt es sich, wenn ein Unter-
nehmen einen schlechten oder keinen Beitrag zur Bekdmpfung des Klimawan-
dels erbringt, diesen aber als positive Leistung kommuniziert und den Konsu-
menten somit in die Irre fihrt (Delmas & Burbano 2011, S. 66 f). Dabei werden
typischerweise Informationsvorteile ausgenutzt: Kommunikationsempfanger
haben nicht das notwendige Wissen, um den Wahrheitsgehalt von Aussagen
einschatzen zu kénnen (Griese et al. 2017, S. 2).

2.1 Vorkommen und Charakterisierung des Phanomens

GemdR Lane (2013, S. 283) kam Greenwashing in den 1960er Jahren erstmals
auf. Begrifflich erfasst wurde das Phanomen jedoch erst 1986 durch den Oko-
logen Westervelt (De Freitas Netto et al. 2020, S. 6; Mangini et al. 2020, S.
232). Nach De Freitas Netto et al. (2020, S. 2) hat die Zahl der Greenwashing-
Falle in den letzten Jahrzehnten rapide zugenommen. Entsprechend stellt das
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Umweltmarketing-Unternehmen TerraChoice im Jahr 2009 die These auf,
dass 98% aller griinen Marketing-Behauptungen als Greenwashing einzu-
schatzen seien (Sailer et al. 2022, S. 4).

Auf Grund der Vielseitigkeit des Greenwashing existiert bislang keine allge-
meingiltige Definition. Ersatzweise werden nachfolgend verschiedene Cha-
rakterisierungen aus der Literatur zusammengefasst, was helfen soll, das Pha-
nomen praziser zu erfassen

De Freitas Netto et al. benennen zwei wesentliche Ansatze zur Beschreibung
des Begriffs. Der Ansatz der , Selective Disclosure” beschreibt die partielle Zu-
riickhaltung von Unternehmensinformationen gegeniiber der Offentlichkeit.
Greenwashing liegt demnach vor, wenn Unternehmen aktiv dariber ent-
scheiden, welche Angaben zum eigenen Vorteil zuriickgehalten werden sollen
bzw. wie viel sie preisgeben. Das kdnnte sich insoweit dullern, dass vorteil-
hafte und einigermalRen unbedenkliche Leistungen eines Unternehmens un-
verhaltnismalig positiv herausgestellt werden, wahrend Informationen tber
die weniger beeindruckende Gesamtleistung des Unternehmens zuriickge-
halten werden (Nadanyiova 2016, S. 68-78; Orzel & Wolniak 2019, S. 211-
219; Pope & Waeraas 2016, S. 173—-193; Ruiz-Blanco et al. 2021, S. 4024-4045;
Sailer et al. 2022, S. 1-22).

Beim zweiten Ansatz von De Freitas Netto et al. steht die Unabhangigkeit der
Kommunikation von der eigentlichen Leistungserbringung im Fokus. Im Engli-
schen wird dies als ,,Decoupling” betitelt. Ubermittelt der Anbieter Informati-
onen Uber seine Bemiihungen in Sachen Nachhaltigkeit, wird davon ausge-
gangen, dass diese Informationsiiberbringung nicht mit der letztendlichen
Leistung verkoppelt ist und tatsachlich nicht dem entspricht, was der Unter-
nehmer als so positiv darstellt. In beiden Ansatzen steht jedoch eine unver-
haltnismaRig positive Kommunikation der Umweltleistungen einer unbefrie-
digenden bis negativen tatsdchlichen Umweltleistung gegeniber (De Freitas
Netto et al. 2020, S. 6).

Delmas & Burbano stellten dariiber hinaus fest, dass Greenwashing auf zwei
unterschiedlichen Ebenen stattfinden kann. Auf der Produkt- und Service-
Ebene, ,product-level greenwashing” und auf der Unternehmens-Ebene,
Lfirm-level greenwashing”. Greenwashing auf , Produkt-/Service-Ebene” be-
schreibt die Irrefihrung der AuRenstehenden, die Vorteile des Produktes o-
der Services betreffend; man assoziiert dies mit einer Marketingstrategie. Das
Greenwashing auf ,,Unternehmensebene” hingegen betrifft die Gesamtleis-
tung des Unternehmens, es handelt sich um eine Unternehmensstrategie im
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Rahmen des strategischen Managements (Balluchi et al. 2020, S. 5; Delmas
und Burbano 2011, S. 66 f).

Daran knipften De Freitas Netto et al. mit der Erkenntnis an, dass Green-
washing auf der einen Seite eine reine Behauptung, also eine Marketingaus-
sage, ein Statement oder beispielsweise eine Werbebotschaft und auf der an-
deren Seite auch eine konkrete ausfiihrende Handlung darstellen kann. Im
Englischen finden sich die beiden Begriffe ,,claim greenwashing” und ,execu-
tional greenwashing”. Das , Claim-Greenwashing” bezieht sich auf Behaup-
tungen Uber den Umweltbeitrag einer Einheit im Zuge des Marketings (De
Freitas Netto et al. 2020, S. 7 f). Es handelt es sich um eine funktionale Positi-
onierungsstrategie (Sailer et al. 2022, S. 3) und es wird sich sprachlicher Argu-
mente bedient (ebd.). Carlson et al. benennen drei Tauschungsbehauptun-
gen: Dies sind erstens unklare Behauptungen, die ungenau und zweideutig
sind und somit nicht klar verstandlich formuliert, zweitens lickenhafte Be-
hauptungen, die nicht ausreichend Informationsmaterial liefern, was der Be-
hauptung einen unglaubwiirdigen Charakter verleihen wiirde und drittens
komplett falsche Behauptungen (Carlson et al. 1993, S. 34). Beim ,,Executio-
nal-Greenwashing” handelt es sich um ausfiihrende Handlungen (Parguel et
al. 2015, S. 5 f). Man spricht auch von Storytelling, wobei das Erwecken von
Emotionen durch die Ubermittlung visueller Informationen im Mittelpunkt
steht (Sailer et al. 2022, S. 3). Diese Handlungen spiegeln sich in umweltsug-
gerierenden visuellen Elementen wieder, die eine kognitive Beeinflussung des
Kunden verursachen sollen. Launcht ein Unternehmen beispielsweise eine
Werbekampagne, die dessen 6kologische Bemiihungen publik machen soll,
so werden in der grafischen Darstellung in der Regel griine Farben verwendet,
kommen idyllische Hintergrundbilder zum Einsatz oder gefahrdete Aspekte
der Umwelt werden beleuchtet. Ziel ist es, den Kunden unterbewusst von der
Umweltfreundlichkeit der Marke zu Gberzeugen. Die Auspragung dieser Ele-
mente kann von Farben liber Gerdusche bis hin zu Verbildlichungen reichen
und mehrere Sinne des Menschen ansprechen. Der bisherige Forschungsauf-
wand zum ,executional greenwashing” ist jedoch weitaus geringer als der
Uiber die Marketingbehauptungen. Allerdings haben derartige Werbeele-
mente einen gleichermalRen ernstzunehmenden Einfluss auf die Kaufent-
scheidungen des Kunden (Parguel et al. 2015, S. 5 f).

Das Executional- sowie das Claim-Greenwashing kénnen sowohl auf der Pro-
dukt-/Service-Ebene als auch auf der Unternehmens-Ebene stattfinden (siehe
Abb. 1).
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Greenwashing-Dimensionen
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2.2 Bekannte Greenwashing-Formen

Uber die letzten Jahre sind in der Literatur verschiedene Modelle zu den Er-
scheinungsformen des Greenwashing entstanden, die sich teilweise Uber-
schneiden, aber auch ergdnzen. Carlson et al. identifizierten bereits 1993
»,Drei Kategorien von Greenwashing WerbemafSnahmen”: die falschen, feh-
lenden und ungenauen Aussagen. (Carlson et al. 1993, S. 34; De Freitas Netto
et al. 2020, S. 7 f). Spater kamen weitere Sammlungen von Greenwashing-
Formen hinzu, wie beispielsweise die ,,Seven Sins of Greenwashing” des Um-
weltmarketing-Unternehmens TerraChoice aus dem Jahr 2010 (De Freitas
Netto et al. 2020, S. 8 f; TerraChoice 2010, S. 10). Einen zusammenfassenden
Uberblick zu den in der Literatur vertretenen Greenwashing-Formen bietet
Abb. 2. Grob unterschieden werden sie dabei danach, ob das Phanomen Gre-
enwashing auftaucht, weil eine bestimmte Art von Informationen (i. e. unge-
nau, fehlend oder falsch) genutzt wird, oder weil eine gewisse Art der Kom-
munikation (i. e. gezielte, irrelevante oder manipulative) zur Anwendung
kommt.
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Bekannte Greenwashing-Formen

Art der Information

Ungenaue Informationen

Fehlende Informationen

(1) Ungenaue Formulierung
Ungenaue, irrefiihrende
Formulierungen

(2) Partiell Griin

Nur ein Teil des Produkts, der
Marke, des Produktportfolios ist
grin

(3) Gestaltungselemente
Naturassoziierende Elemente zur
Manipulation der Wahrnehmung
auf visuellem Wege

(4) Mangelnder Nachweis
Keine Bestatigung der
Behauptungen

(5) Leere Versprechen
Versprechen Nachhaltiger
Angebote bei fehlendem Verweis
auf nicht nachhaltige Aspekte

Falsche Informationen

(6) Falsche Aussage
Falsche Aussage iiber die Leistung
des Unternehmens

(7) Falsche Labels
Nicht wahrheitsgemé&Re Verwen-
dung oder Erstellung von Labels

Art der Kommunikation

Gezielte Kommunikation

(8) Fokussierung auf
Kommunikation

Fokus der Bemiihungen auf der
Kommunikation, nichtauf der
Nachhaltigkeitsleistung selbst

(9) Herausstellung
vermeintlicher Vorteile
Vergleich mit weniger nachhaltigen
Angeboten; grundsiatzlich schad-
liche Produktkategorie; Betonung
anderer Erfolge

(10) Aufwertung von
Unternehmensimages
Schlechte Nachhaltigkeitsleistung,
aber positive Kommunikation

Irrelevante Kommunikation

(11) Anpreisung von
Selbstverstandlichkeiten
Bereits gesetzlich geregelt; irrele-
vant fiir die Erzeugnisse der Marke

Manipulative Kommunikation

(12) Selektive
Zielgruppenansprache
Kommunikation nur an die
Profitierenden

(13) Verzerrung der
Wahrnehmung

Vermitteln von schlechtem Gewis-
sen und Manipulation der Wahr-
nehmung der Offentlichkeit

(14) Politische
Einflussnahme
Beeinflussung von gesetzlichen
Regulierungen oder der Regierung
zur Erreichung von Unternehmens-
vorteilen

Abb. 2: Bekannte Greenwashing-Formen, eigene Darstellung

Die erste erfasste Greenwashing-Form der Kategorie der ungenauen Infor-
mationen ist die ,(1) Ungenaue Formulierung”. Bei dieser werden schwam-
mige, vage, zweideutige oder abstrakte Formulierungen von Nachhaltigkeits-
leistungen verwendet, die eine Missinterpretation des Inhalts zulassen oder
flr Verwirrung sorgen (Grimm & Malschinger 2021, S. 194; Orzel & Wolniak
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2019, S. 215; De Freitas Netto et al. 2020, S. 9; TerraChoice 2010, S. 10). Abs-
trakte Begriffe werden wissentlich in die Kommunikation eingebunden, um
eine bewusste Irrefiihrung des Kunden herbeizufiihren (Griese & Seyfert
2016, S. 81). Man nimmt an, dass sich Unternehmen bemiihen, den dkologi-
schen FuBabdruck zu verbessern, diese jedoch Schwierigkeiten mit der For-
mulierung der Botschaften haben, weshalb es unabsichtlich zu ungenauen
Aussagen kommt (Astakhova et al. 2020, S. 8; Horiuchi et al. 2009, S. 4;
Nadanyiova 2016, S. 69). Bei der Greenwashing-Form ,,(2) Partiell Griin“ ist
nur ein Teil bzw. ein Attribut des vermarkteten Produktes, Services oder
Images nachhaltig, wahrend weitere Attribute nicht umweltfreundlich oder
sogar schéadlich sind. Dieses Produkt wird dennoch auf Grund eines einzelnen
grinen Attributs als umweltfreundlich vermarktet und negative Aspekte des
Produkts werden verschwiegen (De Freitas Netto et al. 2020, S. 8; Grimm &
Malschinger 2021, S. 194; TerraChoice 2010, S. 10). Ploska bezieht sich dage-
gen auf die teilweise Nachhaltigkeit des gesamten Produktportfolios, wobei
nur die griinen Produkte des Sortiments in der Marketingkommunikation her-
vorgehoben werden (Orzel & Wolniak 2019, S. 215). Griese & Seyfert gehen
davon aus, dass eine einzige besonders 6kologische Leistung der Marke publik
gemacht wird, um das Image des Unternehmens zu polieren. Der versteckte
Zielkonflikt verbirgt sich dabei in den vielen weiteren Aktivitdten des Unter-
nehmens, die nicht auf den Umweltschutz ausgerichtet sind (Griese & Seyfert
2016, S. 81). Werden ,(3) Gestaltungselemente” integriert, die Umwelt-
freundlichkeit suggerieren, wie griine Farben, Landschaften oder emotionali-
sierende Umweltbilder, obwohl das Produkt keine umweltfreundlichen Attri-
bute hat, so handelt es sich um eine weitere Erscheinungsform der Grinfar-
berei. Verbraucher werden auf visuellem Wege unterbewusst beeinflusst.
Das Design von Werbekampagnen oder Produktverpackungen I6st kognitive
Anreize aus (Griese & Seyfert 2016, S. 82; Orzel & Wolniak 2019, S. 212).

In der Kategorie der fehlenden Informationen findet man die Greenwashing-
Form ,,(4) Mangelnder Nachweis”, wobei ein Beleg oder ein Nachweis Gber
eine Werbeaussage fehlen, die den Wahrheitsgehalt dieser untermauern
kénnten, unabhdngig davon, ob eine gute oder schlechte Nachhaltigkeitsleis-
tung vorliegt. Beweise kdnnen zuséatzliche Informationen zur Behauptung im
Kleingedruckten des Produkts oder Links sowie QR-Codes zum Einscannen
und Nachlesen sein (De Freitas Netto et al. 2020, S. 8; TerraChoice 2010, S.
10). Méglicherweise fehlen Studien, welche die Nachhaltigkeitsaussagen ge-
pruft haben und belegen kdnnten (Griese & Seyfert 2016, S. 81; Grimm &
Malschinger 2021, S. 194) oder es hat keine Prifung der Aussage durch zu-
verldssige Unternehmen oder Zertifizierungsstellen stattgefunden (Orzel &
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Wolniak 2019, S. 215). Die Form der ,(5) Leeren Versprechen” stammt aus
Scanlans Arbeit (iber die Kommunikation zur neuen Fracking-Methode. Er be-
nannte die Siinde der gebrochenen Versprechen. Hierbei werden der Offent-
lichkeit Hoffnungen gemacht, obwohl nur die halbe Wahrheit in die Uberzeu-
gungsarbeit einflieBt. Tatsdchliche negative Begleiterscheinungen werden
verschleiert und Informationen werden zuriickgehalten. Dadurch werden die
Empfanger der Werbenachricht getduscht, ihnen werden Versprechen ge-
macht, die am Ende nicht eingehalten werden kénnen. Das Vertrauen der Of-
fentlichkeit wird ausgenutzt (Scanlan 2017, S. 1326 f).

Bereits 1993 haben Carlson et al. die Greenwashing-Form der ,(6) Falschen
Aussage” erkannt und dokumentiert. Es werden bewusst falschliche Angaben
gemacht, Unwahrheiten, Liigen und Erfindungen verbreitet (Carlson et al.
1993, S. 34; Grimm & Malschinger 2021, S. 194). Man spricht auch vom
Schummeln oder Schwindeln, bei dem durch die Vermarktung nichtexistie-
render nachhaltiger Aspekte der Kunde betrogen wird (Orzel & Wolniak 2019,
S. 215). Die zweite Greenwashing-Erscheinung in der Kategorie der falschen
Informationen sind die ,(7) Falschen Labels”. Unternehmen verwenden in
diesem Kontext z. B. Designelemente, die eine siegel-dhnliche Erscheinung
haben und den Eindruck vermitteln, dass Unternehmen oder Produkte zerti-
fiziert sind. Ein Beispiel fur ein solches Label-Design ist ein griiner Kreis, in
dem beispielsweise ,,0kologisch abbaubar”, , klimaneutral“ oder ,,nachhaltig”
steht. Darlber hinaus gibt es noch den Fall der Verwendung von echten Sie-
geln, wobei eine Zertifizierung des Unternehmens nie stattgefunden hat, oder
die Erstellung eines eigenen Siegels, wobei eine Kontrolle des Wahrheitsge-
halts durch eine dritte Partei nicht stattgefunden hat (De Freitas Netto et al.
2020, S. 9; Griese & Seyfert 2016, S. 82; Grimm & Malschinger 2021, S. 194;
Orzel & Wolniak 2019, S. 215; TerraChoice 2010, 10, 19-20).

Die erste Form aus der Kategorie gezielte Kommunikation verfolgt die Me-
thode der ,(8) Fokussierung auf die Kommunikation”. Verschiedene Wissen-
schaftler sprechen vom ,unsubstantiated greenwashing”, einem unbegriin-
deten Greenwashing ohne Substanz. Die Unternehmen betreiben in diesem
Fall mehr Aufwand in Bezug auf die Kommunikation als in Bezug auf die tat-
sachliche Erbringung von soliden Nachhaltigkeitsleistungen (Orzel & Wolniak
2019, S. 213). Auch aus finanzieller Sicht wird mehr in die Kommunikation als
in die Umweltleistung investiert. Es wird also fiir den eigenen Nutzen des Un-
ternehmens gehandelt und nicht fiir die Umwelt (Astakhova et al. 2020, S. 8;
Horiuchi et al. 2009, S. 4; Nadanyiova 2016, S. 69). Die Methode des ,(9) Her-
ausstellens vermeintlicher Vorteile” findet sich in der Fachliteratur unter dem
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Namen , lesser of two evils” wieder. Ausschlaggebend dabei ist die Umwelt-
schadlichkeit eines Produkts innerhalb seiner Produktkategorie, die auf
Grund von vereinzelten, aber minimalen Pro-Umwelt-Attributen als 6kologi-
sches Produkt vermarktet wird. Ein Beispiel hierfur sind organische Zigaret-
ten, deren Tabak womoglich organischen Ursprungs ist, die Verpackungen
von Zigaretten aber auch das Rauchen jedoch grundsétzlich umweltschadlich
sind (De Freitas Netto et al. 2020, S. 9; Orzel & Wolniak 2019, S. 215; Ter-
raChoice 2010, S. 10). Ein weiterer Ansatz beschreibt das Herausstellen von
vermeintlich 6kologischen Vorteilen, indem das eigene nicht sonderlich um-
weltfreundliche Produkt besser dargestellt wird, indem es mit noch viel
schadlicheren Produkten verglichen wird (Grimm & Malschinger 2021, S.
194). Die ,,(10) Aufwertung von Unternehmensimages” wird in der Fachlitera-
tur als , dirty business” betitelt. Hierbei wird durch das Vermarkten eines ein-
zigen nachhaltigen Produktes von der eigentlichen negativen Umweltleistung
des Gesamtunternehmens abgelenkt. Dieses erscheint als nachhaltiger An-
bieter auf dem Markt und wird erstmals fur griine Konsumenten sichtbar und
interessant (Contreras-Pacheco & Claasen 2017, S. 527; Grimm & Malschinger
2021, S. 193).

Bei der nachsten Greenwashing-Form geht es um die irrelevante Kommuni-
kation. Es hat die ,(11) Anpreisung von Selbstverstdndlichkeiten”zum Gegen-
stand. Hierbei werden zutreffende Aussagen gemacht, die der Wahrheit ent-
sprechen, die allerdings keinen Wert haben, da sie fiir den Verbraucher, der
nach wirklich nachhaltigen Produkten sucht, unwichtig oder wenig hilfreich
sind. Die Aussagen weisen eine gewisse Unerheblichkeit, Belanglosigkeit oder
Irrelevanz auf. Das Anpreisen von Produkten, die einen Inhaltsstoff nicht ent-
halten, der sowieso von Gesetzes wegen verboten ist, fallt z. B. in diese Kate-
gorie (Grimm & Malschinger 2021, S. 194; De Freitas Netto et al. 2020, S. 9;
TerraChoice 2010, S. 10; Contreras-Pacheco & Claasen 2017, S. 527). Moglich
ist auch, dass Fakten Uber die Umweltfreundlichkeit kommuniziert werden,
die der Wahrheit entsprechen, allerdings keinen Bezug zur Marke oder Leis-
tung haben und deshalb irrelevant sind (Griese & Seyfert 2016, S. 82).

In der letzten Kategorie, der manipulativen Kommunikation findet sich die
»(12) Selektive Zielgruppenansprache” wieder. Dabei wird gezielt ausgewahlt,
wer die Rezipienten der Nachricht sein sollen, die von einem Produkt Gber-
zeugt werden sollen. Die Personengruppen, die unter negativen Auswirkun-
gen bestimmter Produkte leiden kdnnten, werden in der Kommunikation erst
gar nicht beriicksichtigt (Scanlan 2017, S. 1326 f). Bei der nachsten Methode,
der ,,(13) Verzerrung der Wahrnehmung“ wird der Offentlichkeit eine Unsi-
cherheit vorgegaukelt und ein schlechtes Gewissen eingeredet. Man spricht
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von , Fearmongering®, also Panikmache (Scanlan 2017, S. 1326 f). Die letzte
Greenwashing-Form ist die ,(14) Politische Einflussnahme*“, bei der Unterneh-
men auf Nachhaltigkeits-Vorschriften oder auf die Regierung Einfluss neh-
men, um Vorteile flr sich zu generieren. Dies setzt jedoch eine gewisse Un-
ternehmensgroRe voraus, die solche Sonderregelungen rechtfertigen kénnte
(Contreras-Pacheco & Claasen 2017, S. 527; Grimm & Malschinger 2021, S.
193).

3 Empirische Erhebung

Wie bereits in der Einleitung dieses Beitrags deutlich wurde, ist das Phano-
men Greenwashing gerade auch im Tourismus eine bedeutsame Herausfor-
derung. Neben der Gefahr der Verwirrung und/oder Enttauschung von Nach-
fragern, entstehen aus der vorsatzlich ,falsch-griinen” Kommunikation un-
faire Wettbewerbsbedingungen, die fiir einzelne touristische Unternehmen
ebenso wie fir die ganze Branche schadlich sein konnen (STV 2024). Umso
wichtiger sind Erkenntnisse zu den strukturellen Merkmalen des Phanomens.
Entsprechend wurde der aus dem Stand der Forschung kondensierte Uber-
blick (vgl. Abb. 2) auf den Anwendungskontext Tourismus Gbertragen. Mit ei-
ner empirischen Erhebung sollte die Frage beantwortet werden, welche Gre-
enwashing-Formen in der Tourismusindustrie vorkommen.

3.1 Beschreibung der Datenerhebungs- und Auswertungsmethodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden insgesamt sieben leitfaden-
gestilitzte, teilstrukturierte Experteninterviews durchgefiihrt. Als Experten
galten dabei Personen, die sich mit dem nachhaltigen Tourismus oder dem
Marketing im Tourismus beschaftigen und daher zwangsldufig mit dem
Thema Greenwashing in Beriihrung kommen. Dabei wurden zum einen Ex-
perten aus der Praxis gesucht, d. h. Personen, die in der Tourismusbranche
tatig sind und die sog. Schwerpunktbereiche des Tourismus reprasentieren.
Damit gemeint sind besonders bedeutsame Teilsegmente des Tourismus (i. e.
Verkehr, Beherbergungswesen, Destinationsmanagement). Zum anderen
wurden Personen ausgewahlt, die sich in der Theorie mit dem nachhaltigen
Tourismus, dem Marketing in einem der Schwerpunktbereiche im Tourismus
oder dem Greenwashing direkt beschaftigen, wie Professoren, Meinungsbild-
ner oder Mitarbeiter nachhaltiger Organisationen. Einen Uberblick zu den in-
terviewten Personen gibt Abb. 3.
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Experten zum Thema Greenwashing

Prof. Dr. Dirk Reiser

Professor Nachhaltiges Tourismusmanagement (Hochschule Rhein-Waal)

Theorie

Prof. Dr. Christian Baumgartner
Professor am Institut fir Tourismus und Freizeit (Fachhochschule Graubiinden)

Fiona Starke
Corporate Sustainability Managerin (Flughafen Munchen GmbH)

Laura Schmidt
Projektmanagerin Nachhaltigkeit und naturnaher Tourismus (Allgau GmbH)

Sebastian Thoma
Projektimanager Nachhaltigkeit (Tourismus Oberbayern Minchen e V)

Praxis

Phillip Winter
Chief Marketing Officer (a&o Hotels & Hostels)

Anna Kodek
Projektassistentin Nachhaltigkeit im Tourismus (Naturfreunde Internationale)

L| Abb. 3: Experten zum Thema Greenwashing, eigene Darstellung [

Mit Hilfe der Experteninterviews konnte ein Zugang zum ,Spezialwissen” der
Experten geschaffen werden. Bei der Wissensgenerierung lag der Fokus auf
der Gewinnung von sog. Kontext- und Deutungswissen. Es wurde demnach
ermittelt, inwiefern die Experten in ihren Bereichen mit Greenwashing bereits
selbst in Berlihrung gekommen sind, welche Erfahrungen sie mit dem Phéno-
men gemacht haben, welche Eindriicke sie vom Umgang der gesamten Bran-
che mit dem Thema Greenwashing haben und welche allgemeinen Einschat-
zungen oder Ansichten sie ergdnzend zum Thema vorbringen mochten (Baur
& Blasius 2014, S. 570-573; Bogner et al. 2014, S. 17-19; Kaiser 2021, S. 48—
53). Maligebliches Hilfs- und Strukturmittel der Interviews war ein Leitfaden
mit sechs Schliisselfragen, die den Oberkategorien der erstellten Ubersicht
iber die bekannten Greenwashing-Formen (vgl. Abb. 2) entsprechen (Bogner
et al. 2014, S. 3; Doring & Bortz 2016, S. 25 f; Kaiser 2021, S. 33-41).
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Die gewonnenen Daten wurden aufgrund der geringen Standardisierung des
empirischen Vorgehens im Anschluss interpretativ ausgewertet. Daflir wur-
den die Experteninterviews zunachst transkribiert und sodann auf die Kern-
aussagen der Experten reduziert. Im Sinne einer qualitativen Inhaltsanalyse
erfolgte eine Aufgliederung der Aussagen, Beispiele oder Anmerkungen der
Experten in 14 Kategorien, wobei jene mit den 14 identifizierten Green-
washing-Formen (vgl. Abb. 2) korrespondieren (Baur & Blasius 2014, S. 570—
573; Doring & Bortz 2016, S. 25 f; Kaiser 2021, S. 5).

3.2 Auswertung der Daten — Zentrale Erkenntnisse

In Bezug auf das Vorliegen der Greenwashing-Formen im Tourismus konnten
durch die Experteninterviews differenzierte Ergebnisse generiert werden. Da
eine vollumfingliche Darstellung der AuRerungen der Experten jedoch den
Rahmen des vorliegenden Beitrags sprengen wiirde, wurden die Kernergeb-
nisse in Abb. 4 vereinfachend zusammengefasst.

Wie aus der Abbildung ersichtlich, waren die Experten bei 13 Formen in der
Lage, das Vorkommen im Tourismuskontext zu beschreiben oder sogar kon-
krete Beispiele zu benennen. Lediglich die Greenwashing-Form ,,(3) Gestal-
tungselemente” wurde ausgeklammert. Hintergrund daflr war, dass die Ex-
perten darin Ubereinstimmten, dass es fir die Kommunikation im Tourismus
generell typisch sei, mit Mitteln wie einer vereinfachenden Bildsprache (z. B.
Nutzung eines Bildes einer menschenleeren Savanne, um Werbung fiir einen
afrikanischen Nationalpark zu machen — obwohl dort natirlich auch Men-
schen leben) oder Signalfarben (z. B. griin, um fur Naturattraktionen zu wer-
ben) zu arbeiten. Eine vorsatzliche Tauschung sei dahinter nicht zu vermuten.
Ahnliche Relativierungen brachten Experten auch bei anderen Greenwashing-
Formen (z. B. bei ,,(6) Falsche Aussagen” und bei ,(13) Verzerrung der Wahr-
nehmung”) vor, jedoch waren das jeweils nur Einzelmeinungen. Bei (3) waren
sich die Experten jedoch einig in ihrem Widerspruch, so dass diese Green-
washing-Form in Konsequenz als nicht im Tourismus vorliegend erfasst
wurde. In der Gesamtsicht kann abgeleitet werden, dass fast alle aus der Li-
teratur abgeleiteten Formen des Greenwashings auf den Tourismus Ubertrag-
bar sind und dort durch Fachkundige der Branche beobachtet werden kon-
nen.
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Greenwashing-Formen im Tourismus

Art der Information

Ungenaue Informationen

Fehlende Informationen

(1) Ungenaue Formulierung
Verwendung verallgemeinernder,
vereinfachter, oberflachlicher Be-
griffe und ungenauer, unpassender
Formulierungen, z.B. ,Nachhaltiges
Fliegen/Kerosin“

(2) Partiell Griin
Uberbetonung eines Nachhaltig-
keitsaspekts des touristischen
Leistungsbiindels, z.B. nur ein
Seilbahnbetrieb ist zertifiziert und
dessen gesamte Destination wird
als nachhaltig beworben

{3}Gestaltungselemente

(4) Mangelnder Nachweis
Ubermittlung keiner/nur weniger
Informationen, welche die Nach-
haltigkeit der beworbenen Leistung
belegen, z.B. ,Klimafreundlichkeit”
wird ohne Hinweis auf verursach-
ten CO2-AusstoB kommuniziert

(5) Leere Versprechen
Zusicherungen werden nicht einge-
halten bzw. negative Aspekte des
Produkts Reise verschwiegen, z.B.
Slogan einer Destination, der hinter
den Erwartungen zuriickbleibt

Falsche Informationen

(6) Falsche Aussage
Vorspielen falscher Tatsachen, z.B.
Waisenhduser in Entwicklungs-
landern, in denen die Kinder gar
keine Waisen sind

(7) Falsche Labels

Nutzung von Zertifizierungen ohne
Aussagekraft, z.B. Siegel ohne
Kontrolle durch externe, unab-
hangige Gremien (z.B. GSTC)

Art der Kommunikation

Gezielte Kommunikation

(8) Fokussierung auf
Kommunikation

Anpassung der Aussagen, nicht
aber der Leistungen (i.e. unver-
&ndertes Kerngeschift), z.B. Auf-
forderung zur Mehrfachverwen-
dung von Handtiichern in Hotels

(9) Herausstellung
vermeintlicher Vorteile
Betonung, dass das Angebot das
kleinere Ubel ist, z.B. Verschie-
bung des Wordings in Anzeigen
(von ,Exotik“ zu ,echtes Erleben”)

(10) Aufwertung von
Unternehmensimages
Bewerben des Ganzen als nach-
haltig aufgrund eines einzelnen
Attributsz.B. 6kologisches Engage-
ment im Kreuzfahrtsegment

Irrelevante Kommunikation

(11) Anpreisung von
Selbstverstdndlichkeiten
Profilierung mit unfraglichen Infor-
mationen, z.B. Verzicht auf Plastik-
strohhalme, wenn der Gebrauch
von Einwegplastik in der EU sowie-
soverboten ist

Manipulative Kommunikation

(12) Selektive
Zielgruppenansprache
Kommunikation nur miteinem Teil
der Stakeholder, z.B. ausbleibender
Informationsaustausch mit Einhei-
mischen in Destinationen

(13) Verzerrung der
Wahrnehmung

Ansprache des Gewissens/Morali-
sierung statt Ubermittlungvon
Fakten, z.B. Versprechen fiir jede
Buchung einen Baum zu pflanzen

(14) Politische
Einflussnahme

Lobbyismus, z.B. Ausnahmen fiir
den Bau/Betrieb eines Flughafens

Abb. 4: Greenwashing-Formen im Tourismus, eigene Darstellung auf Basis der Aussagen der interviewten Experten
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Die Generierung von Aussagen zur Verbreitung der verschiedenen Formen
war explizit nicht Teil der durchgefiihrten Erhebung. Es sollte erfasst werden,
ob die Greenwashing-Formen im Tourismus generell vorkommen, nicht, ob
die vorkommenden Formen mehr oder weniger verbreitet sind. Trotzdem
kann das gewonnene Expertenwissen diesbeziiglich zumindest tendenziell
ausgewertet werden. Folgt man der Annahme, dass eine Greenwashing-Form
umso verbreiteter ist, je groBer der Anteil der interviewten Experten ausfillt,
der ihr Vorkommen bestéatigt bzw. eine Beschreibung und/oder ein Beispiel
liefern kann, so zeigt sich, dass vor allem die Formen (1), (4), (7) und (9) her-
vorstechen. Hier war sich der Grofteil der Experten einig, dass diese Green-
washing-Form im Tourismus vorkommt, und es wurden die meisten (unter-
schiedlichen) Beispiele genannt.

Beim Betrachten der Ergebnisse muss final beriicksichtigt werden, dass es
zwischen den Greenwashing-Formen keine klaren Abgrenzungen, sondern
vielmehr flieRende Ubergénge gibt. Zudem gilt es zu beriicksichtigen, dass es
sich bei den generierten Daten lediglich um Einschdtzungen, Interpretationen
und Beobachtungen handelt — eine vertiefende, quantifizierende Untersu-
chung des Vorkommens der Greenwashing-Formen im Tourismus steht noch
aus. Letztendlich konnte das Problem des limitierten Zugangs zu Informatio-
nen lber das Vorkommen des Phanomens Greenwashing in der Tourismus-
branche jedoch gemildert werden.

4 Diskussion der Ergebnisse

Die mit diesem Beitrag vorgestellten theoretischen und empirischen Arbeiten
wurden bereits im Jahr 2022 abgeschlossen. Interessanterweise hat sich seit-
dem in der touristischen Praxis im Themenkontext einiges getan. Unter ande-
rem hat auch der Gesetzgeber nicht nur die Relevanz des Phanomens Green-
washing erkannt (European Commission 2020), sondern auch mit entspre-
chender Gesetzgebung reagiert: Im Kontext des European Green Deal ist seit
dem 26.03.2024 auf europaischer Ebene die ,Richtlinie zur Starkung der Ver-
braucher fir den 6kologischen Wandel durch besseren Schutz gegen unlau-
tere Praktiken und durch bessere Informationen” ((EU) 2024/825) in Kraft, die
von den Mitgliedsstaaten bis 27.03.2026 umgesetzt werden muss (European
Commission 2023). Diese Richtlinie ergdnzt und adaptiert den bisherig gulti-
gen rechtlichen Rahmen, konkret die ,Richtlinie (ber unlautere Ge-
schaftspraktiken” (2005/29/EG) sowie die ,Verbraucherrechte-Richtlinie”
(2011/83/EU). Sie soll dazu fiihren, dass Verbraucher besser informierte Kau-
fentscheidungen treffen konnen und sieht daher vor, dass die Darstellung von
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Umwelteigenschaften von Produkten, Leistungen und Unternehmen gewis-
sen Qualitaten gerecht werden muss. Konkret bedeutet das, vereinfacht er-
fasst, dass Nachhaltigkeitskommunikation verlasslich, vergleichbar, begriin-
det und nachprifbar gestaltet zu sein hat. Ist das nicht der Fall, kann (auch
von Privatpersonen!) ein Fall unlauterer umweltbezogener Werbung ange-
zeigt werden. Zudem steigen die Anforderungen an Siegel, die zukinftig of-
fenzulegen haben, welche Kriterien sie anlegen und durch welche Drittinsti-
tution sie zertifiziert sind (UBA 2024). In Deutschland wird vor dem Hinter-
grund der neuen Richtlinie wahrscheinlich das Gesetz gegen unlautere Ge-
schaftsbedingungen (UWG) tUberarbeitet werden.

Die Regelungen werden im Tourismus zunachst die groRen Konzerne betref-
fen, denn die EU hat vorgegeben, dass Kleinstunternehmen (< 10 Mitarbeiter
und max. 2 Mio. Euro Jahresumsatz) gar nicht unter die neuen Regelungen
fallen und KMU (<250 Mitarbeiter und max. 50 Mio. Euro Jahresumsatz) ein
zusatzliches Jahr Zeit erhalten, die neuen Vorschriften umzusetzen (IHK Karls-
ruhe 2024). Da trotzdem vermutet wird, dass es mittelfristig zu einem roll-out
der neuen Gesetzgebung auch auf kleinere Unternehmen kommen wird, be-
reiten Verbande und Kooperationen MaBnahmen und Hilfsmittel vor, umihre
Mitglieder bei der Uberpriifung und ggf. Umstellung ihrer Nachhaltigkeits-
kommunikation zu unterstitzen (forum anders reisen 2024; TourCert 2024).
Die gewonnenen Erkenntnisse sind vor diesem Hintergrund wichtig, da sie bei
der Bewertung bereits genutzter bzw. Entwicklung neuer Claims helfen kon-
nen: Eine kritische und strukturierte Reflexion der Aussagen zum eigenen
Leistungsportfolio, so wie sie die entwickelte Systematik vereinfacht, kann
den Aufwand (Stichwort ,Vorabprifung”, Marx 2024) maRgeblich verringern
und Greenhushing vermeiden.
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Jugendreisen aus der Perspektive des Destinationsmanage-
ments

Stefan Kiiblb6ck, Lea Hildebrand, Jara-Lea Mallwitz

1 Einleitung

Kinder- und Jugendreisen (nachfolgend Jugendreisen genannt) stellen ein
etabliertes Marktsegment im deutschen Tourismus dar. In beinahe jeder Des-
tination gibt es Unterkiinfte, die sich auf junge Menschen — sei es als Allein-
reisende oder in groRen Gruppen — spezialisieren. Die Plattform ,,Gruppenun-
terkuenfte.de” listet (Stand September 2024) tiber 5000 einschlagige Unter-
kiinfte in Deutschland auf. Einzelne Einrichtungen und Verbdnde, wie das
1909 gegriindete Deutsche Jugendherbergswerk, zdhlen zu den Urgesteinen
des modernen Tourismus. Das ,,Reisenetz”, der groRte deutsche Fachverband
fir Kinder- und Jugendreisen, besteht seit tGber 35 Jahren und zahlt ca. 90
Mitglieder. In beinahe allen Bereichen der touristischen Wertschépfungs-
kette (Reisemittler, Reiseveranstalter, Aktivitaitenanbieter, Unterkiinfte,
Transportunternehmen) gibt es spezialisierte Leistungstrager.

Die hier thematisierte Untersuchung startet mit einem breiten Erfahrungs-
konsens: Marktteilnehmer und Verbande beobachten, dass Jugendreisen
trotz ihrer Wichtigkeit im Destinationsmanagement kaum Beachtung finden;
vor Ort stehen sie haufig aulRen vor (vgl. informatorisches Interview mit Rei-
senetz 2023). Als ein Argument fiihrte der Verband an, dass das spezifische
Zertifikat ,Jugendreisedestination” des Zertifizierers ,Jugendreiseakademie”
auf dem Markt beinahe unbeachtet blieb.

Daher geht die vorliegende Untersuchung der Frage nach, inwiefern Jugend-
reisen in regionalen Tourismusstrukturen verankert sind, und wie die Einbet-
tung besser gelingen kann. Als Vorgriff auf die Ergebnisse begriinden wir so-
wohl aus theoretisch-modellhafter Sicht als auch auf Basis empirischer Er-
kenntnisse, wie diese aktuelle Exklusion hergeleitet werden kann.
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2 Jugendreisen: Vielfalt, Herausforderungen und wirtschaftliche Bedeutung

Kinder und Jugendliche (KiJu) sind ein zumeist unterschatzter Bereich des
Tourismus. Zu diesem Segment zdhlen sowohl individuelle Reisen als auch or-
ganisierte Gruppenreisen. Mehrtédgige organisierte Gruppenreisen werden
haufig von Institutionen wie Schulen, Sportvereinen oder Kirchenverbdnden
initiiert und verantwortet. Diese Reisen umfassen verschiedene Formate, da-
runter verpflichtende Klassenfahrten sowie freiwillige Ferien-, Sport- und Kir-
chenfreizeiten (vgl. Gorbatov, 2021, S. 467). Zusatzlich gibt es betreute Feri-
enangebote, bei denen sich Kilu, etwa bei Sprachreisen, in Gruppen zusam-
menfinden, obwohl sie sich zuvor nicht kannten. Diese Ferienfreizeiten kon-
nen auch von spezialisierten Reisevermittlern und Reiseveranstaltern ange-
boten werden.

Besonders charakteristisch ist dabei die Trennung in der Customer Journey
zwischen den Bediirfnissen der eigentlichen Reisenden - den KiJu - und den
Interessen der Entscheidungstrager, die haufig Eltern, Lehrer oder Betreuer
sind. Diese unterschiedlichen Perspektiven erfordern von den Leistungstra-
gern bei der Planung und Durchfiihrung von Jugendreisen ein besonderes Au-
genmerk auf die Balance zwischen den Erwartungen der jungen Reisenden
und den Vorgaben der verantwortlichen Erwachsenen.

In der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Jugendreisen wird die Ziel-
gruppe haufig als eine sehr breite Altersgruppe definiert, die Jugendliche im
Alter von ca. 14 bis 16 Jahren bis hin zu 30 bis 35 Jahren umfasst (vgl. Gor-
batov, 2021, S. 467). Diese breite Altersspanne spiegelt die vielféltigen Reise-
erfahrungen und Interessen von Jugendlichen und jungen Erwachsenen wi-
der. Entsprechend dieser Altersvielfalt sind auch die Reisemotive heterogen
(vgl. Gorbatov, 2021, S. 467). Wahrend jlngere Reisende haufig betreute
Gruppenreisen nutzen, um Abenteuer und Gemeinschaft zu erleben, streben
dltere Teilnehmer moglicherweise nach individueller Selbstverwirklichung,
kulturellem Austausch oder dem Erwerb sprachlicher und beruflicher Qualifi-
kationen. Diese Zielgruppe erweist sich als dynamisch, sowohl in der Wahl ih-
rer Reiseziele als auch in der Art der Aktivitdten, die sie wahrend ihrer Reisen
bevorzugt.

Flr die Kilu selbst stellen diese Reisen eine besondere Herausforderung dar,
da sie ihre vertraute Umgebung und ihre gewohnten Bezugspersonen verlas-
sen missen, um sich auf neue Erfahrungen einzulassen (vgl. Dimbath & Ernst-
Heidenreich, 2022, S. 8). Gerade dieser Aspekt der persdnlichen und sozialen
Entwicklung ist ein zentrales Merkmal von Jugendreisen. Solche Reisen bieten
jungen Menschen nicht nur die Moglichkeit, ihre kulturellen und sozialen
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Kompetenzen zu erweitern, sondern auch die Chance, sich persénlich weiter-
zuentwickeln und neue Perspektiven kennen zu lernen (vgl. Dimbath & Ernst-
Heidenreich, 2022, S. 8). Ob im Rahmen einer Klassenfahrt oder als Individu-
alreise, die Teilnahme an Jugendreisen fordert die Selbstdandigkeit und den
Zugang zu neuen Eindriicken und Erfahrungen, die im Alltag oft nicht moglich
sind (vgl. Dimbath & Ernst-Heidenreich, 2022, S. 8).

Ein weiterer wichtiger Aspekt des Jugendtourismus ist seine wirtschaftliche
Bedeutung. Der Jugendtourismus spielt eine wichtige Rolle in der weltweiten
Tourismusentwicklung und tragt wesentlich zu einer nachhaltigen wirtschaft-
lichen Dynamik bei. Junge Menschen zeichnen sich durch eine besondere Of-
fenheit gegeniber neuen Erfahrungen und Technologien aus, was sie zu einer
treibenden Kraft auf dem globalen Tourismusmarkt macht (vgl. Irimias 2023,
S. 1 ff). Insbesondere die Fahigkeit, innovative Ressourcen wie digitale Platt-
formen zur Reiseplanung oder nachhaltige Mobilitdtsoptionen zu nutzen, for-
dert die positive wirtschaftliche Entwicklung des Jugendtourismus. Auch
wenn die Datenbasis Uber die genauen Auswirkungen des Jugendtourismus
noch relativ schwach ist, lassen sich doch Eckpfeiler erkennen. So lag das Brut-
toumsatzvolumen des Jugendtourismus in Deutschland im Jahr 2013 bei rund
38 Millionen Euro, was die Bedeutung dieses Segments auf nationaler Ebene
unterstreicht (vgl. BMWK 0.D., 0.S.). Weltweit sind die Einnahmen aus dem
Jugendtourismus seit Beginn des Jahrzehnts deutlich angestiegen und werden
aktuell auf fast 400 Mrd. Euro pro Jahr geschatzt (vgl. Gorbatov 2021, S. 465).
Leider werden in den regionalen Tourismusstatistiken keine Daten zur Alters-
struktur erhoben. Die 6konomischen Effekte des Tourismus werden nur punk-
tuell hochgerechnet, aber auch hier gibt es kaum Unterscheidungen nach
dem Alter der Reisenden. Es bleibt die Vermutung, die sich auch in der empi-
rischen Erhebung widerspiegelt, dass bedingt durch die Lebensphase die Aus-
gabebereitschaft in den Destinationen pro Person bei Jugendlichen deutlich
geringer ist als bei dlteren Reisenden.

3 Theoretisch-konzeptioneller Rahmen
3.1 Das Destinationsprodukt

Der Begriff des Destinationsprodukts gehort zum festen Wortschatz in Lehr-
biichern des Tourismus. Freyer (2015, S. 322) beschreibt das Destinationspro-
dukt als die Gesamtheit der Angebote, die eine Destination ihren Gasten zur
Verfligung stellt. Es setze sich aus einer Vielzahl von Leistungen zusammen,
die von unterschiedlichen Unternehmen und Organisationen erbracht wiir-
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den. Eine touristische Destination sei als eine Gemeinschaft verschiedenarti-
ger Leistungstrager zu verstehen, die gemeinsam den Aufenthalt des Gastes
gestalten wirden. Zu diesen Leistungstragern gehorten neben klassischen
touristischen Betrieben wie Beherbergungsbetrieben auch Gastronomiebe-
triebe, Transportdienstleister sowie Freizeit- und Kultureinrichtungen (vgl. Ei-
senstein 2021, S. 374). Diese Akteure stellten sowohl materielle als auch im-
materielle Angebote bereit, die aus Sicht der potenziellen Gaste einen Nutzen
stiften und die Attraktivitat der Destination ausmachen wiirden. Diese Ange-
botsbausteine wiirden von den Gasten als Ganzes wahrgenommen und erga-
ben nur in ihrer Gesamtheit Sinn (vgl. Freyer 2015, S. 322 f).

Diese definitorische Klarheit gerat bei einem kritischen Blick jedoch schnell
ins Wanken, sowohl aus der Angebots- als auch aus der Nachfragesicht:

= Die Vielfalt der Leistungstrager erschwert eine einheitliche Ausrichtung
in der Angebotsgestaltung und ein koordiniertes Auftreten der Anbieter.
Wirtschaftliche Motive und Konkurrenzdenken fiihren haufig zu Interes-
senskonflikten zwischen den Anbietern (vgl. Bieger & Beritelli 2013, S.
90). Die Destinationsmanagement-Organisation (DMO) kann zwar einen
strategischen Rahmen vorgeben, hat jedoch keine Weisungsbefugnis ge-
genliber den rechtlich selbstdndigen Leistungstragern (vgl. Eisenstein
2021, S. 392).

=  Aus Nachfragesicht kann derselbe Ort aufgrund unterschiedlicher Motive
und Interessen der Reisenden in Fragmenten wahrgenommen werden.
Die Bedirfnisse, die wahrend des Aufenthalts befriedigt werden sollen,
variieren stark (vgl. Pechlaner 2019, S. 5). Reisende suchen individuelle
Erlebnisse und maligeschneiderte Angebote, die sich beliebig kombinie-
ren lassen (vgl. Erichiello & Bayer 2023, S. 51 ff). Gesellschaftliche Ent-
wicklungen wie der Drang nach Individualitdt und Selbstverwirklichung
verstarken diesen Wunsch. Zudem ist das Erleben der eigenen Werte
auch auf Reisen fiir viele Reisende ein zentraler Aspekt. Viele Reisende
bringen eine grofle Reiseerfahrung mit, wodurch ihre Erwartungen und
Anspriche steigen (vgl. Quack et al. 2023, S. 18).

Auch spezifische Reisearten, die wie Jugendreisen (oder Wellnessreisen, Golf-
reisen, Motorradreisen etc.) auf Gruppen von Menschen mit besonderen Be-
durfnissen zugeschnitten sind, kdnnen kaum in das einheitliche Konzept eines
Destinationsprodukts eingeordnet werden. Sie fungieren als mittlere Ebene.
Sie sind ein regionales Biindel, das liber einen individuellen Rahmen hinaus-
geht aber bei weiten nicht die Destination in Ganze abbildet.
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Destinationen missen folglich in der Lage sein, die aktuellen und zunehmend
hybriden Erwartungen und Bediirfnisse ihrer Gaste zu erfiillen. Sie missen in
sich beweglich und anpassungsfahig bleiben, um sich auf heterogene Besu-
chergruppen auszurichten. Die Idee eines monolithischen Destinationspro-
dukts erscheint daher limitiert. Dennoch halten viele Destinationen in ihrer
Marketingpraxis haufig an dieser Idee fest. Der Lehrbuchbegriff wirkt immer
noch als Narrativ auf wirtschaftlicher und politischer Ebene.

3.2 Differenzierte Destinationsverstindnisse

Bereits 2013 formulierten Bieger und Beritelli evolutionare Stufen in der Or-
ganisation und Verwaltung touristischer Destinationen, insbesondere in Be-
zug auf die Stakeholderbeteiligung. Wahrend die Version 1.0 durch traditio-
nelle und hierarchische Strukturen gepréagt ist, wird in der Version 2.0 die Be-
deutung von Interaktion und Vernetzung betont. Sie prophezeien einen noch
starkeren Wandel hin zu flexiblen, temporaren und projektbezogenen Netz-
werken im Destinationsmanagement 3.0. Zugrunde liegende Entscheidungen
basierten auf umfangreichen Datenanalysen und Echtzeitinformationen. Das
Ziel ist es, den Unternehmenserfolg durch die Schaffung personalisierter und
mafgeschneiderter Erlebnisse fir Gaste zu optimieren (vgl. Bieger & Beritelli,
2013, S. 259 ff). In diesem Sinne kdnnen Jugendreisen als flexibles Netzwerk
zwischen Unterkinften, Busanbietern, Verleihstationen fir Sportgerate, Um-
weltbildungseinrichtungen etc. innerhalb einer Destination verstanden wer-
den, das den regionalen Rahmen durch die Anbindung an Verbande, Reise-
veranstalter und -mittler etc. auch liberschreitet. Der aktuelle Stand der Digi-
talisierung aus Anbietersicht ist jedoch nicht so weit vorangeschritten, dass
die Steuerung und Marktbeeinflussung Uber Echtzeitdaten erfolgen kdonnte.

Die Uberwiegend erwerbswirtschaftlich organisierten Leistungstrager wagen
Kooperations- und Agglomerationsvorteile gegeniiber Konkurrenzsituationen
sowie den Transaktionskosten der Zusammenarbeit ab. Benur (2015, S. 214)
hebt hervor, dass trotz divergierender Ziele und komplexer Beziehungen zwi-
schen den Leistungstragern Einigkeit und Kooperation angestrebt wird. Eine
gemeinsame Entwicklungsrichtung aller Schlisselakteure einer Destination
ist mit besseren Wettbewerbschancen verbunden (vgl. Eisenstein 2021, S.
380). Gerade auf der Destinationsebene erfolgen Produktentwicklung und -
kommunikation zumeist unter der Pramisse der Reduktion von Komplexitat
und Heterogenitat (vgl. Bieger & Beritelli, 2013, S. 156; Seeler et al. 2024, S.
101). In der Praxis bedeutet dies, dass sich Destinationen aufgrund begrenzter
Ressourcen auf ausgewahlte Themen und Zielgruppen konzentrieren (vgl.
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Gorbatov 2021, S. 467). Nach der Segmentierung der Zielgruppen erfolgt hiu-
fig die Priorisierung durch die Entwicklung erfolgversprechender Personas.
Dies soll eine nachfrageorientierte Produktgestaltung und effektive Marktbe-
arbeitung ermoglichen. Gleichzeitig soll ein Differenzierungsvorteil erzielt
werden, der die Wettbewerbsfahigkeit sichert (vgl. Burkholz 2017, S. 50).
Diese Strategie fihrt auch — so unsere These, die wir auf Basis der empirischen
Ergebnisse begriinden — zum Gegenteil einer Differenzierung, da dhnliche
Zielgruppen bevorzugt werden, wie genussorientierte Paare zwischen 35 und
60 Jahren, die im Urlaub sowohl Radfahren als auch Wandern mochten.

4 Methodik

Die Fragestellung , Wie kann die Integration von KiJu in die Arbeitsweisen der
DMO besser gelingen als bisher?“ leitet den empirischen Forschungsprozess.
Um die Gesprachsinhalte kompakter zu gestalten, fokussierten sich alle Fra-
gen auf organisierte Gruppenreisen. Die zentrale Frage wurde in vier spezifi-
sche Fragen unterteilt: Wie stehen DMO-Verantwortliche zum differenzierten
Markt der Gruppenreisen fiir KiJu? Wie sieht der Status quo aus der Perspek-
tive der DMOs in Bezug auf ihre Arbeitsweisen aus? Welche Formen der In-
tegration des Themas sind gewiinscht? Wie kann eine (formalisierte) Form
der Zusammenarbeit mit regionalen Akteuren sowie liberregionalen Verban-
den und Unternehmen aussehen? Als abschlieRendes Globalurteil baten wir
die Interviewpartner um eine Einschatzung, ob eine Jugendreisezertifizierung
fiir die eigene Destination wiinschenswert ware. Durch diese Frage konnten
Faden des Interviews miteinander verwoben werden.

Das theoriegeleitete Vorwissen der Forschenden sowie die Einschatzungen
der Vertreter der Organisation Reisenetz dienten in der ,,Erhebungsphase als
heuristisch-analytischer Rahmen fir die Entwicklung der Fragen” (Witzel
2000, S. 2). Um umfassende DMO-Perspektiven zu gewinnen, wurden halb-
strukturierte Interviews, basierend auf einem Leitfaden, als Videokonferen-
zen durchgefiihrt. Diese Interviews kombinierten Elemente von Betroffenen-
und Experteninterviews. Die DMO-Vertreter sollten einerseits tiber ihre Ar-
beitswirklichkeit berichten und andererseits durch ihre umfassenderen Ein-
schatzungen verallgemeinerbare und belastbare Einblicke in das Zusammen-
spiel regionaler Tourismusmarkte geben. Durch diese Form der Interviewfiih-
rung wurden qualitative Daten generiert (vgl. Helfferich 2019), die ein tiefge-
hendes Verstandnis von innen heraus ermdoglichen sollen (vgl. Misoch 2019,
S. 13). Die Auswertung der wortlich transkribierten Interviews erfolgte an-
hand des Prinzips der Qualitativen Inhaltsanalyse (vgl. Kuckartz 2016, S. 100
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ff). Die Umsetzung der Analyse erfolgte mithilfe der Software MAXQDA. Hier-
bei wurden die Codes iterativ generiert: Sie entstanden einerseits theoriege-
leitet — dem Erhebungsinstrument folgend — und wurden andererseits offen
aus dem empirisch gewonnenen Textmaterial abgeleitet.

Leitgedanke Herausragende Organisation
Destinationspro-
dukte
Tourismusintensives Stltzpunkte im Chiemgau GmbH (Chiem-
Alpen-, Voralpenland Winter-, Leistungs- see-Chiemgau) und Inzeller
sport Touristik GmbH
Tourismusintensive Kiiste | Spezieller Strand fiir Tourismus-Service Gromitz
KiJu flr das Ostsee-Ferienland
Region mit industriellem Wissensbasierte Er- Tourismusregion
Fokus und dem Bedarf Ju- | lebniswelten wie Braunschweig Land e.V.
gendliche an regionale phaeno und Autostadt
Arbeitsmarkte heranzu-
fahren.
Region mit groRem Legoland und Peppa Landkreis Guinzburg
Freizeitpark Wutz Themenpark
Typisches Mittelgebirge Nationalpark Eifel Eifel Tourismus GmbH
Naherholungsgebiet in Seenlandschaft Seenland Oder-Spree e.V.
Néhe des Stadtisches Ver- und Gemeinde Griinheide
dichtungsraums

Tab. 1: Strukturiertes Sampling

Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte nach einem strukturierten deduk-
tiven Sampling (vgl. Tab. 1). Die Autoren diagnostizierten Typen von Destina-
tionen, bei denen eine besondere Affinitat zu Jugendreisen angenommen
wurde. Diese Annahme begriindeten wir durch prominente spezifische Desti-
nationsprodukte fiir KiJu. Der Fokus lag auf regionalen Destinationen, da im
Gegensatz zu lokalen Einheiten vielfaltigere Destinationselemente vorhanden
sind. Wo es moglich war, wurden die Interviews mit den Vertretern lokaler
DMOs zu kleinen Fokusgruppeninterviews erweitert. So konnte mehr Detail-
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wissen zu den verschiedenen regionalen MaRstabsebenen eingebettet wer-
den. Als Ansprechpartner fungierten die Leitungen und/oder Marketinglei-
tungen der DMO. Die Meinungsvielfalt sollte zudem durch eine regionale
Streuung in Deutschland, eine grolRe Bandbreite an Destinationsschwerpunk-
ten und eine Mischung aus nachfragestarken Urlaubsregionen und ,B-Lagen’
sichergestellt werden. GroRstddte wurden aufgrund ihrer hohen touristi-
schen Diversifikation und somit einer Verallgemeinerbarkeit entgegenstehen-
den Komplexitat nicht in die Erhebung aufgenommen.

5 Ergebnisse der Studie
5.1 Selbstbild

Eine zentrale Erkenntnis aus der Auswertung der Interviews war die grundle-
gende Dissonanz zwischen den eigenen Identitdaten der DMOs und der Struk-
tur ihrer Angebote. Die Interviewpartner aus fiinf Regionen bewerteten ihre
Angebotsstruktur als umfassend, schliissig bis punktuell herausragend. Ledig-
lich der Vertreter aus Guinzburg diagnostizierte — trotz der Topattraktionen —
ein Fehlen spezifischer Unterkiinfte. Keine der befragten Destinationen sieht
sich jedoch selbst primar als Jugendreisedestination. Wie im Teilbereich Mar-
keting ausgefihrt wird, definiert sich die eigene Identitat Uber spezifische, fo-
kussierte Zielgruppen, wobei KiJu auBerhalb des zentralen Interesses liegen.

5.2 Akzeptanz und Bedeutung der Zielgruppe

Auch wenn (KiJu) nicht der Kernmarkt sind, werden sie von allen befragten
Destinationen uneingeschrankt akzeptiert und respektiert. Insbesondere aus
Grinden der sozialen Nachhaltigkeit wird diese Offenheit hoch geschatzt. Es
besteht ein Konsens darliber, dass KiJu als Zukunftsinvestition betrachtet
werden sollten, da sie moglicherweise spater als Erwachsene zuriickkehren
werden. Lediglich der Vertreter der Eifel halt diese These moglicherweise fir
empirisch zu wenig belastbar. Die Vertreter des Ostseeferienlands und des
Chiemgaus berichten liber punktuelle Konflikte in , Enklaven”: Spezifischer
Larm store andere Gaste. Diese Reibungspunkte beeinflussen jedoch nicht
das insgesamt wohlwollende Bild. Es gibt unterschiedliche Einschatzungen zu
den 6konomischen Effekten. Die Vertreter der Destination Braunschweiger
Land bezweifeln ausdriicklich den wirtschaftlichen Mehrwert durch die Aus-
gaben der Zielgruppe, wohingegen die Vertreter der Region Oder-Spree die
positiven 6konomischen Effekte hervorheben.
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5.3 Kooperationsbereitschaft

Alle Interviewpartner teilen den Blickwinkel auf Jugendreiseakteure. In den
Destinationen gibt es zumeist eine Art ,,Mainstream®, der typische Betriebe
des Gastgewerbes (grofRere Hotels und Restaurants), Sportanbieter, Museen
und Tourenanbieter umfasst. Diese teilen sich oft die gleichen Zielgruppen
(Best Ager, Silver Ager, Familien) und kooperieren mit denselben oder ver-
gleichbaren regionalen und Uberregionalen Verbanden und Touristikunter-
nehmen. Im Kern stehen haufig die Aktivitaten Wandern, Radfahren und Er-
holung. Diese ausgewdhlten Aspekte definieren das maligebliche am Markt
angebotene Destinationsprodukt sowie das Selbstverstandnis der Marketing-
aktivitaten der DMOs. Die Akteure im Bereich Jugendreisen gehoren nicht zu
diesem Mainstream. Das Marktsegment bildet regional eine Art Blase, die
nach innen gut funktioniert, jedoch wenig Beriihrungspunkte nach aufRen hat.
Die Jugendreiseakteure und der Mainstream leben in autarker Koexistenz
statt in einer gelebten Zusammenarbeit. In ihrer Natur sind alle DMOs grund-
satzlich kooperationsbereit. Als Kernproblem erkennen die DMO-Vertreter je-
doch das Fehlen einer gemeinsamen Vision oder klarer Ziele fiir die Zusam-
menarbeit. Die DMOs wissen oft nicht, was die Akteure des Jugendreise-
markts bendtigen oder von ihnen erwarten. Besonders die dominierende
Marketingfunktion der DMOs ist schwierig auf das Segment der Jugendreisen
Ubertragbar (vgl. dazu die Themen Kommunikation/Vertrieb und Produktent-
wicklung). Der Markt funktioniert als Parallelwelt auch ohne den Einfluss der
DMOs. Die Interviewpartner zeigen zwar Interesse am Markt der Jugendrei-
sen, sind jedoch oft unsicher, wer die Ansprechpartner sind und welche Be-
diurfnisse diese Akteure haben. Es wird erkannt, dass es zunachst einen er-
gebnisoffenen, loseren Austausch zur Sondierung geben miisste, bevor ein
Kooperationsnetzwerk gebildet werden kann. Der erste Schritt fir eine ver-
tiefte Zusammenarbeit misse von den regionalen Akteuren ausgehen; das
Thema steht derzeit nicht proaktiv auf der Agenda der DMOs. Eine Zusam-
menarbeit der DMOs mit Gberregionalen Akteuren wie dem Reisenetz ist (mit
der Ausnahme Griinheide) daher eher eine vage Zukunftsvision. Eine Sonder-
rolle nimmt die Eifel ein. Mit der Marke ,Junge Eifel” existierte bereits ein
Kooperationsnetzwerk, das sich jedoch letztlich als wenig erfolgreich erwies.
Kooperationen wurden durch den Fachkriaftemangel auf Betriebsebene zu-
nehmend erschwert. Zudem war die Zusammenarbeit aufgrund hoher Fluk-
tuation oft an wechselnde Personen gebunden. Unternehmensbezogene
Ziele wurden gegeniiber Netzwerkzielen priorisiert. Diese Erfahrungen stehen
weiteren Bemihungen zur Zusammenarbeit entgegen.
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5.4 Handlungsbereitschaft zum Destinationsprodukt

Bei der Bewertung der regionalen Angebotsstruktur zeigten sich zwei Blick-
winkel. Die Vertreter aus Braunschweig, der Eifel und Oder-Spree bewerteten
das Gesamtangebot in Gdnze als punktuell herausragend und insgesamt stim-
mig. Die Vertreter aus dem Ostseeferienland und dem Chiemgau hingegen
sahen die Angebote als rdumlich konzentrierte Enklaven. Insbesondere
Chiemgau betonte, dass fir die Zielgruppe weniger ein schliissiges Destinati-
onsangebot in der Fliche, sondern spezifische lokal begrenzte Angebote (im
Fall von Inzell Sport und Unterkunft) von Relevanz seien. Als Schlussfolgerung
aus der eigenen Identitat sieht sich keine DMO als Verantwortliche oder Initi-
atorin, die Infrastruktur speziell fir die Zielgruppe der KiJu zu verbessern oder
Programme auf diese enge Zielgruppe anzupassen. Ressourcen sind knapp
und mussen fokussiert (also fur die Kernmarkte) eingesetzt werden. Die zent-
rale Logik besagt, dass die Zielgruppe der KiJu von InfrastrukturmaRnahmen
fir den Mainstream (z. B. Radwegebau) profitiert. Es gibt deutliche Synergien
zwischen dem Bedarf von Jugendreisen und der bedeutsameren Zielgruppe
der Familien. Daher sind die Bediirfnisse von KiJu bei solchen MaBnahmen
mitgedacht. Bei der Unterstiitzung von Ansiedlungen oder bei Unterneh-
mensnachfolgen von Jugendunterkiinften sieht sich keine DMO in einer pro-
aktiven Rolle.

5.5 Handlungsbereitschaft zu Kommunikation und Vertrieb

Der wohl wichtigste Arbeitsschwerpunkt einer DMO ist das Destinationsmar-
keting, insbesondere die Kommunikationspolitik. Der Vertrieb durch die DMO
hat — bedingt durch den Siegeszug der Buchungsportale —in den letzten Jah-
ren (vollends) an Bedeutung verloren. Alle DMOs gehen bei der Zielgruppen-
ansprache dhnlich vor. Der Fokus wurde enger und starker auf bestimmte Mi-
lieus oder Personas ausgerichtet, was eine Integration von Jugendreisen
schwierig macht. Insgesamt sind die DMOs zurlickhaltend, da andere Themen
klaren Vorrang haben.

Es herrscht zudem Konsens unter den Befragten: In der Customer Journey der
Entscheidungstrager fiir Jugendreisen spielen DMOs als Informationsquelle
oder Dialogpartner keine Rolle. Derzeit stellen DMOs zwar Bausteine fir Ju-
gendreisen wie Gruppenunterkiinfte oder Attraktionen auf ihren eigenen
Plattformen dar, doch der Markt funktioniert autonom und unabhangig von
den DMOs. Nach eigenen Einschatzungen kénnen die DMOs weder in der Rei-
seplanung noch durch Werbung oder Vertrieb spiirbaren Nutzen stiften. Die
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zentralen Ansprechpartner fir Endkunden sowie branchentypische Reisever-
mittler und -veranstalter sind die Beherbergungseinrichtungen. Dies begriin-
det und verstarkt die Autarkie des Marktes. Alle DMOs zeigen sich grundsatz-
lich offen fur vertiefende Marketing-Kooperationen, diese Offenheit wird je-
doch von der Skepsis liberlagert, dass aktuell keine konkreten Ziele fir eine
solche Kooperation definiert werden kénnen. Obwohl den DMOs tendenziell
klar ist, dass das notige Detailwissen fir den Jugendreisemarkt fehlt, erachten
sie es als ausgeschlossen, eine Mitarbeiterin oder einen Mitarbeiter als Pro-
duktmanager oder definierten Ansprechpartner zu schulen und einzusetzen.
Unterschiede ergeben sich durch die Erfahrungen mit der Zielgruppenanspra-
che: Das Braunschweiger Land und die Eifel haben die Zielgruppe beworben,
dabei aber keinen spiir- oder messbaren Mehrwert erzielt. Denkbar ist, dass
das Ostseeferienland, das Braunschweiger Land, der Chiemgau und Glinzburg
—sofern es als hilfreich und gewiinscht erachtet wird — als Entgegenkommen
eine eigene Informationsseite auf ihrer Homepage einrichten, ohne jedoch
von deren Erfolg iberzeugt zu sein.

5.6 Zertifizierung

Aus konzeptioneller Sicht sind Destinationszertifizierungen fir die Fragestel-
lung spannend, da sie Aussagen liber das Destinationsprodukt treffen. In die-
sem Fall: Ob ein Zielgebiet als Ganzes die Eigenschaften einer Jugendreisedes-
tination erflllt. Alle Interviewpartner teilen den Konsens, dass Zertifizierun-
gen fiir ihre Destination eine untergeordnete bis keine Rolle spielen. Es erge-
ben sich mindestens drei wesentliche Barrieren zwischen einer DMO und ei-
nem Zertifikat nach dem Modell der ,Jugendreisedestination” der Ju-
gendreiseakademie. Abgeleitet ist diese Meta- bzw. Globalfrage sehr klar mit
,Nein‘ zu beantworten. Die DMO-Vertreter haben generelle Bedenken gegen-
Uiber touristischen Siegeln. Insbesondere fiir die AulRendarstellung boten
diese weniger Mehrwert, da durch ein UbermaR an Labels die Orientierungs-
funktion bereits verfehlt wird. Seit dem Siegeszug von Online-Bewertungen
haben Siegel an Bedeutung verloren. Zudem sind Zertifizierungen teuer und
erfordern intern erhebliche personelle Ressourcen. Siegel sind auf der Desti-
nationsebene haufig ungeeignet. DMOs tun sich bei der Umsetzung von Sie-
gelstandards schwer, da sie ihre Leistungstrager, die das Destinationsprodukt
gemeinsam gestalten, nicht direkt steuern kénnen. Der hohe Aufwand einer
Zertifizierung lohnt sich, wenn Uberhaupt, nur fur die definierten Arbeits-
schwerpunkte; hierzu zahlt die Ausrichtung auf die Zielgruppe der KiJu jedoch
nicht.
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6 Fazit

Jugendreisen sind als zentrale These der vorliegenden Untersuchung unzu-
reichend an das Destinationsmanagement angebunden. Auch wenn die Be-
obachtungen der Jugendreisebranchenvertreter und die sechs Interviews
bzw. Fokusgruppen nur mit Abstrichen verallgemeinert werden kénnen, wei-
sen die empirischen Erkenntnisse auf eine Einheitlichkeit hin. Aufbauend auf
dieser Nicht-Integration ziehen wir unser Fazit aus zwei Perspektiven.

Aus theoretisch-modellhafter Sicht ergibt nach unserer Lesart der Begriff
,Destinationsprodukt” nur sehr eingeschrankt Sinn, zu divers und heterogen
sind, wie dargelegt, die Bedirfnisse und Ziele der Anspruchsgruppen einer
Destination. Durch die gelebte Marketingpraxis der DMOs wird jedoch ein
scheinbares koharentes Destinationsprodukt auf dem Markt platziert. Dieses
ist weniger die Summe aller Leistungen, sondern eine bewusste Auswahl, die
sich an den anvisierten Markten orientiert. Im Umkehrschluss riicken Leis-
tungstrager und Netzwerke jenseits der personabegriindeten Zielmarkte zu-
nehmend aus dem Fokus der DMOs. Wenn das ,,M“ in DMO mit ,,Marketing“
libersetzt wird, mag dies ein 6konomisch sinnvoller Weg sein. Soll das ,M*
jedoch fiir ,Management” stehen, droht die DMO, wichtige Aufgaben zu ver-
nachlassigen, namlich ein Bindeglied fiir alle Leistungstrdger, Besucher und
Bewohner zu sein. Im Diskurs sollte das Konzept des kohédrenten Destinati-
onsprodukts weiter dekonstruiert und konsequent um ein flexibleres und dif-
ferenzierteres Verstandnis von Reiseregionen und -erlebnissen erweitert
werden. Wissenschaft und Beratung haben DMO-Arbeit und Destinationsbil-
der nicht nur professionalisiert, sondern womoglich homogenisiert. Deshalb
sollte auch die angewandte Forschung zum Destinationsmanagements das
Narrativ noch starker als bisher in Frage stellen: Anstelle der Destination tre-
ten multiple Vernetzungen und Erlebnisrdume, die eine Vielzahl von individu-
ellen Bedirfnissen aller Beteiligten und Interessen ansprechen mussen (vgl.
Koens 2020, S.3)

Fir die Praxis kann auf Basis der Ergebnisse die Frage abgeleitet werden, wel-
chen Beitrag eine DMO zu einer Vielzahl lokaler Netzwerke und damit verbun-
denen Leistungsbiindel leisten kann. Diese vielschichtigen Vernetzungen fin-
den in der bisherigen Fokussierung auf Personas/Milieus keinen Platz. Das er-
fordert auch eine Anpassung der Marketingstrategien (Abkehr vom Home-
page-Denken), um effektiver auf Bedurfnisse und Erwartungen verschiedener
Zielgruppen eingehen zu kdnnen. Zwar wurde die Zielgruppe der Jugendrei-
senden durch Destinationen bislang vernachldssigt, das Marktsegment birgt
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aber ein unerschlossenes Potenzial. Eine starkere Ausrichtung an diese Ziel-
gruppe erfordert keine Neuerfindung der Destination, sondern kann an be-
stehende Angebote anknipfen.

Jugendreiseakteure kénnen durch den proaktiven Dialog langfristig ein mog-
liches Umdenken bei den DMO-Verantwortlichen hin zu mehr Vielschichtig-
keit initiieren. Kurz und mittelfristig konnen sie als Umkehrschluss der empi-
rischen Ergebnisse ihre Position in der Destination starken, indem Sie inner-
halb des lokalen Marktes des Jugendreisens mehr Klarheiten schaffen: Wel-
che bislang unbefriedigten Bedlirfnisse hat die Zielgruppe, die nicht auf Ebene
der Leistungstrager erfillt werden kénnen? Zum gegenseitigen Verstandnis
gehort es auch, dass Hoffnungen und Erwartungen von Jugendreise-Akteuren
gegeniiber DMOs realitatsnah sind. Dazu miissen sie sich bewusst machen,
was kann eine DMO einerseits maRgeblich beeinflussen kann, wie die AuRen-
darstellung, ein Monitoring und mit grofRen Abstrichen die Entwicklung von
Destinationsprodukten. Andererseits kann eine DMO vieles nicht, was sich Ju-
gendreisende wiinschen, etwa eine Optimierung des OPNV oder eine umfas-
sendere Finanzierungsunterstitzung.

Trotz einer Professionalisierung durch Digitalisierung sollte in den Destinatio-
nen immer noch an erster Stelle die menschliche Begegnung stehen. Durch
ein gegenseitiges Kennenlernen und offene Gesprache konnen Verbindungen
geschaffen und Kooperationen jenseits des Erwartbaren in die Wege geleitet
werden.
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Sustainable Travel Perspectives: Analyzing Solo Female
Travelers' Motivations and Eco-Friendly Decision-Making

Acdcia Malhado, Nena Bartsch

1 Introduction

Climate change is an increasing threat to the tourism industry, reshaping how
destinations are perceived and how the industry operates. Ironically, tourism
itself contributes to this environmental degradation, causing disruptions to
social structures and damage to natural and cultural heritage (Skanavis &
Sakellari 2008). This ongoing impact jeopardizes the ability of many nations
to achieve sustainable development by mid-century (UNWTO 2008). At the
same time, solo travel has emerged as one of the fastest-growing trends,
driven by structural changes in society and a growing desire for individual ex-
ploration, particularly among women (ETC 2022). Solo travel provides oppor-
tunities for freedom, self-development, and adventure, aligning with sustain-
able tourism values that emphasize personal responsibility and environmen-
tal consciousness.

In response, sustainable tourism has emerged as a crucial approach, aiming
to balance the growing demand for greener products with the industry's need
to address its role in climate change. Achieving sustainability in tourism re-
quires an equitable consideration of environmental, social, and economic fac-
tors (Ghazali et al. 2019; ETC 2022; Fennell & Cooper 2020; UNEP & WTO
2005; UNWTO 2012). Solo travelers, particularly women, are often seen as
pioneers of sustainable travel behaviors, with many displaying a higher level
of environmental awareness than their male counterparts, often driven by
socialization rather than biology (Heuwinkel 2021).

Given the importance of considering all stakeholders in tourism, this research
focuses on understanding the travel experiences, motivations, and behaviors
of different groups, with particular attention to gender differences. While tra-
ditional studies often assumed men and women travel for the same reasons
and experience travel similarly, recent research suggests significant differ-
ences rooted in social constructs rather than biological factors (Heuwinkel
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2021). Therefore, gender-focused studies are necessary to explore these dif-
ferences in the context of tourism.

This paper investigates the behavior and motivations of female solo travelers,
particularly in relation to sustainability. Female travelers are often more en-
vironmentally conscious, with solo travel offering a unique opportunity to ex-
plore identity and travel behaviors in a more flexible, independent manner.
Given the post-pandemic surge in both sustainability awareness and solo
travel popularity, this study seeks to understand the sustainability orientation
and decision-making processes of female solo travelers.

Specifically, it explores the following research questions: In which sustainabil-
ity cluster do female solo travelers appear? and How likely are female solo
travelers to participate in sustainable tourism-related decision-making?

The study tests the following hypotheses:

e Hypothesis 1: Female solo travelers are primarily part of the Frontrunner
cluster in terms of sustainability.

e Hypothesis 2: Female solo travelers are highly likely to consider more sus-
tainable travel options.

e Hypothesis 3: The higher the altruistic value of a female solo traveler, the
greater the importance of travel involving social interactions.

e Hypothesis 4: The higher the hedonic value of a female solo traveler, the
greater the importance of travel for escape, relaxation, or adventure pur-
poses.

By exploring these questions and hypotheses, this paper aims to provide a
theoretical examination of the potential of sustainable tourism and the gen-
der-specific travel behaviors of female solo travelers. The study's findings, im-
plications, and limitations are discussed, along with recommendations for fu-
ture research. The results can contribute to a deeper understanding of how
female solo travelers influence and engage in sustainable tourism.

2 Literature Review
2.1 Sustainable Tourism

The tourism industry plays a vital role in socio-economic development, offer-
ing significant employment opportunities and contributing to global GDP
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(Skanavis & Sakellari 2008; WTTC 2021). The industry has positive social im-
pacts, such as creating jobs for women and minorities, but it also generates
negative environmental impacts, such as the degradation of natural and cul-
tural heritage due to uncontrolled tourist activities (Skanavis & Sakellari
2008).

The environmental toll includes CO2 emissions from infrastructure develop-
ment and the operation of conventional hotels (Han et al. 2011; Eslaminos-
ratabadi 2014), making the tourism sector a notable contributor to climate
change (UNWTO 2008).

Sustainable tourism aims to balance the environmental, social, and economic
aspects of tourism, ensuring that the needs of all stakeholders are met while
minimizing negative impacts (UNEP & WTO 2005; UNWTO 2012). The COVID-
19 pandemic has highlighted the importance of transitioning to a climate-
neutral economy, with reduced travel leading to temporary environmental
benefits (ETC 2022). Sustainable tourism requires not only the adoption of
pro-environmental behaviors (PEBs) but also raising awareness and promot-
ing responsible practices among tourists (Ghazali et al. 2019; Reif & Eisenstein
2020).

Despite growing awareness, there is often a gap between tourists’ environ-
mental attitudes and their actual behavior, known as the attitude-behavior
gap. This disconnect occurs because vacations are often seen as a break from
daily responsibilities, which may include environmental concerns (Juvan &
Dolnicar 2016). To address this, researchers have used frameworks such as
the Theory of Planned Behavior to explore how intentions lead to pro-envi-
ronmental actions (Juvan & Dolnicar 2016).

2.2 Women and Sustainability

Research suggests that gender plays a significant role in shaping environmen-
tal awareness. Women typically demonstrate greater concern for environ-
mental issues than men, a difference attributed to socialization rather than
biology (Heuwinkel 2021; OECD 2021). Surveys show that women are more
likely to rank environmental concerns among their top priorities and engage
in pro-environmental behaviors, such as recycling, reducing energy consump-
tion, and choosing sustainable transport options (Skanavis & Sakellari 2008;
OECD 2014). This trend is also evident in travel decision-making, where
women are more likely to consider alternatives that minimize environmental
impact (Ghazali et al. 2019; ITF 2021).
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Cultural norms significantly shape women’s pro-environmental behaviors in
tourism. In many societies, women’s roles are closely tied to caring for the
environment and preserving local traditions (Skanavis & Sakellari 2008). This
link between gender roles and environmental responsibility can influence
women’s travel decisions, prompting them to adopt more sustainable travel
behaviors. For example, women may prioritize eco-friendly accommodation,
choose public transport, or engage in community-based tourism that sup-
ports local economies (EC 2021).

In a European Commission (EC) survey, 58 % of women indicated they were
willing to consume more locally sourced products while traveling, compared
to 53 % of men. Similarly, 37 % of women were willing to use alternative
transport options to reduce their environmental footprint (EC 2021).

2.3 Solo Traveling

Solo travel has seen significant growth, particularly among women, driven by
structural changes in society, such as increased individualism, delayed mar-
riage, and greater economic independence (Otegui-Carles et al. 2022;
McNamara & Prideaux 2010). Solo travel offers opportunities for personal
growth, self-empowerment, and the chance to break free from traditional
gender roles (Leith 2020). Many women report high satisfaction with their
solo travel experiences, despite concerns about safety and harassment (Pe-
reira & Silva 2018).

Women’s motivations for solo travel are multifaceted, often driven by a de-
sire for autonomy, self-identity, and new experiences. Studies indicate that
these motivations often outweigh fears of potential risks, such as unwanted
attention or sexual harassment (Otegui-Carles et al. 2022). For many women,
solo travel is a way to challenge societal expectations and experience freedom
and adventure (Pereira & Silva 2018).

The empowerment that comes from confronting these challenges can serve
as a form of resistance to patriarchal norms, allowing women to redefine their
identities through travel (Otegui-Carles et al. 2022). Solo travelers are a di-
verse group, with experienced travelers often exploring beyond core destina-
tions and contributing more to local economies than first-time solo travelers
(Laesser et al. 2009).
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3 Theoretical Background
3.1 Value-Belief-Norm Theory

The Value-Belief-Norm (VBN) theory is a widely used framework in tourism
research, particularly for understanding how sustainable attitudes and behav-
iors influence travel decision-making. The theory posits that Pro-Environmen-
tal Behaviors (PEBs) are influenced by a sequence of values, beliefs, and per-
sonal norms, derived from the Norm Activation Theory (Ghazali et al. 2019).
This chain of values and beliefs forms the basis for predicting sustainable be-
havior, especially in the context of tourism.

At the core of the VBN theory are personal values, which are categorized into
three orientations: biospheric, altruistic, and egoistic. Values are defined as
guiding principles that influence behavior, based on desirable goals that indi-
viduals strive to achieve in their lives. These values are relatively stable over
time and have a significant impact on beliefs and behaviors, making them a
key factor in promoting PEBs.

Here is a breakdown of the VBN theory’s components:

Values: These are guiding principles that influence a person’s behavior and
are relatively stable over time. The three key value orientations are:

e Biospheric Value Orientation: Focuses on protecting the environment for
its own sake. People with strong biospheric values are highly likely to en-
gage in PEBs.

e Altruistic Value Orientation: Focuses on the welfare of others and pro-
moting social fairness. Altruistic individuals are motivated by the desire
to preserve the planet for future generations.

e Egoistic Value Orientation: Focuses on personal gain, success, and mate-
rial wealth. Individuals with egoistic values may engage in PEBs only
when it aligns with their personal interests (e.g., saving money by con-
serving energy).

e Hedonic Value Orientation (added by Bouman et al. 2018): Focuses on
personal pleasure, comfort, and enjoyment. Although less directly con-
nected to PEBs, hedonic individuals may still engage in sustainable prac-
tices if they perceive a personal benefit (e.g., buying organic food be-
cause it tastes better).

Beliefs: These refer to how individuals perceive the natural environment and
human behavior. These beliefs can be divided into two key components. The
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first is awareness of consequences, which reflects the belief that environmen-
tal conditions can positively or negatively affect people, species, and ecosys-
tems. Individuals with this belief recognize the harmful consequences of en-
vironmental degradation. The second component is the ascription of respon-
sibility, which is the belief that one's personal actions can either mitigate or
worsen environmental impacts. This belief fosters a sense of personal respon-
sibility for reducing negative impacts on the environment.

Personal Norms: These are feelings of moral obligation that compel individu-
als to engage in PEBs. When people believe their actions can have conse-
quences, they develop strong personal norms that influence their behavior.
For example, individuals with strong personal norms may feel obligated to
choose more sustainable travel options, such as eco-friendly accommodation
or local products (Ghazali et al. 2019).

Contextual factors, such as time and financial resources, also play an im-
portant role in shaping behavior. Even when individuals hold strong pro-envi-
ronmental beliefs and norms, practical constraints such as convenience or
cost may prevent them from acting on these intentions. This is particularly
relevant in tourism, where travel decisions are often influenced by the need
for comfort and affordability (ETC 2022).

I ——
\

Beliefs

Biospheric
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This model illustrates how values lead to beliefs, which in turn shape personal
norms that drive sustainable behavior. The stronger the biospheric or altruis-
tic values, the more likely individuals are to engage in PEBs, such as choosing
sustainable tourism options.

The VBN theory is particularly useful in understanding the travel behaviors of
female solo travelers, a group that tends to be environmentally conscious and
motivated by both altruistic and hedonic values. Female solo travelers often
weigh their desire for personal freedom and adventure against their sustain-
ability concerns.
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Biospheric and Altruistic Orientations: Female solo travelers with strong
biospheric and altruistic values are more likely to engage in sustainable
tourism behaviors. This includes choosing eco-certified accommodations,
supporting local communities, and opting for low-impact activities.

Hedonic Orientation: Even those with a more hedonic value orientation
may still adopt sustainable practices if these align with personal pleasure
or comfort. For example, they might choose organic food for its perceived
quality or opt for public transport because it offers a convenient and cost-
effective alternative (Bouman et al. 2018; ETC 2022).

Understanding these value orientations helps explain why female solo travel-
ers might prioritize certain sustainability practices while traveling. They may
be more inclined to choose destinations with eco-labels, seek authentic cul-
tural experiences, or engage in community-based tourism initiatives that align
with their environmental and social values.

3.2 Sustainability Clusters

In early 2022, the European Travel Commission (ETC) published a report cat-
egorizing travelers based on their values, beliefs, and behaviors related to
sustainability. The study identified four sustainability clusters, each with var-
ying levels of commitment to pro-environmental behaviors:

Frontrunners: This cluster represents travelers with the most sustainable
behaviors, with women comprising 52 % of this group. Frontrunners have
strong biospheric and altruistic value orientations, demonstrating a deep
respect for the environment and a commitment to fair treatment and
general well-being. They are highly aware of the consequences of their
actions and are likely to adopt sustainable tourism habits in the future.
Frontrunners actively seek out eco-certified service providers, destina-
tions with eco-labels, independent hotel chains, and local restaurants,
reflecting their dedication to low-footprint travel (ETC 2022).

Comfortable Crowd: This group has a strong altruistic and hedonic value
orientation but a weaker biospheric orientation compared to the Front-
runners. While they are generally aware of the environmental impact of
their actions, comfort remains a priority. As a result, they may choose
international hotel chains and conventional transportation options, alt-
hough they are open to alternative, sustainable choices if these are made
early in their travel planning process.
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e Entitled Stewards: Similar to the Comfortable Crowd, this cluster has a
relatively strong hedonic orientation but weaker biospheric and altruistic
orientations. They are aware of the environmental consequences of their
actions and are likely to consider sustainable options, but these consid-
erations typically occur later in the travel process, often at the destina-
tion itself.

e Laggards: This group exhibits the weakest biospheric and altruistic value
orientations, coupled with low awareness of the consequences of their
actions. Laggards are the least likely to adopt sustainable travel behav-
iors, showing minimal interest in considering alternative destinations,
travel times, or modes of transportation.

The identification of these clusters allows for a more targeted approach to
promoting sustainable tourism, with particular attention to the motivations
and barriers faced by each group (ETC 2022). Understanding where female
solo travelers fall within these clusters helps in designing strategies to encour-
age sustainable behaviors that align with their values.

4 Methodology

This research followed a quantitative, deductive approach aimed at testing
theoretically derived hypotheses related to sustainable travel behavior
among female solo travelers. The decision to use a survey was based on its
ability to gather information from a large, representative sample, offering
high cost-effectiveness and reach (Woiceshyn & Daellenbach 2018; Déring &
Bortz 2006). However, surveys are known to be susceptible to response bi-
ases, particularly in the context of environmental behavior, where social de-
sirability may influence responses (Almeida et al. 2017; Juvan & Dolnicar
2016).

The survey targeted women who had previous solo travel experience, collect-
ing responses from 155 participants. The survey consisted of 20 questions
covering various aspects, including socio-demographic data, travel character-
istics, motivations for solo travel, and sustainability-related behaviors. The
sustainability section was adapted from previous studies (ETC 2022; Bouman
et al. 2018; Ghazali et al. 2019), focusing on respondents' value orientations
(biospheric, altruistic, hedonic, and egoistic) and aligning these with sustain-
ability clusters such as Frontrunners, Comfortable Crowd, Entitled Stewards,
and Laggards (ETC 2022).
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4.1 Sampling Methods and Potential Biases

The sample was recruited through various channels, including social media,
email, and physical flyers. In 2022, the survey link was shared through plat-
forms such as WhatsApp, LinkedIn, and Facebook. The first phase of data col-
lection encountered difficulties in reaching a broad audience, with response
rates lower than expected due to limited engagement from online communi-
ties and travel bloggers. These challenges were addressed in the second
phase (2023) by refining the strategy, using targeted distribution methods,
including reaching out to university students and distributing flyers at local
tourism hotspots. This approach resulted in higher response rates.

However, it is important to recognize potential sampling biases inherent in
this methodology. The reliance on social media and flyers could introduce se-
lection bias, as participants were primarily those active on these platforms
and in specific locations. Furthermore, the majority of respondents (94.84%)
were from Germany, which limits the generalizability of the findings to a
broader population. This geographical concentration may reflect regional
travel preferences and sustainability concerns that do not necessarily repre-
sent female solo travelers from other countries.

To mitigate these biases, the research sought to diversify the sample by tar-
geting international students and distributing the survey in multiple locations
outside the core urban area. Additionally, the two-phase collection strategy
allowed for a reassessment of distribution effectiveness, enabling adjust-
ments in outreach methods to maximize participation from a broader demo-
graphic.

4.2 Pilot Testing and Survey Refinement

Two pilot tests were conducted to ensure the clarity and structure of the sur-
vey. The first pilot involved three women aged 18, 22, and 30, providing feed-
back on the understandability of questions and the time required to complete
the survey, which ranged from 5-7 minutes. Based on this feedback, minor
adjustments were made, such as adding an explanation for the term ,green-
house gases” and ensuring the survey layout was optimized for mobile de-
vices.

A second pilot was conducted after a platform update (QuestorPro 5), involv-
ing three additional participants aged 23-24. The key change resulting from
this pilot was the inclusion of a ,,neutral” option on the 7-point Likert scale for
the middle value (4), which helped participants better understand the scale,
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particularly when using mobile devices. These pilots played a crucial role in
refining the survey's structure and improving participant comprehension, en-
suring that the final version was clear and user-friendly.

4.3 Data Collection Process

Data collection was carried out in two phases. The first phase in 2022 primar-
ily used social media platforms (WhatsApp, LinkedIn, and Facebook). Despite
the broad reach, this approach faced challenges, such as low engagement
from certain targeted groups (e.g., travel bloggers and private Facebook
groups). The second phase, conducted between May and June 2023, refined
the distribution strategy by incorporating flyers with QR codes and focusing
on university students and local tourism hubs. Flyers were distributed at pop-
ular tourism locations, such as cafes and hotels, to increase visibility and par-
ticipation.

The effectiveness of distribution channels was continuously monitored using
response rate projections. For instance, in the second phase, the average
number of daily responses was 4.44, significantly higher than the 0.909 daily
average during the first phase. This ongoing evaluation of distribution meth-
ods allowed for timely adjustments, such as focusing more on physical flyers
and less on social media groups that yielded poor results.

4.4 Limitations and Challenges

Several challenges were encountered during the data collection process. The
first phase struggled with limited outreach, particularly on platforms like Fa-
cebook and Instagram, where many groups had restrictions on surveys or
yielded low engagement. These challenges were addressed in the second
phase by shifting to a more structured, targeted approach.

Despite improvements in the second phase, the study remains limited by its
geographical concentration, with most participants being German residents.
This presents a limitation in terms of the external validity of the findings, as
the behaviors and attitudes of female solo travelers from other regions may
differ. Additionally, the study faced potential response biases, particularly re-
garding social desirability in the context of environmental behavior. Partici-
pants may have provided overly positive responses regarding their sustaina-
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bility practices, particularly in the closed-question format, where un-
prompted open responses might have provided more nuanced data (Juvan &
Dolnicar 2016).

These limitations were acknowledged in the data analysis and interpretation
stages. To account for response biases, questions were designed with neutral
language and unbiased phrasing to minimize social desirability effects. The
use of two phases for data collection allowed for adjustments to the method-
ology, which enhanced the reliability of the data gathered during the second
phase.

4.5 Data Analysis

Data analysis was conducted using Python in combination with Jupyter Note-
book for interactive computing. Several libraries were implemented, includ-
ing Pandas, NumPy, and scikit-learn, to handle statistical analyses. The meth-
odology followed descriptive statistics, factor analysis, and k-means cluster-
ing (ETC 2022), allowing for the classification of respondents into the four sus-
tainability clusters (Frontrunners, Comfortable Crowd, Entitled Stewards, and
Laggards). Correlation analysis (using the Pearson correlation coefficient) was
employed to test Hypotheses 3 and 4, which explored the relationships be-
tween value orientations and travel motivations.

5 Results

This chapter presents the findings from the data analysis, focusing on the four
main hypotheses while also exploring demographic data, travel characteris-
tics, and their connection to the sustainability clusters identified among fe-
male solo travelers.

5.1 Cluster Analysis Results

Using factor analysis and k-means clustering, participants were divided into
four sustainability clusters based on their value orientations (biospheric, al-
truistic, hedonic, and egoistic), beliefs (such as awareness of consequences
and ascription of responsibility), norms, and their likelihood of adopting sus-
tainable travel practices. The cluster analysis revealed four distinct groups.
The largest group, Frontrunners, consisted of 96 respondents, representing
62 % of the total participants. These individuals showed a strong alignment
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with pro-environmental values and behaviors. The second group, Comforta-
ble Crowd, comprised 24 respondents, or 15 % of the sample, who demon-
strated moderate engagement with sustainable practices. The Entitled Stew-
ards cluster, with 28 respondents making up 18 % of the total, reflected par-
ticipants who supported sustainability selectively, balancing environmental
concerns with personal interests. Lastly, the Laggards group included 7 re-
spondents, or 5 %, who exhibited low engagement with sustainability prac-
tices. Although the overall distribution of participants across these clusters
remained consistent, specific beliefs and norms played a significant role in
influencing how individuals were classified within each group.

5.2 Demographics and Cluster Correlation

Although demographic data was not central to the study’s hypotheses, ana-
lyzing these details provided valuable insights into how participant character-
istics aligned with their respective sustainability clusters. Age distribution re-
vealed that the largest portion of participants (54.8 %) belonged to Genera-
tion Z, aged 19-26 years. The Frontrunners, in particular, skewed younger,
with 59% falling within this age group. The mean age for the Frontrunners was
31.91 years, whereas the Laggards had the youngest mean age at 24.71 years.
In terms of marital status, most participants were either single (44 %) or in a
relationship (37 %). Within the Frontrunner group, there was a balanced dis-
tribution of 43 singles and 38 individuals in relationships. Laggards, who rep-
resented the smallest sample size, included five single participants and two in
relationships. Regarding parental status, a significant majority (81.3 %) of par-
ticipants did not have children, and there was no notable variation between
clusters. In fact, all participants in the Laggards group were childless. Occupa-
tion-wise, over half of the participants (54 %) were students or apprentices,
with this trend being particularly pronounced among the Frontrunners (55 %)
and the Laggards (86 %). In contrast, participants from the Comfortable
Crowd were more evenly divided between students (46 %) and employed in-
dividuals (46 %). Educational attainment showed that most participants (47.7
%) did not hold a bachelor’s degree. This trend was consistent across all clus-
ters, with 46 % of Frontrunners lacking a degree and 34 % holding a bachelor’s
degree or higher. These demographic details offer context to better under-
stand the profiles of participants within each sustainability cluster, contrib-
uting to a richer understanding of their behaviors.
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5.3 Solo Travel Characteristics

The solo travel characteristics of participants were also analyzed to explore
how their travel behaviors aligned with the sustainability clusters. Partici-
pants in the Frontrunner, Comfortable Crowd, and Entitled Stewards clusters
typically engaged in longer solo travel experiences, with over 40 % in each
group traveling for more than four weeks. In contrast, the Laggards displayed
a more balanced distribution across all travel duration categories. When
asked about the timing of their most important solo travel experience, nearly
45 % of respondents indicated that this occurred more than four years ago.
This trend was particularly evident among the Frontrunners, with 48 % falling
into this category. Recent solo travel, defined as trips taken within the last six
months, was relatively uncommon, with only 12.9 % reporting such recent
trips. In terms of frequency, most participants (51 %) traveled solo less than
once a year, with only 2 % embarking on solo journeys more than six times
annually. The Frontrunners followed a similar pattern, with 53 % traveling
solo less than once per year. Finally, when examining whether solo travel was
a matter of choice or circumstance, the majority (78 %) of participants indi-
cated they traveled solo by choice. The Comfortable Crowd had the highest
proportion, with 92 % stating that their solo travel was voluntary, while other
clusters reflected a similar preference.

5.4 Value Orientation and Motivation Correlation Analysis

Participants rated their motivations for solo travel on a scale of 1 to 7. The
highest-ranked motivations were freedom, independence, and flexibility,
with a mean score of 6.12, followed by self-development, which had a mean
score of 5.73. The desire for a once-in-a-lifetime experience also featured
prominently, with a mean score of 4.91. These results suggest that personal
freedom and self-growth are the most significant factors driving solo travel
among participants, while the pursuit of unique experiences ranks slightly
lower. In contrast, motivations like escaping from work (mean: 3.38) and fam-
ily (mean: 2.46) were considered less important.

When it came to planning their solo trips, participants placed the highest pri-
ority on freedom, independence, and flexibility, reflected by a mean score of
1.86. Other important factors included seeking a transformational experience
(mean: 2.29) and craving adventure (mean: 3.22). Less significant aspects
were social interaction (mean: 4.19) and escape (mean: 4.81). These findings
emphasize that freedom and personal growth are central to how female solo
travelers approach their journeys.
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A correlation analysis was conducted to explore the relationships between
value orientations and solo travel motivations. Altruistic values showed no
significant correlation with most travel motivations, though the statement ,,It
is important that there are no wars or conflicts” exhibited a positive correla-
tion with the motivation to meet other travelers in both the general (r: 0.02,
p £0.01) and filtered analyses (r: 0.1672, p < 0.05).

Regarding hedonic values, the statement It is important to do pleasant
things” showed a significant correlation with the desire for relaxation (r:
0.1657, p £ 0.05), though this correlation did not persist in the filtered analy-
sis. Furthermore, the statement ,It is important to enjoy life’s pleasures” cor-
related with the motivation to escape family responsibilities (r: -0.1597, p <
0.05) in the general analysis but not in the filtered results.

The desire for a once-in-a-lifetime adventurous experience was strongly cor-
related with the hedonic value statement It is important to have fun®, with
significant correlations in both the general (r: 0.2213, p < 0.01) and filtered
analyses (r: 0.2120, p < 0.01). These results suggest that hedonic values are
more closely tied to adventure-driven solo travel, while altruistic values show
a weaker connection to motivations for social interaction.

6 Discussion

This section explores the findings in relation to the research questions and
hypotheses, comparing them to the ETC Market Study (2022) and existing lit-
erature. The discussion also highlights limitations and the implications of this
study for sustainable travel, particularly among female solo travelers.

The findings support Hypothesis 1, confirming that the majority (62 %) of fe-
male solo travelers belong to the Frontrunner cluster, characterized by strong
biospheric and altruistic values. This aligns with the ETC study (2022), which
also identified a significant portion of respondents as environmentally con-
scious, though the percentage in this study is notably higher. This suggests
that female solo travelers, in particular, may be more likely to prioritize sus-
tainability in their travel behaviors compared to the general public. Moreover,
combining the Frontrunner and Comfortable Crowd clusters, 77 % of respond-
ents show a high likelihood of adopting sustainable travel practices, such as
adjusting travel periods, choosing local destinations, and interacting with lo-
cal communities. This is a positive indicator for the sustainable tourism mar-
ket, as these two groups are most open to adopting eco-friendly behaviors.
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Hypothesis 2 is also supported, with female solo travelers showing a strong
inclination toward sustainable tourism practices. This is particularly evident
in the Frontrunner and Comfortable Crowd clusters, which are more willing
to adopt eco-friendly practices, including choosing eco-certified options and
local services. However, some differences from the ETC study (2022) are ob-
served.

The ETC Market Study (2022) found that many travelers were reluctant to
consider eco-certifications. In contrast, this study’s findings show greater will-
ingness among female solo travelers, particularly those in the Frontrunner
cluster, to choose eco-labeled destinations and local providers. The ETC Mar-
ket Study (2022) also suggested a general reluctance to use alternative trans-
portation modes. However, in this study, both the Entitled Stewards and
Comfortable Crowd clusters showed a moderate willingness to adopt sustain-
able transport options, such as public transport or cycling. This may indicate
that solo female travelers, even those less engaged with sustainability, are
more flexible with transportation decisions, possibly driven by financial or
convenience factors. These discrepancies highlight the unique behavioral pat-
terns of female solo travelers, suggesting they may prioritize certain sustain-
able practices that align more closely with their independence and autonomy
as travelers.

The study confirms that female solo travelers are generally motivated by free-
dom, independence, and flexibility, and these motivations align with sustain-
able practices, particularly in the Frontrunner and Comfortable Crowd clus-
ters. Women in these groups are more likely to adjust their travel behavior in
favor of sustainability. For example, respondents in these clusters tend to
choose locally owned restaurants, engage with local communities, and pur-
chase local products, supporting the idea that female solo travelers are con-
scientious consumers, especially when it comes to supporting local econo-
mies. Additionally, both groups show a higher willingness to adjust their travel
periods, preferring to travel during off-peak seasons to avoid overcrowded
destinations. This behavior contrasts with the Laggards cluster, which shows
low engagement with such sustainable practices, likely due to financial con-
straints and the limited flexibility often associated with being a student or ap-
prentice.

Demographics, such as education level and age, also influence sustainable
travel decisions, as noted in previous research by Ghazali et al. (2019). In this
study, a large proportion of Frontrunner participants were younger (59 %
aged 19-26), and many were students or apprentices (55 %), indicating that

161



Acéacia Malhado, Nena Bartsch

these travelers may still be in the process of attaining higher education, which
could further influence their future travel behaviors. The Frontrunner cluster
appears to have a high potential for promoting sustainable tourism practices
as these individuals age and potentially gain more financial independence and
flexibility. This finding aligns with the OECD (2008) and Ghazali et al. (2019),
which highlight the connection between education and environmental con-
sciousness.

Hypothesis 3 proposed that higher altruistic values would be associated with
a stronger desire for social interaction during travel. However, the findings
did not support this hypothesis. Although altruistic value orientations gener-
ally emphasize concern for human welfare, there was no significant correla-
tion between altruism and the motivation to engage in social interaction with
locals or other travelers. The only exception was the altruistic statement, It
is important that there is no war or conflict”, which showed a weak correla-
tion with the desire to meet other travelers. This suggests that altruistic indi-
viduals may have a more global perspective, but overall, the relationship be-
tween altruism and social interaction was weak. Future research should ex-
plore whether contextual factors such as destination type or social setting
might influence this connection.

Hypothesis 4, which proposed that higher hedonic values would be linked to
motivations for escape, relaxation, or adventure, was only partially sup-
ported. Contrary to expectations, there was no significant correlation be-
tween hedonic values and motivations for escape or relaxation, despite pre-
vious research suggesting that hedonism often drives these desires. However,
there was a significant correlation between the hedonic statement, It is im-
portant to have fun”, and the motivation for an adventurous, once-in-a-life-
time experience. This finding is consistent with the work of Bouman et al.
(2018) and Luo et al. (2021), who found that hedonism is closely associated
with adventure-seeking behavior. Therefore, while female solo travelers with
high hedonic values may not travel to escape responsibilities, they are likely
motivated by the excitement and thrill of new adventures.

The motivations of female solo travelers in this study align with existing liter-
ature, which emphasizes the importance of freedom, independence, and self-
discovery (McNamara & Prideaux 2010; Pereira & Silva 2018). Although es-
cape from responsibilities ranked as a less important motivation, the desire
for adventure and once-in-a-lifetime experiences was highly valued, reinforc-
ing the idea that solo travel is driven by a need to explore personal boundaries
and face new challenges. Additionally, the findings confirm that female solo
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travelers are often conscious and deliberate in their travel choices, particu-
larly when it comes to sustainability. A significant 78 % of respondents re-
ported traveling solo by choice rather than necessity, further supporting the
view that solo travel is an empowering experience for women, allowing them
to break free from societal expectations (Pereira & Silva 2018).

7 Conclusion

Solo travel, while a fast-growing trend, remains under-researched, particu-
larly in relation to sustainable travel. This study aimed to fill that gap by ex-
amining the behavior of female solo travelers, specifically their sustainability
awareness and motivations. The research contributes to understanding this
distinct market segment, revealing valuable insights into their travel charac-
teristics, motivations, and environmental awareness.

The findings support Hypothesis 1, showing that the majority of female solo
travelers belong to the Frontrunner cluster (62 %). This group is characterized
by a strong inclination toward pro-environmental behaviors and sustainable
decision-making, especially among women with higher education levels, such
as a bachelor's degree. This confirms that female solo travelers, particularly
those with more educational attainment, are more likely to engage in sustain-
able travel practices, such as choosing eco-certified options or supporting lo-
cal businesses. These results are aligned with earlier studies that found
women generally tend to be more environmentally conscious than men, fur-
ther highlighting their significance as a target market for sustainable tourism.

In terms of motivations, female solo travelers are primarily driven by free-
dom, independence, and flexibility, along with self-development and the pur-
suit of once-in-a-lifetime adventures. These findings corroborate previous
studies, which indicate that adventure and personal growth are critical moti-
vators for women traveling alone. The results challenge traditional percep-
tions of women’s travel behavior, particularly the assumption that female
travelers are conservative or risk-averse. Instead, this study shows that fe-
male solo travelers are more adventurous, often seeking experiences that
push them out of their comfort zones.

However, Hypotheses 3 and 4, which explored the relationship between al-
truistic and hedonic value orientations and specific travel motivations (e.g.,
social interaction, escape, or relaxation), were not strongly supported. While
sporadic correlations emerged, they did not consistently validate the hypoth-
eses. This suggests that these value orientations might not have a direct or
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strong influence on specific travel motivations. This finding highlights the
need for further research to explore the potential links between value orien-
tations and travel motivations, as it is possible that the current methodology
or the precise formulation of survey statements did not fully capture these
complex relationships.

In conclusion, this study underscores the adventurous spirit and sustainability
consciousness of female solo travelers, making them an important segment
for the sustainable tourism industry. By aligning marketing strategies with the
values and motivations of female solo travelers, tourism providers can tap
into a growing trend that is both socially and environmentally conscious.
While further research is needed to fully understand the complex interplay
between value orientations and travel motivations, this study contributes to
the broader understanding of female solo travelers as empowered, independ-
ent, and adventurous global citizens.

7.1 Implications and Recommendations

These findings carry several implications for the tourism industry and future
research. The predominance of female solo travelers in the Frontrunner clus-
ter suggests that this group is a key segment for sustainable tourism market-
ing. Tourism providers and destinations should consider targeted marketing
strategies that appeal to the sustainability preferences of this group, such as
emphasizing eco-certifications, local experiences, and alternative transporta-
tion options.

The lack of strong correlations between value orientations and specific travel
motivations underscores the complexity of travel behavior. Future research
should explore these relationships in greater detail, possibly using qualitative
methods such as interviews to gain deeper insights into how values shape
travel decisions. Additionally, a more diverse sample, including travelers from
different cultural backgrounds, would help determine whether these findings
hold across various demographic and geographic contexts.

Finally, this study contributes to the ongoing conversation about gender
equality in travel, demonstrating that female solo travelers seek independ-
ence, adventure, and self-development—challenging the stereotypical image
of female travelers as cautious or passive. By embracing solo travel, women
are testing their identities, embracing new experiences, and overcoming tra-
ditional gender roles.
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7.2 Limitations

While the study provides valuable insights, it is important to note several lim-
itations. The sample was predominantly composed of German respondents,
which may limit the generalizability of the findings to a broader, more inter-
national context. Moreover, the reliance on self-reported data introduces the
risk of social desirability bias, particularly in responses related to sustainability
behaviors. While efforts were made to mitigate these biases through pilot
testing, future studies could benefit from incorporating observational meth-
ods or longitudinal designs to obtain more objective measures of sustainable
travel behavior.
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Coolness deutscher GroRstadte

Wie cool ist das denn bitteschon? Wahrgenommene Coolness
deutscher GroRlstiadte aus Sicht von Einheimischen und der
deutschen Bevolkerung insgesamt

Julian Reif, Anne Kéchling

1 Einfiihrung

Nach den Einbriichen der Corona-Pandemie war die Stadtereise im Jahr 2023
wieder die beliebteste Reiseart der Deutschen bei Kurzurlaubsreisen (FUR
2024, S. 65) und erfreut sich auch europaweit erneut groRer Beliebtheit (City
Destinations Alliance 2024). Auch in der amtlichen Beherbergungsstatistik
zeigt sich, dass die Ubernachtungszahlen in GroRstadten ab 100.000 Einwoh-
nenden im Jahr 2023 schon wieder bei 99 % des vorpandemischen Volumens
aus dem Jahr 2019 sind (Statistisches Bundesamt 2024). In Anbetracht der
zahlreichen konkurrierenden Stadtereiseziele ist es fur Stadte, die sich einen
Zuwachs an Gasten (einer bestimmten Zielgruppe) wiinschen, entscheidend,
sich durch ein klares Image vom Wettbewerb zu differenzieren. Die forsche-
rische Auseinandersetzung mit dem Destinationsimage im Allgemeinen (siehe
zum Beispiel Baloglu & McCleary 1999; Borlido & Kastenholz 2021; Echtner &
Ritchie 1991; Tasci 2022) und Strategien, dieses anbieterseitig zu beeinflussen
(siehe zum Beispiel Eisenstein 2022; Kochling & Eisenstein 2024; Ruiz-Real,
Uribe-Toril & Gazquez-Abad 2020) ist weit fortgeschritten. So ist u. a. be-
kannt, dass sich ein positives Destinationsimage auf die Besuchsabsicht, die
Zufriedenheit mit dem Aufenthalt und die Wiederkehrbereitschaft auswirkt
(Bigné, Sanchez & Sanchez 2001; Tasci 2022; Zhang, Fu, Cai & Lu 2014). In der
jingeren Forschung wird ein spezifischer Aspekt des Destinationsimages als
Moglichkeit der Differenzierung diskutiert: die wahrgenommene Coolness ei-
nes Reiseziels bzw. einer Stadt (Kock 2021; Kerner & Pressman 2007). Coole
Stadte werden als unverwechselbar, kiihn, dsthetisch, energisch, kiinstlerisch
und authentisch wahrgenommen (Akturan & Kuter 2024), was sie zu belieb-
ten Reisezielen macht (Kock 2021; Jamshidi, Rousta & Shafei 2023). Fir die
Vermarktung von Stadtereisezielen ist es folglich von Interesse, sich mit der
wahrgenommenen Coolness der eigenen Stadt aus der Perspektive (potenzi-
eller) Gaste auseinanderzusetzen. Fir ein gelungenes Miteinander von Tou-
rismus und Lebensqualitat ist allerdings die Perspektive der Einheimischen
von mindestens gleichwertiger Bedeutung. Im Stadtekontext werden haufig
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durch Tourismus induzierte Uberlastungserscheinungen diskutiert und zu ei-
ner starkeren Integration der Einheimischen aufgerufen (Dodds & Butler
2019; Eisenstein & Schmicker 2021; Erdmenger & Kagermeier 2020). Die
wahrgenommene Coolness kann wiederum die Identifikation mit dem Woh-
nort fordern und zu einer hdheren Lebensqualitdt beitragen (DI Tourismus-
forschung 2024). Entsprechend ist es relevant, sich die wahrgenommene
Coolness auch aus dem Blickwinkel der Einheimischen anzusehen. In diesem
Beitrag werden empirische Ergebnisse von zwei Primarerhebungen prasen-
tiert, die sich der Frage widmen, wie cool ausgewahlte deutsche GroRstadte
aus Sicht der jwlg. Einwohnenden und der deutschen Gesamtbevélkerung
wahrgenommen werden und welche zugesprochenen Attribute besonders
zur Wahrnehmung als coole Stadt beitragen. Nach der begrifflichen Einord-
nung von Coolness und der Bedeutung von als cool empfundenen Reisezielen,
erfolgt die Darstellung der methodischen und analytischen Herangehens-
weise sowie die Prasentation und Diskussion der empirischen Befunde. Der
Beitrag schliefft mit einem Ausblick auf zukiinftige Forschung zur Coolness im
Tourismus.

2 Theoretischer Rahmen

2.1 Zum Begriff ,,cool” bzw. ,,Coolness”

Ilt

Die Herkunft des Begriffs ,,cool” bzw. , Coolness” geht auf die US-amerikani-
sche Jazzkultur der 1940er Jahre zuriick, wo er urspriinglich fiir herausra-
gende kinstlerische Leistungen stand, die mit einer gewissen Zuriickhaltung
erbracht wurde (Philips 2020). Farbige Musiker entwickelten eine ablehnende
Einstellung als SchutzmaRnahme gegen die Vorurteile, denen sie ausgesetzt
waren, und als eine Methode, sich von ihren herausfordernden und oft unsi-
cheren Arbeitsbedingungen zu distanzieren (Nancarrow et al. 2002). Im Laufe
der Zeit entwickelte sich Coolness zu einem Symbol fir Rebellion gegen tra-
ditionelle Normen (Philips 2020), wobei durch den Besitz von Insiderwissen
Uiber bestimmte Trends und Stile eine Abgrenzung vom Mainstream erfolgt
(Nancarrow et al. 2002). Urspriinglich als subtile Uberlebensstrategie und Re-
bellion gegen etablierte Klassensysteme genutzt, wurde Coolness im Laufe
der Zeit zu einem kommerziellen Element (Belk et al. 2010). Der Begriff ist im
Mainstream angekommen sowie in viele Sprachen global integriert (McGu-
igan 2016). Es beschreibt etwas Begehrenswertes, Neuartiges, Einzigartiges,
Erfinderisches, Authentisches, Ausgezeichnetes und Modisches (Akturan &
Kuter 2024; Runyan et al. 2013) und ist gleichzeitig eine einfache Art, jeman-
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dem zu sagen, dass einem etwas gefallt (Akturan & Kuter 2024). Diese Veréan-
derung des Begriffs als Slangausdruck innerhalb der afroamerikanischen Ge-
genkultur der 1960er Jahre (Pappalepore et al. 2014) zu einem allgemeinen
Modewort fur alles, was begehrenswert und innovativ ist, verdeutlicht die dy-
namische und sozial konstruierte Natur des Begriffs. Trotz der Uneinigkeit in
der Literatur bezlglich einer Definition von Coolness (Dar-Nimrod et al. 2012),
wird neben der Dynamik und der sozial konstruierten Natur des Begriffs, Cool-
ness i. d. R. als subjektiv, positiv und autonom definiert: ,,a subjective and dy-
namic, socially constructed positive trait attributed to cultural objects (pe-
ople, brands, products, trends, etc.) inferred to be appropriately auto-
nomous” (Warren & Campbell 2014, S. 557). Die Dynamik von Coolness ergibt
sich aus der zeitlichen Betrachtung des Begriffs: Was heute cool ist, kann mor-
gen bereits als uncool gelten. Das soziale Konstrukt und der individuelle Cha-
rakter von Coolness entstehen aus den kulturellen und sozialen Kontexten, in
denen sich eine Person bewegt, und wie sie oder er Menschen, Gegenstdnde,
Aktivitaten, Reiseziele etc. wahrnimmt (,,Finde ich Skifahren oder Snowboar-
den cooler?“). Der Begriff ist uneingeschrankt positiv konnotiert (Kock 2021)
und wird oft enthusiastisch verwendet (,,Wie cool ist das denn bitteschon?“).
Die Autonomie zeigt sich bspw. bei Personlichkeiten, die ihren eigenen Moti-
vationen nachgehen, unabhingig von den Uberzeugungen und Erwartungen
anderer (,,Wie kannst Du dabei so cool bleiben?“) (Warren & Campbell 2014).
Coolness symbolisiert in diesem Zusammenhang Selbstvertrauen und die Fa-
higkeit, Ruhe zu bewahren, was als Schutz der eigenen Autonomie interpre-
tiert wird (Arielli 2020).

Basierend auf der Definition von Coolness kénnen verschiedene kulturelle
Objekte als cool angesehen werden. Warren et al. (2019) differenzieren bei
Marken zwischen ,niche cool” und ,, mass cool”. Erstere sind innerhalb einer
kleineren Subkultur als cool anerkannt, wahrend letztere durch ihre hohe Be-
kanntheit und ihren Status fiir die breite Masse als cool gelten. Diese Marken
kénnen ahnlich wie Reiseziele einem Lebenszyklus unterliegen, der von ,,un-
cool” Uber ,,cool in Nischen” und ,,massenweise cool” bis hin zum Riickgang
zu ,,uncool” reicht, was erneut die Dynamik des Begriffs betont. Fiir techno-
logische Produkte zeigen Sundar et al. (2014), dass als cool empfundene Pro-
dukte sich durch ihr Aussehen, ihre Originalitdt und eine subkulturelle Asthe-
tik auszeichnen. Mit Blick auf die Coolness von Personen zeigen Forschungs-
ergebnisse, dass sowohl sozial wiinschenswerte Eigenschaften wie Freund-
lichkeit und Kompetenz (Cachet Coolness) als auch Merkmale wie Unkonven-
tionalitat und Rebellion (Contrarian Coolness) als cool angesehen werden
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(Dar-Nimrod et al. 2012). Diese Eigenschaften flihren dazu, dass Personen so-
wohl durch positive soziale Merkmale als auch durch Abweichung von gesell-
schaftlichen Normen als cool definiert werden.

Zusammenfassend zeigt sich, dass der Begriff ,,cool” sich von seinen Wurzeln
in der US-amerikanischen Jazzkultur zu einem vielschichtigen Konzept entwi-
ckelt hat, das Unkonventionalitat, Rebellion und modische Trends einschlieft.
Coolness hat sich dabei als kommerzielles und gesellschaftliches Element
etabliert und ist im internationalen Sprachgebrauch verankert.

2.2 Coole Reiseziele

Coole Hotels, coole Szenespots, coole Stadtviertel oder gar ganze coole Rei-
seziele — die Frage ob etwas als ,,cool” oder ,uncool” gilt, hat auch im Touris-
mus eine wichtige Bedeutung. Die Wahrnehmung als cool kann dazu beitra-
gen, dass Reiseziele sich in einem intensivierten Wettbewerb differenzieren
konnen (Kerner & Pressman 2007). Mit einem spezifischen Blick auf Stadte
zeichnen sich diese durch eine Reihe charakteristischer Merkmale aus, um als
cool zu gelten. Kock (2021) zeigt in seiner Arbeit, dass coole Stadte als au-
thentisch, rebellisch, originell und lebendig beschrieben werden. Akturan und
Kuter (2024) erweitern die Charakterisierung cooler Stadte um weitere As-
pekte. Ihren Ergebnissen zufolge sind coole Stadte unverwechselbar, kiihn,
asthetisch, energisch, kiinstlerisch und authentisch. Die Coolness von Stadten
macht diese nicht nur attraktiv an sich, sondern Studien zeigen auch, dass die
Wahrnehmung als coole Stadt die Besuchsbereitschaft erhdht, die tatsachli-
chen Besuche steigert sowie die Weiterempfehlung von Stadten fordert
(Jamshidi et al. 2023; Kock 2021). Daruber hinaus hat die wahrgenommene
Coolness einer Stadt positive Auswirkungen auf die Ortsbindung (Place Atta-
chment) (Chen & Chou 2019). Auch Kock (2021) zeigt anhand seiner Ergeb-
nisse auf, dass Coolness ein hoher symbolischer Wert von Stadten ist, der mit
der Selbstverbundenheit der Touristinnen und Touristen und dem sozialen
Nutzen, den sie dem Reiseziel zuschreiben, in Verbindung steht (city-self
connection). Zusammenfassend zeigt sich, dass die wahrgenommene Cool-
ness von Stadten eine entscheidende Rolle im Tourismus spielen kann. Sie
tragt nicht nur dazu bei, dass sich eine Stadt von anderen unterscheidet, son-
dern kann auch eine tiefere emotionale Verbindung herstellen sowie das Be-
sucherverhalten positiv beeinflussen.
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3 Ableitung von Forschungsfragen und methodischer Ansatz
3.1 Forschungsfragen und Zielsetzung

Vor dem Hintergrund der oben dargestellten Diskussion um Coolness und
coole Reiseziele wurden fiir den vorliegenden Beitrag zwei Forschungsfragen
formuliert.

(1) Wie cool werden ausgewahlte deutsche GroRstddte aus Sicht der Ein-
wohnenden und der Gesamtbevolkerung wahrgenommen?

(2) Welche Eigenschaften von Stadten sind Treiber dafiir, dass deutsche
GroRstadte als cool wahrgenommen werden?

Ziel ist es, die Innensicht der Einwohnenden in Bezug auf die Coolness ihrer
Stadte zu erfassen und diese sowohl untereinander als auch mit der AuRen-
wahrnehmung der Gesamtbevélkerung zu vergleichen. Weiterhin zielt der
Beitrag darauf ab, die spezifischen Attribute der Coolness sowohl aus der Per-
spektive der Einheimischen als auch aus der Perspektive der Gesamtbevélke-
rung zu identifizieren, um ein umfassendes Bild der Faktoren zu erhalten, die
zur wahrgenommenen Coolness der Stadte beitragen.

3.2 Empirische Grundlage

Die empirische Basis des vorliegenden Beitrags besteht aus zwei Primardaten-
erhebungen: Einer Stichprobe auf Bundesebene aus dem Jahr 2021 sowie ei-
ner Befragung der Einwohnenden aus neun ausgewahlten deutschen Stadten
aus dem Jahr 2024. Die fir die deutschsprachige Wohnbevoélkerung in Privat-
haushalten im Alter von 16 bis 75 Jahren reprasentative Primarerhebung der
Gesamtbevodlkerung, erfolgte durch eine vollstandardisierte Online-Befra-
gung mit etwa 15 Minuten Fragebogenldnge. Die Daten wurden nach Alter,
Geschlecht und Herkunft (Bundesland) gewichtet. In der Untersuchung wur-
den verschiedene Aspekte zum Reiseverhalten in den Stadten erfragt. Fir die
vorliegende Fragestellung wurden die Befragten gebeten, die Coolness von
zwanzig ausgewahlten GroRstadten ab 100.000 Einwohnenden zu bewerten.
Dabei bewerteten die Befragten jeweils nur eine Stadt. Nach Datenbereini-
gung ergab sich je Stadt mindestens eine Fallzahl von n=251 Personen. In
Summe wurden 5.265 Falle zur Coolness von Stadten befragt. Die Befragung
erfolgte im Zeitraum vom 31. August 2021 bis zum 10. September 2021 im
Auftrag des Deutschen Instituts fur Tourismusforschung (DI Tourismusfor-
schung) durch das Feldinstitut Norstat.
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Fiir die zweite Primardatenerhebung unter den Einwohnenden wurde eine
Mixed-Mode-/Hybrid-Befragung aus ca. 70 % Online- (aus Online Access Pa-
nels) und ca. 30 % Telefon-Interviews (dual frame) gewahlt, die sich an die
deutschsprachige, ortsansdssige Wohnbevoélkerung in neun ausgewdhlten
GroRstadten ab 16 Jahren richtete. Dabei wurden die Daten nach Alter, Ge-
schlecht und Schulbildung gewichtet (vgl. auch den Beitrag von Kriiger et al.
in diesem Band). Insgesamt wurden mindestens 317 Personen pro Stadt hin-
sichtlich der Wahrnehmung ihrer eigenen Stadt befragt, was bei einer Erhe-
bung in neun Stadten zu einer GesamtstichprobengréRe von 3.574 Teilneh-
menden fiihrte. Die Befragung fand im Zeitraum von Januar bis Februar 2024
statt und wurde ebenfalls im Auftrag vom DI Tourismusforschung von der Info
GmbH durchgefiihrt. Im Ergebnisteil werden lediglich die folgenden neun
Stadte dargestellt und diskutiert, da zu diesen Ergebnisse aus beiden Erhe-
bungen vorliegen: Bremen, Frankfurt am Main, Dresden, Disseldorf, Ham-
burg, KéIn, Minchen, Nirnberg, Stuttgart.

3.3 Operationalisierung

Die Operationalisierung der Coolness ausgewahlter deutscher Grof3stadte er-
folgte in beiden Erhebungen auf Basis der Destination Coolness Scale von
Kock (2021). Die Skala wurde ins Deutsche lbersetzt und die sich daraus er-
gebenden Attribute wurden auf einer 7-er Likert Skala bewertet (

Tab. 1). Zusatzlich wurde als abhangige Variable mit der Frage ,Insgesamt
finde ich persénlich, dass (...) eine coole Stadt ist.” die wahrgenommene Ge-
samt-Coolness abgefragt. Die Gesamt-Coolness der Stadt wurde ebenfalls auf
einer Zustimmungsskala von ,,0 =, trifft ganz und gar nicht zu“ bis 6 = ,trifft
voll und ganz zu“ erhoben.
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Kock, 2021

Aktuelle Erhebung

...is authentic

..doesn’t seem artificial
...is true to its roots

...is nonconformist

...has revolutionary spirit
...is edgy

...is original

...stands apart from the crowd
...is iconic

..is outgoing

...is vibrant

...is lively

ist authentisch

wirkt nicht kiinstlich

ist seinen Wurzeln treu
ist unangepasst

hat revolutiondren Geist
ist kantig

ist originell

hebt sich von der Masse ab
ist kultig

ist aufgeschlossen

ist pulsierend

ist lebendig

Tab. 1: Operationalisierung von Coolness. Quelle: Eigene Darstellung und Ubersetzung
auf Basis von Kock (2021). Fragestellung: Wie wiirden Sie (...) beschreiben? Bitte ver-
wenden Sie hierfiir eine Skala von 0 = ,trifft ganz und gar nicht zu” bis 6 =, trifft voll
und ganz zu“,

3.4 Analytischer Ansatz

Zunachst erfolgte eine Auswertung der Coolness-Attribute aus beiden Per-
spektiven fiur alle untersuchten Stadte, die anschlieBend visualisiert und ge-
genibergestellt wurden. Als Fallbeispiel wird in diesem Beitrag die Stadt Bre-
men herangezogen. Um den Einfluss der einzelnen Coolness-Attribute auf die
wahrgenommene Gesamt-Coolness der Stadte zu ermitteln, wurde eine mul-
tiple Regressionsanalyse mit Rickwarts-Eliminierung durchgefihrt. Das Ziel
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bestand darin, signifikante Attribute als Treiber der wahrgenommenen Ge-
samt-Coolness fiir jede Stadt und Perspektive zu identifizieren. Dabei wurden
die 12 Coolness-Attribute als unabhéngige Variablen (Pradiktoren) in ein um-
fassendes Ausgangsmodell integriert. Die Analyse erfolgte schrittweise, wo-
bei Variablen basierend auf ihrer statistischen Signifikanz (Aufnahme bei p <
0,05, Ausschluss bei p > 0,10) einbezogen oder ausgeschlossen wurden. Diese
Methode wurde sowohl fiir beide Perspektiven (Einwohnende und Gesamt-
bevélkerung) als auch fiir jede Stadt einzeln angewendet. Die notwendigen
Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung der multiplen Regressionsanalyse
wurden gepriift und bestétigt. Die Uberpriifung der Linearitit, Homoskeda-
stizitdt und Normalverteilung der Residuen erfolgte durch das Plotten der Re-
siduen. Zudem wurden VIF-Werte analysiert, um sicherzustellen, dass keine
Multikollinearitat zwischen den Pradiktoren vorliegt.

4. Ergebnisprasentation und -diskussion
4.1 Deskriptive Ergebnisse der Coolness von deutschen Grof3stidten

Die Ergebnisse fiir die Stadt Bremen zeigen, dass die Attribute von den beiden
Befragtengruppen in unterschiedlichem Male wahrgenommen werden. Von
Bremerinnen und Bremern erhielten die Attribute , wirkt nicht kiinstlich” (45
%), ,authentisch” und ,ist seinen Wurzeln treu” (jeweils 37 %) sowie ,aufge-
schlossen” (31 %) die héchsten Zustimmungswerte (Top-2-Box-Werte auf der
7-er Skala). Die externe Sicht, also die der deutschsprachigen Wohnbevélke-
rung, zeigt eine dhnliche Reihenfolge, wobei die Deutschen ,,aufgeschlossen”
und ,authentisch” (jeweils 51 %) sowie ,,ist seinen Wurzeln treu” (49 %) am
ehesten der Stadt Bremen zuschreiben. Auffallend ist, dass die deutschspra-
chige Wohnbevolkerung bis auf das Item ,wirkt nicht kiinstlich” (45 % vs. 44
%) alle abgefragten Items zum Teil deutlich hoher bewertet als die Bremerin-
nen und Bremer. Die Items ,unangepasst” und ,hat revolutiondren Geist”
wurden von beiden Gruppen am wenigsten der Stadt Bremen zugeschrieben.

176



Coolness deutscher GroRstadte

e icht ket 449,
K R st ch - N 4%
e N 37
e S W e e | 37

g Chloss e N 3 1%

42%
e | 27

33%
e N 5%

crigine!l 4%

" 21%
hebt sich von der Masse ab [ 18%

" 25%
PUlsTerend 15 :

kantie | 14%

Externe Sicht (Deutschsprachige Wohnbevélkerun,
hat revolutionaren Geist o 1 49% 21% ( prachig g)

W Interne Sicht (Bremerinnen und Bremer)
unangepasst  E—1 O

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

Abb. 1: Coolness der Stadt Bremen aus Sicht von Bremerinnen und Bremern sowie der
deutschsprachigen Wohnbevélkerung in Deutschland. Basis: Externe Sicht: n=min. 160
Personen (deutschsprachige Wohnbevélkerung); Interne Sicht: n= min. 328 Bremerin-
nen und Bremer. Top-2-Box Werte 0 = ,trifft ganz und gar nicht zu” bis 6 =, trifft voll
und ganz zu”“. Quelle: Eigene Berechnungen.

Mit Blick auf die weiteren Stadte wird deutlich, dass die Metropolen Ham-
burg, Kéln und Miinchen mit wenigen Ausnahmen bei allen Attributen und
bei beiden Gruppen Hochstwerte erreichen. Dabei handelt es sich um die
nach Einwohnenden groflten drei deutschen Stadte der Stichprobe, die auch
eine hohere Bekanntheit sowie insgesamt eine groRere Markenstarke aufwei-
sen als die tbrigen hier abgefragten Stadte (inspektour (international) GmbH
& DI Tourismusforschung 2020). Die Ergebnisse der Stadt Bremen hinsichtlich
der Unterschiede zwischen den beiden Gruppen bestatigen sich bei den wei-
teren acht Stadten: Mit Ausnahme der Stadt Frankfurt am Main werden na-
hezu alle Items von der Gesamtbevolkerung héher bewertet als von den Ein-
heimischen. Bei dieser Detailbetrachtung einzelner Attribute scheint die Ge-
samtbevolkerung folglich insgesamt etwas ,naiver” zu bewerten als die Ein-
heimischen, die ihre Einschatzung auf mehr Erfahrungen basierend treffen
kénnen. Die Frankfurterinnen und Frankfurter hingegen bewerten die Attri-
bute ihrer Stadt deutlich besser als die Gesamtbevolkerung. Dies deutet da-
rauf hin, dass die Einheimischen der Mainmetropole ihre Stadt auch in den
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Einzelfacetten auBergew6hnlich positiv wahrnehmen und/oder das Image
bundesweit noch verbesserungswiirdig ist. Auch in anderen bevdlkerungsre-
prasentativen Studien zeigte sich, dass Frankfurt zwar bundesweit als Reise-
ziel sehr bekannt ist, aber als weniger sympathisch wahrgenommen wird als
andere hier untersuchte Stadte (inspektour (international) GmbH & DI Tou-
rismusforschung 2020). Alle Stadte werden aus beiden Perspektiven vor allem
als aufgeschlossen, lebendig und authentisch angesehen, weniger als unan-
gepasst, kantig und revolutionar.
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Abb. 2: Wahrgenommene Gesamt-Coolness ausgewdbhlter deutscher GrofSstddte. Ba-
sis: Externe Sicht: n= min. 251 Personen (deutschsprachige Wohnbevélkerung); Interne
Sicht: n=min. 317 Einwohnende. Top-2-Box Werte 0 =, trifft ganz und gar nicht zu“ bis
6 =, trifft voll und ganz zu“. Quelle: Eigene Berechnungen.

Abb. 2 zeigt die von beiden befragten Gruppen wahrgenommene Gesamt-
Coolness je Stadt (Top-2-Box-Werte). Aus Sicht der Gesamtbevolkerung wer-
den vor allem Hamburg (54 %), gefolgt mit groRem Abstand von Koln (41 %)
sowie Dresden und Minchen (beide 36 %) als besonders cool wahrgenom-
men. Auch hier flihren mit Ausnahme von Dresden die drei groRten Stadte
der Stichprobe das Ranking an — zudem weist auch Dresden eine hohe Mar-
kenstarke als Reiseziel auf (inspektour (international) GmbH & DI Tourismus-
forschung 2020). In Anlehnung an die Unterscheidung von Warren et al.
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(2019) zwischen ,niche cool” und , mass cool” im Markenkontext scheinen
aber lediglich die Stadte Hamburg und Koln in Richtung ,,mass cool“, also in
der breiten Masse als cool geltend, zu tendieren. Bei den befragten Einwoh-
nenden je Stadt finden vor allem die Einwohnenden aus Hamburg (67 %),
Dresden (58 %) und Diisseldorf (57 %), dass ihre jeweilige Stadt alles in allem
cool ist. Bei diesen Ergebnissen zeigen sich abweichend von den einzelnen
Attributen der Coolness, dass die Einwohnenden ihre Stadte als cooler wahr-
nehmen als dies die Gesamtbevolkerung tut, wobei die Unterschiede in Diis-
seldorf und Frankfurt am Main am hochsten ausfallen. Es sieht folglich so aus
als wirde bei dieser ibergeordneten Coolness-Bewertung des eigenen Woh-
norts unterbewusst die Bewertung der Einheimischen etwas beschonigt, um
kognitive Dissonanzen der eigenen Wohnortwahl auszugleichen. SchlieRlich
mochten die meisten Menschen wohl gerne von sich behaupten, in einer coo-
len Stadt zu wohnen. Bei den einzelnen Attributen hingegen fallt der Blick der
Einheimischen, mit Ausnahme der Stadt Frankfurt, kritischer aus.

4.2 Treiber der Coolness von deutschen GroBstddten
4.2.1 Beispiel Stadt Bremen

Die Ergebnisse der riickwartsgerichteten multiplen Regressionsanalyse erkla-
ren rund 60 % der Varianz der wahrgenommenen Gesamt-Coolness der Stadt
Bremen aus der Perspektive der Einwohnenden (korrigiertes R? = 0,606; F
(6,315) = 83,215, p<0,001; n=322) Insgesamt konnten sechs signifikante Pra-
diktoren identifiziert werden, die zur wahrgenommenen Coolness der Stadt
beitragen. Die Ergebnisse zeigen, dass das Attribut ,,...ist authentisch mit ei-
nem standardisierten Beta-Koeffizienten von =0,220 (t=3,585; p < 0,001)
den grofRten Beitrag hat. Die Einschdtzung der Bremerinnen und Bremer, dass
ihre Stadt authentisch ist, tragt demnach signifikant zur wahrgenommenen
Coolness bei. Die Weiteren Attribute ,,...ist pulsierend”, ,,...hebt sich von der
Masse ab“, ,,...ist lebendig”, ,,...ist seinen Wurzeln treu” und ,,...ist originell”
haben ebenfalls einen signifikanten Erklarungsbeitrag, mit standardisieren
Beta-Koeffizienten zwischen $=0,125 und [=0,157 ist dieser Beitrag jedoch
geringer und die Attribute erreichen auch deutlich weniger Zustimmungs-
werte bei den Bremerinnen und Bremern.

Bei derselben Analyse fiir die Stadt Bremen aus Sicht der Gesamtbevoélkerung
kénnen rund 55 % der Varianz der wahrgenommenen Gesamt-Coolness der
Stadt Bremen erklart werden (korrigiertes R?=0,551; F(2,167) = 104,734,
p<0,001; n=170). Hier bleiben insgesamt allerdings lediglich zwei signifikante
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Pradiktoren der zwolf unabhangigen Variablen stehen. Den grofSten Erkla-
rungsbeitrag leistet die Eigenschaft ,,...ist lebendig” mit einem standardisier-
ten Beta-Koeffizienten von $3=0,414 (t=6,032; p<0,001) gefolgt von ,,...ist ori-
ginell” mit einem Koeffizienten von 3 = 0,404 (t = 5,910; p < 0,001). Obwohl
andere Attribute wie ,Bremen ist aufgeschlossen” oder ,Bremen ist authen-
tisch” (beide 51 %) deutlich héhere Zustimmungswerte bei der Gesamtbevol-
kerung erfahren, spielt die Originalitat fir die Wahrnehmung als coole Stadt
eine wichtigere Rolle. Je lebendiger und origineller Bremen also von der Ge-
samtbevolkerung eingestuft wird, desto cooler wird die Stadt wahrgenom-
men. Zusammenfassend lasst sich fur die Stadt Bremen festhalten, dass aus
Sicht der Einheimischen die Authentizitat und aus der Perspektive der Ge-
samtbevodlkerung insbesondere die Lebendigkeit und Originalitat der Stadt ei-
nen signifikant positiven Beitrag zur Wahrnehmung als coole Stadt leisten.

4.2.2 Vergleichende Darstellung der weiteren GroBstadte

Die Regressionsanalysen fir die verschiedenen Stadte und Perspektiven of-
fenbaren heterogene Ergebnisse beziiglich der die Wahrnehmung als coole
Stadt beeinflussenden Attribute. Mit den zwolf Pradiktoren lassen sich zudem
die Varianzen der wahrgenommenen Gesamt-Coolness der Stadte in unter-
schiedlichem MaRe vorhersagen. Die korrigierten R>-Werte variieren von 46
% bei der Stadt Dresden (Einwohnende) bis zu 68 % bei Disseldorf (Gesamt-
bevolkerung), wobei sich aus Sicht der Gesamtbevdlkerung durchschnittlich
mehr Varianz in der Wahrnehmung von Coolness der Stadte prognostizieren
Idsst als aus Sicht der Einwohnenden. Bei der Betrachtung der je Stadt und
Perspektive signifikanten Pradiktoren zeigen sich auch aus der externen Sicht
der Gesamtbevolkerung in der Regel héhere standardisierte Beta-Koeffizien-
ten als bei der Befragung der Einwohnenden. Dies passt dazu, dass die adap-
tierte Destination Coolness Scale (Kock 2021) fiir eine externe Perspektive auf
Stadte und nicht fur eine interne Sichtweise der Bevodlkerung entwickelt
wurde. Hier ergibt sich weiterer Forschungsbedarf, um die wahrgenommene
Coolness aus der Sicht der Einheimischen nochmals genauer zu charakterisie-
ren und messbar zu machen.

Aus der Perspektive der Einwohnenden tragen (ber alle untersuchten Stadte
hinweg folgende Attribute am starksten signifikant zur Wahrnehmung als
coole Stadt bei (Top 5 standardisierte Beta-Koeffizienten): kultig (bei Ham-
burg; $=0,339), kultig (bei Frankfurt; $=0,251), originell (bei Kéln; =0,245),
pulsierend (bei Dresden; t = 0,243), authentisch (bei Diisseldorf; 3=0,240). Die
bereits oben diskutierten Ergebnisse fiir die Stadt Bremen zeigen aus Sicht
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der Gesamtbevolkerung fiir die Attribute lebendig ($=6,032) und originell
(B=5,910) die hochsten Werte Uber alle Stadte (ebenfalls Top 5), mit weitem
Abstand gefolgt von kultig (bei Nirnberg; $=0,394), kultig (bei Frankfurt;
[3=0,374) und originell (bei Dresden; 3=0,361). Diese Ergebnisse unterstrei-
chen, dass das Attribut kultig bei mehreren Stadten und aus beiden Perspek-
tiven eine besondere Rolle spielt. Tab. 2 zeigt, dass — angefiihrt von originell
und authentisch (je 13-mal) — die Wahrnehmung als kultig (12-mal) besonders
haufig als signifikante Einflussvariable identifiziert wurde. Zusammen mit
»-..hebt sich von der Masse ab“ (9-mal) sind dies die wichtigsten Faktoren aus
beiden Perspektiven, die zur Wahrnehmung als coole Stadt beitragen. Die Ei-
genschaft authentisch ist allerdings aus der Einheimischenperspektive noch
deutlich relevanter als aus Gesamtbevdlkerungsperspektive. Fiir das Marke-
ting im Stadtetourismus bedeutet dies, dass die Kommunikation nach innen
und aufllen verstarkt auf diese Attribute setzen sollte, sofern eine Wahrneh-
mung als coole Stadt angestrebt wird. Dabei reicht allerdings nicht ein simples
Einbinden dieser Eigenschaftsbegriffe — vielmehr miissen Aspekte der Stadte
identifiziert und herausgestellt werden, die auf diese Attribute einzahlen. Ide-
alerweise erfolgt dies im Austausch mit den Einheimischen, um die Identitat
der Stadt authentisch abzubilden (Kéchling und Eisenstein 2024).

Wichtig ist zudem zu betonen, dass nicht alle signifikanten Pradiktoren einen
positiven Beitrag zur wahrgenommenen Coolness leisten. Im Falle der Ein-
wohnenden der Stadte Dresden und Frankfurt am Main hat die Eigenschaft
- ist kantig” bspw. einen signifikant negativen Erklarungsbeitrag zur Wahr-
nehmung von Coolness — eine kantige Stadt scheint in diesen Fallen seitens
der Einheimischen nicht positiv konnotiert bzw. cool zu sein. Gleiches gilt im
Falle der Gesamtbevolkerung bei den Stadten Koln und Stuttgart fur die Ei-
genschaft unangepasst. Folglich zeigt sich in den Daten, dass im Falle von
Stadten, anders als in anderen Kontexten (Dar-Nimrod et al. 2012; Nancarrow
et al. 2002; Philips 2020), cool nicht immer etwas mit Rebellion und Unkon-
ventionalitat zu tun haben muss.
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Pradiktor Gesamtbevélkerung Einwohnende Summe
ist authentisch 4x* 9 13
wirkt nicht kinstlich 1 2 3
ist seinen Wurzeln treu 1 2 3
ist unangepasst 2% 0 2
hat revolutiondren Geist 3 2 5
ist kantig 0 2% 2
ist originell 6 7 13
hebt sich von der Masseab 4 5 9
ist kultig 6 6 12
ist aufgeschlossen 5 3 8
ist pulsierend 3x* 3 6
ist lebendig 2 6 8
Summe 37 47 84

Tab. 2: Anzahl signifikanter Prddiktoren fiir die wahrgenommene Gesamt-Coolness
ausgewdbhlter deutscher Grofsstddte. * signifikant negativer Prédiktor; **tw. signifi-
kant negativer Prddiktor. Quelle: Eigene Berechnungen.

5 Fazit und Ausblick

Friihere Forschungsergebnisse zeigten, dass eine von den Nachfragenden als
cool wahrgenommene Stadt Vorteile im Wettbewerb der Reiseziele bietet
(Jamshidi et al. 2023; Kock 2021). Entsprechend kann die wahrgenommene
Coolness als ein zentraler Imageaspekt von Stadten angesehen werden und
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die Relevanz fiir Stadteverantwortliche, mehr lber die wahrgenommene
Coolness ihrer Stadt zu erfahren, ist hoch. Neben der Nachfrageperspektive
ist dabei auch die Wahrnehmung der Einheimischen entscheidend, da die
wahrgenommene Coolness nach ersten Erkenntnissen zur ldentifikation mit
dem Wohnort beitragen kann, welche sich wiederum positiv auf die Lebens-
qualitat auswirkt (DI Tourismusforschung 2024). Bisher liegt zu diesem The-
menkomplex allerdings erst sehr wenig Forschung vor.

Die hier dargestellten Ergebnisse zweier Primardatenerhebungen leisten ei-
nen Beitrag, diese Forschungsliicke zu schlieBen und beleuchten die Coolness
von neun ausgewahlten deutschen Grof3stadten aus der Perspektive von Ein-
heimischen und potenzieller innerdeutscher Nachfrage (Gesamtbevolke-
rung). Die Analysen deuten darauf hin, dass Coolness eine dynamische, sozial
konstruierte und positiv konnotierte Eigenschaft von Stadten ist, die maRgeb-
lich dadurch gepragt wird, ob die Stadt aus Sicht der Einwohnenden und der
potenziellen touristischen Nachfrage als authentisch, originell, kultig und von
der Masse abhebend wahrgenommen wird. Die Authentizitat ist dabei beson-
ders aus Einwohnerperspektive von hoher Relevanz fiir die Wahrnehmung, in
einer coolen Stadt zu leben. Als Stadt kantig und unangepasst wahrgenom-
men zu werden zahlt wiederum weit weniger auf die Coolness ein. Zudem
zeigen sich auch individuelle Unterschiede hinsichtlich des Einflusses einzel-
ner Attribute auf die wahrgenommene Coolness bei den untersuchten Stad-
ten. Stadteverantwortliche kénnen diese Erkenntnisse nutzen, um sich als
coole Stadt nach innen und aulRen zu positionieren.

Es besteht allerdings weiterer Forschungsbedarf, um das Thema Coolness von
Stadten noch weiter zu durchdringen und den Limitationen der hier darge-
stellten Ergebnisse entgegenzuwirken. Die beiden zugrunde gelegten Primar-
datenerhebungen fanden zu unterschiedlichen Zeitpunkten statt, so dass
nicht ausgeschlossen werden kann, dass sich Unterschiede zwischen den bei-
den Perspektiven zum Teil auch aus den Messzeitpunkten und der unter-
schiedlichen Methodik begriinden. Zukiinftige Studien kdnnten beide Per-
spektiven parallel messen, um diesen zeitlichen Einflussfaktor zu kontrollie-
ren. Darliber hinaus scheint es ratsam, die bislang rein fir die externe Per-
spektive entwickelte Skala zur Messung der Coolness von Stadten (Kock 2021)
fir die Einheimischenperspektive weiterzuentwickeln und maoglicherweise
andere Eigenschaften zu beriicksichtigen. Auch kénnten erganzende Studien
durchgefiihrt werden, um noch mehr potenzielle Einflussfaktoren auf die
wahrgenommene Coolness zu integrieren, weitere Stadte zu untersuchen
und auch internationale Perspektiven zu beleuchten. Auch die Frage ob es
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nicht vielmehr bestimmte Quartiere in den Stadten sind, die zu einer wahrge-
nommenen Gesamt-Coolness der ganzen Stadt beitragen bzw. ob sich raum-
liche Unterschiede in den Stadten in unterschiedlichen Coolness-Wahrneh-
mungen widerspiegeln, bleibt zukiinftigen Forschungen Uberlassen. AuRer-
dem bietet eine Auseinandersetzung mit dem Destinationslebenszyklus und
der wahrgenommenen Coolness Raum fiir weitere Forschung. So ist die
Frage, ob wie bei anderen Marken auch bei Destinationen zwischen ,niche
cool” und ,,mass cool” (Warren et al., 2019) differenziert werden kann: kén-
nen stark nachgefragte Destinationen immer noch als cool wahrgenommen
werden bzw. ab wann oder wie schnell kippt die Wahrnehmung hin zu einer
uncoolen Stadt? Die Autorin und der Autor planen zudem das Konzept insbe-
sondere aus der Perspektive der Einheimischen im Rahmen weiterer Studien
zur ldentifikation mit dem Wohnort und der Lebensqualitdt der Einheimi-
schen zu beleuchten.
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Motorradtourismus: Erkenntnisse aus der Marktforschung —
Potenzial fiir den Tourismus in Deutschland?

Maria Topp, Knut Scherhag, Bernd Eisenstein

1 Daten und Fakten

Der intensive Wettbewerb zwischen den Destinationen erfordert ein konse-
quent auf die Bedirfnisse des Marktes ausgerichtetes Management (Eisen-
stein 2021, S. 383). Eine Moglichkeit hierzu kann die Fokussierung auf kleine,
an bestimmten Themen interessierte Zielgruppen sein — wie zum Beispiel die
der Motorradtouristen (Scherhag 2022, S. 123). Die Entscheidung, welche
Zielgruppen durch die Angebote der Destination angesprochen werden sol-
len, ist Teil der strategischen Wettbewerbspositionierung der Destination und
sollte sich aufgrund der groRen Bedeutung fir die Ausrichtung der Destina-
tionsentwicklung auf eine verlassliche Informationsbasis stlitzen. Hierzu kén-
nen Marktforschungsinstrumente einen Beitrag leisten (Eisenstein 2017,
S. 19).

Statistiken fir Deutschland weisen eine Zunahme an Kraftradern und den zu-
gehorigen Fahrerlaubnissen aus: Die Zahl der Fahrerlaubnisse fiir Kraftrader
ist seit 2015 kontinuierlich um rund 1 % pro Jahr gestiegen. Zum 1. Januar
2024 waren im Zentralen Fahrerlaubnisregister (ZFER) des Kraftfahrt-Bundes-
amtes (KBA) rund 20,8 Millionen Fahrerlaubnisse fir Kraftrader registriert
(Kraftfahrt-Bundesamt 2024a)®. Mit knapp fiinf Millionen Einheiten Anfang
2024 stellen Kraftrader nach der Klasse der Personenkraftwagen die zweit-
starkste Fahrzeugklasse dar.

Aus den Daten der Bundesanstalt flr Stralenwesen (BASt) geht hervor, dass
zwischen den Jahren 2020 bis 2022 eine durchschnittliche Fahrleistung pro

LIn den methodischen Erlauterungen zu Statistiken iber Fahrerlaubnisse und Fahrer-
laubismaRnahmen des KBA wird allerdings darauf hingewiesen, dass die Statistik nicht
alle in Deutschland giiltigen Fahrerlaubnisse umfasst und nur beziiglich bestimmter
Fahrerlaubnisklassen und Altersgruppen vollstandig ist (Kraftfahrt-Bundesamt 2016,
S.2).
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Kraftrad von rund 2.000 Kilometern pro Jahr erbracht wurde?. Andere Quel-
len weisen eine deutlich hohere Fahrleistung aus: So stellen Frash Jr. & Scher-
hag (2018) in ihrer Untersuchung einen arithmetischen Durchschnitt der Jah-
resfahrleistung von 4.371 Kilometer (Median: 2.000 Kilometer) fest. Die glei-
che Studie fiihrt aus, dass der Vergleichswert von Motorradfahrenden, die mit
ihrem Motorrad auch in den Urlaub fahren, mit einer durchschnittlichen jahr-
lichen Fahrleistung von 6.250 Kilometern (Median: 5.000 Kilometer) deutlich
hoher liegt.

Nutzung des eigenen Motorrads

Fiir Ausflige am Wochenende

auf der Hausstrecke
Far Ausfahrten/ Kurzreisen mit

Ubernachtung
Fir Urlaubsreisen [N 48,6%

T 85,9%

e 69,4%

Beruflich/ Fahrten zur Arbeit N 20,7%

Fur Fahrten auf einer

0,
Rennstrecke W 7,6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 1: Nutzung des eigenen Motorrads3; eigene Darstellung in Anlehnung an Scher-
hag 2024, S. 89

Eine Befragung von deutschen Motorradfahrenden ab 18 Jahren aus dem Jahr
2022 zeigt auf, fiir welche Zwecke das eigene Motorrad genutzt wird (Scher-
hag 2024, S. 89; siehe Abb. 1): Es wird deutlich, dass die freizeitliche Nutzung
von Motorradern bei den Befragten den grofSten Nutzungsanteil ausmacht.
Wahrend lediglich knapp 21 % aussagten, ihr eigenes Motorrad beruflich bzw.

2 Aufgrund der Coronapandemie sind die Fahrleistungen mit groBen Unsicherheiten
behaftet. Besonders in dem hier ausgewiesenen Detaillierungsgrad sind die Werte
sehr ungewiss und unter Vorbehalt.” (Bundesanstalt fiir StraRenwesen 2024, S. 2).

3 Fallzahl: 1.906; Fragestellung: ,Wie nutzen Sie Ihr Motorrad hauptsachlich?“; 4.242
Nennungen (Mehrfachantwort moglich); Befragungszeitraum: April bis Mai 2022;
Quelle: Scherhag 2024, S. 87.
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fir Fahrten zur Arbeit zu nutzen, gaben rund 86 % an, ihr Motorrad fiir Aus-
flige am Wochenende zu nutzen. Etwa 70 % der Befragten unternahmen mit
ihrem Motorrad Ausfahrten oder Kurzreisen mit Ubernachtung. Annihernd
die Hélfte aller Befragten nutzt das Motorrad auch fir langere Urlaubsreisen.

Zu dhnlichen Ergebnissen kam eine vielzitierte Analyse von Cater (2017) zum
Freizeit- und Tourismussektor fiir Motorrader in Wales: In 75 % der Falle wur-
den Motorrader fir Freizeit und Tourismuszwecke genutzt und rund drei Vier-
tel der Motorradfahrenden gaben an, mehr als zehn Tagesausfllige pro Jahr
mit dem Motorrad zu unternehmen (Cater 2017, S. 180). Im Kontext weiterer
nationaler sowie internationaler Erhebungen ergibt sich eine deutliche Ten-
denz, dass Motorrader eher fiir Freizeitaktivitaten und weniger fir kommer-
zielle Zwecke oder fir den Arbeitsweg genutzt werden (Becker et al. 2022, S.
14; Ertas et al. 2022, S. 345). Dabei ist es relevant hervorzuheben, dass Mo-
torrader als ungeschiitzte Verkehrsmittel in besonderem MalSe von den vor-
herrschenden Wetterbedingungen abhangig sind und der Motorradverkehr
mit steigenden Temperaturen nachweislich zunimmt, wahrend bei Nieder-
schldgen eine entsprechende Abnahme zu verzeichnen ist (Becker et al. 2022,
S. 13).

Die Motive bzw. Motivationen der Motorradfahrenden kénnen komplex sein:
Einerseits stellt die Fahrt mit dem Motorrad ein physisches Erlebnis dar, an-
dererseits werden die Umgebung und das Umfeld als wesentliche Elemente
betrachtet, die das Fahrerlebnis erganzen. In der Kombination dieser Fakto-
ren entsteht ein Freizeiterlebnis, das lber die eigentliche Fahrt hinausreicht
(Gronau & GroRe Hokamp 2022, S. 252; Frash Jr. & Blose 2022, S. 264). Unter
deutschen Motorradfahrenden ist das Freiheitsempfinden laut einer Unter-
suchung von Scherhag et al. (2022, S. 314) die Hauptmotivation fiir eine Reise
mit dem Motorrad (59,5 %). Als weitere motivierende Faktoren wurden das
Erlebnis im Allgemeinen (33,2 %), das Naturerlebnis (14,2 %), das Abenteuer-
geflihl (13,6 %) und das Gruppenerlebnis mit Gleichgesinnten (13,6 %) ge-
nannt. Freiheits- und Gemeinschaftsgefiihle sowie das Erleben des Natur-
raums kristallisieren sich auch bei weiteren Untersuchungen als primadre Mo-
tivationen fliir Motorradfahrende heraus (Ertas et al. 2022, S. 336; 345; Ramoa
et al. 2021, S. 416; Scherhag et al. 2018, S. 255).

Das Motorradfahren kann als Attraktion fir sich (Blackman & Haworth 2013,
S. 583) bzw. als eigenstdndige Urlaubsform angesehen werden. Beim Motor-
radtourismus handelt es sich in diesem Sinne um eine spezielle Form des Tou-
rismus, bei der die raumliche Mobilitdt mit dem Motorrad das zentrale Ele-
ment der Reise ist. Diese Mobilitat findet zumeist in landschaftlich reizvollen
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Regionen auf kurvenreichen, verkehrsarmen StraBen (PanoramastraRen) und
unbekannten Strecken statt (Scherhag et al. 2022, S. 303). Die Erkundung bis-
lang ungekannter Destinationen wurde in einer Erhebung von Sykes & Kelly
(2016, S. 550) von 85 % der Befragten als , duferst wichtig” bzw. ,eher wich-
tig” eingestuft. Ertas et al. (2022, S. 333) weisen zudem darauf hin, dass Mo-
torradtouristen meist in Gruppen reisen, da der Austausch mit Gleichgesinn-
ten ein wichtiges Element der Reise darstellt (Scherhag et al. 2022, 308).

In der wissenschaftlichen Literatur gibt es verhaltnismaRig wenige Beitrage,
die sich mit dem Motorradfahren befassen (Ramoa et al. 2021, S. 407; Scher-
hag et al. 2022, S. 305). Nichtsdestotrotz konnten Gronau & GroRe Hokamp
(2022, S. 258) einen signifikanten Anstieg bei der Zahl der akademischen Bei-
trage zum Thema Motorradtourismus feststellen. Besonders im Bereich der
destinationsbezogenen Forschung liegen jedoch nur wenige empirische Ar-
beiten vor, was damit begriindet wird, dass sich bisher nur eine geringe An-
zahl von Destinationen intensiver mit dem Thema Motorradtourismus be-
schaftigt hat (Gronau & GroRe Hokamp 2022, S. 257). Der Motorradtourismus
kann als eine Form des Tourismus angesehen werden, die sich im Spannungs-
feld zwischen dem wachsenden Interesse von Forschern und Nachfragern
(Ramirez-Hurtado et al. 2022; Gronau & GroRe Hokamp 2022; Ertas et al.
2022; Scherhag et al. 2022; Frash Jr. & Blose 2022) und der bevélkerungsum-
fassenden Debatte (iber 6kologische Nachhaltigkeit (Nguyen-Phuoc et al.
2023; Scherhag et al. 2022) sowie den Interessen der lokalen Bevélkerung
(Gronau & GroRe Hokamp 2022) befindet. Einerseits wird den Akteuren der
Tourismusbranche empfohlen, auf die Entwicklung attraktiver Angebote fiir
Motorradfahrende hinzuarbeiten (Ertas et al. 2022; Scherhag & Scuttari 2022;
Gronau & GroRe Hokamp 2022; Frash Jr. & Blose 2022), wobei nicht Angebote
an Motorradfahrende mit eigenem Motorrad, sondern auch die Anmietung
von Mopeds, Motorrollern oder Motorradern eine Option ist, um Touristen
an ihrem Reiseziel ein eigenes Transportmittel und erganzende Angebotsele-
mente zu offerieren (Blackman & Haworth 2013, S. 580). Andererseits sind
negative Auswirkungen wie Umweltbelastung, Larm und Verkehrsstaus zu be-
denken (Orsi et al. 2020; Scherhag et al. 2022, S. 327). Dariber hinaus wird
zur Diskussion gestellt, inwieweit die Fragmentierung der Tourismusformen
sinnvoll fortgesetzt werden kann, bis das Volumen einer Zielgruppe einer spe-
ziellen Tourismusform so klein ist, dass der Aufwand fiir die Gestaltung spezi-
fischer Angebote keinen entsprechenden wirtschaftlichen Effekt mehr mit
sich bringt (Gronau & GrofRe Hokamp 2022, S. 249).

Die im Weiteren dargestellten Informationen zum Motorradtourismus beru-
hen auf Daten und Ergebnissen der DestinationBrand-Studienreihe. Seit dem
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Jahr 2009 werden im Rahmen der Studienreihe jahrliche Erhebungen zur
nachfrageseitigen Wahrnehmung inlandischer und auslandischer Reiseziele
auf dem deutschen Quellmarkt durchgefiihrt (Eisenstein et. al. 2009; Koch &
Trimborn 2022, S. 223 ff). Die Ergebnisse der Studienreihe sind reprasentativ
fir die in Privathaushalten lebende, deutschsprachige Bevélkerung im Alter
von 14 bis 74 Jahren (Eisenstein et al. 2017, S. 270). Im Rahmen der aus meh-
reren Modulen bestehenden Studienreihe werden bereits seit 2010 auch die
Interessenspotenziale flir verschiedene Urlaubsaktivitdten bei der reprasen-
tierten deutschen Bevélkerung gemessen (Eisenstein & Koch 2024)%. Hinsicht-
lich des Motorradtourismus kann auf Ergebnisse der DestinationBrand-Stu-
dienreihe zuriickgegriffen werden, die zur Beantwortung folgender Fragestel-
lungen einen Beitrag leisten kénnen:®

e  Wie groR ist das Interesse der deutschen Bevolkerung am Motorradfah-
ren im Urlaub?

e Wie kann der typische Motorrad-Urlaubsinteressent beschrieben wer-
den?

e Welchen Reisezielen in Deutschland wird von der Nachfrageseite die
hochste Kompetenz, hinsichtlich der Moglichkeiten dort im Urlaub Mo-
torrad zu fahren, zugewiesen?

e Mit welchen anderen Aktivitdten oder Themen kénnte die Urlaubsaktivi-
tat ,Motorrad fahren” auf der Angebotsseite verkniipft oder kombiniert
werden?

2 Interessentenpotenzial

Knapp ein Viertel der Befragten (24 %; Top-Two Box (TTB)) der Destination-
Brand-23-Umfrage gab an, dass sie an der Urlaubsaktivitat ,Motorrad fahren”
groRes (14 %) oder sehr groRes (10 %) Interesse haben (siehe Abb. 2).

4 Im Rahmen der Erhebung im Dezember 2023 betrug die Gesamt-StichprobengréRe
fur den Quellmarkt Deutschland N = 15.000 (inspektour (international) GmbH
2023c). Die Fallzahlen in friiheren Jahren kénnen erheblich darunter oder auch dar-
Uber liegen (siehe hierzu im Einzelnen Koch & Trimborn 2022, S. 226; Eisenstein &
Koch 2024; Dornheim & Eisenstein 2024).

5 Sofern nicht anders angegeben, beziehen sich die Angaben auf das Jahr 2023 und
basieren auf der DestinationBrand-Studie 2023.
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Interessentenpotenzial

m 1 =gar kein
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Abb. 2: Interessentenpotenzial fur die Urlaubsaktivitdt ,,Motorrad fahren” auf dem
deutschen Quellmarkt im Jahre 20236

Dies belegt, dass — obwohl 49 % der Befragten angaben, ,gar kein Interesse”
daran zu haben — fiir die Urlaubsaktivitdt ,Motorrad fahren“ auf dem deut-
schen Quellmarkt ein durchaus nennenswertes Nachfragepotenzial von hoch-
gerechnet 14,7 Millionen Personen existiert.

Im Vergleich zu anderen mobilitatsbezogenen Urlaubsaktivitdten wie ,,Rad
fahren” (TTB 38 %) oder ,Mountainbike fahren” (TTB 27 %) ist das ,Motorrad
fahren” flr eine geringere Anzahl der Befragten interessant (siehe Tab. 1).
Allerdings ist das Interesse an der Urlaubsaktivitdt ,Motorrad fahren” unter
den Teilnehmenden der DestinationBrand-Studienreihe im Jahr 2023 so groR
wie bei keiner vorherigen Messung. So lagen die Top-Two-Box-Werte in den
Jahren 2013 bis 2017 noch bei 13 % bis 15 % (inspektour (international) GmbH
2023c).

6 Fallzahl: 15.000; Quellmarkt: Deutschland; Fragestellung: ,Wie groR ist lhr Interesse
an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung)?“; Quelle: inspektour (international) GmbH 2023c.
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Urlaubsaktivitat Top-Two-Box | Hochrechnung
Motorrad fahren 24 % 14,7 Mio.
Mountainbike fahren 27 % 16,5 Mio.
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 38% 23,3 Mio.

Zum Vergleich:

Sich am Wasser aufhalten 63 % 39,2 Mio.
ﬁiuel;gnea:sche / gastronomische Spezialitaten ge- 65 % 40,3 Mio.
Reg!onale Produkte entdecken / regionale Kiiche 65 % 40,5 Mio.
geniellen

Sich in der Natur aufhalten 69 % 43,0 Mio.
Entspannen und ausruhen 75 % 46,1 Mio.

Tab. 1: Interessentenpotenzial Urlaubsaktivitdt "Motorrad fahren" im Vergleich?

3 Profile von Interessierenden

Das Profil eines sogenannten ,Motorrad-Kern-Interessenten” (d.h. Antwort
mit ,,5 = sehr groRRes Interesse”) lasst sich auf Basis der DestinationBrand-Er-
gebnisse wie folgt darstellen (inspektour (international) GmbH 2023b):

Die Interessenten sind vorrangig mannlich (60,9 %) und unter 35 Jahre alt
(52,2 %). Besonders unterreprasentiert sind Personen im Alter von 65 bis 74
Jahren (5,3 %; alle Befragte: 13,8 %). Die groRe Anzahl von relativ jungen In-
teressenten ist insofern von Interesse, da eine Untersuchung durch Scherhag
et al. (2022, S. 314) ein durchschnittliches Alter der im Motorradfahrenden
von 48,5 Jahren ermittelt. Auch Cater (2017, S. 180) beschreibt aufgrund sei-
ner in Wales durchgefiihrten Studie Motorradtouristen als tber 45 Jahre alt
und mannlich (merkt dariiber hinaus an, dass auch eine wachsende Zahl von

7 Fallzahl: 15.000 Personen; Quellmarkt: Deutschland; Fragestellung: ,Wie grof ist
Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindes-
tens einer Ubernachtung)?“; Quelle: inspektour (international) GmbH 2023c.
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weiblichen Fahrerinnen zu beobachten ist). Weitere wissenschaftliche Quel-
len ordnen Motorradtouristen der Gruppe der ,Best Ager” zu (Scherhag &
Scuttari 2022, S. 243). Das relativ groRe Interessenpotenzial bei jlingeren Al-
tersgruppen legt die Hypothese nahe, dass dort fiir den Motorradtourismus
noch nicht erschlossene Potenziale auf dem deutschen Quellmarkt vorliegen
kdnnten.

Knapp die Halfte der Kern-Interessenten (47,7 %) hat mindestens eine hohe
Sekundarbildung oder eine tertidre Bildung erreicht. Dieser Wert ist im Ver-
gleich zur Gesamtgruppe leicht Giberdurchschnittlich.

Es fallt weiterhin auf, dass der Anteil der Personen mit Kindern unter 18 Jah-
ren im Haushalt deutlich héher ist als bei allen Befragten. Demnach wohnen
39,4 % der Motorrad-Kern-Interessenten in einem Haushalt mit mindestens
einem Kind unter 18 Jahren. Uberdurchschnittlich hiufig wohnen diese zu-
dem in einem Haushalt mit drei oder mehr Personen (50,4 %).

Dariber hinaus sind in der betrachteten Teilgruppe hohe Haushaltsnettoein-
kommen ab 4.000 Euro Uberreprasentiert (43,1 %).

Personen, die an der Urlaubsaktivitat ,,Motorrad fahren” sehr interessiert
sind, wohnen relativ hdufig in Orten ab 500.000 Einwohnenden und ver-
gleichsweise seltener in Orten mit weniger als 20.000 Einwohnenden. Es be-
finden sich unter dieser Gruppe deutlich tGberdurchschnittlich viele Selbst-
standige und deutlich unterdurchschnittlich viele Rentner und Rentnerinnen.

4 Reiseziele

Fiir ein zielgerichtetes Destinationsmarketing ist es nicht nur von Bedeutung,
Kenntnis Uber die allgemeinen Charakteristika der touristischen Nachfrage zu
haben, sondern ebenso bedeutend, tGber Informationen zu Wachstums- und
Nischensegmenten sowie zu Bedlirfnis- und Erwartungsstrukturen der touris-
tischen Nachfrage zu verfiigen (Eisenstein 2017, S. 17). Insofern ist es fur Des-
tinationen von Interesse, die Einschatzung der deutschen Bevolkerung hin-
sichtlich der Eignung der jeweiligen Destination zur Austibung bestimmter Ur-
laubsarten und Urlaubsaktivitaten zu kennen (Eisenstein et al. 2017, S. 274 f).

Eine Abfrage, welche Reiseziele in Deutschland von der deutschen Bevolke-
rung als besonders geeignet fiir einen Motorrad-Urlaub angesehen werden,
erfolgte zuletzt im Rahmen der DestinationBrand-Studie 2016. Die Ergebnisse
der offenen Fragestellung weisen die Top-of-Mind-Destinationen fiir einen
Motorrad-Urlaub in Deutschland aus (siehe Tab. 2)

196



Motorradtourismus

Themeneignung Top of Mind ,,Motorrad-Urlaub“: Top 10
Destinationen in Deutschland % der Befragten
Schwarzwald 21,5%
Bayern 17,3 %
Alpen (41) / Deutsche Alpen (1) 16,2 %
Eifel 14,2 %
Harz 14,2 %
Ostsee (17) / Ostseekiste (1) 6,9 %
Allgau 6,5 %
Sauerland 5,4 %
Nordsee (11) / Nordseekdiste (2) 5,0%
Bayerischer Wald 4,6 %

Tab. 2: Deutsche Top-10-Reiseziele zur ungestiitzten Themeneignung flr einen Mo-
torrad-Urlaub auf dem deutschen Quellmarkt 20168

Der Destination Schwarzwald sowie Bayern und den Alpen werden vom deut-
schen Quellmarkt die héchsten Eignungswerte beziiglich eines Motorrad-Ur-
laubs zugesprochen. Neben diesen Top-3 fallen auch die Mittelgebirgsdesti-
nationen Eifel und Harz ins Gewicht. Insgesamt stiitzen die unter den Top-10
genannten Reiseziele die Feststellung von Scherhag et al. (2022, S. 303), wo-
nach Motorradtourismus zumeist auf kurvenreichen, verkehrsarmen Straen
(PanoramastrafRen) in landschaftlich reizvollen Regionen stattfindet.

5 Potenziale zur Verkniipfung mit anderen Themen

Wie zuvor beschrieben gab knapp ein Viertel (24 %) der Befragten der Desti-
nationBrand-23-Umfrage an, groRes Interesse (14 %) oder sehr grofRes Inte-
resse (10 %) an der Urlaubsaktivitdt ,,Motorrad fahren” zu haben. Es stellt sich

8 Fallzahl: 260 Personen; Quellmarkt: Deutschland; Fragestellung: ,Stellen Sie sich
bitte vor, Sie wollen einen Motorrad-Urlaub machen. Welche Urlaubsziele (Orte, Re-
gionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders geeignet? (max. 3 Nen-
nungen)“; Quelle: inspektour (international) GmbH 2016.
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die Frage, mit welchen weiteren Angebots- und Themenbereichen diese Ur-
laubsaktivitat erfolgreich kombiniert werden kénnte. Hinweise zur Beantwor-
tung dieser Fragestellung kénnen Korrelationsanalysen geben. Hierbei soll
aufgezeigt werden, an welchen weiteren Urlaubsaktivitdten Interesse bei den
Nachfragern besteht, die bereits Interesse daran haben, im Urlaub Motorrad
zu fahren (24 %). Die Ergebnisse sind in Abb. 3 dargestellt. Diese basieren auf
dem Korrelationskoeffizient r nach Pearson.

Regionale Produkte entdecken /
regionale Kliche genieRRen

Sich in der Natur aufhalten [INNNEGEEEEE 0,224

I 0,231

Entspannen und ausruhen [N 0213
Sich am Wasser aufhalten |GG 0,204
Sich aktivim und am Wasser aufhalten |GGG 0,001
(Klein-) stadtisches Flair / Atmosphare
I 0,197

genieRen

Baden und am Strand aufhalten [ 0,103
Stadtereise unternehmen [INNENEGEGEGEEEEN 0,102

Kulinarische / gastronomische
Spezialitdten geniellen

Stadtereise mit aktiver Erholung (z.B.
I 0,173

auf / im Wasser, Rad fahren,...

Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige
I 0,169

Reise machen (natur- /...

I 0,181

‘

Abb. 3: Thematische Verkniipfungspotenziale der Urlaubsaktivitdt ,Motorrad fahren*
auf dem deutschen Quellmarkt im Jahr 2023 (Korrelationskoeffizient r nach Pearson)?®

Alle errechneten Koeffizienten sind als schwache bzw. geringe Korrelation
einzuordnen (Cohen 1988, S. 115). Die als verhaltnismaRig schwach einzuord-
nenden Korrelationen stiitzen Erkenntnisse aus anderen Studien: So zeigen
Personen, die Urlaub mit dem Motorrad machen, laut einer Untersuchung

9 Fallzahl: 3.574 Personen (haben groRes bis sehr groRes Interesse an der Urlaubsak-
tivitat, d.h. Bewertung mit TTB Wert "4" + "5"); Quellmarkt: Deutschland; Quelle: in-
spektour (international) GmbH 2023a.

198



Motorradtourismus

von Frash Jr. & Scherhag (2018) ein eher geringes Interesse an weiteren Akti-
vitaten neben dem Motorrad fahren.

6 Fazit

Die Zahl der wissenschaftlichen Beitrage, die sich mit dem Motorradtouris-
mus beschaftigen, steigt ebenso wie die Zahl der Motorrdader und Motorrad-
fahrenden in Deutschland. Daten der DestinationBrand-Studien legen nahe,
dass dies auch fur die Anzahl der an der Urlaubsaktivitdt ,,Motorrad fahren”
interessierten Personen gilt. Die DestinationBrand kann weitere interessante
Aspekte zum Motorradtourismus liefern: Durch einen Vergleich zeigt sich
zwar, dass die Interessentenpotenziale anderer Urlaubsaktivitaiten weitaus
groRer ausfallen, doch macht ein hochgerechnetes Gesamtpotenzial von tiber
14 Mio. Interessierten auf dem deutschen Quellmarkt deutlich, dass das ,,Mo-
torrad fahren” im Urlaub durchaus liber ein nennenswertes Nachfragevolu-
men verfligt. Ergebnisse zur Kompetenzzuschreibung beziiglich der Urlaubs-
aktivitat ,,Motorrad fahren” an deutsche Reiseziele bestdtigen friihere For-
schung(-shypothesen), wonach Destinationen mit attraktiver naturraumli-
cher Ausstattung (und guter Strafeninfrastruktur) den erlebnisbezogenen
Motivationen (beispielsweise Natur- und Freiheitserleben) der Motorradtou-
risten entgegenkommen. Die Korrelationsanalysen beziiglich weiterer Aktivi-
tatsinteressen stlitzen dartber hinaus die Erkenntnis, wonach Motorradtou-
risten wahrend der Reise insbesondere auf eine Tatigkeit des Motorradfah-
rens fokussieren bzw. die Dominanz der Aktivitdt ,Motorrad fahren” wahrend
des Urlaubs. Auffallig ist schlielRlich die auf den DestinationBrand-Daten be-
ruhende Erkenntnis, dass bei jlingeren Altersgruppen ein relativ grofRes Inte-
resse bezliglich der Urlaubsaktivitat ,,Motorrad fahren” vorliegt, obgleich
Analysen zu den diese Urlaubsaktivitat bereits praktizierenden Motorradtou-
risten eine tendenziell dltere Klientel belegen. Dies konnte ein Hinweis auf
noch nicht ausgeschopfte Potenziale des Motorradtourismus auf dem deut-
schen Quellmarkt sein, was durch weitere Studien Gberprift werden sollte.
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Nachhaltige Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen

Steffen Spiegel, Berenike Siepel

1 Einleitung
1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die Kreuzfahrtbranche erlebt nach den Einschrankungen der Corona-Pande-
mie wieder einen starken Boom. (LaBmann 2022) Parallel sehen sich die An-
bieter*Innen einem 6ffentlichen Druck ausgesetzt, ihr Produkt nachhaltiger
zu gestalten (NABU - Naturschutzbund Deutschland e.V. o. J.). Dem klassi-
schen Nachhaltigkeits-Dreieck zufolge besteht Nachhaltigkeit aus den Aspek-
ten Okologie, Okonomie und Soziales, ggf. ergdnzt um institutionelle Nach-
haltigkeit (Pufé 2017). Dies gilt analog fiir nachhaltigen Tourismus (Strasdas
2017).

Eine Vielzahl wissenschaftlicher Untersuchungen beschaftigt sich mit Aspek-
ten der Nachhaltigkeit von Hochseekreuzfahrtschiffen (siehe z. B. Papatha-
nassis 2023). Diese beleuchten i. d. R. die Themenbereiche Emissionen (z. B.
Gagic et al. 2022; Haniuk 2020), Abfalle (z. B. Wang und Chambers 2023), Ar-
beitsbedingungen (z. B. Radic et al. 2020; Dennett et al. 2014) oder Overtou-
rism (z. B. Chamizo-Nieto et al. 2023; Toger et al. 2023). Bislang von der Wis-
senschaft unbericksichtigt blieb eine nachhaltige Perspektive auf Gemein-
schaftsverpflegung im Allgemeinen (Fritz & Pachuki 2015, S. 57), ebenso wie
auf die Verpflegung an Bord im Speziellen. Dies gilt ebenfalls fiir die touristi-
sche Praxis: Hier finden sich nachhaltig erzeugte Lebensmittel nur in Ausnah-
mefallen auf den Meniplanen. Derzeit werden in der Verpflegung an Bord
eher die Trends der gesunden und der veganen Erndahrungsweise umgesetzt.
(Assies 2024) Die Verpflegung bildet jedoch einen weiteren bedeutenden
Baustein, der der Kreuzfahrtbranche zu mehr Nachhaltigkeit verhelfen kann.

Der vorliegende Text stellt die schriftliche Ausarbeitung eines studentischen
Forschungsprojekts zum Themenbereich ,,Nachhaltige Verpflegung auf Hoch-
seekreuzfahrtschiffen” dar. Dieses wurde im Rahmen des Moduls ,Ange-
wandte Forschung im Tourismus” im 5. Semester des Bachelorstudiengangs
Tourismusmanagement am Campus Bremen der IU Internationale Hoch-
schule durchgefihrt.
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Ziel des Projektes war es, einen Einblick in die bestehenden MaRnahmen be-
zliglich der nachhaltigen Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen zu erlan-
gen, um auf Basis der Forschung entsprechende Handlungsempfehlungen zu
formulieren. Die Forschungsfrage lautet:

Inwieweit ist die Implementierung von MafSnahmen zur nachhaltigen Verpfle-
gung an Bord von Hochseekreuzfahrtschiffen umsetzbar?

Die Untersuchung beschrankt sich auf Hochseekreuzfahrtschiffe, um die Kom-
plexitat der Thematik zu reduzieren. Diese bilden aufgrund der héheren Pas-
sagierkapazitdt einen groBeren Hebel zu verstarkter Nachhaltigkeit als die
deutlich kleineren Flusskreuzfahrtschiffe. Zudem nimmt die Arbeit aufgrund
der Beteiligten eine vorwiegend deutsche bzw. europaische Perspektive ein.

1.1 Gang der Untersuchung

Eine ausfuhrliche Literaturanalyse zu Nachhaltigkeit im Tourismus sowie zu
Aspekten der Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen bildete die Basis
der Untersuchung. Dabei wurden auch Best Practice-Beispiele aus der land-
basierten Hotellerie beleuchtet. Qualitative Interviews mit Vertreter*Innen
aus Politik, Forschung und Praxis sollten die Erkenntnisse vertiefen und er-
ganzen. Zudem dienten sie auch der Abschatzung der Umsetzbarkeit spezifi-
scher MalRnahmen. Die Interviews wurden mit Hilfe der qualitativen Inhalts-
analyse nach Mayring (2022) ausgewertet. AbschlieRend wurden relevante
Handlungsempfehlungen zur nachhaltigen Verpflegung fir die Akteure der
Kreuzfahrtbranche erarbeitet.

2 Theoretische Fundierung

Das folgende Kapitel soll auf Basis eines intensiven Studiums der relevanten
Literatur zu Nachhaltigkeit in Tourismus und Verpflegung sowie zur Hochsee-
kreuzfahrt einen Uberblick (iber den Status quo geben. Zunichst werden As-
pekte des nachhaltigen Tourismus kurz beleuchtet, um anschliefend die
(nicht besonders breit gefacherten) Veroffentlichungen zu nachhaltiger Ver-
pflegung im Tourismus darzustellen. Das Kapitel schlieRt ab mit einem kurzen
Uberblick tiber den Markt der Hochseekreuzfahrten.
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2.2 Nachhaltige Verpflegung im Tourismus

»Nachhaltigkeit ist ein ressourcenékonomisches Prinzip, das gewahrleistet,
ein System in seiner Funktionsweise dauerhaft aufrechtzuerhalten.” (Pufé
2017, S. 20) Nachhaltigkeit bezieht sich auf die drei Dimensionen Okologie,
Okonomie und Soziales. Alle verfiigen (iber die gleiche Bedeutung, in der Pra-
xis findet jedoch haufig eine Schwerpunktsetzung statt. Die drei Dimensionen
verkniipft eine innere Logik: Keine Dimension darf fehlen, wenn Nachhaltig-
keit in der zuvor genannten Definition erzielt werden soll. Dies wird im Nach-
haltigkeitsdreieck veranschaulicht (Pufé 2017, S. 113). Die drei Leitstrategien
der Nachhaltigkeit sind Suffizienz, Konsistenz, Effizienz. Sie folgen einer Hie-
rarchie, indem im spezifischen Kontext zunachst zu prifen ist, ob das Suffi-
zienzprinzip (Senkung des Anspruchsniveaus) zur Asnwendung kommen kann.
Im negativen Falle wiirde anschlieRend analysiert, ob zumindest die Konsis-
tenz erhoht werden kann, indem Kreislaufprozesse genutzt werden und somit
die Wirksamkeit erhdht wird. Ist auch dies nicht moglich, bleibt die Effizienz-
steigerung, d. h. die Erh6hung der Produktivitat (Pufé 2017, S. 123-130). Abb.
1 fasst diesen kurzen Uberblick zur Nachhaltigkeit zusammen.

1. Erhéhung der Suffizienz
Senkung des Anspruchsniveaus

!

2. Erhéhung der Konsistenz
Verbesserung der Wirksamkeit

3. Erhéhung der Effizienz
Verbesserung der Wirtschaftlichkeit

Abb. 1: Nachhaltigkeitsdreieck und Prinzipien den Nachhaltigkeit (Quelle: Pufé 2017,
S. 113; 124)

Auch die Tourismusbranche bereitet sich darauf vor, Themen der Nachhaltig-
keit intensiver anzugehen (siehe z. B. World Travel & Tourism Council 2024).
Nachhaltiger Tourismus definiert sich anhand des Nachhaltigkeits-Dreiecks
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mit den Dimensionen Okologie, Okonomie und Soziales, ergdnzt um instituti-
onelle Nachhaltigkeit (Strasdas 2017, S. 13 f). Abb. 2 verdeutlicht diese vier
Dimensionen und die entsprechenden Anforderungen an einen nachhaltigen
Tourismus. Steinhauser und Heinemann (2022, S. 20) verfolgen mit ihrer Finf-
eck-Pyramide des nachhaltigen Tourismus eine dhnliche StoRrichtung: Den e-
her 6konomischen Dimensionen der Bediirfnisbefriedung der Kund*Innen
und dem wirtschaftlichen Wohlstand stehen eher nachhaltig orientierte Di-
mensionen wie das Wohlbefinden der Einheimischen sowie intakte Natur und
Kultur gegeniiber. Alles wird jedoch dominiert vom Gestaltungsrecht zukiinf-
tiger Generationen. Beide Modelle beriicksichtigen dabei sowohl angebots-
seitige als auch nachfrageseitige Aspekte. Die LOHAS, also Menschen mit ei-
nem Lifestyle of Health and Sustainability, sind die typischen Kund*Innen fir
ein nachhaltiges Tourismusprodukt (Klein 2017). Mit Gesundheit und Nach-
haltigkeit tragt dieses Nachfragesegment die entsprechende Orientierung be-
reits in der Bezeichnung.

o6konomisch

der hybride
Konsument

okologisch

Klimawandel w
Qualitdtsmanagement

Biodiversitat

Beitrag zur
Regionalentwicklung

Wasser

Armutsminderung

Nachhaltiger
Tourismus

sozial

institutionell
faire

Arbeitsbedingungen

nachhaltiges
Destinations-
management

Einhaltung von
Menschenrechten

Tourismuspolitik
Kulturen

Abb. 2: Anforderungen an einen nachhaltigen Tourismus (eigene Darstellung basie-
rend auf Strasdas 2017, S. 22 ff)

Tourismus kann als Netzwerk nach der Systemtheorie von Luhmann (2009)
verstanden werden (Miller 2007, S. 9-22). Dementsprechend wirken sich
Veranderungen in der Umwelt auf den Tourismus aus, ebenso wie touristi-
sche Aktivitaten die Umwelt beeinflussen. Um dieses System nachhaltig zu
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gestalten, bedarf es Anstrengungen auf mehreren Feldern. Die Glasgow Dec-
laration enthalt fiinf Dimensionen fiir den Weg zu einem nachhaltigen Touris-
mus: Messung, Dekarbonisierung, Regenerierung, Kooperation und Finanzie-
rung (One Planet Sustainable Tourism Programme 2021). Diese Dimensionen
bauen aufeinander auf und bilden somit eine Basis fiir das Handeln touristi-
scher Akteure.

Es stellt sich hierbei die Frage, wer treibende Kraft einer nachhaltigeren Ent-
wicklung sein kann bzw. will. Ist dies eine Aufgabe der Anbieter*Innen, die
ihre Kund*Innen zu einem nachhaltigeren Konsum ,erziehen” sollen? Oder
verdndert sich tatsdchlich der Bedarf bzw. die Einstellung der Kund*Innen,
kommt es also zu einer verstarkten Nachfrage nach nachhaltigen Angeboten?
Hinrichs (2023, S. 114) sieht Anzeichen fir Letzteres, bezweifelt aber die Zu-
verlassigkeit von Aussagen in Umfragen, die eine zukinftig verstarkte nach-
haltigere Nachfrage erwarten lassen. Zudem identifiziert er neben unvorher-
sehbaren Ereignissen wie Katastrophen auch regulatorische Malinahmen als
Treiber einer nachhaltigen Entwicklung. So kdnnen Normen, Regularien und
auch der verstarkt auf Nachhaltigkeit achtende Finanzsektor eine entspre-
chende Entwicklung anstoRen bzw. beschleunigen. Gut dokumentiert ist auch
die sogenannte Attitude Behaviour Gap, die das Phdnomen beschreibt, dass
Reisende in Umfragen deutliche Pradferenzen fiir nachhaltigen Konsum &u-
Bern, im konkreten Fall dann jedoch anders handeln und andere Dimensionen
als die Nachhaltigkeit eines Produkts starker gewichten (Juvan & Dolnicar
2014; Kollmuss & Agyeman 2002).

Einen wesentlichen Aspekt der touristischen Dienstleistungskette bildet die
Verpflegung (Freyer 2011, S. 87). In diesem Bereich besteht in Industrienati-
onen ein Uberfluss mit eigenen Herausforderungen (Grunwald & Kopfmiiller
2022, S. 154-160). Nach den globalen Zielen nachhaltiger Entwicklung der
Vereinten Nationen sollen auch in diesem Bereich die natiirlichen Ressourcen
nachhaltig und effizient genutzt werden, Lebensmittel sollen nicht ver-
schwendet werden und Abfélle vermieden oder recycelt werden. Auch wird
in diesem zwodlften Ziel eine bessere Kommunikation tGiber nachhaltigen Kon-
sum fiir die Verbraucher gefordert (Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zu-
sammenarbeit und Entwicklung o. J.).

Zur Umsetzung in der unternehmerischen Praxis entwickelten Gobel et al.
(2017) einen Leitfaden fur Nachhaltigkeit in der AuRer-Haus-Gastronomie
(siehe Abb. 3). Dieser umfasst einen Wertekanon und acht Leitsatze, mit de-
nen die globalen Nachhaltigkeitsziele erreicht werden sollen. Dabei stehen

209



Steffen Spiegel, Berenike Siepel

der nachhaltige Einkauf und der Produktionsprozess im Vordergrund. Unbe-
achtet bleibt jedoch die 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit im Zu-
sammenhang mit der Frage, inwiefern sich eine Umstellung auf nachhaltige
Verpflegung finanziell fir das jeweilige Unternehmen auswirkt. Legrand et al.
(2010) schlagen ein Set von Indikatoren vor, die neben der reinen Leistung im
Bereich Food & Beverage (F&B) auch die Einrichtung, die Energieversorgung
und die Einbeziehung der lokalen Gemeinschaft beriicksichtigen.

Okonomische Auswirkungen
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Abb. 3: Leitfaden Nachhaltigkeit in der AuRer-Haus-Gastronomie (Gobel et al. 2017, S.
11 mit eigenen Ergdnzungen)

Der nachhaltige Lebensmitteleinkauf muss regional, also mit kurzen Lieferwe-
gen, erfolgen und dabei auf saisonale Verfiigbarkeit der Produkte achten (De-
men Meier et al. 2015). Fleischalternativen zur Eiweilversorgung missen ge-
funden werden. Durch eine sorgsame Planung und die Weiterverarbeitung
von Resten sollen Lebensmittelabfille verringert werden; Verpackungsmdill
soll moglichst vermieden werden (Steinhauser und Heinemann 2022, S. 51 f).
Die touristische Nachhaltigkeitsinitiative Futouris entwickelte ein Handbuch
fir ein nachhaltiges Speisen- und Getrankeangebot in der Hotellerie und
Gastronomie (Lund-Durlacher et al. 2016). Es beinhaltet praxisnahe Rat-
schldge zu Einkauf, Angebotsplanung und -prdsentation, zum Abfallmanage-
ment sowie zur Umstellung der Betriebsablaufe.
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Die Fokussierung auf Nachhaltigkeit in der Gemeinschaftsverpflegung ent-
spricht einem Change Prozess, da neben den Nachfragern auf der Anbie-
ter*Innenseite u. a. die Organisation von Planung und Einkauf verandert wer-
den muss (Fritz und Pachuki 2015). Die Autoren identifizieren dabei sechs
Handlungsfelder fur die Veranderung hin zu einer nachhaltigen Gemein-
schaftsverpflegung: Ein kontinuierlicher Wandlungsprozess muss Aus- und
WeiterbildungsmaRnahmen der Mitarbeitenden enthalten, durch Uberzeu-
gungsarbeit sollen langfristige Beziehungen aufgebaut werden und in der
Kommunikationspolitik miissen alle Beteiligten aktiv und offen lber die Ver-
anderungen informiert werden (Fritz & Pachuki 2015, S. 73).

Beispielhaft soll im Folgenden die Zertifizierung ,,Green Key“ skizziert werden.
Hierbei handelt es sich um ein Umweltzeichen fiir Umwelt- und Nachhaltig-
keitsaspekte in Hotels. Anhand eines Katalogs von obligatorischen und optio-
nalen Kriterien wird das jeweilige Haus evaluiert und erhalt anschlieRend fir
ein Jahr die Zertifizierung (Deutsche Gesellschaft fir Umwelterziehung e.V. o.
J.). Das Label verfiigt Uber einen eigenen Kriterienkatalog fiir die Kategorie
»Speisen und Getranke”. Es werden jedoch lediglich sehr vage Standards ge-
setzt, wie z. B. das Angebot vegetarischer Gerichte. Eine tiefergehende Be-
schaftigung mit dem Herstellungsprozess der eingekauften Lebensmittel wird
nicht erwartet.

Hier bietet das EU-Umwelt-Audit Eco-Management and Audit Scheme (EMAS)
ein Tool zur nachhaltigen Gestaltung des gesamten Lebensweges eines Pro-
duktes von der Rohstoffgewinnung Giber Beschaffung, Produktion, Transport
und Nutzung bis zur Abfallbehandlung. Dabei wird auch die vor- oder nachge-
lagerte Wertschopfungskette beriicksichtigt, die auferhalb des direkten Ein-
flussbereichs des jeweiligen Unternehmens liegt. Durch Vertrage und Audits
kann die Einhaltung von Vereinbarungen mit Lieferant*Innen und Entsor-
ger*Innen spezifiziert werden (Umweltgutachterausschuss beim Bundesmi-
nisterium fiir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucher-
schutz o. J.). Neben Sachgutern lasst sich dieses Verfahren auch auf den Ein-
kauf und die Produktion von Lebensmitteln anwenden.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass theoretischen Grundlagen ebenso
wie praxisorientierte Konzepte zur nachhaltigen Verpflegung im Tourismus
existieren, ihre Umsetzung in der Breite jedoch bislang nicht erfolgt. Wir wol-
len anschlieBend kurz den touristischen Teilmarkt der Hochseekreuzfahrten
vorstellen, um die Basis der vorliegenden Untersuchung auszuleuchten.
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2.2 Hochseekreuzfahrt

»Eine Kreuzfahrt ist eine Pauschalreise mit Vergniigungscharakter zur See o-
der auf einem Fluss mit mehreren Hafenanldaufen, wobei das Schiff haufig
selbst die Destination bildet” (Freyer 2015, S. 212). Im Verlauf der vergange-
nen Jahre haben Verschiebungen im Angebot von Kreuzfahrten durch die Ein-
fihrung gréRerer Hochseeschiffe mit bis zu 7000 Passagier*Innen mit erwei-
tertem Dienstleistungsangebot an Bord sowie durch verkiirzte Reisedauern
eine demografische Verjingung der Zielgruppe bewirkt (Steinecke 2018, S. 31
ff). Insbesondere auf dem deutschen Markt hat Aida Cruises maRgeblich zur
Forderung dieses Trends beigetragen, indem das Unternehmen das etablierte
Konzept des Cluburlaubs an Land auf die maritime Umgebung (ibertragen hat
(Schulz & Auer 2010, S. 32 f) Weitere Anbieter wie TUI Cruises sowie interna-
tionale Marken wie Costa Crociere und MSC Cruises haben diesem Beispiel
folgend ebenfalls ihre Angebote ausgebaut.

Der Kreuzfahrtmarkt wird von vier groRen Konzernen dominiert (Carnival, Ro-
yal Caribbean, Norwegian Cruise Line und MSC), welche jeweils tiber mehrere
Marken fir verschiedene Zielgruppen verfligen. Dabei sind Angebote fiir den
Massenmarkt (z. B. Aida, TUI) ebenso vorhanden wie klassische Kreuzfahrten
fir eine altere Klientel (z. B. Phoenix Reisen) sowie Luxus- und Expeditionsrei-
sen (z. B. Hapag-Lloyd Cruises) (Schulz & Auer 2010, S. 44-78). Die Branche ist
gekennzeichnet durch starkes Wachstum; eine Vielzahl von Neubauten ist ge-
plant (Statista 2023). Jahrlich unternehmen ca. drei Millionen Deutsche eine
Hochseekreuzfahrt; ca. eine halbe Million deutsche Passagier*Innen finden
sich auf Flusskreuzfahrtschiffen (Pilar 2020).

Das Kreuzfahrterlebnis besteht im Wesentlichen aus dem Besuch verschiede-
ner Destinationen in Verbindung mit den Aktivitdten an Bord. Diese beinhal-
ten Sport- und Animationsprogramme fir die je spezifischen Zielgruppen,
klnstlerische Darbietungen und auch Elemente des Edutainment (Steinecke
2018, S. 133-136). Ein wesentliches Element des Kreuzfahrterlebnisses bildet
die Verpflegung an Bord. Dies liegt insbesondere in der Vielfalt des Angebots
begriindet: Eine Vielzahl von taglichen Mahlzeiten kann in einer breiten Aus-
wahl von Restaurants mit Bedienung oder Self-Service eingenommen wer-
den. Vollpension ist dabei Bestandteil einer jeden Kreuzfahrt, in manchen Fal-
len ergédnzt um eine ,All inclusive-Getrankeangebot”. Je nach Produktspezifi-
zierung der jeweiligen Veranstalter muss fir hoherwertige Restaurants auf
manchen Schiffen ein Aufpreis gezahlt werden (Schulz & Auer 2010, S. 226 f)
Haufig wird der Hotelbetrieb an Bord, also auch die Organisation der Verpfle-
gungsleistung, von Reiseveranstaltern an ein externes Cateringunternehmen
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ausgelagert. GroRenvorteile spielen beim Einkauf der Lebensmittel eine be-
sondere Rolle (Seachefs o. J.). Peters (2020, S. 119) sieht beim Verhalten der
Passagier*Innen von Kreuzfahrtschiffen einen ,, double claim“: Auf der einen
Seite soll eine moglichst heile und unbeschwerte Urlaubswelt existieren, auf
der anderen Seite sind den Reisenden die Herausforderungen aus der Per-
spektive der Nachhaltigkeit sehr wohl bewusst.

Die Proviantierung unterliegt auf einem Hochseekreuzfahrtschiff besonderen
Herausforderungen: GroRe Mengen werden in gleichbleibender Qualitat zu
wettbewerbsfahigen Preisen bendétigt (Schulz & Auer 2010, S. 144). Dies er-
schwert bzw. verhindert einen lokalen Einkauf, da Qualitdt und/oder Quanti-
tat haufig nicht dem Bedarf entsprechen. Zudem erhoht der weltweite Einsatz
der Schiffe die Komplexitat der Belieferung, da auch in entfernten Destinati-
onen von den Passagier*Innen die aus ihrer Heimat bekannten Produkte (z. B.
Wurstwaren, Bier) erwartet werden. Diese missen per Container aus dem
Herstellungsland zum Schiff transportiert werden. Im Vorteil sind hier Reede-
reien, die Turnus-Routen fahren, d. h. sich regelmalig wiederholende Fahr-
plane haben. So kann jeweils in demselben vordefinierten Hafen die Provian-
tierung erfolgen.

Die Ausfiihrungen haben die Bedeutung und die Komplexitat der Verpfle-
gungsleistung an Bord von Hochseekreuzfahrtschiffen aufgezeigt. Die im Rah-
men des Forschungsprojekts durchgefiihrte Untersuchung soll eruieren, wie
dieser Bereich trotz der genannten Herausforderungen nachhaltiger gestaltet
werden kann.

3 Methodik

Qualitative Interviews ermdoglichen es den Forschenden, einen Einblick in die
Sichtweisen der interviewten Personen zu bekommen, diese mit den Ergeb-
nissen der Literaturanalyse abzugleichen und auf die Forschungsfrage anzu-
wenden (Helfferich 2014). Dabei kommt der Konzeption des Interviewleitfa-
dens besondere Bedeutung zu (Kaiser 2014). Basierend auf den Erkenntnissen
der Literaturanalyse, die im vorhergehenden Kapitel dargestellt wurde, erar-
beitete die Forschungsgruppe einen Leitfaden fir die Interviews. Dabei soll-
ten die vier Dimensionen der Nachhaltigkeit (6konomisch, 6kologisch, sozial
und institutionell) den Rahmen bilden, ergdnzt um Aspekte der Realisierbar-
keit nachhaltigen Handelns und Wirtschaftens.
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Der Erhebungszeitraum lief von Mitte Dezember 2023 bis Mitte Januar 2024.
Gut 50 Personen wurden nach eingehender Internetrecherche und tber be-
rufliche Netzwerke angeschrieben und um Teilnahme gebeten. SchlieRlich
wurden 15 Interviews mit diversen Akteuren aus Kreuzfahrt und Catering, aus
Politik und Wissenschaft sowie von NGOs gefiihrt. Diese dauerten jeweils zwi-
schen 30 und 45 Minuten. Aufgrund eingeschrankter Konnektivitat oder zeit-
licher Restriktionen beantworteten einige Teilnehmer die Fragen aus dem
Leitfaden schriftlich.

Die Interviews wurden transkribiert und mit Hilfe der qualitativen Inhaltsan-
alyse nach Mayring (2022) ausgewertet. Die Methode der qualitativen In-
haltsanalyse erfolgt in mehreren Schritten. Dabei sind besonders bedeutsam
die Markierung relevanter Textstellen, deren Paraphrasierung und die an-
schliefende Zuordnung zu Kategorien (Mayring 2022). Diese Kategorien wur-
den aus der Literaturanalyse abgeleitet und umfassen insbesondere das
Nachhaltigkeitsdreieck, erweitert um die institutionelle Nachhaltigkeit, und
die praktische Umsetzbarkeit bzw. Hindernisse nachhaltiger Verpflegung.

4 Ergebnisse

Es zeichnet sich ab, dass viele gute Ideen zur nachhaltigen Verpflegung an
Bord vorhanden sind, jedoch der Nachfragedruck seitens der Kreuzfahrtpas-
sagier*Innen bislang nur schwach ausgepragt ist. Zudem bestehen bei der
Proviantierung mit regional erzeugten Lebensmitteln gewisse Herausforde-
rungen hinsichtlich der verfiigbaren Mengen sowie der Planbarkeit von Me-
nlablaufen. Nicht zu vernachlassigen ist auch der héhere Einkaufspreis nach-
haltig erzeugter Ware.

5 Handlungsempfehlungen

Nun gilt es, aus den Ergebnissen der Forschung Handlungsempfehlungen zu
formulieren. Diese sollten in der Praxis genutzt werden, um eine nachhalti-
gere Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen zu etablieren, weshalb die
Adressierten dieser Handlungsempfehlung Reedereien und deren Zulieferer,
aber auch zustidndige Autoritdten in Regionen sind, die von Hochseekreuz-
fahrtbetrieb maRgeblich beeinflusst werden. Grund hierfir ist, dass zwar eine
Selbstverpflichtung der Branche geltend gemacht werden sollte, allerdings ist
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es notig, Regularien zu etablieren, um die Verpflegung auf Hochseekreuz-
fahrtschiffen nachhaltiger zu gestalten, sofern die Selbstverpflichtung der
Branche keine oder nicht ausreichend Wirkung zeigt.

5.1 Abfallvermeidung

Eine erste Thematik, die relevant fur die nachhaltigere Gestaltung von Ver-
pflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen ist, ist die Thematik der Abfallvermei-
dung. Hierbei ist ein zentraler Punkt die Verringerung von Buffetangeboten
und die entsprechende Ausweitung von a la carte-Angeboten. Das vermehrte
Angebot von a la carte-Angeboten wiirde hierbei bedeuten, dass mehr Le-
bensmittel erst zubereitet und serviert werden, wenn tatsachlich die Nach-
frage danach besteht. Dies ist bei einem Buffetangebot, bei dem Speisen vor-
sorglich zubereitet und serviert werden, nicht der Fall — weiterhin muss bei
Buffetangeboten die lbrig gebliebene Menge an Lebensmitteln aus Hygiene-
griinden entsorgt werden, was bei einer Zubereitung a la minute nicht der Fall
ist. Demzufolge kénnen (ibrig gebliebene Lebensmittel bei einem a la carte-
Angebot weiterverwendet werden, da die Kiihlkette nicht durch das Prasen-
tieren auf einem Buffet unterbrochen wurde und die Lebensmittel wahrend
der gesamten Zeit hygienisch aufbewahrt wurden.

Sollte man sich als Veranstalter der Kreuzfahrt doch fir ein Buffetangebot
entscheiden, ist eine Gasteeinbindung in Betracht zu ziehen, wie man sie von
»All-you-can-eat“-Buffets kennt: So sollte man den Gasten einen Betrag be-
rechnen, wenn sie UbermaRig viele Lebensmittel auf ihren Teller nehmen,
diese aber letztendlich nicht verzehren. Mit dieser Art von ,Strafzahlung”
werden die Gaste durch zusatzlich fiir sie anfallende Kosten ermutigt, nur so
viele Lebensmittel an sich zu nehmen, wie sie auch verzehren kénnen. Neben
der verringerten Menge an Lebensmittelabféllen, die hierdurch entsteht, weil
die Gaste nicht fur Lebensmittel zahlen mochten, die sie nicht verzehren, bie-
tet diese Strategie der ,Strafzahlung” ebenfalls eine finanzielle Attraktivitat
fir die Anbietenden des Buffetangebots: Es wird weniger Geld in Nahrungs-
mittel umgesetzt, die letztendlich im Abfall enden beziehungsweise wird der
finanzielle Verlust, den diese Lebensmittel erzeugen, durch die Gaste kom-
pensiert.

Abfallvermeidung ist ebenfalls bezliglich der Arbeitsmaterialien und Verpa-
ckungen relevant, da die libermaRige Verwendung von nicht-wiederverwend-
baren Arbeitsmaterialien oder Verpackungen, beispielsweise Plastikhand-
schuhe oder -verpackungen, entsprechend viel Abfall produziert, der auf-
grund der nicht-wiederwendbaren Materialbeschaffenheit ebenfalls haufig
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nicht kompostierbar ist. Hierbei entsteht nicht nur eine groBe Menge an Ab-
fall, sondern ebenfalls ein groer finanzieller Aufwand fiir die Arbeitsmateri-
alien und Verpackungen, der durch ein wiederverwendbares System oder die
Vermeidung von eben diesen Materialien verringert beziehungsweise verhin-
dert werden kann.

Neben den MaRnahmen zur Abfallverringerung sind weitere Aspekte rele-
vant, um die Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen nachhaltiger zu ge-
stalten. Hierbei sind zentrale Aspekte die Art der Lebensmittel, der Marke-
tingausbau gegentber den Kund*Innen und die Nutzung energieeffizienter
Gerate zur Ressourcensparung.

5.2 Art der Lebensmittel

Die Beschaffenheit der verwendeten Lebensmittel ist fiir die allgemeine
Nachhaltigkeit der Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen relevant, da
die Beschaffung der Lebensmittel verantwortlich flir unterschiedlich hohe
Mengen an ausgestollenem Kohlenstoffdioxid durch Transport, Lagerung und
Zichtung beziehungsweise Produktion der Lebensmittel ist. Dementspre-
chend sollten, um Nachhaltigkeit zu fordern, regional und saisonale, biolo-
gisch erzeugte, Fairtrade-zertifizierte und moglichst wenig durch Import be-
schaffte Lebensmittel verwendet werden. Regionale und saisonale Lebens-
mittel sorgen hierbei ebenso wie die Vermeidung von Lebensmittelimport fiir
eine Verkiirzung der Transportwege, wodurch Kohlenstoffdioxid in Form von
Abgasen der Transportfahrzeuge gespart wird, die zum aktuellen Zeitpunkt
hauptsachlich mit Verbrennermotoren betrieben werden. Biologisch er-
zeugte und Fairtrade-zertifizierte Lebensmittel verringern die Belastung der
Umwelt durch bei der Produktion nicht verwendete Schadstoffe und gewahr-
leisten die soziale Nachhaltigkeit durch gerechte Lohne fiir Produzent*Innen
von Lebensmitteln sowie die Sicherstellung von gerechten Arbeitsbedingun-
gen fiir Arbeiter*Innen in den Produktionsstatten.

5.3 Ausbau des Nachhaltigkeits-Marketings

Weiterhin relevant fiir die Etablierung der Nachhaltigkeit bei der Verpflegung
auf Hochseekreuzfahrtschiffen ist der Ausbau des Marketings, das in dieser
Thematik als Kommunikation an Kund*Innen fungiert. Hierbei sollte sich auf
eine erhéhte Menge des Marketings und ein hoheres MaR an Transparenz
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fokussiert werden, um Kund*Innen die Betrachtung von Nachhaltigkeit als re-
levanter Aspekt als USP zu vermarkten und somit die Kund*Innen beziglich
der Nachhaltigkeit zu sensibilisieren — durch ausreichende, transparente In-
formation sollen die Kund*Innen eine Nachfrage nach Nachhaltigkeit an Bord
von Hochseekreuzfahrtschiffen generieren, indem sie ihre Erwartungshaltung
an die Reedereien und Reiseveranstalter andern. Durch diese Generation der
Nachfrage nach Nachhaltigkeit von Seiten der Kund*Innen aus werden eben-
falls Nachhaltigkeitsstrategien der Reedereien und Reiseveranstalter langfris-
tig stabilisiert. Letztendlich wird hiermit die Suffizienz erhéht — Kund*Innen
erwarten weniger Uberfluss und mehr nachhaltiges Handeln, weil eben dieses
im Vorneherein transparent kommuniziert wurde und als wiinschenswerter
Standard festgelegt wurde.

5.4 Energieeffiziente Gerdte

Zuletzt ist es ebenfalls sinnvoll, energieeffiziente Gerate an Bord zu nutzen,
um Energieressourcen zu sparen. Regularien waren erst einzusetzen, wenn
die Selbstverpflichtung der Branche keine oder zu wenige Auswirkungen hat,
um die Nachhaltigkeit auf Hochseekreuzfahrtschiffen beziiglich der Verpfle-
gung zu etablieren. Ist dies der Fall, sind regulatorische MaRnahmen in Zu-
sammenarbeit mit der Branche zu entwickeln, um eine méglichst hohe Reali-
tatsnahe und erreichbare Ziele zu garantieren. Beispiele fiir regulatorische
Maflnahmen beziiglich der Abfallvermeidung waren beispielsweise eine ma-
ximale Menge an Abfall, die produziert werden darf, beispielsweise pro Pas-
sagier*In oder nach GroRe des Kreuzfahrtschiffs bemessen. Die Nutzung von
Arbeitsmaterialien und Verpackungen ware hiervon ebenfalls betroffen, wo-
bei man beziiglich diesen ebenfalls bestimmte, besonders umweltschadliche
Materialien fiir die Nutzung als Arbeitsmaterial oder als Verpackung verbie-
ten konnte. Nicht zuletzt konnten Autoritdten die Nutzung von Geraten einer
bestimmten Energieeffizienzklasse anordnen und vorschreiben, dass nur
noch Lebensmittel mit bestimmten Zertifizierungen (,Fairtrade”, biologisch
angebaut) oder mit einem Transportweg mit einer festgelegten, maximalen
Anzahl von Kilometern eingekauft und verwendet werden diirfen.

5.5 Barrieren

Die vorliegenden Handlungsempfehlungen tragen dazu bei, die Verpflegung
auf Hochseekreuzfahrtschiffen nachhaltiger zu gestalten. Allerdings gibt es ei-
nige Einschrankungen, die aktuell vorherrschen und dementsprechend auch
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unter anderem dafiir gesorgt haben, dass der aktuelle Status quo beziiglich
der Nachhaltigkeit von Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen nicht der-
artig besteht, wie er gewiinscht ist.

Zuerst sind der GroRteil der genannten MalRnahmen mit héheren Kosten als
ihre nicht oder weniger nachhaltigen Alternativen verbunden. Regionale, sai-
sonale, Fairtrade-zertifizierte und biologisch angebaute Lebensmittel sind tb-
licherweise teurer als Lebensmittel, die diese Zertifizierungen oder Eigen-
schaften nicht besitzen. Demzufolge ist der Wareneinkauf mit hoheren Kos-
ten verbunden, wenn man ihn nachhaltiger gestalten will. Zwar gibt es ebenso
Handlungsempfehlungen, die Potenzial zur Gewinnung eines finanziellen Vor-
teils haben, beispielsweise die Vermeidung von Materialien einmaliger Nut-
zung in Bereichen der Arbeitsmaterialien und Verpackungen, jedoch sind die
Ausmale dieser Handlungsempfehlungen im finanziellen Sinne nicht iden-
tisch — der Wareneinkauf und die dementsprechend héheren Kosten sind auf-
grund der hohen Personenzahl deutlich signifikanter als die geringeren Kos-
ten, die durch sparsame Verwendung von Arbeitsmaterialien und Verpackun-
gen erwirtschaftet werden kénnen.

Zusatzlich gibt es zurzeit keine vorherrschende Nachfrage nach nachhaltiger
Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen. Dadurch sind die Gaste weniger
bereit, unter Umstdanden hohere Kosten fir ihre Kreuzfahrt zu tragen, damit
deren Verpflegungsangebot nachhaltiger gestaltet wird. Sollte diese Nach-
frage etabliert werden, macht es sowohl die Vermarktung des nachhaltigeren
Konzepts der Hochseekreuzfahrt als USP einfacher und schafft zudem eine
hohere Bereitschaft bei, auch potenziellen, Gasten, mehr fir ihre Hochsee-
kreuzfahrt zu zahlen, um diese mit nachhaltigerer Verpflegung zu genieRen.
Aktuell herrscht diese Nachfrage nach einer nachhaltigeren Verpflegung
nicht, im Gegenteil: Wahrend unserer Forschung fiel in einem Interview die
Aussage ,[es] gehort natirlich genau diese Véllerei auch zum SpaR der Leute”
— sinnbildlich prasentierend, dass zurzeit von Gasten der aktuell vorherr-
schende Uberfluss gewiinscht und erwartet ist. Der Mangel dieses Uberflus-
ses wiirde demzufolge ohne einen Sinneswandel bei den (potenziellen) Gas-
ten negativ interpretiert und als Mangel wahrgenommen werden. Demzu-
folge muss die Nachfrage nach der nachhaltigeren Gestaltung von Verpfle-
gung auf Hochseekreuzfahrtschiffen erst etabliert werden, bevor der Nach-
haltigkeit zutragliche MaBnahmen angewendet und von Gésten positiv auf-
genommen werden kdnnten.

218



Nachhaltige Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen

5.6 Umsetzung von Nachhaltigkeitszielen

Durch die vorliegende Handlungsempfehlung und die entsprechenden MaR-
nahmen wird die Glasgow Declaration in all ihren Ebenen umgesetzt. Die
Ebene der Messung ist in den Aspekt der regulatorischen MaRnahmen einge-
gliedert, da eine Messung erfolgen muss, um festgelegte regulatorische MaR-
nahmen zu kontrollieren. Die Abfallverringerung, die aus der aus der Umset-
zung der Handlungsempfehlung hervorgehen wiirde, tragt zur Dekarbonisie-
rung bei, und die nach der Handlungsempfehlung zu wahlenden Lebensmittel
(regional, saisonal, Fairtrade und biologisch angebaut) fordern die Regenerie-
rung. Die Ebene der Kooperation wird durch die angestrebte Selbstverpflich-
tung der Branche sowie die Einflihrung regulatorischer MafRnahmen, sollte
die Selbstverpflichtung scheitern, eingebunden. So ist es zu empfehlen, dass
eventuelle Regularien in Zusammenarbeit mit der Branche entwickelt wer-
den, um umsetzbare Vorgaben und erreichbare Ziele zu etablieren, ohne der
Branche die Regularien ohne Betrachtung der praktischen Arbeitsabldufe ein-
fach aufzuerlegen. Zuletzt wird die Finanzierung betrachtet, da die der Nach-
haltigkeit zutraglichen MalRnahmen finanziert werden, indem die aktuellen
und auch die potenziellen Gaste durch vermehrtes Marketing und offene
Kommunikation dazu gebracht werden sollen, eine eigenstandige Nachfrage
nach nachhaltigerer Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen zu etablie-
ren. Dieser Perspektivenwechsel sorgt bei Eintritt dafiir, dass Gaste bereit
sind, mehr fur eine Hochseekreuzfahrt zu bezahlen, bei der die Nachhaltigkeit
geachtet und bei der Verpflegung umgesetzt wird — demzufolge ist das Nach-
haltigkeitskonzept dieser Schiffe finanzierbar.

So werden die fiinf Ebenen der Glasgow Declaration — Messung, Dekarboni-
sierung, Abfallverringerung, Kooperation und Finanzierung — in der Hand-
lungsempfehlung vertreten. Gleichzeitig sind auch die drei Stufen der Nach-
haltigkeit nach Pufé 2017 ersichtlich. Im Sinne der Suffizienz werden die Er-
wartungen der Gaste durch vermehrte Kommunikation und erhéhte Transpa-
renz im Marketing verringert —so wird nun, nach erfolgreichem Umsetzen der
Handlungsempfehlung, kein Uberfluss an Lebensmitteln, sondern ein verant-
wortungsvoller Umgang mit Ressourcen und nachhaltigeres Handeln mit Le-
bensmitteln erwartet. Ganz in diesem Sinne wird auch die Konsistenz erhéht,
sofern die Handlungsempfehlung umgesetzt wird — durch das Erreichen von
mehr mit weniger Lebensmitteln wird die Wirksamkeit verbessert. Diese Aus-
pragung zeigt sich in der MalRnahme, vermehrt a la carte-Angebote statt Buf-
fetangebote anzubieten und somit mehr Lebensmittel wiederverwerten zu
konnen, da diese anstatt auf dem Buffet prasentiert zu werden a la minute
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zubereitet und erst dann serviert werden. So kénnen zu viel vorbereitete Le-
bensmittel zu anderen Speisen weiterverarbeitet werden. Dies erhoht die Ef-
fizienz an Bord und stellt einen finanziellen Vorteil dar.

5.7 Limitationen

Die vorliegende Forschung und die daraus entstandenen Handlungsempfeh-
lungen erheben keinen Anspruch auf absolute Vollstandigkeit und Fehlerlo-
sigkeit. Die zugrundeliegenden Interviews wurden zwar mit so vielen von der
Thematik betroffenen Personen wie moglich gefiihrt, jedoch fiihrte der Zeit-
raum, in dem die Forschung durchgefiihrt wurde (Mitte Dezember 2023 bis
Mitte Januar 2024) teilweise zu terminlich bedingten Absagen. Nichtsdestot-
rotz wurde sich bemiiht, ein moglichst perspektivreiches Bild des aktuellen
Status Quo zu skizzieren und eine diverse und multidimensionale Forschung
zu betreiben. Trotzdem kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Inter-
viewpartner*Innen ihre Aussagen mit der Intention der positiveren Prasenta-
tion der eigenen Person angepasst haben, jedoch wird fir die Forschung an-
genommen, dass alle AuRerungen vollstindig der Wahrheit entsprechen.

6 Fazit
6.1 Zusammenfassung

Nun gilt es, die Forschungsfrage , Inwiefern ist die Implementierung von MaR-
nahmen zur nachhaltigen Verpflegung an Bord von Hochseekreuzfahrtschif-
fen umsetzbar?“ zu beantworten. Aus der Forschung geht hervor, dass es viel-
faltige MalRnahmen gibt, die eingefiihrt werden kdnnten, um die Verpflegung
an Bord von Hochseekreuzfahrtschiffen nachhaltiger zu gestalten. Die ge-
nannten MaRBnahmen aus der Handlungsempfehlung dieser Forschung erhe-
ben keinesfalls einen Anspruch auf Vollstéandigkeit. Die genannten Malnah-
men sind allerdings ein erster Impuls in Richtung eines nachhaltigeren Hoch-
seekreuzfahrtmodells, dessen Umsetzung wiinschenswert ist. Hierbei sollte
im Idealfall die Selbstverpflichtung der Branche vor auferlegten Regularien
wirken, jedoch sollten Regularien in dem Falle, dass die Selbstverpflichtung
der Branche keine oder nicht ausreichende Auswirkungen hat, von den be-
treffenden Autoritdten in Zusammenarbeit mit der Branche entwickelt wer-
den, um moglichst realitdtsnahe Formen anzunehmen, nachhaltiger zu han-
deln. Nicht zuletzt sind die MaRnahmen aus der vorliegenden Handlungsemp-
fehlung jedoch mit héheren Kosten verbunden als ihre umweltschadlicheren
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Alternativen. Zusatzlich ist zurzeit nicht die Nachfrage nach einer nachhalti-
geren Verpflegung auf Hochseekreuzfahrten vorhanden, und herrscht somit
eine mangelnde Bereitschaft der (potenziellen) Kund*Innen vor, mehr Geld
fir eine Kreuzfahrt zu bezahlen, selbst wenn dort nachhaltiger mit der Ver-
pflegung umgegangen wird. Es muss erst durch zielgerichtetes Marketing ein
Sinneswandel bei Endverbraucher*Innen herbeigefiihrt werden, der eine ei-
genstandige Nachfrage nach mehr Nachhaltigkeit bezliglich der Verpflegung
auf Hochseekreuzfahrtschiffen und die damit verbundene erhéhte Zahlungs-
bereitschaft etabliert.

Insgesamt geht aus der Forschung hervor, dass die Implementierung von
MaRnahmen zur nachhaltigen Verpflegung an Bord von Hochseekreuzfahrt-
schiffen zwar aufgrund von erhéhten Kosten und aktuell mangelnder Nach-
frage nach mehr Nachhaltigkeit eine Herausforderung darstellt, jedoch mit
entsprechendem Aufwand von Seiten der Reedereien sowie der Kreuzfahrt-
veranstalter und gegebenenfalls von Autoritaten verhdangten Regularien um-
setzbar ist.

6.2 Ausblick

Es bieten sich eine Vielzahl auf der vorliegenden Untersuchung aufbauender
Forschungsprojekte an: Je nach GréRe des Kreuzfahrtschiffes variieren die
Moglichkeiten der nachhaltigen Gestaltung der Verpflegung stark. Auch die
Internationalitat der Schiffe, der Anbieter sowie der Fahrtrouten fiihren eben-
falls zu deutlichen Unterschieden. Auf der Nachfrageseite gilt es zu beleuch-
ten, inwiefern nachhaltige Angebote tatsachlich von Kunden gefordert wer-
den und welche konkreten finanziellen Auswirkungen dies hat. Die Forschung
beziiglich der Nachhaltigkeit von Verpflegung auf Hochseekreuzfahrtschiffen
steht somit erst am Anfang.
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Klimak(r)ampf im Gastgewerbe: Hemmnisse fiir Nachhaltig-
keitstransformationen und Lésungsstrategien im Beherber-
gungswesen

Niklas Vélkening

1 Einleitung

Der Klimawandel schreitet voran: Als gesichert gilt derzeit ein globaler Tem-
peraturanstieg um 1,2°C im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter (IPCC
2021). Neben den negativen 6kologischen Folgen (u.a. Malhi et al. 2020) und
den sozialen, insbesondere gesundheitlichen Auswirkungen (u.a. Levy & Patz
2015) des Klimawandels, drangen auch die mit ihm verbundenen Kosten zu
engagiertem und raschem Klimaschutz: Zur Beschrankung der Klimaerwar-
mung auf 1,5°C sind bis 2030 weltweit Investitionen in Héhe von rund neun
Billionen US-Dollar notwendig, bis 2050 weitere zehn Billionen; die Kosten fiir
Untatigkeit im Klimaschutz wiirden sich bis 2050 aber auf 1,24 Billiarden US-
Dollar belaufen (WMO 2024).

Dabei ist der Tourismus fiir etwa 8 % der globalen Treibhausgasemissionen
verantwortlich (Lenzen et al. 2018). Etwa ein Finftel davon entfillt auf das
Beherbergungsgewerbe (Matzarakis & Lohmann 2017). Je N&chtigung wer-
den rund 14 kg CO2-Aquivalent emittiert (Gossling & Peeters 2015). Obwohl
die Treibhausgasintensitat touristischer Angebote grundsatzlich sinkt, steigt
die Nachfrage nach solchen Leistungen so stark, dass seit jeher insgesamt stei-
gende Treibhausgasemissionen im Tourismus zu verzeichnen sind (Peeters et
al. 2016).

Angesichts ihres Beitrags zum Klimawandel stehen die Beherbergungsbe-
triebe in der 6kologisch-moralischen Verantwortung, zu einer klimafreundli-
chen Transformation beizutragen (Ma & Kirilenko 2020). Zugleich wirkt sich
der Klimawandel auf Hotels, Pensionen und Campingplatze aus: Sie miissen
sich auf Klimaveranderungen einstellen, die auch ihr ,Produkt’ betreffen und
verdandern (Aall & Koens 2019). Das Beherbergungswesen sollte somit in min-
destens zweifacher Hinsicht an klimafreundlichen Praktiken interessiert sein,
und das Ziel eines klimaneutralen und klimaangepassten Beherbergungssek-
tors sollte offensichtlich sein (Gossling & Scott 2018). Allerdings spiegelt sich
dies bisher nur selten in Unternehmensstrategien und -praktiken wider (Scott
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2021). Dabei waren weitreichende Transformation im Tourismus essenziell,
um die Sustainable Develoment Goals zu erreichen, um eine Umstellung auf
eine postfossile Wirtschaft zu ermdglichen und damit auch die Klimarisiken
fir den Tourismus zu verringern (Becken & Loehr 2022). Klimaneutralitat
sollte auch und gerade den touristischen Anbietern wichtig sein, da Klimabe-
wusstsein zunehmend ein Qualitatskriterium im Tourismus ist (Kreilkamp
2011) oder zur Differenzierung dienen kann (Mailer et al. 2019). Mitglieder
der Generation Y und Z sind etwa bereit, fur klimafreundliche Angebote mehr
Geld auszugeben (Zimmer et al. 2022).

Obschon Regierungen, Gesellschaften und die Wirtschaft die Notwendigkeit
tiefgreifender, rascher Veranderungen zunehmend erkennen, scheint die ins-
gesamt hohe Aufmerksamkeit fiir Klimafragen noch nicht ausreichend zu sein,
um weitreichende Transformationen im Tourismus anzustoRen (Scott & Goss-
ling 2022a). Die bisherigen Bemiihungen der Branche, ihre Treibhausgasemis-
sionen zu reduzieren, sind insgesamt unzureichend (Lenzen et al. 2018). Der
Tourismus ist offenbar noch nicht auf die im Zuge des Klimawandels und der
zugehorigen Mitigations- und Adaptationsprozesse anstehenden, disruptiven
Veranderungen vorbereitet (Scott & Gdssling 2022a). Unter der Annahme,
dass keine Anderungen im Tourismus vorgenommen werden, ist davon aus-
zugehen, dass die Branche rund 40 % des bis 2050 weltweit zur Einhaltung
des 1,5°-Ziels noch verfligbaren CO2-Budgets verbrauchen wird (Gossling et
al. 2023). Jedoch zeichnet sich deutlich ab, dass sich das Beherbergungswesen
verandern muss und Klimaschutz starker in betriebliche Planungen und Pro-
zesse integriert werden muss — nicht zuletzt aufgrund gesetzlicher Vorgaben:
Die EU-Gesetzgebung schreibt bis zum Jahr 2050 Klimaneutralitat vor, in
Deutschland ist dieses Ziel bereits 2045, in Bayern gar bis 2040 zu erreichen
(Art. 2 § 2 des BayKlimaG).

Es ist jedoch weitgehend unklar, welcher Transformationspfad den Tourismus
zu Klimaneutralitat fuhren wird (Scott & Gossling 2022b). Obgleich das zur
Dekarbonisierung des Tourismus notwendige Wissen verfligbar ist (Loehr &
Becken 2021) und auch die klimatischen Rahmenbedingungen eine zligige
Umsetzung nahelegen, erfolgt die Umsetzung anwendungsorientierter For-
schungsergebnisse nur zogerlich (Scott & Gossling 2022c). Verantwortlich
hierfir sind eine ganze Reihe von Transformationsbarrieren. Ausgehend von
dem empirischen Beispiel des Beherbergungswesens in Bayern schlagt dieser
Beitrag mittels einer deduktiv-induktiven Vorgehensweise (Kuckartz 2014)
eine theoretisch-konzeptionelle Fassung von Transformationshindernissen
im Uberlappungsbereich von Mensch-Umwelt-Forschung und Tourismusgeo-
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grafie vor. Dabei identifiziert und diskutiert der Beitrag Barrieren fiir eine so-
zialokologische Transformation (konkret: Dekarbonisierung) mit dem Ziel, die
Wissensstrukturen (und damit auch: Machtstrukturen) hinter diesen Barrie-
ren offenzulegen und Strategien zu ihrer Uberwindung herauszuarbeiten.

Hierzu wurde ein sequenzieller Mixed Methods-Ansatz verfolgt, in dessen
Rahmen zunédchst 26 qualitative, semistrukturierte Interviews in Augsburg
und im Allgdu gefihrt wurden, bis theoretische Sattigung erreicht war (Morse
2004); die aus den im Wortlaut transkribierten Interviews mittels qualitativer
Inhaltsanalyse (Kuckartz & Radiker 2022) in MAXQDA gewonnenen Erkennt-
nisse zu Transformationsbarrieren wurden in einer reprdsentativen bayern-
weiten Befragung (standardisierte, quantitative Interviews; n=664) ausdiffe-
renziert und quantifiziert (Signifikanzniveau a=0,05; Fehlerspanne 5 %). Die
guantitativen Daten wurden bereinigt, formatiert und in SPSS statistisch ana-
lysiert. Die quantitative Erhebung wurde als anonyme Onlineerhebung durch-
gefiihrt, um Interviewereffekte und sozial erwiinschtes Antwortverhalten zu
reduzieren; durch einen umfassenden Pre-Test konnten antwortverzerrende
Zustimmungstendenzen reduziert werden (Schnell et al. 2013, S. 345-376).

2 Sozialokologische Transformation und die Produktion von Transformati-
onswissen

Zur Reduktion von Treibhausgas-Emissionen und zur Erreichung 6kologischer
und sozialer Ziele ist eine sozial6kologische Transformation im Tourismus not-
wendig. Aus einer humangeographischen Perspektive wird Transformation
als radikaler, normativ geleiteter und teleologischer Wandel verstanden (Ben-
nett et al. 2019; Bruns 2022). Hierbei werden die grundlegenden Logiken und
Strukturen eines Systems fundamental verandert (Nelson et al. 2007) — hier
des Systems ,, Tourismus®“. Diesem Verstandnis folgend muss im Rahmen einer
sozialokologischen Transformation a) das diskursive Verstandnis von Mensch-
Umwelt-Beziehungen reformiert und b) die materiellen Interaktionen zwi-
schen Gesellschaft und Natur verdndert werden (Bluwstein 2021). Nachhal-
tigkeitstransformationen umfassen damit zwei sich gegenseitig stiitzende Di-
mensionen: Diskurse und Materialitaten, die von spezifischen Rahmenbedin-
gungen wie etwa Normen, Gesetzen und Institutionen gepragt werden (Brand
2016). Diskurse und Materialitat stehen Uber Praktiken miteinander in Ver-
bindung (Foucault 1972). Nach poststrukturalistischem Verstdndnis werden
Diskurse erst durch ihre materielle Wirkung ,realisiert” (Mattissek & Wiertz
2014, S. 159), wahrend Materialitat erst durch diskursive Praktiken ihre Be-
deutung erhalt (Bacchi & Bonham 2014, S. 188). Darliber hinaus sind Diskurse
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und Materialitat zugleich Ergebnis und Ursprung von machtdurchzogenen
Prozessen der Wissensproduktion (Foucault 1979, S. 27; Hall 1996, S. 203 ff).
Macht bzw. Machtbeziehungen meinen hierbei die Fahigkeit von Akteuren,
Diskurse im Verhaltnis mit anderen zu dominieren und zu lenken, Wissen zu
produzieren und als ,richtig” zu definieren sowie Materialitat zu interpretie-
ren bzw. mit Bedeutung zu versehen (Foucault 1978; Hardy & Thomas 2015,
S. 686).

Wie Pelling (2011) am Beispiel des Klimawandels gezeigt hat, sind die groRen
o6kologischen Herausforderungen unserer Zeit Ausdruck machtdurchzogener
sozialer Verhaltnisse. Auch andere 6kologische Krisen sind oft Folge von Aus-
beutung, ungerechten Besitzverhéltnissen (Brand & Wissen 2011) und Sub-
jektivierungsprozessen im Sinne Foucaults (1979). Um Mensch-Umweltver-
haltnisse machtsensibel in ihrer Multiskalaritat untersuchen zu kénnen, bie-
tet die Politische Okologie das passende Instrumentarium (Gorg et al. 2017).
Entsprechend ist das den Beitrag leitende Transformationsverstandnis an po-
lit-Gkologische Perspektiven angelehnt: Damit pragen Akteur*innen, die mit
unterschiedlichen Machtressourcen ausgestattet sind die Transformations-
Dimensionen ,,Diskurse” und ,Materialitdt” sowie das ihnen zugrundelie-
gende Wissen auf verschiedenen Skalenebenen (Gépel 2016). Dem Wissen
kommt hierbei eine zentrale Rolle fir zielgerichtete Transformationen zu: In
Form von Systemwissen gibt es Auskunft Gber die Ausgangslage und die mit
einer Transformation verbundenen Herausforderungen. Als Zielwissen zeigt
es Visionen und Ideen eines Zustands nach der Transformation auf. Und als
Transformationswissen informiert es schlieRlich dariiber, wie der Ubergangs-
prozess von einem aktuellen System zu einem angestrebten Ziel erreicht wer-
den kann (Schneider et al. 2019). Im Grunde geht es darum, wer die Deu-
tungshoheit und die Entscheidungsgewalt tiber die Ausgangslage, den Trans-
formationsprozess, sein Ziel und die dafiir zu nutzenden Ressourcen innehat.
Alle drei Formen des Wissens sind umkampft (Molders & Levin-Keitel 2022),
da nachhaltige Entwicklung —oder deren Verhinderung — Wissen {iber die Me-
chanismen und Moglichkeiten sozialokologischer Zusammenhadnge sowie
eine gewisse Kontrolle iber deren Steuerungsmechanismen?! voraussetzt
(Niemeyer 2023, S. 10). Fiur diesen Beitrag ist von besonderem Interesse, wel-
che Rolle der Macht-Wissen-Nexus bei der Produktion von Transformations-
wissen einnimmt, und inwiefern das machtdurchzogene Wechselspiel aus
Wissen, Diskursen und Materialitdat Transformations-Barrieren darstellt. Dies

1 Gesetzgeberische Kompetenz, medialer Einfluss, 6ffentliche Meinung, Bildungsho-
heit etc.
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wird empirisch am Beispiel der schleppend verlaufenden Klimaneutralitats-
Transformation im Tourismus diskutiert.

3 Transformationsbarrieren im Tourismus und dariiber hinaus

Die dereinst nicht unpopulédre Hoffnung, der Tourismus kdnne positiv zu einer
sozial-6kologischen Transformation beitragen (Higgins-Desbiolles 2006), ist
mittlerweile Ernlchterung gewichen. Trotz zahlreicher und vielfaltig argu-
mentierender Apelle aus der Wissenschaft, fand bislang keine effektive De-
karbonisierung des Tourismus statt. Hierflir mitverantwortlich ist eine Reihe
von Transformationsbarrieren, die eine sozialokologische Transformation des
Tourismus hemmen — hier: die Dekarbonisierung des Beherbergungswesens.
Grundsatzlich kann zwischen grundlegenden Transformations-Barrieren und
tourismusspezifischen Barrieren unterschieden werden. Wahrend erstere
den Strukturen und Mechanismen von Transformationsprozessen inharent
sind, entspringen die letzteren den diskursiven und materiellen Branchenbe-
dingungen.

Zu den grundlegenden Transformationsbarrieren zahlt die Einbettung trans-
formativer Praktiken in einschrdankende gesellschaftliche, wirtschaftliche und
politische Pfadabhangigkeiten (Kristof 2020). Auch divergierende Interessen
und Machtverhaltnisse hemmen die Transformation (Heyen et al. 2018). So
mochten oft einige Akteure einen 6konomischen, sozialen und politischen
Status Quo konservieren, was sich in Widerstand gegen Transformationsvor-
haben ausdriickt. Auch erschweren konkurrierende Zukunftsvisionen und
Ziele sowie unterschiedliche Ressourcenausstattungen die fiir Transformati-
onsprozesse notwendige Kooperation der relevanten Akteure (Jacob et al.
2019). Insbesondere die Kurzfristorientierung (Kristof 2020) vieler Akteure
liegt haufig kontrdr zu den langfristig orientierten Zielen sozialdkologischer
Transformation. Verstarkt wird der Widerstand gegen Transformationen oft
durch ungewisse Zukunftsaussichten und die Furcht vor unkalkulierbaren Ver-
lusten (UBA 2023). Aufgrund der Emergenz (GrieRhammer & Brohmann 2015)
und der Komplexitat von Transformationsprozessen (Jacob et al. 2019), fallt
es vielen Akteuren schwer, sich den Zielzustand von Transformation wie auch
den Prozess dorthin vorzustellen.

Neben diesen fundamentalen Transformationsbarrieren existieren weitere,
tourismusspezifische Barrieren. Hierunter fallen zuvorderst die grundlegen-
den Branchenstrukturen und -logiken (Becken & Loehr 2022; Dickinson et al.
2010), nach denen ,Erfolg’ im Tourismus wesentlich liber Umsatz sowie An-
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kunfts- und Ubernachtungszahlen definiert wird. So widersprechen kosten-
verursachende bzw. nicht umsatzsteigernde KlimaschutzmaRnahmen oft
(scheinbar) tourismuspolitischen Interessen sowie Investitions- und Subven-
tionssystemen, die zudem durch Lobbyismus perpetuiert werden (Gossling et
al. 2017). Zudem beklagen Kajan und Saarinen (2013) fehlenden politischen
Willen, die im Tourismus stark ausgepragte Liicke zwischen nationalen Klima-
schutz-Strategien und deren lokaler Umsetzung zu schlieBen. Auch ungenau
definierte Zustandigkeiten der beteiligten Akteur*innen erschweren die Kli-
maneutralitits-Transformation des Tourismus (Lalicic & Onder 2018). Dane-
ben zweifeln viele Anbieter grundsatzlich an der Umsetzbarkeit von Kli-
maneutralitdt im Tourismus und scheuen aufgrund unbekannter Kosten, un-
sicherer Zeithorizonte und Risiken der Maladaptation substanzielle Transfor-
mationsschritte (Adger & Barnett 2009). Insgesamt erfahrt die Dekarbonisie-
rung im Tourismus von Betrieb zu Betrieb in sehr unterschiedlichem MaRe
Aufmerksamkeit und Verstandnis (Njoroge 2015). Um effektiver zu werden,
muss sie vor allem finanzielle, politische und technische Barrieren liberwin-
den (Gossling et al. 2023). Darlber hinaus verhindert eine fehlende Wissens-
basis in den Betrieben haufig evidenzbasiertes, kollektives und proaktives
Handeln (Scott 2021) im transformativen Sinne. Stattdessen werden meist
isolierte, situative und rein reaktive Klimaschutz-MafRnahmen durchgefiihrt.
Das schwach ausgepragte Wissensfundament zu Dekarbonisierung ist jedoch
nicht ausschlieBlich den Beherbergungsbetrieben anzulasten; dieser Mangel
an Information (Lalicic & Onder 2018) geht auch auf einseitige Informations-
politiken zuriick, wie im weiteren Verlauf aufgezeigt wird.

4 Barrieren aus Wissen, Macht und Materialitat

Wahrend die aufgezeigten Transformationsbarrieren bereits mannigfaltig
und detailliert beschrieben sind, zeigen sie dennoch einige ,blinde Flecken’.
Einerseits werden die grundlegenden Transformationsbarrieren oft abstrakt
als strukturelle oder prozessuale Grundeigenschaften von Transformation ab-
getan, wahrend andererseits die tourismusspezifischen Barrieren entweder
ebenfalls als (abstrakt) branchenstrukturelle oder als (konkret) betriebsindi-
viduelle Hindernisse beschrieben werden. Dabei werden ,dahinterliegende’
Phanomene/Wirkmechanismen wie Wissen, Macht und Materialitdt sowie
ihre wechselseitigen Beeinflussungen, die aus sozialwissenschaftlicher Per-
spektive Erklarungen fir Transformationsbarrieren liefern kdnnten, zumin-
dest in der Tourismusgeografie bislang weitgehend ausgeklammert. Im Fol-
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genden werden die Einfllisse von Wissen, Macht und Materialitdt auf Nach-
haltigkeitstransformationen im Tourismus — hier speziell auf die Dekarboni-
sierung des bayerischen Beherbergungswesens — nacheinander aufgeschlis-
selt und UGber die Untersuchung von Praktiken miteinander in Beziehung ge-
bracht.

4.1 Wissen

Zunachst interessiert die Frage, inwiefern die Beherbergungsbetriebe (iber
das fir eine Klimaneutralitdts-Transformation notwendige Wissen verfiigen.
Diese Betrachtung erfolgt entlang der drei Wissensdimensionen Systemwis-
sen, Zielwissen und Transformationswissen.

Systemwissen beschreibt das zum Verstdndnis sozialokologischer Transfor-
mation notwendige, meist interdisziplindre Wissen Uber systemische Zusam-
menhadnge 6konomischer, sozialer, politischer und 6kologischer Faktoren.
Insbesondere das Verstandnis ,historisch gewordene[r] Wechselbeziehun-
gen” (Molders & Levin-Keitel 2022, S. 27) zwischen diesen Faktoren nimmt
eine entscheidende Rolle ein. Mit Systemwissen ausgestattete Akteure ver-
stehen bspw., wie die 6ffentliche Meinung tiber Subventionen fir emissions-
lose Heizungssysteme mit entsprechenden politischen Entscheidungen und
betrieblichen Investitionsabwagungen korrespondiert. Sie kénnen ferner ab-
schatzen, wie die technische und finanzielle Umsetzung eines Heizungsum-
baus realisierbar ware, in welchem MaRe daraus Emissionsminderungen re-
sultieren konnten, und welchen physikalisch-klimatologischen Effekt dies
h&tte — sowohl auf der Mikroebene, wie auch auf (inter-)nationalem Skalen-
niveau.

Die quantitative Befragung unter bayerischen Beherbergungsbetrieben zeigt,
dass solch ein Systemwissen in Bezug auf Dekarbonisierung nur wenig ver-
breitet ist und offenbar auch kein sonderliches Interesse daran besteht, die-
ses zu erwerben. So kennen nur 7 % der Betriebe ihre eigenen Treibhaus-
gasemissionen, 19 % kénnen sie immerhin abschatzen. Wiederum 19 % der
Betriebe kennen die eigenen Emissionen nicht, wiirden diese aber gerne ken-
nen. Die Mehrheit der Betriebe (55 %) kennt jedoch weder die eigenen Emis-
sionen, noch mdchten Sie wissen, wie hoch diese sind. Auch gibt es in den
wenigsten Betrieben (6 %) Mitarbeitende, die sich hauptsadchlich mit Klima-
fragen beschéftigen und (iber entsprechendes Systemwissen verfiigen kdnn-
ten. Klimaschutz und die Auseinandersetzung damit (auch mit dem dafiir not-
wendigen Wissen) wird in vielen Betrieben nicht als Aufgabe des Beherber-
gungswesens gesehen. So geben nur 27 % der Beherbergungsbetriebe an, sie
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selbst seien hauptverantwortlich fiir Klimaschutz in ihrer Branche. Die Ubri-
gen 73 % sehen die Verantwortung hierfiir bei anderen Stellen, allen voran
der Politik (32 %) und den Gasten (28 %). Diese ,Verantwortungslosigkeit’
rihrt unter anderem daher, dass der Klimawandel in vielen Betrieben nur be-
dingt als problematisch und damit als zu bearbeitende Herausforderung
wahrgenommen wird. Von den 664 befragten Betrieben gaben lediglich 131
an, der Klimawandel stelle derzeit eine Herausforderung fir sie dar (Mehr-
fachnennungen moglich); deutlich haufiger genannt wurden dagegen das
schwer abschatzbare Buchungsverhalten der Gaste (302 Nennungen), der
Fachkraftemangel (299), Inflation (287) oder ausufernde Biirokratie (265). In
vielen Betrieben wird der Klimawandel als relativ unproblematisch bewertet,
wie auch die Frage nach dem Einfluss des Klimawandels auf den eigenen Be-
trieb zeigt: So geben 56 % der Betriebe an, der Klimawandel habe keinen Ein-
fluss auf ihren Betrieb, wahrend 14 % sogar einen positiven Einfluss sehen,
etwa durch eine Verlangerung der Sommersaison. Lediglich 30 % der Betriebe
nehmen einen negativen Einfluss des Klimawandels wahr (Rest: keine An-
gabe/kann ich nicht beurteilen).

Das Zielwissen beschreibt, welche Visionen von der Zukunft eines klimaneut-
ralen Beherbergungswesens die Betriebe haben. Hierbei ist Klimaneutralitat
nicht als faktischer Zustand zu verstehen, sondern als diskursiver Begriff, des-
sen inhaltliche Bestimmung und dessen Notwendigkeit, wie auch die Wege
dorthin diskursiv umkampft sind (siehe auch Tozer & Klenk 2018). Die empiri-
sche Erhebung verfolgte unter anderem das Ziel, die in das Wissen zum Ziel
»Klimaneutralitat” eingeschrieben Widerspriiche und Zielkonflikte aufzude-
cken. Hierbei zeigten sich bereits innerhalb des Beherbergungswesens grund-
legend unterschiedliche Zielvorstellungen. Obwohl alle befragten Betriebe
das Ziel ,Klimaneutralitdat’ gemaR BayKlimaG bis zum Jahr 2040 erreichen
miissen, verfolgen es derzeit nur 40 % der Betriebe auch tatsachlich, darunter
sind 30 bereits klimaneutral. Zugleich bedeutet dies aber, dass 60 % der Be-
triebe aktuell nicht einmal daran arbeiten, klimaneutral zu werden und ent-
sprechend Uber kein oder nur sehr vage formuliertes Zielwissen verfiigen.
Exemplarisch fir diese ,Dekarbonisierungs-Verweigerer steht 12, in deren Be-
trieb erst unlingst eine neue Olheizung installiert wurde. Aus ihrer Sicht ist
dies jedoch unproblematisch, denn ,das sind zwar dann auch fossile Brenn-
stoffe mit dem Ol, aber die Heizanlage, die ist eben relativ neu. Und laut Ka-
minkehrer und Heizungsinstallateur sind da eben gute Werte, also, dass man
[...] dann ein gutes Gewissen haben kann” (12). In anderen Betrieben ist man
zwar vom Ziel der Klimaneutralitat Gberzeugt, wartet aber auf technische In-
novationen, die diese Transformation erleichtern: ,Und ich personlich glaube
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auch, die nachsten Jahre wird noch so viel passieren. Weils ich gar nicht, ob
das so gut ist, wenn ich jetzt so viel investiere, weil ich glaube, dass der tech-
nische Fortschritt jetzt erstmal Schwung aufnimmt” (121). Diesem Ziel eines
per Technologie dekarbonisierten Beherbergungswesens steht die Vorstel-
lung von I3 diametral gegeniber. Sie ist der Ansicht, ,,das Denken misste sich
eigentlich bei allen verdandern. [...] Damit nicht immer das Thema Geld im Vor-
dergrund ist. Sondern wirklich auch Gberlegt wird, was sind halt die wichtigen
Werte und nicht nur das Geld.” Wiederum andere wie I8 ,glaube[n] nicht,
dass man jemals véllig klimaneutral werden wird in irgendeiner Form.”

Transformationswissen beschreibt in diesem Kontext schlieRlich das Wissen
iber den Prozess des Ubergangs von weitgehend kohlenstoffbasierten zu ei-
nem dekarbonisierten Beherbergungswesen. Insgesamt zeigt sich, dass in vie-
len Beherbergungsbetrieben grofe Unsicherheit Gber das ,wie’ der Kli-
maneutralitdts-Transformation herrscht — wenn sie dieses Ziel denn verfol-
gen. So geben in der quantitativen Erhebung 82 % der Betriebe an, ,Unsicher-
heiten bzgl. der Zukunft’ wiirden sie von mehr Engagement fiir den Klima-
schutz abhalten. Ein fast ebenso hoher Anteil (81 %) beklagt fehlende Vorga-
ben fir das Erreichen von Klimaneutralitdt, so dass aus Furcht vor Fehlinves-
titionen haufig berhaupt keine Klimaschutz-MaBnahmen durchgefihrt wer-
den. Die (vermutete) Komplexitat der Transformation schreckt 74 % der Be-
triebe davon ab, klimaneutral zu werden. Viele Betriebe besitzen nur sehr va-
ges Wissen darlber, wie eine Transformation gelingen kénnte, und warum
die Dekarbonisierung im Beherbergungswesen stockt: ,Es hat viel mit Politik
zu tun, es hat viel mit allem zu tun, nicht der bdse Wille eines Hoteliers, aber
ich glaube eher mit allem, was drumherum passiert” (14). Verstarkt werden
diese Unsicherheiten durch die aus Sicht vieler Betriebe mangelhafte Trans-
formations-Unterstitzung durch andere, vornehmlich staatliche Akteure: So
meint 120: ,,Also ganz ehrlich, wenn Sie von irgendjemand irgendeine Unter-
stlitzung brauchen, das fangt hier in der Gemeinde an und hort beim Landrat-
samt auf, kriegen Sie [sie] sowieso nicht” (120). Interessanterweise scheint der
Wille, sich das notwendige Transformationswissen anzueignen, auch davon
abzuhadngen, welche Bedeutung die Befragten personlich dem Klimaschutz
beimessen: Laut der quantitativen Befragung haben Gastgebende, denen Kli-
maschutz personlich wichtig ist, in der Vergangenheit signifikant haufiger
MaRnahmen zum Klimaschutz durchgefiihrt (a<0,001).

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren, dass in vielen Beherbergungsbe-
trieben nur eingeschranktes Wissen zur Dekarbonisierung existiert. Dies be-
trifft sowohl System-, Ziel- als auch Transformationswissen. Dies verdeutlicht
auch die MAXQDA-Kontext-Analyse. Diese untersucht, welche Worte in der
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direkten Textumgebung eines bestimmten Begriffs besonders haufig benutzt
werden: Dabei ist ,nicht” sowohl im Kontext von ,weilR“ (92-mal in 25 Inter-
views) als auch im Kontext von , Wissen” (15-mal in neun Interviews) das am
haufigsten auftretende Wort. Hieraus lasst sich schlieBen, dass die Interview-
ten besonders haufig ihr Nicht-Wissen tber die Dekarbonisierung im Touris-
mus thematisierten. Vorhandenes Wissen haben sich die Befragten in der Re-
gel selbst angeeignet: ,Aber es ist so, du musst dir ja jede Information eigent-
lich auch selber irgendwo zusammensuchen. Und tatsachlich, man braucht ja
schon ein bisschen Einblick” (119). Den damit verbundenen Aufwand scheuen
derzeit offenbar noch viele Beherbergungsbetriebe: ,, Also muss man dariiber
nachdenken und dann keine Ahnung. Also muss man darlber nachdenken
und sich Gedanken machen und rechnen vielleicht auch noch. Das ist halt, ja,
fir die meisten oft zu viel” (I3).

4.2 Macht

Davon ausgehend, dass einerseits nur wenig Dekarbonisierungs-Wissen im
Beherbergungswesen existiert und andererseits Wissen und Macht sich ge-
genseitig bedingen (Foucault 1979), stellt sich die Frage nach den wissenskon-
stituierenden Machtverhaltnissen im Tourismus. In diesem Zusammenhang
meint Macht die Fahigkeit, Diskurse zu lenken und zu dominieren, Wissen zu
produzieren und als ,richtig’ zu legitimieren, sowie Materialitat zu interpre-
tieren bzw. mit Bedeutung zu versehen.

In den geflihrten Interviews und den quantitativ erhobenen Daten ist augen-
fallig, dass 6konomische Diskursstrange im Beherbergungswesen ein deutli-
ches Primat gegenliber sozialokologischen bzw. klimawandelbezogenen Dis-
kursen einnehmen. Fragen der Dekarbonisierung werden fast ausschliefRlich
in wirtschaftliche Kontexte eingebettet, sei es auf betriebs- oder volkswirt-
schaftlicher Ebene. Dabei mangelt es vielen der beteiligten Akteur*innen
grundsatzlich nicht an 6kologischem Bewusstsein oder Willen. In der quanti-
tativen Erhebung gaben lber 91 % der Befragten an, Klimaschutz sei ihnen
personlich ,,eher wichtig” oder ,,sehr wichtig”. Vielfach verhindern jedoch
(vermeintliche) finanzielle Zwange und eine offenbar unwillkiirliche Veren-
gung des Diskurses tber die bereits adressierten ,Herausforderungen fiir das
Beherbergungswesen’ auf das Feld der Wirtschaft (z. B. Inflation, Fachkrafte-
mangel, gesamtwirtschaftliche Lage), dass sozialokologische Problemkom-
plexe in den Agenden der jeweiligen Akteur*innen nach oben steigen.
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Zwar gibt es durchaus eine Reihe von Akteuren, die Klimaneutralitdt im Be-
herbergungswesen vorantreiben wollen: Hierzu zdahlen um das Klima be-
sorgte Anbieter von Beherbergungsleistungen, klimabewusste Reisende, Um-
weltschutz-Verbande und die zustdandigen staatlichen Stellen. Doch es ist of-
fensichtlich, dass sie nicht Uber die ausreichenden Machtressourcen verfii-
gen, um nennenswerte Aufmerksamkeit fir das Thema zu erzeugen, ge-
schweige denn materielle Veranderungen in groBerem Umfang anzustof3en.
Nun ist es keineswegs so, dass der Klimaneutralitats-Diskurs im Beherber-
gungswesen aktiv ,bekampft’ werden wiirde. Nur eine sehr kleine, aber vehe-
mente Minderheit der Befragten leugnet den Klimawandel oder erkennt ihn
nicht als problematisch an. Etwa warnt Ql663 vor ,Klimahysterie”, wahrend
QI289 die Debatte Gber Klimaschutz insgesamt als ,,Schwachsinn“ bezeichnet.
Bei der groRen Mehrheit nehmen Klimaschutz und Dekarbonisierung schlicht
keinen hohen Stellenwert ein. Das Konzept des ,,endlichen Pools an Sorgen”
(Weber 2006; Marshall 2015) konnte dies erklaren. Danach haben Menschen
begrenzte emotionale Ressourcen, um Herausforderungen zu bewaltigen.
Wenn diese Ressourcen in Anbetracht bestehender Herausforderungen er-
schopft sind, verbleiben keine Kapazitaten fir ,,zusatzliche” Herausforderun-
gen, insbesondere solche ohne unmittelbare oder greifbare Folgen - wie der
Klimawandel (Sisco et al. 2023). Betriebswirtschaftliche Belange werden oft-
mals einfach als wichtiger und unmittelbarer bewertet.

Es fallt schwer, hierfiir verantwortliche Akteure oder Akteursgruppen zu iden-
tifizieren. Die Vorrangstellung von Diskursen, die 6konomische Belange im
Beherbergungswesen hochsetzen, entstammen zuvorderst der inneren Logik
der Branche. Hingegen sind Klimawirksamkeit und weitere 6kologische As-
pekte oft keine GroRen, an denen die Zielerreichung im Tourismus gemessen
wird, weder auf privatwirtschaftlicher noch auf staatlicher Seite. Zugleich
zeigt sich, dass Klimadiskurse —im Tourismus und dariber hinaus — oft kon-
fliktgeladen sind. Diese Konflikttrachtigkeit ist kein beherbergungsspezifi-
sches Phanomen: Die Debatten um Klimaneutralitdt im Beherbergungswesen
sind in an sich schon konfliktgeladene Diskurse auf gesamtgesellschaftlicher
Ebene eingebettet, wie zwei exemplarische Zitate aus der quantitativen Be-
fragung zeigen. So dufRert QI553: ,,Nochmal! Es gibt keinen menschengemach-
ten Klimawandel und es gibt auch keinen Treibhauseffekt. Hort auf dem Nar-
rativ des Mainstream zu folgen und denkt selbst.” Dagegen mochte Ql472
zwar Klimaneutralitdt im Betrieb erreichen, ihm/ihr ist allerdings ,,vollig un-
klar, wie sich der abstrakte Begriff Klimaneutralitdt konkret auf die Vielzahl
der Handlungen und Verhaltensweisen unseres Betriebs einschliefflich unse-
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rer Giste herunterbrechen lassen soll.“ Diese AuRerungen sind in ihrem Te-
nor nicht neu, verdeutlichen aber, dass das Beherbergungswesen und der
Tourismus nicht losgelost von lbergeordneten Diskursen und Machtbezie-
hungen zu verstehen sind.

4.3 Materialitat

Gegeniliber den wissens- und machtbezogenen Transformationsbarrieren
nimmt Materialitdt in der Dekarbonisierung des Beherbergungswesens eine
nachrangige Rolle als hemmender Faktor ein. Zwar geben lber 60 % der be-
fragten Betriebe an, die baulichen Gegebenheiten ihres Betriebes wiirden das
Erreichen von Klimaneutralitdt erschweren. Letztlich ist dies fir nahezu alle
Befragten vorrangig eine Kostenfrage. Rund 85 % der Befragten sind der An-
sicht, die Kosten fir die Dekarbonisierung ihres Betriebs seien zu hoch, wes-
halb sie entsprechende MaRnahmen hinauszégern. Damit sind ,,zu hohe Kos-
ten” das in der quantitativen Erhebung am haufigsten genannte Transforma-
tionshemmnis. Diese Einschiatzung hangt jedoch (unter anderem) von der
persdnlichen Uberzeugung der Wichtigkeit von Klimaschutz ab: Beherber-
gende, die von der Wichtigkeit von Klimaschutz tberzeugt sind, geben signi-
fikant seltener an, ihnen seien die Kosten fir die Klimaneutralitatstransfor-
mation zu hoch (a<0,001). Andersherum empfinden Befragte, die Klima-
schutz als eher unwichtig erachten, die Kosten hierfir deutlich haufiger als zu
hoch. Dieser Zusammenhang ist dartiber hinaus auch bei weiteren Hemmnis-
faktoren zu beobachten.

In der Gesamtschau bedeutet dies: Gastgebende, die von der Notwendigkeit
des Klimaschutzes Gberzeugt sind, handeln insgesamt eher und sind mutiger.
Sie nehmen potenzielle Hindernisse als deutlich weniger hemmend wahr und
,machen’ einfach Klimaschutz. Hierbei bemerken sie, dass dies haufig gar
nicht so kompliziert ist — wodurch ein Cercle Vertueux in Gang gesetzt werden
kann. In der aktuellen Phase der Dekarbonisierung, in der MalRnahmen zum
Klimaschutz (noch) weitgehend freiwillig sind, kommt der persénlichen Hal-
tung gegeniber Klimaschutz und Klimaneutralitdt somit eine exponierte Be-
deutung zu. Oder, wie 112 beschreibt: ,Ja, also, es kommt, glaube ich, auf das
Denken drauf an und da muss ganz viel noch passieren.” Dieses Zitat fasst die
in diesem Beitrag skizzierte Hierarchie der drei Dimensionen von Transforma-
tionshemmnissen ,Wissen’, ,Macht’ und ,Materialitdt’ knapp zusammen. Of-
fenkundig nehmen Transformationsdiskurse und das entsprechende Wissen
gegeniber der betreffenden Materialitdt eine libergeordnete Stellung ein.
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Dies bedeutet nicht, dass die Betrachtung von Materialitdt in der Untersu-
chung von (stockenden) Transformationsprozessen nachrangige Bedeutung
haben sollte. Schliellich geht es in vielen sozialokologischen Transformatio-
nen gerade darum, materielle Gegebenheiten zu verdndern, etwa den Aus-
stoB von Treibhausgasen zu reduzieren. Jedoch hdngen die Wahrnehmung
und die Bewertung von Materialitat in Ausgangs- und Zielzustand von diskur-
siven und wissensbezogenen Prozessen ab. Um zu verstehen, mit welchen
Herausforderungen und Hindernissen beispielsweise Beherbergungsbetriebe
in der Dekarbonisierungs-Transformation konfrontiert sind, ist die Einnahme
einer emischen Perspektive notwendig, die auch die materiellen Gegebenhei-
ten von Hotels, Pensionen oder Campingplatzen versteht. Nur auf diesem
Wege kann Verstandnis fir die Ansichten, Beflirchtungen — und letztlich das
Zbgern — in vielen Beherbergungsbetrieben gewonnen werden, wenn es um
Fragen der Dekarbonisierung geht.

5 Fazit

Um Nachhaltigkeitstransformationen tatsachlich auch praktisch umsetzen zu
kénnen, sind die damit verbundenen Barrieren detailliert zu identifizieren
und spezifische Strategien zu ihrer Uberwindung zu entwickeln. Die Individu-
alitat der letztlich mit der Umsetzung der Klimaneutralitats-Transformation
betrauten Beherbergungsbetriebe macht es unumganglich, diese Barrieren
und ihre Verankerung in lokalen bzw. regionalen Wissens- und Machtstruktu-
ren kleinteilig und auf lokaler Ebene zu untersuchen, um eine klimavertragli-
che, sozio6konomisch gerechte und damit schlussendlich auch breit akzep-
tierte und unterstitzte sozialokologische Transformation zu erreichen. Hier-
flr ist es notwendig, neben fortwadhrender Theorieentwicklung auch anwen-
dungsnahe, machtsensible Forschung auf Basis lokaler Empirie zu betreiben.

Hierbei sollte beriicksichtigt werden, dass Wissen, das auf die Bearbeitung
von Nachhaltigkeitsherausforderungen abzielt, dann am effektivsten wirken
kann, wenn es in Prozessen der Wissens-Ko-Produktion zwischen Wissen-
schaft und Nicht-Wissenschaft entsteht (Norstrom et al. 2020) und auch an
dieser Schnittstelle zum Einsatz kommt. Dies setzt einen partizipativen, trans-
disziplindaren Wissenschaftsansatz voraus, der gemeinsamen Wissenserwerb
auf Augenhdhe anstrebt und zugleich anwendungsorientiert ist. Die Ko-Pro-
duktion von Nachhaltigkeitswissen im Kontext von Transformation erfordert
zudem, dass den Mechanismen von sozialem Wandel mehr Aufmerksamkeit
gewidmet wird. Hierzu zahlen etwa gesellschaftlich geteilte Werte, politische
Prozesse und der Einfluss von Macht auf Transformationsprozesse (Norstrom
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et al. 2020). Um zielgerichtete sozialokologische Transformation zu ermagli-
chen, muss ein strategisches Konzept tber ldngere Zeitraume hinweg entwi-
ckelt werden, um einen deutlichen und grundlegenden Wandel in gesell-
schaftlichen Werten und Prioritdten zu ermoglichen (Kvint & Bodrunov 2022).
Auch die Vermittlung des hierfiir notwendigen Wissens benétigt viel Zeit, ist
aber unabdingbar, um moglichst viele gesellschaftliche Gruppen von der Not-
wendigkeit sozialokologischer Transformationsprozesse zu lberzeugen. Ne-
ben Politik, Medien und Bildungsinstitutionen kommt hierbei der Wissen-
schaft eine exponierte Bedeutung zu. Insbesondere die Humangeographie als
Querschnittswissenschaft vermag, die wechselseitigen Einfllisse und Abhan-
gigkeiten von Wissen, Macht, Diskursen und Materialitat aufzuschliisseln: Ge-
rade ihre Fahigkeit, methodisch flexibel und detailliert raumorientierte Empi-
rie auf lokaler oder regionaler Ebene durchzufiihren und sie mit einem breiten
Kanon an sozial- und naturwissenschaftlichem Wissen zu verschneiden, ist
eine der grofRen Starken humangeographischer Nachhaltigkeitsforschung.
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Ill. Planung und Lebensqualitat

Daten und Indikatoren zu Folgen des Klimawandels fiir die Tou-
rismuswirtschaft in Deutschland — Ein Uberblick zum For-
schungsstand am Umweltbundesamt

Ulrike Wachotsch

Der Tourismus nutzt seine natlrliche Umwelt und die Ressourcen als elemen-
tare Grundlage fur Angebote, Aktivitdten und Wertschopfung. Vielfach wird
die Natur als Kulisse genutzt und gesehen, aber ebenso fir vielfiltige Freizei-
taktivitaten wahrend des Urlaubs genutzt. Neben Ski fahren sind Baden, Rad
fahren, Wandern sowie Wassersport haufige Aktivitaten. Diese bendtigen die
intakte Natur. Klimaveranderungen fiihrten in den vergangenen Jahren be-
reits immer wieder dazu, dass Touristen Reiseplane dndern, evakuiert werden
mussten oder Zieldestinationen nicht erreichen konnten. Betriebe konnten
voriibergehend nicht 6ffnen oder erlitten schwere Schaden, die bis hin zu Be-
triebsaufgaben fiihrten. Welche Verdanderungen fur Deutschland bereits ein-
getreten sind oder zu erwarten sind, wird im Rahmen der Klimawirkungs- und
Risikoanalyse fuir Deutschland ermittelt und dargestellt (Umweltbundesamt
2022). Die Risiken sind von der geographischen Lage und dem Klimaraumtyp
abhéngig (vgl. Abb.1).

Die Karte stellt die unterschiedlichen Risiken dar und zeigt, wie die erwarteten
Veranderungen ausfallen werden. Deutlich wird, dass jede Region mit Veran-
derungen rechnen muss. Die global und auch in Deutschland steigende Tem-
peratur flihrt zu unterschiedlichen direkten und indirekten Auswirkungen in
den Regionen, so folgt auf Hitze oft Trockenheit und damit geht eine héhere
Waldbrandgefahr einher. Beispielsweise gab es in den Waldern Brandenburgs
im Jahr 2022 insgesamt 521 Waldbrande auf einer Flache von 1.425,50 Hek-
tar. Einige der Feuer hatten sich groRrdumig ausgebreitet. Dies hatte neben
der Bedrohung von Siedlungsbebauung auch zur Folge, dass zeitweilig meh-
rere wichtige Verkehrsinfrastrukturen vom Siiden nach Berlin gleichzeitig ge-
sperrt werden mussten und sehr weitraumige Umfahrungen fiir diese Gebiete
notwendig wurden (Ministerium des Innern und fiir Kommunales des Landes
Brandenburg 2023). Ebenfalls 2022 kam es zu groRen Waldbranden in der be-
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liebten Wanderregion Sachsische Schweiz, was den Tourismus negativ beein-
flusste (Schréder 2023). Ahnliche Beispiele lieRen sich fiir Hitze, Hoch- und
Niedrigwasser, Sturm und Sturmfluten, Starkregenereignisse benennen.
Diese sollen an dieser Stelle jedoch nicht ausgefiihrt werden.

Klimaraumtypen in Deutschland und die jeweiligen absehbaren klimatischen Verdnderungen bis zur Mitte

des Jahrhunderts
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3
B casten o Eal o ®
[ Nordwesten o = o
| Trockenste Region ;g "v' ”'
[ wamsteregion o & ad
b 3
Siidosten () " o7
l Mittelgebirge o é ”'
b 4 : 4
l Gebirge ) (=) ol

Legende

¢
(#C) purchschnittliche Temperatur

‘ Leichte Zunahme
’ Starke Zunahme
W) Starkregen

@ t Sehr starke Zunahme

W Trockenheit

Kartenlegende

mmmm Resionen mit hydrologischer und "
kilstenspezifischer Veranderung @  stadte ber 300.000 Einwohner

i Deutscher i i Eurac Research, fiir ie und Geodasie ie: Joint
Research Centre, Stadte, Kiistenlinie: EuroGeographics.

Abb. 1: Klimaraumtypen und klimatische Veranderungen

Quelle: Umweltbundesamt (2022): Die Risiken des Klimawandels fir Deutschland: Er-
gebnisse der Klimawirkungs- und Risikoanalyse 2021 sowie Schlussfolgerungen der In-
terministeriellen Arbeitsgruppe , Anpassung an den Klimawandel”.

Die Gesamtauswirkungen fiir einzelne Handlungsfelder wurden in der ,, Klima-
wirkungs- und Risikoanalyse 2021“ abgeschétzt. Zu diesen Handlungsfeldern
zahlt explizit die Tourismuswirtschaft. Auswirkungen des Klimawandels auf
die Tourismuswirtschaft sind nicht leicht von anderen Einfliissen zu isolieren.
Eine aktuelle Einschdtzung ergab, dass bei einem schwachen Klimawandel
ohne Anpassung an die Anderungen eher geringere Risiken zu erwarten sind.
Diese werden bei einem starken Klimawandel dann im mittleren Bereich lie-
gen -immer im Vergleich zu anderen Handlungsfeldern. Es wird weiterhin be-
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urteilt, ob die ergriffenen AnpassungsmalRnahmen des Aktionsplans Anpas-
sung (Die Bundesregierung 2020) ausreichen. Deutlich wurde, dass die bereits
enthaltenen MalRnahmen flir den Tourismus nicht ausreichend sind, um die
Risiken auf ein geringes MaR zu reduzieren. Die Abschatzung ist mit groRRen
Unsicherheiten aufgrund der Multikausalitdt und der unzureichenden For-
schungslage behaftet.

Klimarisiken ohne und mit Anpassung im Falle eines schwicheren und eines starken Klimawandels fiir die
13 Handlungsfelder der DAS (Mitte des Jahrhunderts)

Klimarisiken
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Bauwesen

Energiewirtschaft

Verkehr, Verkehrsinfrastruktur
Industrie und Gewerbe
Tourismuswirtschaft
Menschliche Gesundheit

Legende _ gering-mittel mittel

Die Bewertung der Klimarisiken erfolgte in 5 Stufen (gering, gering-mittel, mittel, mittel-hoch, hoch) durch Einschatzung von Experten und Expertinnen im Rahmen des Behdrdennetz-
werks Klimawandel und Anpassung basierend auf aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnissen.

f“'||||m||

hoch

Abb. 2: Klimarisiken ohne und mit Anpassung in verschiedenen Handlungsfeldern

Quelle: Umweltbundesamt (2022): Die Risiken des Klimawandels fir Deutschland: Er-
gebnisse der Klimawirkungs- und Risikoanalyse 2021 sowie Schlussfolgerungen der In-
terministeriellen Arbeitsgruppe , Anpassung an den Klimawandel”.

Um die Risiken fir die unterschiedlichen Handlungsfelder beobachten zu kon-
nen, wurden Monitoring-Indikatoren entwickelt. Diese wurden fiir das Hand-
lungsfeld Tourismus mit dem Bericht im Jahr 2023 aktualisiert. Ziel der Aktu-
alisierung war es, die Indikatoren aussagefahiger zu machen. Es gibt drei Im-
pact- und einen Response-Indikator fir die Tourismuswirtschaft. Diese sind:
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1. Badetemperatur an den Kiisten, getrennt nach Nord- und Ostsee,

2. Schneedecke flir den Wintertourismus, getrennt nach Alpen, Schwarzwald,
ostliche und westliche Mittelgebirge,

3. Marktanteile der touristischen GroRRrdaume, getrennt nach funf GroRrau-
men und

4. Saisonalitit der Ubernachtungen in touristischen GroRridumen nach eben-
diesen GrofRraumen (Umweltbundesamt 2023).

160
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Abb. 3: Indikator TOU-I-3: Marktanteile der touristischen GroRraume
Quelle: Umweltbundesamt: Monitoringbericht 2023.

Zur Verdeutlichung wird ein Indikator herausgegriffen. Der Indikator TOU-I-3
soll aufzeigen, wenn sich Marktanteile zwischen den unterschiedlichen Grol3-
raumen aufgrund von klimatischen Veranderungen verschieben. Aktuell zeigt
er vor allem den Einfluss, der zum Schutz der Gesundheit und zur Eindam-
mung des Sars-Cov2-Virus ergriffenen MaRnahmen, die vielfache Einschran-
kungen des Reisens mit sich brachten. Es ist ein gutes Beispiel, um die Schwie-
rigkeiten zu verdeutlichen, die mit einer isolierten Betrachtung der Auswir-
kungen zusammenhdngen. Zudem ist die Betrachtungsebene von ganz
Deutschland und die Unterscheidung nach fiinf GroRraumen wenig differen-
ziert.
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Aus diesem Grund wurde eine detaillierte Untersuchung initiiert. Im Rahmen
eines Forschungsvorhabens wurde am Umweltbundesamt eine Studie mit
dem Titel: ,,Folgen des Klimawandels fiir den Tourismus in den deutschen Al-
pen- und Mittelgebirgsregionen und Kistenregionen sowie auf den Badetou-
rismus und flussbegleitende Tourismusformen” durchgefiihrt (Dworak et al.
2021). Es wurde ermittelt, wie stark betroffen die einzelnen ca. 150 Reisere-
gionen Deutschlands sind. Die Projektionen kénnen Uber ein GIS-Tool auf der
Seite des Umweltbundesamtes herunter geladen werden®. Hier kann abgele-
sen werden: Wird es heiler und trockener oder werden Hoch- und Niedrig-
wasser zu Herausforderungen fiihren?
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Abb. 4: Klimawandel und Tourismus

Quelle: Screenshot Klimawandel und Tourismus (uba.de) Abruf am 27.09.2024.

1 Klimawandel und Tourismus (uba.de)
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Ein Beispiel fir die Leistungen des Klimainformationssystems Tourismus auf
der Webseite des Umweltbundesamtes ist die Abfrage fiir den Parameter
»Anzahl der Trockentage im Jahr“ (vgl. Abb. 4).

Auf der Basis dieser Daten konnen sich die betroffenen Regionen tiber Verédn-
derungen im Rahmen des Klimawandels informieren, die sie voraussichtlich
betreffen werden und dann geeignete MalRnahmen ergreifen, um die Folgen
abzumildern. Zu den Fragen, wie ein solcher Anpassungsprozess gestaltet
werden kann, welche Akteure eingebunden werden kénnen, welche MaRnah-
men es gibt und wie diese finanziert werden kdnnen, finden sich umfassende
Hinweise im Handlungsleitfaden , Anpassung an den Klimawandel: Die Zu-
kunft im Tourismus gestalten” (Dworak et al. 2020). Die Vorstellung der Tools
sowie der wissenschaftlichen Basis erfolgten in einer Online-Konferenz. Die
Aufzeichnung ist auch weiterhin auf YouTube abrufbar?.

MaRnahmen im Tourismus kdnnen auf unterschiedlichste Weise ergriffen
werden, beispielsweise im Bereich der Wegeinfrastruktur, des Marketings o-
der auch durch veranderte und angepasste Angeboten. Zu vermeiden sind
solche MalBnahmen, die einer mit zusatzlichen Schadigung der Umwelt ein-
hergehen. Neben MaRRnahmen, die spezifisch touristisch sind, kdnnen dem
Tourismus auch MalRnahmen aus anderen Bereichen zugutekommen, wie
Kiistenschutz, Hochwasserschutz und Hitzeschutz. Eine Ubersicht findet sich
ebenfalls auf der Seite des Umweltbundesamtes?.
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Sustainable destination development by public participation:
The innovative method of “Silent Dialogue”

Marcus Herntrei, Josef Zelger, Veronika Janovad

1 Introduction

Sustainable destination development can only be achieved when it aligns with
the needs and aspirations of local communities (German Institute for Tourism
Research & German Tourism Association [DIFT & DTV] 2022). For decades,
however, destination development has been driven by a growth-centric
mindset among tourism policymakers and service providers (Dodds & Butler
2019) focused on maximising visitor satisfaction and creating unique visitor
experiences. This customer- and market-oriented approach has often ne-
glected the well-being of local communities (Cracolici et al. 2008), marginal-
ising their role in shaping tourism policies. While the emergence of “overtour-
ism”%in 2017 increased general awareness of the need to balance local well-
being with visitor demands (Becken & Simmons 2019), the resurgence of tour-
ism-related protests in the summer of 2024 indicates that short-term eco-
nomic interests continue to dominate tourism planning and decision-making.

These economic priorities are reflected in the reluctance of tourism service
providers to adopt capacity management measures such as limiting visitor
numbers (Vojacek 2024). Significant price increases, another approach to
managing visitor flows (McKinsey & Company 2024), raise concerns about so-
cial equity, as they may disproportionately exclude lower-income groups.
Should sought-after destinations in the future cater exclusively to affluent in-
ternational tourists? Furthermore, tourism-induced inflation often negatively
impacts local communities.

The recent intensity and persistence of public protests signal a growing desire
among local communities to take a more active role in decisions that directly
affect their lives. Against this background, this article argues that isolated, pri-
marily restrictive measures are insufficient for achieving long-term solutions

! Overtourism is a social phenomenon that can be defined as a situation in which tour-

ism negatively impacts the quality of life of local communities, as local communities

perceive its effects to be more detrimental than beneficial (Herntrei & Janova 2024).
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to current challenges. Instead, a more sustainable and socially equitable so-
lution lies in the early involvement of local communities in tourism planning
and decision-making processes (Herntrei et al. 2022). By collaboratively de-
veloping solutions that align with the interests of all stakeholders, more ef-
fective and inclusive destination development can be realised.

Although the importance of participatory approaches to sustainable destina-
tion development is well-established in academic discourse (Simmons 1994),
their practical implementation remains fraught with challenges, including
raising awareness, fostering active participation, facilitating information and
knowledge transfer, and managing organisational complexities. As a result,
effectively integrating public perspectives into tourism planning and decision-
making processes remains a difficult task (Joppe 2019).

This conceptual article presents the innovative method of “Silent Dialogue”
as a promising approach to overcome some of the central barriers to public
participation in tourism. It begins by briefly conceptualising sustainable de-
velopment and its connection to participation. Afterwards, the complexities
of public participation in destination development are discussed, followed by
the introduction of Silent Dialogue. The article concludes by summarising the
benefits of this method in facilitating participatory approaches, thereby pro-
moting more sustainable destination development.

2 Sustainable destination development by public participation

“Opportunities for people to influence their lives and future, participate in
decision-making, and voice their concerns are fundamental for sustainable
development” (United Nations 2012, p. 3, para. 13).

The connection between sustainability and participation was explicitly recog-
nised with the international establishment of the sustainable development
principle in 1987 (Brundtland 1987). However, the origins of sustainable de-
velopment extend much further back into the past. The following section pro-
vides a brief overview of selected milestones in the evolution of the concept
of sustainable development, followed by a closer examination of the rele-
vance and complexities of public participation in destination development.
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2.1 Tracing the evolution of sustainable development: A brief overview

The roots of sustainable development trace back to the professional termi-
nology of forestry during the early European Enlightenment (17t - 18 cen-
tury). During this period, German Cameralists began to manage their dynas-
ties' woodlands sustainably to ensure these resources could be passed on to
future generations undiminished. The term "sustainable" was first introduced
by the German nobleman Hans Carl von Carlowitz in Sylvicultura Oeconomica
(1713), addressing the anticipated shortage of timber, a crucial resource at
the time (Grober 2007).

The Club of Rome advanced the term in political discourse with the seminal
report Limits to Growth (1972). The report posited that within a closed system
such as Earth, it is unsustainable for population growth, food production, in-
dustrialisation, natural resource exploitation, and environmental pollution to
continue expanding exponentially without eventually leading to a collapse. To
prevent this, the report called for a collective effort towards a state of global
equilibrium (Colombo 2020; Meadows et al. 1972).

The concept of sustainable development was internationally established in
1987 defined in the influential report Our Common Future, also known as the
Brundtland Report (Brundtland 1987). Sustainable development was intro-
duced as a distinct legal and political notion, encompassing three pillars: eco-
nomic development, environmental protection, and the safeguarding of both
current and future generations.

Another important milestone in the evolution of sustainable development
was the 1992 United Nations Conference on Environment and Development
(UNCED), also known as the “Earth Summit”. The conference emphasised the
importance of balancing social, economic, and environmental concerns to
sustain human life on the planet, promoting new approaches to production,
consumption, and decision-making (United Nations 1993). A major outcome
was Agenda 21, an ambitious action programme for sustainable development
in the 215 century (United Nations 1992).

In 2000, the United Nations Millennium Declaration committed world leaders
to addressing critical global issues such as poverty, hunger, disease, illiteracy,
environmental degradation, and gender discrimination, leading to the estab-
lishment of eight Millennium Development Goals (MDGs), with targets set for
achievement by 2015. The MDGs were succeeded by the Sustainable Devel-
opment Goals (SDGs) in Transforming our World: the 2030 Agenda for Sus-
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tainable Development (United Nations 2015). This agenda represents the cur-
rent global sustainability framework and will be further examined in the fol-
lowing section, as it continues to be an ongoing effort.

2.1.1 Sustainable development goals

The SDGs, adopted by all United Nations Member States in 2015, provide a
roadmap for human development by offering a holistic perspective on how
to solve social, economic, and environmental challenges (United Nations
2015). Human societies, economies, and ecosystems are complex systems
characterised by a multitude of interdependencies and a high degree of inter-
connectedness. Consequently, the SDGs are also interdependent and inter-
connected rather than being stand-alone goals that can be achieved inde-
pendently of each other. This implies that progress towards one SDG impacts
the achievement of others. Conversely, hindering the objectives of one SDG
can adversely affect the aspects covered by the others (Natixis 2019).

The concept of the “SDG cake” illustrates the interdependency of environ-
mental, economic, and social aspects of sustainable development. It depicts
a hierarchical structure with the biosphere as the foundation, the society built
upon the solid foundation of a healthy biosphere, and the economy as the
cherry on top, reliant on a healthy biosphere and a functioning society. Figure
1 presents this hierarchical representation of the SDGs. Within this frame-
work, achieving the SDGs related to biosphere stewardship is crucial, as it es-
tablishes the necessary biophysical foundations for socio-economic develop-
ment and prosperity. Failing to do so risks undermining current social and
economic achievements by creating a natural environment not supportive of
human development. The economic objectives are positioned at the top of
the SDG cake to emphasise that, in addition to a healthy biosphere, long-term
economic performance requires a functioning society as an enabling factor.
In summary, the SDGs related to the biosphere form the foundation for
achieving both social and economic SDGs, with economic success dependent
on both a functioning society and a healthy biosphere (Natixis 2019; Stock-
holm Resilience Centre 2016).
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Partnerships for the goals

ECONOMY
Economic performance depends upon the
state of the society and the biosphere.

SOCIETY 1 Rum
Functioning society Wﬂ
requires healthy biosphere.

BIOSPHERE
Biosphere is the foundation for
socio-economic development.

Figure 1: The concept of the “SDG cake”

Source: Adapted from Stockholm Resilience Centre (2016)

2.2 Sustainability through participation

The preceding discussion has highlighted the crucial role of participation in
achieving sustainable development. When considering the central role of par-
ticipation, the social dimension of sustainability is especially relevant. It is the
social pillar of the concept of sustainability that directly relates to participa-
tion, as it concerns equity, inclusivity, and the empowerment of local commu-
nities. Without the active involvement of local communities in decision-mak-
ing processes, sustainability becomes unattainable, particularly in the context
of sustainable destination development, as outlined below. As Lohse and Pe-
ters (2023) emphasise, achieving sustainability requires the engagement of all
relevant members of society. Therefore, participatory approaches are not
merely complementary to sustainability; they are indispensable, ensuring
that development is environmentally compatible, economically viable, and
socially inclusive.

The well-being of local communities is central to sustainable destination de-
velopment (DIFT & DTV 2022). Their culture and hospitality are integral to the
tourism product, attracting visitors to the destination (Murphy 1983). Conse-
qguently, local communities act as hosts and co-creators of visitor experiences,
serving as powerful ambassadors for a destination’s brand (Herntrei et al.
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2022). To ensure that tourism development aligns with their needs, it is es-
sential to involve local communities in tourism planning and decision-making
processes from the very beginning (Andriotis 2007; Blank 1989).

Participatory destination management regards the destination as a holistic
economic, residential, and living space. It is therefore not only limited to en-
hancing the competitiveness of the local tourism industry but also contributes
to improving the quality of life of local communities (Steinecke & Herntrei
2017). By embedding participatory mechanisms, greater transparency and ac-
countability in tourism planning and decision-making can be achieved. Early
involvement enables local communities to voice their legitimate needs and
interests, giving them a degree of control over local tourism development.
This approach not only strengthens the legitimacy of decisions made but also
increases tourism acceptance by local communities, ultimately leading to
more positive visitor experiences (DIFT & DTV 2022; Shepherd & Bowler
1997).

Despite being an important subject in the literature on tourism planning and
management for decades (Haywood 1988; Murphy 1983), participatory plan-
ning approaches have proven difficult to implement in practice. Incorporating
public views into the planning process remains thus a challenging task (Ja-
mieson & Jamieson 2019; Joppe 2019).

2.2.1 Addressing the complexity of public participation in destination devel-
opment

The limited implementation of participatory approaches in destination devel-
opment can be attributed to several complexities, with a key challenge being
the lack of political goodwill (Blair 2008; Herntrei 2014). Following Social Ex-
change Theory (Ap 1992), maintaining exchanges on an equal level is critical
for the success of participatory processes. However, without a redistribution
of power, participation becomes an empty and frustrating undertaking (Arn-
stein 1969), as power imbalances inherently prevent stakeholders from en-
gaging on an eye-to-eye level. Another major challenge lies in the difficulty of
activating potential participants and sustaining their involvement, particularly
as their initial enthusiasm often fades quickly (Steinecke & Herntrei 2017).

Next, failure to involve a diverse range of stakeholders representative of the
population can lead to biased decision-making (Bramwell & Sharman 2000).
This lack of inclusivity is further aggravated by insufficient information and
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knowledge transfer, hindering stakeholders from making meaningful contri-
butions to the participatory process (Mcloughlin & Scott 2011). In addition,
conflicting interests among stakeholders create further barriers to participa-
tion. While national governments and the private sector prioritise tourism
growth, local governments and communities tend to focus on community
well-being, leading to difficulties in achieving consensus (Botes & van Rens-
burg 2000; Becken & Simmons 2019).

Furthermore, well-organised groups with vested interests may dominate dis-
cussions, using the participation to advance their own agendas (Osmani
2008). Public participation is also frequently seen as time-consuming and a
source of delays in decision-making (Haywood 1988), reinforcing the percep-
tion that expert-driven approaches, where political realities and technical de-
tails are already understood, are more efficient. The absence of effective local
participatory mechanisms, a perceived lack of benefits, the discontinuity of
participatory processes, and limited resources further exacerbates these chal-
lenges (Jamal & Getz 1995; Lalicic & Onder 2018; Offenbacker 2004).

The innovative participatory approach of Silent Dialogue, presented in Chap-
ter 3, seeks to address some of these central challenges — specifically (1) in-
formation and knowledge transfer, (2) continuity of participatory processes,
(3) citizen involvement and resource constraints, and (4) organisational ef-
forts.

3 The innovative method of “Silence Dialogue”

Chapter 3 provides closer insights into the method of Silent Dialogue, which
is currently being refined and awaits empirical testing. Prior to this, the qual-
itative research method ,Ganzheitliche Bewiltigung von Komplexitat”
(GABEK®) (Holisting processing of complexity) is briefly introduced, as it
serves as the analytical tool for data derived from Silent Dialogue.

3.1 GABEK: A method for qualitative opinion research, knowledge organisa-
tion, and system development

GABEK is a PC-assisted qualitative research method developed by Professor
Josef Zelger at the Institute of Philosophy, University of Innsbruck. It facili-
tates the analysis, organisation, processing, and presentation of unstructured
everyday language using the “Windows Relation Analysis” (WinRelan®) soft-
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ware, specifically developed for GABEK applications. This method and its ac-
companying software are particularly well-suited for capturing, interrelating,
and visually representing the experiences, attitudes, knowledge, values, and
wishes of interview partners based on verbal data (Zelger 1999, 2019).
Through the systematic reduction of linguistic complexity, the analysis of in-
terviews enables a comprehensive understanding of complex social phenom-
ena, including tourism.

The process of data analysis? begins with basic coding, where transcribed in-
terviews are divided into sense units — short, meaningful segments of verbal
data containing three to nine key expressions. This creates a semantic index-
ing system used in all subsequent analysis steps, allowing for efficient search-
ing and navigation within the verbal database and ensuring the verifiability of
findings (Zelger 2000). Expressions are systematised through association
charts. In subsequent analysis steps, evaluation coding and causal coding are
performed, provided that causal relationships are identifiable in the verbal
data. These steps result in the generation of evaluation lists, a balance of eval-
uations, and causal network charts using WinRelan. With the introduction of
GABEK basic, the process of basic coding can be automated, leading to con-
siderable time savings.

3.2 “Silent Dialogue”: Optimising tourism development through structured
exchange between experts and citizens

The concept of Silent Dialogue aims to foster new ways of cooperation be-
tween central stakeholder groups within a tourism destination. This approach
relies on the iterative reformulation of questions and the repeated collection
of responses from participating stakeholder groups. The responses are ana-
lysed using the GABEK method outlined above.

The Silent Dialogue method begins with conducting expert interviews within
a tourism destination. These interviews are reduced in complexity with
GABEK. Based on the experts' answers, new questions are derived for the cit-
izens, and central findings from the expert interviews are presented to citi-
zens through a survey. An example of such a citizen survey is provided in Sec-
tion 3.2.1. The findings from the citizen survey are also analysed and reduced

2 For a detailed description of the phenomenological GABEK data analysis technique,
see Zelger (2000). Additional information about GABEK can also be found at
https://www.gabek.com/.
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in complexity with GABEK, leading to the generation of new questions for
other experts.

As such, the framework of Silent Dialogue ensures that the outcomes from
each stakeholder group serve as valuable information for the other group,
with both groups acting as recipients of information from the other. This pro-
cess promotes a sustained "dialogue”, even if the stakeholder groups are un-
able or unwilling to meet in person (Herntrei & Zelger 2024).

Figure 2 illustrates the underlying principle of Silent Dialogue in more detail,
emphasising its essential aspect — the cyclicity of information flow. This cy-
clicity ensures continuous information and knowledge exchange within a mu-
tual learning process, as long as communication pathways between stake-
holder groups are maintained in both directions. Moreover, this cyclical in-
formation transfer facilitates the stepwise integration of problem solutions,
fostering the long-term optimisation of tourism development.

Experts g, h, i ‘ ‘ Experts d, e, f Expertsa, b, ¢ | Citizens z, y, x

Citizenst, s, r

‘ Citizens w, v, u

Figure 2: Long-term “Silent Dialogue” between stakeholder groups (operations: red,
information: blue)

Source: Adapted from Herntrei and Zelger (2024)

Figure 2 depicts the Silent Dialogue method over three consecutive years, en-
compassing three rounds of expert interviews and three rounds of citizen sur-
veys. Depending on the level of development progress and the size of the
destination, the frequency of the dialogue may need to be adjusted to local
circumstances. If more frequent alternation between expert interviews and
citizen surveys is necessary, this is feasible with GABEK basic, as this updated
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version allows for the quick analysis of verbal data, as previously mentioned,
and the corresponding formulation of new questions.

Indeed, stakeholder groups are not limited to experts and citizens. Represent-
atives from other stakeholder groups, such as visitors and tourism businesses,
can also be included (see Figure 3). This expansion enhances the system and
provides additional perspectives. Accordingly, each stakeholder group coop-
erates with two neighbouring groups (annually) through questions and an-

swers (via interviews and surveys).

liestions Questions
Questions Questions
Questions Questions
Questions Questions

T Tourism

businesses
Figure 3: Cyclical organisation of the information flow between experts, citizens, tour-
ism businesses, and visitors

Source: Adapted from Herntrei and Zelger (2024)

3.2.1 Citizen survey: Example from a “questionnaire”

For efficiency reasons, the citizen survey is conducted in a non-face-to-face
format, unlike the expert interviews. Based on the expert interviews analysed
and reduced in complexity with GABEK, approximately three to seven ques-
tions are formulated for the citizens. These questions, both open and closed,
are presented on an index card, together with the corresponding simplified
GABEK network chart. The network chart contains topics related to the ques-
tions, with lines indicating the thematic connections (see Figure 4).
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A critical aspect of qualitative research is providing respondents the freedom
to address matters relevant to them (King et al. 2019). Thus, citizens can
choose a selected relation within the network chart, and they are free to de-
cide whether to answer open questions, closed questions, or both.

Figure 4: Exemplary index card: “Designing_Participatory_Processes_ldea”

Source: Adapted from Herntrei and Zelger (2024)
Sample Questions:

*  How can citizens with ideas for shaping a city neighbourhood bring their
proposals into the discussion to initiate participatory processes?

*  Should focus groups be set up in city neighbourhoods to encourage citi-
zen participation?

Given the unconventional nature of this “questionnaire”, it is essential to in-
form citizens about the process being undertaken at the destination. This can
be achieved through written or verbal communication. For example, printed
index cards can be delivered to citizens' mailboxes. The responses can either
be collected from the mailboxes or mailed by the citizens to the agency re-
sponsible for the survey, ensuring the representativeness of the citizen sam-
ple.
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4 Concluding Perspectives

In light of growing social discontent with tourism development, evidenced by
public protests across many destinations (Zemta 2024) and the increasing ad-
vocacy for community-driven approaches (Pollock 2020), this article has ar-
gued that sustainable and socially equitable destination development cannot
be achieved through restrictive capacity management measures alone. In-
stead, it requires the early and active involvement of local communities in
tourism planning and decision-making. By doing so, tourism development can
be better aligned with the needs and aspirations of local communities (Shep-
herd & Bowler 1997). However, the practical implementation of participatory
processes faces many challenges.

The method of Silent Dialogue introduced in this article offers an innovative
approach to mitigate some of them. In particular:

1) Information and knowledge transfer: Silent Dialogue promotes the efficient
flow of information and knowledge by fostering a continuous, cyclical ex-
change of suggestions and questions among stakeholder groups.3 This struc-
ture ensures that diverse perspectives are regularly integrated, enhancing the
overall quality of decision-making.

2) Continuity of participatory processes: Beyond facilitating information and
knowledge transfer, Silent Dialogue ensures that participation is not a one-
time effort but becomes a sustained, long-term process, allowing for ongoing
stakeholder engagement and evolving collaboration over time.

3) Citizen involvement and resource limitations: The citizen survey compo-
nent of Silent Dialogue enables swift, time-efficient collection of opinions, ad-
dressing the challenge of citizens' reluctance to invest considerable time in
participatory processes.

4) Organisational effort: The analytical efficiency provided by GABEK basic
makes Silent Dialogue both resource-efficient and practical, reducing the or-
ganisational complexity typically associated with large-scale workshops and
the subsequent low participant engagement.

Additionally, by fostering a cyclical inquiry process that consolidates the in-
terests of various stakeholders, Silent Dialogue enhances transparency, con-
tributing to more informed, inclusive decision-making processes in a tourism
destination that facilitate cooperation and mutual respect. Although Silent

3 For the theory and the formal structure of different silent dialogues, see Josef Zelger
(1988): Verfahren kreativer Selbstorganisation.
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Dialogue is still undergoing refinement and awaits empirical testing, it holds
considerable promise as an approach for successfully maintaining participa-
tory processes over time.
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,Rural Overtourism“? Zur Debatte um die Rolle von Tourismus
bei der Gentrifizierung landlicher Rdume

Michael Mief3ner, Matthias Naumann

1 Einleitung

Pinktlich zu Beginn der Sommerferien 2024 erschienen zahlreiche Medien-
berichte Uber Proteste von Anwohner*innen, etwa auf Mallorca, in Barcelona
oder in Dubrovnik, die sich am Umfang sowie dem Charakter touristischer
Nutzungen in den beliebten Urlaubsdestinationen entziindeten (Rihle 2024;
Jirgens & Pals 2024; Tagesschau 2024). Der lokale Protest bezog sich auf
mehrere Auswirkungen des Massentourismus, der nach einer Unterbrechung
aufgrund der Covid-19-Pandemie mittlerweile wieder jahrlich neue Rekorde
an Ubernachtungen wie auch Tagesbesuchen einstellt. Erstens richten sich
die Demonstrationen gegen die unmittelbaren Auswirkungen auf stddtische
Quartiere, wie etwa Larmbelastigung, die Folgen von Feiern, Alkoholkonsum
oder auch Uberfiillte StralRen und Strdande. Zweitens thematisieren die Pro-
teste die 6kologischen Konsequenzen touristischer Nutzungen, zum Beispiel
den hohen Wasserverbrauch von Swimmingpools oder den Flachenver-
brauch. Drittens wenden sich Anwohner*innen aber auch gegen langfristige
Auswirkungen wie den Anstieg der Immobilienpreise, die Umnutzung von
Miet- in Ferienwohnungen oder auch den Wandel gewerblicher Nutzungen
hin zu Gastronomie und tourismusaffinen Angeboten. An den aktuellen Pro-
testen werden damit Befilirchtungen deutlich, dass touristische Nutzungen
Prozesse von Aufwertung und Verdrangung in innerstadtischen Quartieren
verstarken kénnen. Die Stadt- und Tourismusforschung diskutiert diese Pha-
nomene bereits seit einigen Jahren unter den Schlagwortern ,Touristifica-
tion“ (Dimitrovski et al. 2022), ,Overtourism” (Kagermeier 2020) oder , Tou-
rism Gentrification” (Cocola-Gant 2018) zumeist fur innerstadtische Quar-
tiere.

Doch auch landliche Rdume sind von der Zunahme des Tourismus und dessen
mangelnder Regulation betroffen, wie etwa Berichte zu Gotland in Schweden
(Ruhle 2024) oder zu Sudtirol (Gasser 2023) illustrieren. Betroffen sind auch
metropolennahe ldndliche Regionen, wie das Miinchener Alpenvorland
(Berghammer & Bartl 2024) oder das Tolzer Land (Kastl & Firgo 2024) genauso
wie das Allgdu (Bauer et al. 2022). Analog zur Debatte um ,Touristification”
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und ,,Overtourism” in Stadten verweisen erste Arbeiten auf die Zusammen-
hdnge zwischen Tourismus und Gentrifizierung in landlichen Kontexten (Lo-
renzen 2021; Leebrick 2015). Dies schlieRt an die zunehmende Aufmerksam-
keit deutschsprachiger Arbeiten fiir Prozesse der Gentrifizierung jenseits von
Grof3stadten an (MielRner & Naumann 2021). So zeigen Kors et al. (2022) fir
Garmisch-Partenkirchen die zunehmenden Schwierigkeiten von Ortsansassi-
gen auf, sich angesichts touristisch getriebener Immobilienmarktentwicklun-
gen mit Wohnraum zu versorgen. Fir die Alpen haben Miener und Naumann
(2023) touristische Chalets im Spannungsverhaltnis von Umweltgerechtigkeit
und landlicher Gentrifizierung diskutiert. Vor diesem Hintergrund fragt dieser
Beitrag nach der landlichen Dimension von , Touristification” und , Overtou-
rism“ sowie daran anschlieRenden Prozessen der Gentrifizierung in landlichen
Raumen. Hierfur ziehen wir zum einen die Tourismus- und Freizeitforschung
heran, zum anderen die ,,Rural Studies”. Auf dieser Grundlage formulieren wir
einige erste Herausforderungen von ,,Overtourism“ in [andlichen Raumen der
Bundesrepublik.

2 Touristische Gentrifizierung landlicher Raume?

Angesichts des Strukturwandels in vielen landlichen Regionen gewinnt der
Tourismus als wirtschaftlicher Sektor in vielen Gemeinden an Bedeutung.
Landwirtschaftliche Betriebe erleben umfassende Konzentrations- und Ratio-
nalisierungsprozesse und bieten daher immer weniger Menschen eine Be-
schaftigungsmoglichkeit.

Die touristischen Angebote in landlichen Regionen haben sich dabei in den
letzten Jahrzehnten stark ausdifferenziert, hierfir stehen Begriffe wie ,,Cultu-
ral“ (Gocer et al. 2024) bzw. ,Heritage Tourism“ (Vuin et al. 2016), , Agri-“ o-
der ,Farm Tourism“ (Potocnik-Slavi¢ & Schmitz 2013), ,, Tea” (Shen und Chou
2022) oder ,,Wine Tourism“ (Tomay & Tuboly 2023) aus der englischsprachi-
gen Forschung. Eine Debatte liber die negativen Auswirkungen von ,,zu viel”
Tourismus in landlichen Raumen steht hingegen noch am Anfang (Kagermeier
2020). Daher gehen wir im Folgenden Hinweisen aus der Tourismusforschung
(Abschnitt 2.1) und den ,,Rural Studies” (Abschnitt 2.2) auf , Touristification”,
,Overtourism” sowie moglichen Folgen fiir eine Gentrifizierung landlicher
Rdume nach.
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2.1 ,,Rural Overtourism“ und landliche Gentrifizierung in der Tourismusfor-
schung

Die Tourismusforschung hat Tourismus lange Zeit als ,Chance zur Entwick-
lung landlicher Regionen” (Mayer & Woltering 2024, S. 206; Herv. i.0.) be-
trachtet. Sie sah lange Zeit keinerlei Gefahr eines ,,Overtourism” fiir landliche
Raume. So ist es wenig verwunderlich, dass trotz der von uns in der Einleitung
aufgezeigten Hinweise auf ,,Overtourism”in landlichen Raumen, ,,der Schwer-
punkt der Overtourism-Diskussion in den Stadten und hier insbesondere in
den gréReren Metropolen” (Kagermeier 2020, S. 21) liegt. Die mit den zuneh-
menden touristischen Nutzungen landlicher Raume zu erwartenden Auswir-
kungen auf die Lebensbedingungen der Ortsansadssigen, die in der Literatur
um landliche Gentrifizierung zum Beispiel hinsichtlich Zweitwohnsitzen und
Ferienwohnungen diskutiert werden, wurden bisher ebenfalls nur wenig in
der tourismuswissenschaftlichen Literatur rezipiert. In unserer Recherche in
tourismuswissenschaftlichen Fachzeitschriften konnten wir daher nur wenige
Beitrage identifizieren, die sich mit dem Spannungsfeld von , Overtourism®,
»Touristification” und touristischer Gentrifizierung in landlichen Raumen be-
schaftigen. In diesem Abschnitt wollen wir die aus der Literatur identifizierba-
ren Strange kurz umreiflen.

In der Literatur lassen sich drei Aspekte identifizieren. Erstens die Frage, in-
wiefern landliche Regionen von , Overtourism” betroffen sein konnen. Letz-
terer wird haufig mit ,(objektiv nicht definierbaren) Tragfahigkeitsgrenzen”
(Mayer & Woltering 2024, S. 206) verbunden. Deshalb ,,gewinnt die Perspek-
tive der lokalen Bevolkerung im tourismuswissenschaftlichen Forschungsdis-
kurs immer mehr an Bedeutung” (Bauer et al. 2022, S. 1). Am Beispiel von
Alcudia auf Mallorca zeigen Garcia-Buades et al. (2022), dass nahezu zwei
Drittel der befragten Bewohner*innen die Destination fiir Giberflllt halten. Zu
dhnlichen Ergebnissen kommt die Studie von Bauer et al. (2022) fiir das Allgau
(wdhrend der Corona-Pandemie). Knapp 60 % der Befragten gaben an, dass
der Tourismus eine Belastung fur die einheimische Bevolkerung darstellt. Die
psychologischen und gesundheitlichen Folgen des Tourismus fir die Bewoh-
ner*innen von touristisch gepragten Dorfern im Iran zeigt eine andere Studie
auf (Ghaderi et al. 2022). Die interviewten Personen berichten von fehlender
Privatsphare, mentalem Stress und sinkender Toleranz unter den Einheimi-
schen als Folge des ,,Overtourism®. Aufgrund des stark gestiegenen Verkehrs
komme es zu mehr Verkehrsunfillen und in der Folge zu einer Uberlastung
von Krankenhdusern sowie sanitarer Einrichtungen. AuRerdem machen die
Befragten den Tourismus fiir die Zunahme von Viruserkrankungen und die
Verschlechterung der Wasserqualitdt verantwortlich. Richard W. Butler
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(2019) zieht aus seiner Untersuchung der schottischen Highlands und der Isle
of Skye allgemeine Schlisse (iber die Auspragungen von ,Overtourism” in
Stadt und Land. Dieser habe in landlichen Regionen problematischere Auswir-
kungen als in stadtischen Raumen. Grund dafiir ist, dass stadtische Bewoh-
ner*innen bereits Erfahrungen mit groen Besucher*innenzahlen haben und
stadtische Infrastrukturen grundsatzlich besser dafiir ausgelegt seien diese zu
bewaltigen. Zudem seien die Besucher*innenstrome in Stadten weniger sai-
sonal gepragt.

Die Tourismusforschung betont daher auch die Bedeutung von Management-
strategien, um die Belastungen von ,Overtourism“ abzufedern. Vorgeschla-
gen werden Change Management (Berghammer & Bartl 2024) oder die Aus-
richtung auf ,gute Tourist*innen” — Reisende, die freundlich und respektvoll
im Umgang sowie zahlungskraftig sind (Garcia-Buades et al. 2022). Die Studie
von Kastl und Firgo (2024) zum Tolzer Land zeigt, dass Ansatze, die bereits in
urbanen Raumen und fiir Schutzgebiete eingesetzt werden, auf landliche
Raume Ubertragbar seien.

Ein zweiter Aspekt touristischer Forschungen ist die touristisch induzierte
Gentrifizierung landlicher Rdume. Am Beispiel der zentralen und sldlichen
Appalachen (USA) macht Leebrick (2015) einige grundsatzliche Zusammen-
hange zwischen landlicher Gentrifizierung und regionaler Tourismusentwick-
lung deutlich. Die im Zuge der landlichen Gentrifizierung zuziehenden ,Gen-
trifier” treiben eine Restrukturierung der landlichen Raume entsprechend ih-
rer Vorstellungen von authentischem landlichem Leben voran. Zugleich sind
sie aufgrund ihrer ,class position in the larger global economy” in der Lage,
Projekte zu entwickeln, die landliche Orte flir Tourist*innen attraktiv machen.
In diese Richtung deutet auch die Analyse von Kors et al. (2022), die zeigt,
dass private und institutionelle Investoren das Angebot an Ferienwohnungen
in Garmisch-Partenkirchen ausweiten. Die dadurch initiierte Touristifizierung
landlicher Raume stiitzt einerseits die lokale Wirtschaft, kann aber anderer-
seits zu Verdrangung bisheriger Nutzungsstrukturen fiihren (Leebrick 2015).
Auch in der touristischen Gentrifizierungsforschung wurde die Wahrnehmung
der Bewohner*innen (Wang et al. 2022), aber auch der Tourist*innen (Xu et
al. 2022) in der jiingeren Vergangenheit erforscht. Die beiden Studien entwi-
ckeln anhand von Beispielen aus China ein Messinstrument aus sieben (Wang
et al. 2022) bzw. acht (Xu et al. 2022) Dimensionen, wie z.B. 6konomische
Entwicklung, individuelles Verhalten, usw. Einen etwas anderen Ansatz wah-
len Chen et al. (2024), ebenfalls in einer Fallstudie aus China, die zeigen, dass
die touristischen ,,Gentrifier” — in diesem Fall urbane Mittelschichtshaushalte
— versuchen, einen Weg zu finden, um mit der lokalen Bevélkerung nicht in
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Konflikt zu geraten bzw. diese nicht zu verdrangen. Ebenfalls an einem Bei-
spiel in China identifiziert eine weitere Studie (Ma & Su 2024) drei lokale
Governance-Formen fir touristische Gentrifizierung in landlichen Raumen:
deregulierende Governance (Unterstiitzung zur Entwicklung touristischer Inf-
rastrukturen durch wirtschaftliche Akteure), performative Governance (In-
vestitionen in baulicher Asthetik, Kulturzentren etc.) und vertragliche Gover-
nance (Vertrage mit Privatinvestoren, um Investitionen in bestimmte Gebiete
zu leiten). Auffallig ist damit in der touristischen Forschung zur Gentrifizierung
in Iandlichen Rdumen, dass diese bisher einen starken Fokus auf Entwicklun-
gen in China hat.

Drittens beschaftigen sich weitere Arbeiten mit der Bedeutung von Zweit-
wohnsitzen. Es gibt inzwischen eine breite Diskussion um Zweitwohnsitze,
diese ist jedoch bisher wenig in tourismuswissenschaftlichen Zeitschriften pu-
bliziert worden (z.B. Back et al. 2022; Norris & Winston 2010) — und noch sel-
tener wird in der tourismuswissenschaftlichen Diskussion eine Verbindung zu
Gentrifizierung gezogen. In seiner Untersuchung zu Zweitwohnsitzen auf den
Inseln bei Stockholm, stellt Marjavaara (2007) sogar in Frage, dass die Zweit-
wohnsitze zu Verdrangung fiihren. Eine andere Studie von Back et al. (2022)
zeigt, dass die Immobilienpreise flr Zweitwohnsitze wie flr permanente
Wohnsitze seit Ende der 1990er-Jahre stark gestiegen sind, allerdings deutlich
weniger stark in landlichen Regionen. Norris & Winston (2010) untersuchten
die Motive von Zweitwohnsitzkdufer*innen und zeigen, dass seit den 2000er-
Jahren die Kdufer*innen grundsatzlich wohlhabender seien.

Der Blick in die touristische Fachliteratur macht deutlich, dass ,, Overtourism“
durchaus ein Thema in landlichen Rdumen ist, deren mogliche Aufwertung
bislang aber nur ansatzweise untersucht wurde. Daher fragt der folgende Ab-
schnitt danach, inwiefern die ,,Rural Studies” die Rolle des Tourismus fur land-
liche Gentrifizierung herausarbeiten.

2.2 ,Overtourism“, Touristifzierung und touristische Gentrifizierung in den
»Rural Studies”

Die ,,Rural Studies” sind, ahnlich wie die Tourismusforschung, ein interdiszip-
lindres Forschungsfeld, das verschiedene Aspekte landlicher Entwicklung be-
handelt. Wie bereits oben erwédhnt, stellen die Moglichkeiten des Tourismus
fir die Entwicklung landlicher Rdume ein wichtiges Thema in Wissenschaft
und Praxis dar (Singhania et al. 2022). Doch auch fiir die landlichen Raume
gehen mit Tourismus Herausforderungen, wie die Nutzung von AirBnB

273



Michael MieRner, Matthias Naumann

(Domenech & Zogal 2020), die in Stadten kontrovers diskutiert werden, ein-
her. Auch kann Tourismus bisherige wirtschaftliche Nutzungen verdrdangen
(Gascdn 2016). Hingegen gibt es bislang nur wenige Arbeiten in den ,,Rural
Studies”, die explizit Entwicklungen von , Overtourism“ (Panzer-Krause 2020;
Bohac & Drapela 2022; Drapela 2023) oder , Touristification” (Lorenzen 2021)
untersuchen und/oder nachweisen. Matthew Lorenzen (2021) beschreibt die
Auswirkungen des rasant wachsenden Tourismus in Zentralmexiko. Touristi-
sche Nutzungen machten Orte bekannt und beférderten den Bau bzw. den
Erwerb von Ferienhdusern. Weiterhin entstanden zahlreiche Hotels, Ferien-
wohnungen und Restaurants und es vollzog sich ein wirtschaftlicher Wandel
der betroffenen Gemeinden hin zum Tourismus, der aber auch mit einer Be-
lastung der lokalen Wasserressourcen sowie mit der Zunahme von Korruption
auf den Immobilienmarkten einherging. Konsequenz ist die Verdrangung bis-
heriger Landnutzungen.

Etwas zahlreicher sind Arbeiten, die einen direkten Zusammenhang zwischen
touristischer Entwicklung allgemein und Gentrifizierung in landlichen Raumen
herstellen (Eimermann 2016; Gocer et al. 2021; Yang & Xu 2022; Carrosio et
al. 2019; MielRner & Naumann 2023). Gezeigt wird etwa unter dem Schlag-
wort ,Seasonal Gentrification” (Kocabiylk & Loopmans 2021), also der touris-
tischen Nutzung landlicher Raume zu bestimmten Jahreszeiten, dass wahrend
der nicht-touristischen Saison Betten leer stehen — der potenzielle Wohn-
raum dennoch nicht fir Wohnzwecke verfligbar ist. Hier zeigen sich An-
schlusspunkte zu weiteren Entwicklungen in ldndlichen Raumen wie etwa
»Amenity Migration” (Thompson et al. 2016) in landschaftlich reizvollen Regi-
onen oder auch dem steigenden Anteil von , Teilzeitbewohner*innen” bzw.
»second home owners” (Farstad und Rye 2013). Insgesamt bietet die Debatte
um ,,Rural Gentrification” einen Zugang, um , Overtourism” und dessen Fol-
gen in landlichen Rdumen zu verstehen, die Verkniipfung beider Debatten-
strange erfolgt bisher jedoch selten.

»Rural Gentrification” ist seit den 1990er-Jahren in den englischsprachigen
»Rural Studies” ein wichtiges Thema, das aus unterschiedlichen konzeptionel-
len Perspektiven und fur verschiedene raumliche Kontexte diskutiert wurde.
Seit einigen Jahren greift auch die deutschsprachige Debatte Entwicklungen
der ,,Rural Gentrification“ auf (Reichert-Schick 2017; MieRner & Naumann
2021; Lange & Ublacker 2023). Mit dem Begriff werden Prozesse bezeichnet,
bei denen Mittelklassehaushalte in Dorfer ziehen, dabei bisherige weniger
einkommensstarke Gruppen verdrangen und Geb&dude sanieren, umgestalten
und erweitern (Phillips et al. 2008, S. 55). Fiir die Erklarung von Gentrifizie-
rung gibt es zum einen Ansatze, die die neue Nachfrage nach dem Wohnen in
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landlichen Raumen mit neuen Beddrfnissen urbaner Mittelschichtshaushalte
begriinden. Mit deren Zuzug sind neue Konsummuster verbunden, die sich
auch auf die Siedlungsstruktur in landlichen Rdumen auswirken kénnen, zum
Beispiel durch den Bau neuer Einfamilienhduser (Reichert-Schick 2017). Bei
diesen Entwicklungen zeigen sich Bezlige zum Tourismus: so kénnen landliche
Raume aufgrund touristischer Angebote einerseits fiir neue Bewohner*innen
attraktiv werden. Andererseits kénnen neu zugezogene Bewohner*innen
selbst auf den Tourismus zugeschnittene konomische und kulturelle Ange-
bote, wie etwa Erlebnisbauernhofe, entwickeln (Hines 2010).

Demgegentliber verstehen angebotsorientierte Ansatze ,,Rural Gentrification”
als Resultat von renditegeleiteten Investitionen in die gebaute Umwelt. Der
Kauf von Immobilien erfolgt damit nicht mehr ausschlieflich mit dem Ziel der
Selbstnutzung, sondern ist Teil einer langfristigen Strategie zur Generierung
von Renditen. Das Bemiihen, die Liicke zwischen aktuellen und potentiell
moglichen Ertragen aus Immobilien (,,Rent Gap“) auszunutzen, lasst sich auch
far landliche Raume feststellen (Darling 2005). Hier spielt der wirtschaftliche
Bedeutungsverlust der Landwirtschaft eine Rolle: Infolgedessen verliert ehe-
mals produktives Agrarland an Wert, bevor es durch touristische Nutzungen
und Gentrifizierung wieder in Wert gesetzt wird.

Im Folgenden fassen wir zusammen, welche Anschlisse sich aus dem Zusam-
mendenken von ,,Rural Overtourism“ und ,,Rural Gentrification” fir die For-
schung und die Praxis von Tourismus und landlicher Entwicklung ergeben.

3 Fazit: ,Overtourism” in landlichen Raumen — Herausforderungen fiir Wis-
senschaft und Praxis

Wie die Medienberichte zu Beginn dieses Beitrags illustrierten, fiihren touris-
tische Nutzungen ab einem bestimmten AusmaR zu kontroversen politischen
Auseinandersetzungen. Hierbei geht es nicht nur um die kurzfristig wahr-
nehmbaren Folgen des Tourismus, sondern auch um dessen langerfristige
Auswirkungen. Nicht jede touristische Nutzung bedeutet auch Gentrifizie-
rung, doch kann die Debatte um ,Rural Gentrification” helfen, die Bedeutung
des Tourismus bei Prozessen von Aufwertung und Verdrdangung in landlichen
Rdumen zu verstehen. Hines (2010) bringt mit dem Titel seines Aufsatzes
»Rural Gentrification as Permanent Tourism” die Verbindungen zwischen
Tourismus und Gentrifizierung in landlichen Rdumen auf den Punkt.

Erstens findet fiir die touristische Entwicklung eine Umnutzung bzw. Neuent-
wicklung von Wohn- und Gewerbeimmobilien sowie Infrastrukturen, z.B. als
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Ferienwohnungen, Hotels oder fiir Gastronomie, statt, die zu Wertsteigerun-
gen von Land und Immobilien fiihrt (vgl. Kors et al. 2022). Dies kann eine Ver-
drangung bisheriger gewerblicher Nutzungen und Anbieter*innen ebenso
wie der bisherigen Bewohner*innen durch steigende Mieten und Lebenshal-
tungskosten zur Folge haben. Dies entspricht zentralen Merkmalen von Gen-
trifizierungsprozessen.

Zweitens folgen touristische Nutzungen der Inszenierung eines — vermeintli-
chen — landlichen Idylls (Yang & Xu 2022). Tourist*innen zieht der ,nattrli-
che”, ,unberihrte” und ,beschauliche” Charakter landlicher Destinationen
an — beispielhaft hierfir stehen die Chalets in den Alpen (MielRner &
Naumann 2023). Haufig wird dabei ausgeblendet, dass dieses Idyll nur flr tou-
ristische Zwecke inszeniert wird. Dies ist auch der Fall bei Entwicklungen von
»Rural Gentrification”, wo groRstadtmiide Mittelklassehaushalte eine Land-
lichkeit inszenieren, in der andere Formen des Lebens und Arbeitens in land-
lichen Rdumen kaum noch Platz haben.

Drittens weisen ,,Rural Overtourism“ wie auch ,,Rural Gentrification” 6kologi-
sche Effekte auf, die teilweise widerspriichlich sein kénnen. Einerseits flhrt
der Strom an Tourist*innen oder auch von neuen Bewohner*innen zu einer
Zunahme an Verkehr, an Landnutzungen und Wasserverbrauch. Andererseits
kann das gestiegene wirtschaftliche Interesse an neuen touristischen Nutzun-
gen und Wohnformen bisherige umweltschadliche land-, fischerei- oder forst-
wirtschaftliche Aktivitaten in landlichen Rdumen einschranken.

Viertens hat der Umgang mit ,,Rural Overtourism“ und ,Rural Gentrification”
immer auch eine konflikthafte und damit politische Dimension. Am Tourismus
wie auch an der Entwicklung von Immobilien und dem Zuzug neuer Bewoh-
ner*innen verlaufen zahlreiche Konfliktlinien. Zudem ist die Regulation von
Tourismus und Immobilienméarkten vom politischen Willen und der Fahigkeit
lokaler staatlicher Institutionen abhangig. In vielen landlichen Rdumen sind
die Kapazitaten, in der sozialen Wohnraumversorgung selbst tatig zu sein,
zum Beispiel mit kommunalen Wohnungsunternehmen, sehr begrenzt. Der
Finanzialisierung von Immobilienmarkten sowie der Kommodifizierung land-
licher Raume kann damit nur wenig entgegengesetzt werden.

An diesen letzten Punkt schlieft der Bedarf fiir eine nachhaltige Tourismus-
und Raumentwicklung in landlichen Regionen an. Hierbei geht es einerseits
um die kurzfristige wirksame Begrenzung touristischer Nutzungen, die sich an
den lokalen Moglichkeiten und Bedurfnissen orientiert. Andererseits, und zur
Vermeidung von Entwicklungen der ,,Rural Gentrification®, ist es notwendig,
Strukturen zu schaffen, die eine Vermarktung und Privatisierung landlicher
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Landschaften und Immobilien dauerhaft erschweren. SchlieRlich umfasst eine
nachhaltige Tourismus- und Raumentwicklung aber auch die positiven wirt-
schaftlichen, sozialen und kulturellen Impulse, die von touristischen Aktivita-
ten ausgehen kénnen, zu nutzen und weiter auszubauen.
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Regenerativer Tourismus auf Hawai’i ?! — Transformationsbe-
miithungen von sun, sea, sand zu sun, sea, sand, sustainability.
Ein Forschungsprojekt im Rahmen der Masterarbeit.

Annika Hanau

1 Einleitung

Hawai’i, der einzige der 50 amerikanischen Staaten, welcher im Pazifik liegt,
ist eine der wohl bekanntesten und am besten etabliertesten Urlaubsdestina-
tionen der Welt. Mit ,sun, sea, sand” (Szuster et al. 2023) bzw. paradiesi-
schem Image zieht die Destination jahrlich zahlreiche Besucher*innen aus der
ganzen Welt an. Die Hauptstadt des Archipels, Honolulu, liegt auf der Insel
O’ahu, welche ebenso den beriihmten Waikiki-Beach, den Diamond Head
Krater sowie das geschichtstrachtige Pearl Harbor National Memorial behei-
matet. Wie vielerorts sind auch auf O’ahu die Auswirkungen der grofRen Be-
sucher*innenmengen auf den limitierten Raum stark zu spiiren, weshalb ein
Umdenken in der Tourismusindustrie fiir den Staat von dréangender Notwen-
digkeit bezeichnet werden kann. Die in 2020 einsetzende COVID-19 Pandemie
bildete durch die damit einhergehenden Reisebeschrdankungen und ein somit
impliziertes Fernbleiben der Besucher*innen hierflir einen potentiell geeig-
neten Zeitpunkt. Mit Einflihrung des 2021-2024 O’ahu Destination Manage-
ment Action Plan (O’ahu DMAP) der Hawaiian Tourism Authority (HTA) wer-
den aktuelle, akute Hotspots, Orte, mit besonders stark ausgeprégter Beein-
trachtigung, gekennzeichnet als auch weitere Vorhaben und MaRnahmen de-
finiert. Orientiert wird sich hierbei an den Praktiken des Regenerativen Tou-
rismus-Ansatzes, welcher eine Reinvestition in den Ort, die Natur sowie die
lokale Gemeinschaft durch die Einnahmen der Tourismusbranche und damit
eine langfristig, sozial, 6kologisch und 6konomisch nachhaltig strukturierte
Branche verfolgt. In dem hier im weiteren Verlauf beschriebenen Forschungs-
projekt, welches im Rahmen des Masterabschlusses durchgefiihrt wurde,
wird das Potential der Umsetzungsfahigkeit der O’ahu DMAP durch Ex-
pert*inneninterviews evaluiert.

281



Annika Hanau

2 Hintergrund
2.1 Carrying Capacity und Regenerativer Tourismus

Im Zuge der durch die COVID-19 Pandemie erzwungenen vorriibergehenden
Abschaltung der Tourismusindustrie wurden die vielfaltigen, erheblichen Aus-
wirkungen menschlicher Einflisse auf die jeweiligen Destinationen erstmals
deutlich sichtbar. StraRen, Strande und Lokalitaten waren weniger tberfllt
und eine Regeneration der natirlichen Umwelt setzte auffallend schnell ein.
Diese Ereignisse starkten erheblich den Diskurs tber die Beriicksichtigung von
Tragfahigkeitsgrenzen (engl. carrying capacity) der jeweiligen Destinationen.
UNWTO (2018, S. 5) definiert das Konzept von ,,Carrying capacity” als die ma-
ximale Anzahl von Besucher*innen, die eine Destination gleichzeitig aufsu-
chen kénnen, ohne der physischen, 6konomischen oder soziokulturellen Um-
welt zu schaden. Im Hinblick auf die verschiedenen soziokulturellen, wirt-
schaftlichen und okologischen Systeme innerhalb einer bestimmten Touris-
musdestination ist es wichtig zu erkennen, dass die Tragfahigkeit nicht genau
als feste Grenze quantifiziert werden kann. Stattdessen sollten die Entwick-
lungstendenzen der Einfllisse und ihre Auswirkungen im Rahmen von vorde-
finierten und von Experten ermittelten Intervallwerten bewertet werden, die
die akzeptablen Bedingungen und Parameter fiir die spezifischen natiirlichen
und sozialen Systeme unter den gegebenen Bedingungen und im Zeitverlauf
festlegen. Dieser Ansatz beriicksichtigt den dynamischen Charakter der gege-
benen Bedingungen und des zeitlichen Verlaufs (Kennell 2014; McCool &
Bosak 2016). Das Konzept der Tragfahigkeit wird haufig mit dem Begriff des
Overtourism in Verbindung gebracht, d.h. den Einfluss des Tourismus auf eine
Destination unter Berlicksichtigung der Auswirkungen auf die natiirliche Um-
welt, die Lebensqualitdat der Anwohnenden, aber auch der Qualitat des Auf-
enthaltes fiir Besucher*innen (UNWTO, 2018). Das Problem des Overtourism
|asst sich auf die Tatsache zuruckfihren, dass hinsichtlich der drei Sdulen der
nachhaltigen Entwicklung die wirtschaftliche Dimension oftmals unverhalt-
nismaRig stark betont wird, wahrend den 6kologischen und sozialen Aspekten
relativ wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird. Daruber hinaus wird eine
vierte Sdule, die Politik, eingefiihrt, die hdufig eine weitere Expansion férdert
und das Problem noch verscharft (Butler & Dodds 2022).

Eine Weiterentwicklung des Konzeptes zum nachhaltigen Tourismus kann im
Ansatz des Regenerativen Tourismus wiedergefunden werden. Im Gegensatz
zu traditionellen nachhaltigen Praktiken, die in erster Linie darauf abzielen,
die negativen Auswirkungen menschlicher Aktivitaten auf den Planeten zu mi-
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nimieren, verfolgt der Regenerative Tourismus einen systemorientierten An-
satz, der sich an kulturellen und natlirlichen Mustern orientiert. Diese zu-
kunftsorientierte Strategie konzentriert sich auf die Erzielung positiver Ergeb-
nisse und nicht nur auf die Verringerung von Schaden (Duxbury et al. 2021).
Das Konzept kann aus mindestens zwei Griinden als sehr wertvoll betrachtet
werden. Zunachst zielt dieses auf die Wiederbelebung von Reisezielen, die
vom Massentourismus betroffen sind, ab. Zweitens geht es um die Nutzung
des Tourismus als Mittel zur Wiederbelebung einer marginalisierten Land-
schaft, Gemeinde oder eines Ortes, auch wenn es sich nicht um ein urspriing-
liches Reiseziel handelt, das aber das Potenzial hat, eines zu werden. Ziel ist
die Entwicklung von Managementstrategien in kleinem MaRstab und mit gro-
Rerem Nutzen, die Aspekte wie Besonderheiten des Ortes, kulturelle Nach-
haltigkeit, soziale Eingliederung und Verbesserung der Lebensqualitat vor Ort
durch alternative Tourismuspfade beriicksichtigen (Duxbury et al. 2021). Be-
tont wird das Einbeziehen von allen im Tourismus beteiligten Akteur*innen
sowie die Berlicksichtigung indigenen Wissens und Handelns, um eine Rein-
vestition in Menschen, Orte und die Natur mit dem Ziel der langfristigen,
ganzheitlichen Erneuerung sozial-6kologischer Systeme zu erreichen (Dredge
2022; Bellato et al. 2022). Nach den Worten von Sisa Ntshona, CEO von South
African Tourism, ist es von entscheidender Bedeutung, die lokale Bevélkerung
in die Gesprache und Ideen zum Wiederaufbau der Tourismusindustrie einzu-
beziehen: ,when people are excluded, they destroy. When they are included,
they protect” (UNESCO 2020).

Linnes et al. (2022, S. 165) betonen, dass die Tourismusindustrie enorme
Moglichkeiten fir wirtschaftliches Wachstum und Entwicklung bietet und
dass der Tourismus eine grundlegende S&ule fur die Wirtschaft darstellt. Er ist
ein Sektor, der sich in standigem Wandel befindet und in der Lage ist, das
Leben von Millionen Menschen weltweit zu verbessern und zu beeinflussen.
So werden Uberlegungen fiir eine Transformation der Tourismusindustrie auf
Hawaii hin zu einem nachhaltigen Reiseziel forciert. Mak (2021, S. 3) be-
schreibt, dass das Versdaumnis, das Reiseziel ganzheitlich zu managen, nicht
einer einzelnen Organisation angelastet werden kann, sondern es als das Ver-
sagen der Governance als Ganzes zu betrachten sei. Gleichzeitig stellt er fest,
dass es nur dann eine langfristige Losung flr einen nachhaltigen Tourismus
geben kann, wenn ein breites Spektrum von Interessensgruppen einbezogen
wird.
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2.2 Tourismus auf O’ahu, Hawai’i

Der erste nennenswerte Aufbau einer Tourismusbranche erfolgte 1867 mit
der Einfihrung einer halbregelmaRigen Dampfschiffsroute zwischen Hawai'i
und dem amerikanischen Festland, die gleichzeitig fiir Fracht und Passagiere
zur Verfligung stand. Von weniger als einer Viertelmillion Tourist*innen im
Jahr 1959, dem Jahr, in dem Hawai'i als Staat anerkannt wurde, stieg die Zahl
der Tourist*innenankiinfte bis 1970 auf fast 1,8 Millionen. Dies war der Be-
ginn des Massentourismus auf Hawai'i. Fur viele Einheimische waren die Ver-
anderungen, die diese Entwicklung mit sich brachte, beunruhigend, und es
wurden Fragen zum Tourismus auf Hawai'i gestellt. Einige davon wurden als
angemessen und relevant angesehen, wahrend andere einfach Teil des allge-
meinen geschéfts- und etablierungsfeindlichen Tenors der damaligen Zeit wa-
ren. Selbst diejenigen, die das Wachstum des Tourismus beflirworteten, hat-
ten Zweifel wie sich dies auf die Lebensqualitat in Hawai'i auswirken wirde.
Es wurde auch die Frage aufgeworfen, wie wirtschaftlich wertvoll der Touris-
mus fiir die Menschen in Hawai'i wirklich ist (Mak 2008, S. VII). Die Besorgnis
liber zu viele Tourist*innen hat seit dem Beginn des Massentourismus auf Ha-
wai'i in den 1970er Jahren nicht nachgelassen. Im Jahr 2019, dem letzten Ge-
samtjahr fiir die Tourismusbranche vor der weltweiten Unterbrechung auf-
grund des COVID-19-Ausbruchs, wurden insgesamt 10.368.673 Besucher*in-
nen gezahlt, was den bisherigen Rekord von 2018 mit 9.888.845 deutlich
Ubertraf. Die Zahlen der durchschnittlichen taglichen Besucher*innenzdhlung
zeigen, dass der Juli mit 268.419 anwesenden Tourist*innen pro Tag der ver-
kehrsreichste Monat fiir Flugbesucher*innen war. Durch die stetig steigenden
Tourist*innenankiinfte, insbesondere in den Jahren 2009-2019, wurden die
positiven, vor allem wirtschaftlichen, und negativen Auswirkungen der Bran-
che auf die Stimmung der Einwohnenden und die direkten Auswirkungen auf
die natiirliche Umwelt jedes Jahr deutlicher (DBEDT & HTA 2020). Mit der un-
freiwilligen SchlieBung der Industrie aufgrund der COVID-19-Pandemie konn-
ten die Anwohnenden ein Leben flihren, in dem fast keine Besuchenden mehr
anwesend waren, und die UbermaRig beanspruchten Béden konnten begin-
nen, sich zu regenerieren. 2020 wurden insgesamt nur ca. 2,7 Millionen Be-
sucher*innenankiinfte gezahlt, was einen Rickgang der Vorjahreswerte um
73,9 % bedeutet. (DBEDT & HTA 2021). Erstmalig wurden somit die Auswir-
kungen der Tourismusindustrie fiir die Anwohnenden deutlich sichtbar. Es
wurden Bedenken Uber die anhaltenden Probleme gedufert, die sich aus dem
Umgang mit dem Ubertourismus ergeben (Uberfiillung, Verkehrsstaus, Ver-
schlechterung der Parks und Wanderwege, hohere Lebenshaltungskosten
und Ubergriffe der Tourist*innen auf die Stadtviertel von Hawaii) (HTA 2019,
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S. 14). Doch auch bei den Reisenden ist ein Abwartstrend zu beobachten. Be-
sucher*innen &duRerten, dass O'ahu seine Verkehrssituation verbessern
musse, was sich letztlich auf ihr Reiseerlebnis auswirke und dass die Insel
mehr lokale kulturelle Erlebnisse brauche (HTA 2020, S. 8).

Verantwortlich flr das ,,managing tourism for the benefit of the Hawaiian Is-
lands” (HTA 2023, S. 7) ist die Hawai'i Tourism Authority (HTA), die 1998 ge-
griindet wurde. lhre Aufgaben sind nach eigenen Angaben in vier Zustandig-
keitsbereiche untergliedert: Markenmarketing und -férderung, Programme,
Veranstaltungen sowie Werkzeuge und Ressourcen. Im Jahr 2020 initiierte die
HTA die Entwicklung der sog. Destination Management Action Plans (DMAPs)
u.a. fiir O’ahu, die auf die Wiederbelebung und den Wiederaufbau im Sinne
des Regenerativen Tourismus nach der Pandemie abzielen (HTA 2020, S. 3).
Ausgehend von den Ergebnissen der Einwohner*innenbefragung 2021 gibt es
sieben Forderungen, die von mehr als der Halfte der Teilnehmer*innen be-
firwortet wurden. Die haufigste Forderung ist die Erziehung von Besu-
cher*innen und Einwohner*innen zum Schutz und zur Pflege der Insel und
des Miteinanders (88 % Zustimmung). Es folgen die Abschaffung illegaler Fe-
rienvermietungen (74 %), die Einfiihrung einer Gebihr fir den Zugang zu
staatlichen Parks und Wanderwegen (71 %) und die Ermutigung von Besu-
cher*innen, wahrend ihres Besuchs auf der Insel ehrenamtlich tatig zu wer-
den und der Insel etwas zuriickzugeben (66 %). Zu den weiteren beflirworte-
ten Verwaltungsstrategien gehdren die Genehmigung des Baus zusatzlicher
Hotels/Condos/Timesharing-Einheiten (64 %) und die Genehmigung zusétzli-
cher legaler Ferienvermietungen (62 %) auf der Insel. SchlieRlich sprachen
sich 57 % dafiir aus, in einigen Staatsparks, an Stranden und auf Wanderwe-
gen Tage einzufihren, die nur fiir Anwohnende bestimmt sind (ebd., S. 9). Die
Ergebnisse friherer Anwohnendenbefragungen bilden gemeinsam mit den
Erkenntnissen aus Besucher*innenbefragungen und einer SWOT-Analyse zu
den Starken, Schwachen, Chancen und Bedrohungen fiir die Tourismusindust-
rie auf O’ahu die Grundlage fir insgesamt sechs Gbergeordnete Ziele (vgl.
Abb. 1) und zehn vertiefende MalRnahmen, die eine Transformation der Be-
sucher*innenindustrie im Sinne einer regenerativen Umstrukturierung im
Rahmen der O’ahu DMAP 2021-2024 bewirken sollen.
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1  Schaffung positiver Beitrage zur Lebensqualitdt der Einwohner*innen von Q‘ahu.

2  Unterstiitzung der Erhaltung, Verbesserung und des Schutzes der natiirlichen Ressourcen
von O‘ahu.

3  Sicherstellen, dass die authentische hawaiianische Kultur erhalten bleibt und in
Erlebnissen fiir Einwohner*innen und Besucher*innen, Materialien und MarketingmaRnahmen
korrekt dargestellt wird.

4 Aufrechterhaltung und Verbesserung der Zufriedenheit der Besucher*innen mit ihnrem
Aufenthalt auf O'ahu.

Starkung des wirtschaftlichen Beitrags der Besucher*innenindustrie von O'ahu.

Verbesserung der Kommunikation und des Verstandnisses zwischen den
Einwohner*innen und der Besucher*innenindustrie.

Abb. 1: Die sechs Hauptziele der O‘ahu DMAP (eigene Darstellung nach HTA 2020, S.
19)

Neben diesen Zielen und MaRnahmen hat die HTA 17 ,,Hotspots” definiert, d.
h. Gebiete oder Statten, die aufgrund ihrer Beliebtheit Besucher*innen anzie-
hen, was zu Uberfiillung, Verkehrsstaus, Ressourcenverschlechterung, Sicher-
heitsrisiken und negativen Erfahrungen fiir Bewohner*innen und Besucher
gleichermalRen fiihrt. Obwohl die HTA nicht in der Lage ist, die Regeneration
dieser Gebiete selbst zu steuern, hofft sie, die Aufmerksamkeit auf die Prob-
leme dieser Orte zu lenken, damit die staatlichen und regionalen Behérden,
die Gemeinde und der Privatsektor Losungen fiir die Hotspot-Gebiete entwi-
ckeln kénnen (ebd., S. 12).

3 Methodisches Vorgehen

Zum Zeitpunkt der Durchfiihrung des folgend beschriebenen Forschungspro-
jektes ist die Umsetzung der O‘ahu DMAP 2021-2024 noch nicht abgeschlos-
sen und es liegen auch keine einsehbaren Zwischenberichte vor. Im Hinblick
auf die Umwandlung der hawaiianischen Tourismusindustrie in eine regene-
rative Industrie ist eine der erklarten Bedingungen fir den Erfolg des DMAP
die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Interessengruppen, einschliel3-
lich staatlicher und regionaler Behorden, der Gemeinden, der Besucherin-
dustrie und anderer Sektoren (HTA 2020, S. 4). Zur Gewinnung der Daten, die
fiir die Bewertung der Frage bendtigt werden, ob die Umgestaltung der Tou-
rismusindustrie von O'ahu gemaR den im DMAP von O'ahu festgelegten Zie-
len und MaRnahmen bis zum Auslaufen der Kampagne im Jahr 2024 erreicht
werden kann, wurde ein ,,Mixed-Methods“-Ansatz gewahlt. Die Daten wur-
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den somit aus zwei unterschiedlichen Blickwinkeln erhoben: Zum einen wur-
den Interviews mit ausgewadhlten Expert*innen zu ihrer Einschatzung der
Machbarkeit des touristischen Wandels im Sinne der in der O'ahu DMAP ver-
ankerten Ansatzen gefiihrt. Zum anderen wurde eine Online-Umfrage durch-
gefiihrt, um das Wissen der Offentlichkeit tiber die DMAP, ihre allgemeine
Meinung Uber die Tourismusindustrie auf O'ahu sowie ihre Aussichten und
Wiinsche fiir die Zukunft zu erfassen. Im Rahmen dieses Beitrages wird sich
aus Grinden des begrenzt vorhandenen Umfangs ausschlieBlich auf die Er-
gebnisse der Expert*inneninterviews bezogen.

3.1 Erhebungsinstrument — Expert*inneninterviews

Bei den flr diese Studie ausgewahlten Interviewpartner*innen handelt es
sich um eine Kombination aus zwei Vertretungen der University of Hawai'i,
einem Mitarbeitenden eines Nationalparks, der Leitung des Nachhaltigkeits-
resorts eines ortlichen Hotels, sowie einem ehemaligen Mitglied der Hawai'i
Tourism Authority und einer Anwohnenden, die sowohl den Hintergrund ei-
ner Angestellten der Tourismusbranche als auch einen wissenschaftlichen
Hintergrund im Bereich des Nachhaltigkeitsmanagements hat, so dass jede*r
von ihnen aufgrund ihrer/seiner besonderen Kenntnisse und Einblicke in die
Branche und die Entwicklungen in diesem Sektor in Bezug auf die Insel als
Expert*in eingestuft werden kann.

Insgesamt wurden sechs verschiedene Leitfaden fiir die Expert*inneninter-
views erstellt, die als Hilfestellung fir den Verlauf des Interviews dienen soll-
ten. Im Allgemeinen folgten sie alle der gleichen Struktur und sprachen die
gleichen Themen an, enthielten aber jeweils spezifische Fragen zum berufli-
chen Hintergrund der Befragten. Diese unterschieden sich natirlich in Abhan-
gigkeit von den verschiedenen Wissensgebieten und Einblicken in die Touris-
musbranche, die der/die jeweilige Expert*in hatte. Im Zusammenhang mit
den offenen (leichter zu beantwortenden) Fragen zu Beginn des Interviews
wurden die Befragten nach ihrer Wahrnehmung des Lebens auf O'ahu ge-
fragt. Dazu gehorten Fragen, die eine grundlegende Beschreibung des Lebens
auf O'ahu als Einwohner*innen liefern, die Zeit wahrend der COVID-19-Pan-
demie und die Veranderungen, die sie mit sich gebracht hat, sowie die Bitte
um eine begriindete Antwort zum Grad der Zufriedenheit mit dem Leben auf
0O'ahu mit Hinblick auf die Tourismusbranche. Der zweite Abschnitt, der be-
reits in das Thema einflihrte, befasste sich mit der Frage des Tourismus und
des Overtourism auf O'ahu. Nach der Darstellung grundlegender Daten, Zah-
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len und Fakten und damit der Schaffung einer gemeinsamen Verstandnis-
grundlage wurden Fragen zum Konzept der Kapazitdt, zur Einschatzung des
AusmaRes des Ubertourismus, zur Lokalisierung von Problembereichen und
zu ersten Losungsideen gestellt. Der dritte Abschnitt konzentrierte sich auf
das Konzept des Nachhaltigen und Regenerativen Tourismus. Da insbeson-
dere der zweite Ansatz oft noch nicht bekannt ist, wurde eine kurze Einfiuh-
rung in die Terminologie gegeben, bevor weitere inhaltliche Fragen gestellt
werden konnten. Innerhalb des Themenblocks gab es eine Unterteilung in
vier Unterkategorien. Erstens die grundlegende Bewertung der Konzepte,
zweitens die Auswirkungen der COVID-Pandemie im Hinblick auf die Umset-
zung von nachhaltigem und regenerativen Handel, drittens die Bewertung des
O'ahu DMAP und schlieRlich die Verkniipfung ihres Wissens mit lokalen Bei-
spielen. Der vierte und damit letzte Themenblock befasste sich mit der Zu-
kunft von O'ahu im Hinblick auf die Entwicklung der Tourismusindustrie. Das
Hauptaugenmerk in der letzten Phase des Interviews lag auf evaluativen Fra-
gen, die sich mit einer Bewertung der Umsetzung eines Handelns entspre-
chend der Ansdtze aus dem Regenerativen Tourismus als auch der O'ahu
DMAP auseinandersetzten, wobei sowohl einschrankende als auch férdernde
Faktoren und Strategien beriicksichtigt wurden. Dariiber hinaus wurde eine
Bewertung der Hindernisse in Bezug auf die Interessensgruppen, hier Einwoh-
ner*innen und Tourist*innen, verlangt sowie ein Ausblick auf das zukiinftige
Leben auf O'ahu mit Schwerpunkt auf der Tourismusbranche. Entsprechend
des Gesprachsverlaufs wurden spontan vertiefende Fragen hinzugefigt, die
zum Verstandnis der (ibergeordneten Bewertung des Tourismusmanage-
ments auf O’ahu dienten. Die Interviews wurden im Zeitraum 07. Mai 2023
bis 10. August 2023 durchgefihrt, die Audiospur aufgezeichnet und nach ei-
ner sprachlich geglatteten Transkription entsprechend der Vorgehensweise
einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022) unter Zuhilfenahme
des Programms MAXQDA ausgewertet. Hinsichtlich der Bewahrung der Iden-
titaten der Gesprachspartner*innen werden diese im weiteren Verlauf nach
dem Datum des Interviews mit , Interview 1, Interview 2, ...“ usw. gekenn-
zeichnet.

4 Ergebnisse

Einleitend in das Kapitel der Ergebnisse ist festzuhalten, dass alle Befragten
O’ahu als eine suburbane Insel mit einzigartiger Natur mit traumhaften Stran-
den, dem Regenwald und dem Vulkan beschreiben —im Gegensatz zu den als
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extrem urbanisiert beschriebenen Bereichen von Waikiki Beach oder Hono-
lulu, mit hohem Verkehrsaufkommen und hoher Bebauungsdichte. lhnen ist
insgesamt die Bedeutung der Tourismusbranche fiir O’ahu aber auch den
Staat Hawai’i sehr bewusst, jedoch wird die erzwungene Ruhephase wahrend
der COVID-19 Pandemie als wohltuend und erleichternd angesehen. Insbe-
sondere werden hier Aspekte im Zusammenhang mit der Erholung der Natur
angefiihrt. Damit sind u.a. das Annahern von Fischen, Schildkréten und Haien
an die sonst stark frequentierten Strandabschnitte gemeint, welche als ext-
rem positiv bewertet werden. Gegenlibergestellt werden dem beispielsweise
jedoch auch die Abh&ngigkeiten von der Tourismusindustrie mit Blick auf den
Anstieg der Arbeitslosenrate zu Pandemiezeiten.

4.1 Evaluation des Konzepts , Regenerativer Tourismus“

Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass die Gesamtheit der Expert*in-
nen ein Handeln im Sinne der Nachhaltigkeit stark beflirwortet und ein Um-
denken in der Tourismusbranche fiir notwendig erachtet. Bezliglich der Wei-
terentwicklung dieser Gedanken im Sinne des Regenerativen Tourismus An-
satzes (vgl. Duxbury et al. 2021; Bellato et al. 2022; Dredge 2022) traten ge-
teilte Meinungen auf. Vertreter*innen der aktiven Tourismusbranche, die Ge-
sprachspartner*innen des Nationalparks und des Hotels sowie die Anwoh-
ner*innen beflirworten ein Umdenken der Arbeit im Tourismusgewerbe mit
Blick auf ein regeneratives Handeln sehr, alleine da bereits vorherige Ansatze
nicht ertragreich waren und es einer neuen ldee bedirfe. Teils wurden erste
Praktiken bereits in die jeweiligen Betriebe implementiert, wobei hier betont
werden muss, dass nicht allen Gesprachspartner*innen der Begriff des ,,rege-
nerative tourism” geldufig war. So arbeitet der Befragte des Nationalparks
beispielsweise daran, die Besucher*innen nicht nur iber den geschichtlichen
Hintergrund der Sehenswiirdigkeit zu informieren, sondern auch Uber lau-
fende Projekte zum Schutz und Wiederaufbau des Areals und die Kooperation
mit den anliegenden Bewohner*innen. In den simpelsten Zlgen beinhaltet
dies die Einfuhrung von kostenpflichtigen Parkpldtzen. Diese sowie weitere
Einnahmen werden wiederum in Community-Projekte oder die Aufarbeitung
des geschichtlichen Hintergrundes und somit der Erarbeitung eines Bildungs-
angebotes fiir Besucher*innen investiert. Besonders stark wird die Notwen-
digkeit der Kommunikation zwischen Park-Angestellten und Anwohner*innen
betont. Es ginge nicht darum, den Park weiter auszubauen, um das steigende
Tourist*innenaufkommen bewirtschaften zu kdnnen, sondern einen Weg zu
finden, wie diese zufriedengestellt werden kdnnen, die Natur jedoch nicht
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weiter in Mitleidenschaft gezogen und die Anwohnenden mdéglichst wenig be-
eintrachtigt werden. Ahnliche Ansétze lassen sich in den Praktiken des Hotels
wiederfinden, welches seinen Géasten einen Rabatt auf die Ubernachtungs-
kosten gewdhrt, wenn sich diese an ,volunteerism activities” beteiligen.
Hierzu zahlen Kulturworkshops, das Sdubern des nahegelegenen Strandes
von Miill, die Mitarbeit an historischen Fischteichen oder das gemeinsame
Pflanzen von einheimischen Milo-Baumen. Durch diese Erfahrungen sollen
die Ubernachtungsgéste eine tiefere Verbindung mit dem Ort eingehen und
somit ein Bewusstsein fiir die Auswirkungen ihres Handelns gewinnen. Inwie-
fern die Partizipation der Gaste in diesen Angeboten jedoch als ,freiwillig’ be-
zeichnet werden kann, ist an dieser Stelle zu hinterfragen. Weitergehend in-
vestiert das Hotel in die Unterstiitzung von lokalen Farmbetrieben, sodass die
in der Anlage verwendeten Lebensmittel zukiinftig weniger aus Importware
und mehr aus lokalen Produkten bestehen kann. Dies soll nicht nur den CO2-
Abdruck des Hotels verringern, sondern auch die einheimische Wirtschaft in
einem diverseren Wachstum unterstiitzen. Hier wird insbesondere betont,
dass sich nicht nur auf Umwelt sondern auch auf soziale Aspekte konzentriert
werden mochte. Klargestellt werden muss jedoch, dass die eingesetzten Ini-
tiativen eigenstandig entwickelt und auch finanziell umgesetzt wurden, so-
dass hier zum Zeitpunkt der Befragung keine externe Unterstitzung fir die
Herangehensweisen vorliegt.

Stimmen der Vertreter*innen aus der Wissenschaft sowie ehemaligen Mitar-
beitenden der HTA stehen dem Konzept zwar ebenfalls positiv, jedoch eher
zurlickhaltender gegeniiber. Wichtig sei, dass man den Begriff nicht als neues
Trendwort einfiihre und inflationadr verwende, sodass bereits nach kurzer Zeit
ein potentielles Interesse der Akteur*innen von einer Ubernutzung des Aus-
drucks geschwacht werden wiirde. SchlieRlich ginge es um einen tiefgreifen-
den Entwicklungsprozess, der neben einer griindlichen Planung vor allem Zeit
und finanzielle Unterstitzung bendtige. Vorgeschlagen wird hier vor allem
eine Vorgehensweise im Sinne von Pilotprojekten, an denen man bestenfalls
nach erfolgreichem Abschluss die Giberwiegenden Vorteile aufzeigen und so-
mit weitere Beteiligte in die Transformation involvieren kdnne. Insbesondere
wird jedoch aufgezeigt, dass ein Wandel nicht ohne die Beteiligung der Tou-
rist*innen ginge, da diese schlielllich die konsumierende Akteur*innengruppe
ausmache. Sollten sie das Angebot, unabhéngig von der Intensivitat der Pla-
nung oder Begeisterung in der Anbieter*innengruppe nicht annehmen, helfe
jegliche Bemiihung dem Transformationsvorhaben nicht weiter. Diesen Wan-
del in den Kopfen der anbietenden Akteur*innengruppen zu vollbringen sei
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eine groRe Herausforderung, diesen weitergehend bei den Tourist*innen zu
erreichen, die Nachste.

Die Begriindung der geteilten Ansichten hinsichtlich des Einsatzes von rege-
nerativen Praktiken liegt also nicht in einer Ablehnung des Ansatzes, sondern
in einer zum Zeitpunkt der Durchfiihrung der Interviews noch recht stark ver-
ankerten Unsicherheit hinsichtlich der Umsetzbarkeit in groem Stil. Erste Be-
mihungen der Gesprachspartner*innen haben sich fiir diese als erfolgreich
herausgestellt, jedoch bleiben Zweifel an der Transformation des Handelns
etwaiger Einrichtungen und Attraktionen auf der gesamten Insel insbeson-
dere bei den Vertreter*innen aus der Wissenschaft bestehen.

4.2 Evaluation der O’ahu DMAP

Die Fragen zum O'ahu Destination Management and Action Plan (DMAP) be-
trafen sowohl die Bekanntheit des Plans als auch die Einstellung der Befragten
dazu. Die folgenden Positionen lassen sich hier zusammenfassen: DMAP ist
bekannt, DMAP ist nicht bekannt, DMAP wird fiir gut befunden, aber die Um-
setzung sei unrealistisch; die DMAP wird flr unsinnig gehalten. Flinf der sechs
Expert*innen waren mit der DMAP vertraut, wobei alle angeben, dass sie
diese aus ihrem beruflichen Kontext oder aus der Ausbildung und nicht als
Privatperson kennengelernt haben. Interviewpartner 5 kannte die DMAP so-
wie deren Inhalte nicht, obwohl die Arbeit im Nationalpark bereits viele der
To-Do’s aus dieser aufgreift und umsetzt.

Unabhangig vom Hintergrund der Gesprachspartner*innen werden als
Schwachstellen der DMAP vor allem die fehlende Verpflichtung fir Akteur*in-
nen in der Tourismusbranche genannt, welche teils mit der Frage nach der
wirklichen Absicht hinter der Veroffentlichung der Plane begrindet wird.
Zwar habe man mit der SWOT-Analyse sowie der Identifikation der 17 Hot-
spots eine Auflistung an problembehafteten Arealen auf der Insel benannt
und auch MaBnahmen und Ziele angegeben, welche zur Verbesserung der je-
weiligen Situation umgesetzt bzw. erreicht werden miissten, jedoch gabe es
keine erkennbaren Handlungsansatze oder konkreten Projekte, die eine Um-
setzung unterstitzten. Interviewpartner 4 beschreibt die DMAP als , To-Do-
Liste“, jedoch nicht als konkreten Arbeitsplan. Erneut muss angefihrt wer-
den, dass sich vier von sechs Gesprachspartner*innen nicht vorstellen kon-
nen, dass sich die HTA eine tiefgriindige Verdanderung der Tourismusbranche
auf O’ahu durch die DMAP 2021-2024 erhofft. Es wird vermehrt betont, dass
die wirtschaftliche Abhangigkeit von dieser zu sei, um einen so groRen Schritt
in Richtung ganzheitlicher Transformation erstens als erwiinscht anzusehen
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und zweitens in einem so kurzen Zeitraum umzusetzen. Es bestiinde der Be-
darf an einem long-term plan, welchen es jedoch zum Zeitpunkt der Gespra-
che nicht gebe: ,If you were a 517 billion company, you would have a plan.
We don't have a plan” (Interview 4).

Um den in der DMAP beschriebenen angestrebten Wandel zu vollziehen, sind
die finanziellen Ressourcen eines der Hindernisse, die der Umsetzung im
Wege stehen. Da diese nicht fiir jede Attraktion oder Einrichtung in groRem
Umfang zur Verfligung stehen, ware eine finanzielle Unterstiitzung von Seiten
des Staates ein erster wichtiger Schritt zur Mitarbeit an den identifizierten
Problemstellen. Es miisse jedoch sichergestellt werden, dass diese finanziel-
len Mittel auch an der richtigen Stelle ankommen. Dies sei letztlich die Auf-
gabe der Regierung, welche eine verwaltende aber auch kommunikative Po-
sition in der Neuorganisierung der Branche einnehmen miisse. Die Expert*in-
nen stehen der Beteiligung der Regierung an dem Projekt jedoch kritisch ge-
geniber. Sie schatzen das Interesse als eher gering ein, da in einer kapitalisti-
schen Wirtschaft der Profit an erster Stelle steht und dieser durch MaRnah-
men, wie etwa in der DMAP beschrieben, verdndert werden wiirde. Ohne po-
litische Unterstltzung fiir das Projekt, vor allem aber ohne politischen Druck
in Form von Sanktionen bei Nichteinhaltung der Auflagen, welche in Koope-
ration zwischen Regierung, Tourismusbehérden und Anwohner*innen entwi-
ckelt werden missten, sehen die Befragten bisher keinen externen Motivati-
onsfaktor fiir eine Beteiligung der groRen Akteur*innen der Tourismusbran-
che an dem Transformationsprojekt.

5 Fazit

Die Befragten, die eine erfolgreiche Umsetzung des Regenerativen Tourismus
Ansatzes beflirworten, argumentieren, dass viele Menschen bereit waren, die
derzeitige Situation des Tourismus auf der Insel zu andern und sich daher vor-
stellen kdnnten, dass sie ein solches Konzept akzeptieren und umsetzen wol-
len. Sie sind sich auch dariiber im Klaren, dass die Ansdtze der letzten Versu-
che gescheitert sind, weshalb es sogar eines neuen Versuchs bediirfte, um
eine Veranderung herbeizufiihren. Was sie allerdings auch als Hiirde sehen,
ist, dass diese Umsetzung nur gemeinsam funktionieren kann, weshalb die
Gemeinde, aber auch die Tourist*innen und Interessenvertreter*innen, nicht
nur von diesem Konzept wissen, sondern auch gemeinsam daran arbeiten
mussten. Zu den Vorschlagen gehéren die Festlegung von Richtlinien durch
die Regierung mit einem System zur Messung des Wandels und ein Buf3geld-
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katalog fiir die Nichteinhaltung der Richtlinien. Antworten, die der Umset-
zung eher kritisch gegentliberstehen, beginnen mit der Idee der Regierungs-
beteiligung und dulern Zweifel, dass die Regierung nicht an einer Verande-
rung der Wirtschaft interessiert sei, da der Tourismus als ,,Geldmaschine” ge-
sehen wird, die gute Gewinne abwirft. Das Haupthindernis ist hier also die
kapitalistische Struktur der Gesellschaft und der Wirtschaft, die sich in den
Augen der Befragten nicht andern wird. Zum Zeitpunkt der Interviews kdnnen
bereits verschiedene MaRnahmen genannt werden, die von Akteur*innen er-
griffen wurden, um dazu beizutragen, die Auswirkungen der Tourist*innen zu
reduzieren. Sei es die Zusammenarbeit mit der lokalen Gemeinde, die Arbeit
an traditionellen Fischteichen oder die Erweiterung des Angebots zur Entlas-
tung der bisher Uberlasteten Infrastruktur - ein erster Grundstein ist hier be-
reits gelegt. Dennoch, und das ist wiederum ein Aspekt, der von fast allen Be-
teiligten geteilt wird, wird ein Wandel, der langfristig und nachhaltig sein soll,
Zeit brauchen.

Eine erfolgreiche Umsetzung der Bestrebungen aus der DMAP auf O'ahu muss
aufgrund der oben genannten Argumente zum Stand dieser Erhebung als un-
moglich angesehen werden. Dass eine Veranderung im Sinne eines nachhal-
tigeren, potentiell regenerativen Praktizierens der gesamten Branche statt-
finden muss, damit diese aufrechterhalten bleiben und die Insel mit ihren na-
turrdumlichen sowie kulturellen Besonderheiten langfristig erhalten bleiben
kann, steht fiir alle Befragten klar fest. Auch die Beteiligung der Anwohnen-
den ist aus Sicht der Expert*innen unabdingbar. SchlieRlich seien sie es, die
mit den Auswirkungen der Tourismusbranche leben missen und das wolle
man unter so geringem Einfluss wie moglich gestalten. Hierfir liegt die Hoff-
nung einerseits auf einem veranderten, bewussteren und langfristig nachhal-
tigerem Reiseverhalten der Besucher*innen als auch einer gesteigerten Zu-
sammenarbeit zwischen den einzelnen Instanzen.

»We’re only going to be able to move forward if we work together and invest
in those relationships. We must stop loving a resource to death” (Interview 6).
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Sense of Place und wahrgenommene Auswirkungen des Touris-
mus aus Perspektive der Einheimischen: Eine Analyse von Zu-
sammenhdngen am Beispiel deutscher GroRstaddte

Manon Kriiger, Sabrina Seeler, Julian Reif, Sven KriifSel, Anne Kéchling

1 Einfiihrung

Der Tourismus ist weltweit fiir eine Vielzahl an Orten, Stadten, Regionen und
Landern ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. Ein Engagement im Tourismus ver-
spricht Beschaftigungs- und Einkommenswirkungen und damit einen hoheren
Lebensstandard fiir die eigene Bevolkerung. Entsprechend haufig wird der Er-
folg von Destinationen maligeblich an 6konomischen WachstumsgréRen be-
messen. In den letzten Dekaden hat sich jedoch sowohl in der touristischen
Forschung als auch in der Destinationspraxis die Erkenntnis durchgesetzt,
dass der Beitrag des Tourismus weit Gber dessen wirtschaftliche Bedeutung
fir einen Ort, eine Stadt oder eine Region hinausgeht und sich der (6konomi-
sche) Destinationserfolg nur mit einer ganzheitlich nachhaltigen Tourismus-
entwicklung realisieren lasst, die neben wirtschaftlichen Aspekten auch sozi-
ale und 6kologische Dimensionen integriert. In der Diskussion um die soziale
Nachhaltigkeit des Tourismus ist dabei verstarkt die Perspektive der Einwoh-
ner*innen touristischer Zielgebiete in den Fokus geriickt, deren Gastfreund-
schaft das Destinationserlebnis der Gaste malRgeblich mitbeeinflussen kann
(Holden 2006) und ohne deren Akzeptanz eine touristische Destinationsent-
wicklung kaum maglich ist (Eisenstein & Schmicker 2021). Wahrend sich in
der Destinationspraxis eine zunehmende Ausweitung der Aufgabenbereiche
von Destinations-Management-Organisationen (DMO) auf Aspekte des
Standort- und Lebensraummanagements zeigt (Dwyer 2018; Hgegh-Guldberg
et al. 2021) und damit neben den Gasten verstarkt auch die Einwohner*innen
touristischer Rdume adressiert werden, setzt sich die akademische Diskussion
zunehmend mit Fragestellungen zur Tourismusakzeptanz der einheimischen
Bevolkerung (z. B. Herntrei 2019; Seeler & Eisenstein 2024) sowie zum Beitrag
des Tourismus zu deren Lebensqualitat (z. B. Kim et al. 2013; Lindberg et al.
2021; Seeler & Eisenstein 2023) auseinander.
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Zwar zeigt sich, dass ein positiver Beitrag des Tourismus zur Lebensqualitat
und zum Wohlbefinden der ortsansassigen Bevolkerung von dieser selbst
haufig gar nicht erkannt wird (Seeler & Eisenstein 2023), die noch wenigen
aber in zunehmender Anzahl durchgefiihrten Studien zum Einfluss des Tou-
rismus auf die subjektiv empfundene Lebensqualitat weisen jedoch entspre-
chende Zusammenhéange nach (vgl. z. B. Andereck & Nyaupane 2011; Kim et
al. 2013; Aleshinloye et al. 2021; Lindberg et al. 2021). Seeler et al. (2024a,b)
haben erstmalig eine umfangreiche Studie zum Einfluss des Tourismus auf die
wahrgenommene Lebensqualitat der deutschen Bevolkerung durchgefiihrt.
Insgesamt wurden rund 100 mogliche Einflussfaktoren der wahrgenomme-
nen Lebensqualitat untersucht, darunter neben tourismusspezifischen Fakto-
ren auch allgemeine Lebenssituationsaspekte (z. B. soziales Umfeld, Gesund-
heit), die Identifikation mit dem Wohnort, die Wohnsituation sowie soziode-
mographische Aspekte. Ergebnisse der umfangreichen Studie bestatigten Zu-
sammenhange zwischen dem Tourismus im Wohnort und der wahrgenom-
menen Lebensqualitdt der Einwohner*innen und geben dariiber hinaus Hin-
weise auf konkrete Handlungsansatze zur positiven Beeinflussung der wahr-
genommenen Lebensqualitdt durch den Tourismus (siehe hierzu auch Seeler
et al. 2024a). Weiterhin zeigt sich, dass die Verbundenheit und die Identifika-
tion der Einwohner*innen mit ihrem Wohnort in allen zwolf in der Studie un-
tersuchten deutschen Bundeslandern und auf Bundesebene einen statistisch
signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Lebensqualitdt haben.

Um die Destinationsentwicklung nicht nur im Sinne der Gaste, sondern auch
der Einheimischen zu steuern und durch den Tourismus positiv zu deren Le-
bensqualitdt beizutragen, ist es fiir Destinationsverantwortliche somit von
hoher Bedeutung, die Zusammenhéange zwischen der Verbundenheit der Ein-
wohner*innen mit ihrem Wohnort und ihrer Wahrnehmung des Tourismus
und seiner Auswirkungen sowie in der Folge ihrer Unterstiitzung der touristi-
schen Entwicklung im Wohnort zu kennen. Wahrend die Verbundenheit von
Gasten mit besuchten Reisezielen in der Tourismusforschung relativ ausfihr-
lich erértert wurde, um deren Einstellungen und Verhaltensweisen zu erkla-
ren (z. B. Kyle et al. 2004; Yuksel et al. 2010; Prayag & Ryan 2012), ist liber die
Verbundenheit der Einheimischen mit ihrem Wohnort und diesbezligliche Zu-
sammenhange zum Tourismus weniger bekannt (Stylidis 2018; Hoang et al.
2020; Aleshinloye et al. 2024). Von besonderem Interesse scheint dieser Zu-
sammenhang im stadtischen Kontext zu sein. So stellen Casakin et al. (2015)
fest, dass die Wohnortverbundenheit und -identifikation in Abhangigkeit zur
GroRe des betrachteten Wohnumfeldes steht und insbesondere in Grof3stad-
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ten eine ausgepragte Identifikation mit dem Wohnort besteht. Die zuneh-
mende Urbanisierung unterstreicht die Beliebtheit von Stadten als Wohn-
und Lebensraum, gleichzeitig sind stadtische Destinationen wichtige Anzie-
hungspunkte fiir Gaste und damit Schauplatz vielfaltiger touristischer Auswir-
kungen.

Mit der hier vorgestellten Studie soll ein empirischer Beitrag zur Reduzierung
dieser Forschungsliicke geleistet werden. Zielsetzung der durchgefiihrten Re-
prasentativbefragung war es, unter Anwendung einer umfassenden Skala
zum Sense of Place auf Basis von Arbeiten u. a. von Jorgensen und Stedman
(2001) und Hoang et al. (2020) die Zusammenhange zwischen der Verbunden-
heit der Einheimischen mit ihrem Wohnort und ihrer Wahrnehmung der ver-
schiedenen Auswirkungen des ortlichen Tourismus ndher zu untersuchen und
auf diesem Wege zu einem besseren Verstdandnis Gber das Beziehungsge-
flecht von Sense of Place und Tourismus aus Perspektive der Einheimischen
beizutragen. Hierflir wurden insgesamt neun deutsche Stadte untersucht, die
nicht nur zu den beliebtesten Stadtereisezielen im Deutschlandtourismus ge-
horen, sondern auch gefragte Wohnorte sind. Im vorliegenden Beitrag wer-
den ausgewdhlte uni- und bivariate Ergebnisse der Studie vorgestellt und dis-
kutiert.

2 Sense of Place und Tourismus
2.1 Konzept des Sense of Place

Das Verstandnis Uber die Beziehungen zwischen Menschen und ihrer physi-
schen Umgebung ist in einer Vielzahl von wissenschaftlichen Disziplinen von
Interesse (Low & Altman 1992; Chen et al. 2021). Zu den frilhen Werken, die
dem Konzept der Verbundenheit von Menschen mit einem Ort aus geogra-
phischer Perspektive Aufmerksamkeit verliehen haben, gehort u. a. die Arbeit
von Tuan (1974), der das Konzept der , Topophilia“ (wortlich: Liebe zum Ort)
pragte und untersuchte, wie Menschen Rdume und Orte wahrnehmen und
emotional auf sie reagieren. Proshansky (1978) fihrte den Begriff der ,Place
Identity” ein und beschreibt, wie Orte zur Identitatsbildung von Personen bei-
tragen. Low und Altman (1992) wiederum gehoren zu den ersten Forschen-
den, die zur konzeptionellen Fundierung der Ortsverbundenheit (,,Place Atta-
chment”) beitrugen, indem sie verschiedene Ebenen der Bindung an Orte un-
tersuchten.
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Seitdem haben sich zahlreiche Forschende insbesondere aus der Umweltpsy-
chologie, der Geographie und dem Tourismus mit dem Verstandnis, der Kon-
zeptualisierung und der Messung des Konstruktes der menschlichen Ortsbin-
dung auseinandergesetzt (z. B. Jorgensen & Stedman 2001; Kyle et al. 2005;
Yuksel et al. 2010; Chen et al. 2014). Den Uberlegungen liegt dabei ein relati-
onales Raumverstandnis zu Grunde, welches Rdume nicht als gegebene Enti-
taten betrachtet, sondern davon ausgeht, dass sie durch menschliche Erfah-
rungen, Handlungen, Beziehungen, Emotionen, Gedanken sowie Kommuni-
kation eine Bedeutung fiir eine Person, eine Gruppe von Personen oder ganze
Kulturen erhalten kéonnen (Scannell & Gifford 2014; Wang & Chen 2015).
Rdaume werden aus dieser Perspektive durch (zwischen-)menschliche Interak-
tion geschaffen und sind sozial konstruiert. In der Folge kann eine ,connec-
tion or bond between a person and a particular place” entstehen (Williams &
Vaske 2003, S. 831).

Trotz der vielféltigen Auseinandersetzung mit der Thematik — oder moglich-
erweise gerade deswegen — besteht hinsichtlich der in der Literatur im Zu-
sammenhang mit der menschlichen Ortsbindung verwendeten Begriffe und
Konzepte keine einheitliche Definition (Dwyer et al. 2019). Die am haufigsten
verwendeten Ubergeordneten Begrifflichkeiten in entsprechenden Untersu-
chungen sind ,Place Attachment” (z. B. Hoang et al. 2020; Aleshinloye et al.
2024; Zou et al. 2022) und ,,Sense of Place” (z. B. Jorgensen & Stedman 2001;
Campelo et al. 2014; Ng & Feng 2020; Li et al. 2023). Wahrend in Teilen des
wissenschaftlichen Diskurses beide Begriffe als gleichbedeutend im Sinne ei-
ner tiefgreifenden Verbundenheit von Menschen und Orten gewertet wer-
den, wird an anderen Stellen Place Attachment als eine von mehreren Dimen-
sionen der Bindung zwischen Menschen und Orten eingeordnet und Sense of
Place als ein dem Place Attachment Gibergeordnetes Konzept verstanden (Jor-
gensen & Stedman 2001; Chen et al. 2021). So beschreiben bspw. Wang und
Chen (2015, S. 18) Sense of Place als ,,compilation of meanings, knowledge,
attachment, commitment and satisfaction that an individual or group associ-
ates with a particular place”.

Weitestgehende Einigkeit besteht in der Literatur dahingehend, dass es sich
bei der menschlichen Bindung an einen Ort um ein mehrdimensionales Kon-
strukt handelt. Die Anzahl der Dimensionen und deren Beziehungen zu beein-
flussenden Faktoren und Ergebnisvariablen variieren jedoch in der Vielfalt der
Untersuchungskontexte und -stichproben (Chen et al. 2014; Dwyer et al.
2019). Jorgensen und Stedman (2001) haben festgestellt, dass sich eine Viel-
zahl der Konzepte in den allgemeinen Rahmen der Einstellungsstruktur ein-
ordnen lassen, da sie kognitive, affektive und/oder konative Reaktionen von
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Personen auf raumliche Gegebenheiten untersuchen, und haben in der Folge
den Sense of Place als eine allgemeine Einstellung einer Person oder einer
Gruppe gegeniiber einem bestimmten geografischen Umfeld konzeptuali-
siert. In Anlehnung an die Einstellungstheorie, nach der sich Einstellungen aus
Urteilen in eben diesen kognitiven, affektiven und verhaltensbezogenen Be-
reichen bilden (siehe z. B. Bagozzi et al. 1979), verstehen die Autoren den
Sense of Place als eine Einstellung, die selbstbezogene Uberzeugungen und
Wahrnehmungen (Place Identity), Emotionen und Gefiihle (Place Attach-
ment) sowie Verhaltensabsichten und Verpflichtungen (Place Dependence)
umfasst (Jorgensen & Stedman 2006).

Die Ortsidentitat (Place Identity) bildet nach Jorgensen und Stedman (2001,
2006) die kognitive Komponente eines Sense of Place und bezieht sich auf die
Selbstidentifikation des Individuums mit einem Ort. Sie spiegelt wider, wie In-
dividuen ihre Personlichkeit und ihr Selbstbild durch ihre Wahrnehmungen
und Uberzeugungen in Bezug auf einen Ort formen und definieren (Pros-
hansky 1978; Jorgensen & Stedman 2006). Die Ortsverbundenheit (Place At-
tachment, an anderen Stellen auch als Place Affect (z. B. Hoang et al. 2020)
oder Affective Attachment (Chen et al. 2014) bezeichnet) spiegelt die affek-
tive Dimension eines Sense of Place wieder und beschreibt die emotionale
Bindung, die Menschen zu einem Ort entwickeln (Jorgensen & Stedman
2001). Sie wird durch positive Gefiihle gegeniiber dem Ort, personliche Erfah-
rungen und Erinnerungen geformt und kann sowohl individuell als auch kol-
lektiv empfunden werden (Jorgensen & Stedman 2006; Scannell & Gifford
2014). Die Ortsabhéangigkeit (Place Dependence) als konative Komponente ei-
nes Sense of Place beschreibt den funktionalen Nutzen eines Ortes zur Errei-
chung personlicher Ziele. Sie bewertet, inwieweit ein Ort spezifische Bedurf-
nisse erflllen kann, die bei der Wahl alternativer Orte méglicherweise nicht
befriedigt wiirden (Stokols & Shumaker 1981; Jorgensen & Stedman 2001)
und ergibt sich somit immer aus einem Ergebnisvergleich alternativer Hand-
lungsweisen — Chen et al. (2014) sprechen folglich von einem komparativen
Konstrukt. Das Ausmal} der Ortsabhadngigkeit hangt maRgeblich vom Grad der
Harmonie zwischen den spezifischen aktuellen und zukiinftigen Verhaltens-
absichten des Individuums und den — insbesondere physischen — Merkmalen
des Ortes ab (Williams & Vaske 2003; Chen et al. 2014; Aleshinloye et al.
2024).

Jorgensen und Stedman (2001, 2006) haben in ihren Studien festgestellt, dass
diese auf der Einstellungstheorie basierende Sichtweise des Sense of Place die
komplexen Beziehungen zwischen dem Erleben eines Ortes und den Eigen-

301



Manon Kriiger, Sabrina Seeler, Julian Reif, Sven KriiRel, Anne Kochling

schaften des Ortes besser aufzeigen als Ansatze, die nicht zwischen kogniti-
ven, affektiven und konativen Bereichen unterscheiden. Auch spatere Studien
(z. B. Hoang et al. 2020) kommen zu der Erkenntnis, dass die Einstellungsthe-
orie eine geeignete Grundlage zur empirischen Untersuchung der Bindung
zwischen Menschen und Orten ist. Im vorliegenden Beitrag wird in Anlehnung
an die Konzeptualisierung von Jorgensen und Stedman (2001) unter Sense of
Place die Verbundenheit eines Menschen mit dem eigenen Wohnort verstan-
den, die sich aus einer Verbindung von kognitiven (Place Identity), affektiven
(Place Attachment) und konativen (Place Dependence) Aspekten ergibt.

2.2 Sense of Place im touristischen Kontext

Ortsbezogene Konzepte werden in zahlreichen Disziplinen angewandt, um
menschliches Verhalten in Bezug auf die physische Umwelt zu untersuchen.
Auch in der Tourismusforschung hat die Erforschung des Sense of Place an
Popularitdat gewonnen, was sich u. a. an einer stetig steigenden Anzahl an
jahrlichen wissenschaftlichen Veroffentlichungen zeigt (Dwyer et al. 2019).
Anlassgebend fiir das zunehmende Interesse von Wissenschaft und Praxis
war die Erkenntnis, dass die Bindung an einen Ort eine wichtige Rolle bei der
Erklarung von Verhaltensabsichten und -ergebnissen von Gasten und Einwoh-
ner*innen spielt und das Verstandnis der Beziehungen zwischen Menschen
und Orten zur nachhaltigen Entwicklung von Destinationen beitragen kann
(Chen et al. 2014; Dwyer et al. 2019).

Obwohl erste ortsbezogene Konzepte urspriinglich mit der hauslichen Umge-
bung in Verbindung gebracht wurden (Low & Altman 1992), wurden sie in der
Tourismusforschung zunachst ausfiihrlicher zur Erérterung der Einstellungen
und Verhaltensweisen von Gasten gegeniiber Reisezielen genutzt (Hoang et
al. 2020; Aleshinloye et al. 2024). Dabei zeigte sich u. a., dass eine hohe Ver-
bundenheit von Gasten mit einem Reiseziel zu einer hoheren Zufriedenheit
und Loyalitat (z. B. Kyle et al. 2004; Yuksel et al. 2010; Brown et al. 2016) ge-
genliber dem Reiseziel fiihren sowie die Weiterempfehlungsbereitschaft (z.
B. Prayag & Ryan 2012; Chen et al. 2015) und umweltfreundliche Verhaltens-
weisen (z. B. Ramkissoon et al. 2013) positiv beeinflussen kann.

Die Verbundenheit der Einwohner*innen mit ihrem Wohnort und die Zusam-
menhange zum lokalen Tourismus sind dagegen erst in den letzten Jahren
verstarkt in den Fokus geriickt (Aleshinloye et al. 2024). Dies lasst sich mit der
zunehmenden Einsicht begriinden, dass es fiir eine nachhaltige Tourismus-
entwicklung sowie fir die Schaffung eines attraktiven, wettbewerbsfahigen
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Destinationserlebnisses der Akzeptanz der Bemiihungen um den ortlichen
Tourismus durch die einheimische Bevélkerung bedarf (Seeler & Eisenstein
2024; Deery et al. 2012). Entwicklungen wie der sich zuspitzende Arbeits- und
Fachkraftemangel im Tourismus und die vermehrte Wahrnehmung negativer
Auswirkungen des Tourismus wie Wohnraumverknappung und -verteuerung
verscharfen die Notwendigkeit einer intensivierten Auseinandersetzung mit
der Einheimischenperspektive im Tourismus und erfordern eine Destinations-
bzw. Ortentwicklung, die die Bediirfnisse von Gasten und Einheimischen
gleichermaRen erfasst. Ortsbezogene Konzepte haben sich in diesem Zusam-
menhang als nitzliche Ansatze herausgestellt, zu verstehen, wie sich Einstel-
lungen und Verhaltensweisen der lokalen Bevdlkerung gegeniiber dem Tou-
rismus im Wohnort herausbilden (Wang & Chen 2015; Dwyer et al. 2019).

Im Fokus des Interesses steht dabei die zentrale Frage, inwiefern die Verbun-
denheit der Einwohner*innen mit ihrem Wohnort ihre Unterstiitzung fir den
Tourismus im Wohnort beeinflusst. Nur wenige Studien weisen keinen dies-
bezliglichen Einfluss nach (z. B. Gursoy et al. 2002; Stylidis 2020). Bei der
Mehrzahl der Studien ist ein Zusammenhang messbar, es zeigt sich jedoch
auch, dass die Verbundenheit der Einheimischen mit dem Wohnort sowohl
positiv als auch negativ auf die Unterstitzung fur den 6rtlichen Tourismus
wirken kann. So kommen z. B. Ng und Feng (2020) in ihrer Studie Uber eine
chinesische UNESCO-Welterbestatte zu der Erkenntnis, dass ein hoher Sense
of Place sowohl positive als auch negative Einstellungen der Einheimischen
gegeniiber dem Tourismus im Wohnort beférdern kann, die touristische Ent-
wicklung allerdings nur dann Unterstiitzung erfahrt, wenn eine positive Ein-
stellung gegeniliber dem Tourismus besteht. Zu dhnlichen Ergebnissen kom-
men Wang und Chen (2015), die nachweisen kdnnen, dass eine hohe Selbsti-
dentifikation der Einwohner*innen mit ihrem Wohnort (Place Identity) die
Wahrnehmung der Auswirkungen des Tourismus im Wohnort und in der
Folge die Unterstiitzung der touristischen Entwicklung sowohl positiv als auch
negativ beeinflussen kann. In der Studie von Lalicic und Garaus (2022) in Ams-
terdam zeigt sich, dass ein hohes Mal an Verbundenheit mit dem Wohnort
signifikant mit der Absicht der Einwohner*innen zusammenhangt, sich gegen
tourismusbedingte Verdnderungen zu wehren. Als mogliche Erkldrung fihren
die Autorinnen an, dass die Einheimischen eine Veranderung ihrer Stadt von
der Art und Weise, wie sie sich mit ihr identifizieren, ablehnen. Weiterhin kon-
nen die Autorinnen jedoch auch zeigen, dass oppositionelle Reaktionen durch
positive emotionale Reaktionen auf tourismusbedingte Ortsverdanderungen
reduziert werden kénnen.
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Eine hohe Wohnortverbundenheit scheint demnach nur dann zu einer unter-
stitzenden Haltung der Einwohner*innen gegenliber dem Tourismus im
Wohnort zu fithren, wenn die Art und Weise der touristischen Entwicklung
bzw. die wahrgenommenen Auswirkungen des Tourismus beflirwortet wer-
den. Dies wird unterstitzt durch die Erkenntnisse von Ganji et al. (2021), de-
nen zu Folge der Einfluss der Verbundenheit der Einheimischen mit ihrem
Wohnort auf ihre Unterstiitzung der touristischen Entwicklung im Wohnort
vom personlich wahrgenommenen Wert der Tourismusentwicklung abhangt.
Dieser bemisst sich Ganji et al. (2021) zu Folge daran, inwiefern der fir die
eigene Person wahrgenommene Nutzen der touristischen Entwicklung in Be-
zug auf soziale, kulturelle und wirtschaftliche Belange mogliche Nachteile
libersteigt. Ein positiver Einfluss der Verbundenheit mit dem Wohnort auf ein
unterstitzendes Verhalten gegentiber der touristischen Entwicklung im Woh-
nort ist demnach umso wahrscheinlicher, je eher die Einwohner*innen glau-
ben, dass der persdnliche Nutzen, den sie aus der Entwicklung ziehen, groRer
ist als die moéglichen Nachteile.

Fiir die Steuerung der touristischen Entwicklung im Sinne der Einheimischen
ist es fur Destinationsverantwortliche somit wichtig zu wissen, wie die Wahr-
nehmung der verschiedenen Auswirkungen des Tourismus mit dem Sense of
Place der Einwohner*innen zusammenhangen. Die wenigen vorliegenden
Studien zum Zusammenhang von Aspekten der Wohnortverbundenheit mit
der Wahrnehmung spezifischer Auswirkungen des Tourismus geben Hinweise
auf einen bedeutenden Stellenwert insbesondere der sozialen Effekte des
Tourismus. Beispielsweise stellen Pai et al. (2023) fest, dass die Verbunden-
heit mit dem Wohnort insbesondere einen positiven Einfluss auf die Wahr-
nehmung der positiven sozialen Auswirkungen des Tourismus durch die Ein-
heimischen hat, wahrend Schlesinger et al. (2023) zeigen, dass sich die Wahr-
nehmung der Einwohner*innen tiber die Bemihungen der Destinationsver-
antwortlichen um eine sozial verantwortliche Tourismusentwicklung positiv
auf deren Wohnortverbundenheit auswirkt. Erkenntnisse Uber konkrete Zu-
sammenhange des Sense of Place und seiner Dimensionen mit der Wahrneh-
mung der 6konomischen, sozialen und 6kologischen Auswirkungen des Tou-
rismus — im Allgemeinen sowie auch im Speziellen fir den in diesem Beitrag
betrachteten stadtischen Kontext — liegen in der Literatur nicht vor.
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3 Forschungsfragen und Methodik

Zielsetzung des vorliegenden Beitrags ist es, die Zusammenhange zwischen
dem Sense of Place der Einheimischen und ihrer Wahrnehmung der 6kono-
mischen, sozialen und 6kologischen Auswirkungen des Tourismus in ihrem
Wohnort ndher zu untersuchen und auf diesem Wege zu einem besseren Ver-
standnis lber das Beziehungsgeflecht von Sense of Place und Tourismus aus
Einheimischenperspektive beizutragen. Da zugleich keine Erkenntnisse zur
Verbundenheit der stadtischen Bevolkerung in Deutschland mit ihrem Woh-
nort und etwaige Zusammenhange zur Wahrnehmung der touristischen Ef-
fekte im Wohnort vorlagen, wurde die angesprochene Studie im Kontext aus-
gewdhlter deutscher GroRstadte durchgefiihrt. Im Konkreten wurden die fol-
genden zwei Forschungsfragen definiert:

1. Wie stellt sich der Sense of Place der Einwohner*innen ausgewahlter
deutscher GroRstadte dar?

2. Welchen Zusammenhang hat der Sense of Place mit der Wahrnehmung
der verschiedenen Auswirkungen des Tourismus im Wohnort?

Die empirische Basis des Beitrags bildet eine Reprasentativbefragung der
deutschsprachigen Wohnbevélkerung ab 16 Jahre in den neun deutschen
Grol3stadten Bremen, Dresden, Dusseldorf, Frankfurt am Main, Hamburg,
K6In, Minchen, Nirnberg und Stuttgart (vgl. auch den Beitrag von Reif &
Kochling in diesem Band). Die Erhebung mittels vollstandardisiertem Frage-
bogen erfolgte als Mixed-Mode-/Hybrid-Befragung aus ca. 70 % Online- (aus
Online Access Panels) und ca. 30 % Telefon-Interviews (dual frame). Durch die
Integration von telefonischen Interviews konnten die Alters-Limitation von
Online Access Panels (bis 74 Jahre) umgangen und Gber Online-Panels schwer
erreichbare Bevélkerungsgruppen (z. B. junge, weniger gebildete Manner) in
die Befragung integriert werden. Neben den Merkmalen Geschlecht und Alter
konnte auf diese Weise die Schulbildung als weiteres Merkmal zur Quotierung
der Stichproben je Stadt und bei Bedarf zur Gewichtung nach Datenerhebung
herangezogen werden. Die Mindestfallzahl je Stadt betrug unabhangig von
der EinwohnergroRRe n =400. Fir die Bildung der Gesamtstichprobe aller neun
Stadte wurden die Einzelstichproben je Stadt nach Datenerhebung zusétzlich
liber die WohnortgroRe gemessen an den Bevolkerungszahlen gewichtet, so
dass der Gesamtdatensatz mit n = 4.134 repréasentativ fur die in den neun
Stadten ortsansdssige Wohnbevolkerung ab 16 Jahren ist. Die Feldarbeit
wurde von der Info GmbH durchgefiihrt und fand im Zeitraum Januar und
Februar 2024 statt.
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Bei der Konzipierung der Skala zum Sense of Place wurde auf von Jorgensen
und Stedman (2001) sowie Hoang et al. (2020) erprobte Skalen zuriickgegrif-
fen (s. hierzu auch Kap. 2.1), die fur den vorliegenden Ansatz ibersetzt und
adaptiert wurden. Tabelle 1 gibt eine Ubersicht iiber die abfragten Items, die
jeweils auf einer 5er-Skala mit vollstdndig nummerierten Skalenpunkten so-
wie den beschrifteten Endpunkten ,,0 = stimme Gberhaupt nicht zu“ und ,4 =
stimme vollkommen zu“ durch die Einwohner*innen der neun GroRstidte
einzuschatzen waren. Cronbachs Alpha zeigt mit a=0,960 nach Field (2018, S.
823) eine exzellente interne Konsistenz flr die Skala und bestatigt damit die
Reliabilitdt des Gesamtkonstruktes des Sense of Place. Auch die einzelnen Di-
mensionen zeigen eine sehr gute interne Konsistenz mit hohen Reliabilitats-
werten (Place Identity a=0,892; Place Attachment a=0,911; Place Depen-
dence: a=0,885). Die Betrachtungen in diesem Beitrag erfolgen gleichwohl
auf Basis der einzelnen Items.

Dimension Item

Place Identity Ich fuhle mich als Teil von [Wohnort].

Ich habe das Gefuhl, dass ich in [Wohnort] wirklich ich selbst
sein kann.

[Wohnort] spiegelt die Art von Mensch wider, der ich bin.
Ich fihle mich mit [Wohnort] verbunden.
Place Attachment Es macht mich stolz in [Wohnort] zu leben.
Ich fiihle mich am gliicklichsten, wenn ich in [Wohnort] bin.
[Wohnort] ist mein Lieblingsort.
Ich vermisse [Wohnort] sehr, wenn ich zu lange weg bin.
Place Dependance Ich lebe sehr gerne in [Wohnort].
Ich lebe lieber in [Wohnort] als in anderen Stadten.

[Wohnort] ist der beste Ort, um die Dinge zu tun, die mir am
meisten SpaR machen.

Fir die Dinge, die ich am liebsten tue, kann kein anderer Ort
mit [Wohnort] mithalten.

Tab. 1: Skala Sense of Place. Quelle: Eigene Darstellung.
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Nach Datenerhebung und -bereinigung wurden die Daten zunachst univariat
deskriptiv mit SPSS 27 ausgewertet. Um Unterschiede zwischen Teilgruppen
(z. B. nach Alter, Wohnortdauer) bzw. auch zwischen den einzelnen Stadten
zu ermitteln, wurden bivariate Auswertungen in Form von Kreuztabellen
durchgefiihrt. Zur Uberpriifung der Unterschiede auf statistische Signifikanz
(Signifikanzniveau: p < 0,05) wurde auf Signifikanztests nach Pearson Chi-
Quadrat zurlickgegriffen. Zusammenhange zwischen verschiedenen Merkma-
len wurden mittels Korrelationen nach Pearson untersucht. In diesem Beitrag
werden ausgewahlte uni- und bivariate Ergebnisse fiir die Gesamtheit der un-
tersuchten Stadte sowie erganzend fir die einzelnen Stadte vorgestellt.

4 Ausgewadhlte Ergebnisse und Diskussion
4.1 Hoher Sense of Place mit stadtspezifischen Einfliissen

Unter den zwolf abgefragten Items zum Sense of Place erhilt das Item ,Ich
lebe sehr gerne in [Wohnort].” (iber alle abgefragten Stadte die hochste Zu-
stimmung. Bemessen am Top-2-Wert stimmen {ber alle neun untersuchten
GroRstadte 78 % der reprasentierten Bevolkerung dieser Aussage (vollkom-
men) zu (vgl. Abb. 1). 68 % geben zudem an, dass sie lieber in ihrer Stadt leben
als in anderen Stadten. Dies ist allerdings nicht zwingend darauf zuriickzufiih-
ren, dass sie ihre Bedurfnisse nur in der eigenen Stadt und nicht auch in an-
deren Stadten erfiillt sehen wiirden — dieser Meinung sind lediglich 38 % der
Befragten. Ein Grol3teil der Befragten lebt nicht nur sehr gerne in der eigenen
Stadt, sondern fihlt sich dieser auch verbunden. Etwa sieben von zehn Be-
fragten geben an, sich mit ihrer Stadt verbunden (72 %) bzw. als Teil ihrer
Stadt zu fuhlen (67 %). Auch der ebenfalls hohe Zuspruch zum Item ,Ich habe
das Gefiihl, dass ich in [Wohnort] wirklich ich selbst sein kann.” (64 %) zeigt,
dass bei einem GroRteil der Bevolkerung in den untersuchten Stadten die ei-
gene Stadt zur Bildung der persénlichen Identitat beitragt. Die emotionsbe-
zogenen Items (Place Attachment) erhalten im Vergleich zu den kognitiven
(Place Identity) und konativen Items (Place Dependence) etwas weniger Zu-
spruch, wenngleich immer noch mindestens jede bzw. jeder zweite reprasen-
tierte Einwohner*in den Aspekten zustimmt. Die héchste Zustimmung erfahrt
das Item, stolz darauf zu sein, in der eigenen Stadt zu leben — 59 % der Be-
fragten empfinden so.
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Top-2
(PD) Ich lebe sehr gerne in [Wohnort]. [ = 53 78
(PI) Ich fiihle mich mit [Wohnort] verbunden. [T 7 4 72
(PD) Ich lebe lieber in [Wohnort] als in anderen Stadten. | IRE T 9 7 68
(PI) Ich fiihle mich als Teil von [Wohnort]. [INESEETS 9 6 67
(P1) Ich habe das Gefiihl, dass ich in [Wohnort] wirklich ich selbst sein kann. [ INNNEZNEZN 8 6 64
(PA) Es macht mich stolz in [Wohnort] zu leben. [INEFEEENNF 2000 1 9 59
(PA) [Wohnort] ist mein Lieblingsort. IR 12 10 54
(P1) [Wohnort] spiegelt die Art von Mensch wider, der ich bin. [IIEZENFEN 12 10 52
(PA) Ich vermisse [Wohnort] sehr, wenn ich zu lange weg bin. [IIFEEENNZAN 13 11 52
(PD) [W.] ist der beste Ort, um die Dinge zu tun, die mir am meist. SpaB machen.  [IEETEINNE N 12 8 51
(PA) Ich fiihle mich am gliicklichsten, wenn ich in [Wohnort] bin. [ INEEENEERFN 12 10 49
(PD) Fiir die Dinge, die ich am liebsten tue, kann kein anderer Ort mithalten. IFCEINNFENNN 16 16 38

W 4 = stimme vollkommenzu ®3 2 1 0 = stimme Uberhaupt nicht zu

Abb. 1: Zustimmung zu den Aspekten des Sense of Place (Stadte gesamt, n = 4.134,
Angaben in giiltigen Prozenten; Abweichungen sind rundungsbedingt). Quelle: Eigene
Berechnung und Darstellung.

Im Vergleich der untersuchten Stadte zeigen sich bei allen Items signifikante
Unterschiede. In der Gesamtschau der Items und ihrer Reihung zueinander
sind wiederum zahlreiche Gemeinsamkeiten feststellbar. So erhalt die Aus-
sage, sehr gerne in der eigenen Stadt zu leben, in allen Stadten den hdchsten
Zuspruch, der von 72 % bis 86 % (Top-2-Wert) reicht. Einigkeit zwischen der
Bevolkerung der untersuchten Stadte besteht zudem darin, lieber in der eige-
nen Stadt als in anderen Stadten zu leben, wenngleich — zumindest fir gro-
Rere Bevolkerungsteile — andere Stadte nicht auch ihre Bedirfnisse befriedi-
gen kénnten. Das Verbundenheitsgefiihl mit der eigenen Stadt rangiert in al-
len Stadten auf dem zweiten Platz mit Zustimmungsraten zwischen 64 % und
77 % und auch die anderen, auf die Identitatsstiftung durch den Wohnort ab-
zielenden ltems erfahren zumeist mehr Zustimmung als die emotionsbezoge-
nen Aspekte. Der Wohnortstolz ist dabei in fast allen Stadten dasjenige Item,
das unter den emotionalen Aspekten den hochsten Zuspruch erfahrt.

Aus der differenzierten Betrachtung der ltembeurteilung nach ausgewahlten
soziodemographischen und die Wohnsituation betreffenden Merkmalen las-
sen sich Einfliisse auf den Sense of Place ableiten:

e Das Alter der Befragten fiihrt in vier Stadten bei einer maRgeblichen An-
zahl an Items zu signifikant unterschiedlichen Einschatzungen, in weite-
ren drei Stadten wirkt es vereinzelt. In diesen Fallen nimmt die Zustim-
mung zu den Items in der Regel mit zunehmendem Alter zu. Am haufigs-
ten treten die altersbedingten Unterschiede in den emotionsbezogenen
Attributen des Sense of Place auf.
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Das Bildungsniveau der reprasentierten Bevolkerung hat nur sehr verein-
zelt Einfluss auf die Wohnortverbundenheit der stadtischen Bevélkerung.
Wie beim Alter treten auch bildungsbedingte Unterschiede am ehesten
noch in den emotionsbezogenen Attributen des Sense of Place auf, die in
solchen Fallen von Bevolkerungsgruppen mit geringerem Bildungsgrad
einen hoheren Zuspruch erfahren.

Das mit dem Bildungsniveau zumeist eng verbundene Haushaltsnettoein-
kommen fiihrt hingegen haufiger zu signifikanten Unterschieden im Emp-
finden der abgefragten Items — auch in den Stddten, in denen das Bil-
dungsniveau keinen bis kaum Einfluss nimmt. In der Wirkweise der Ein-
kommenshohe lasst sich jedoch kein Muster zwischen den Stadten er-
kennen. Signifikant héheren Zuspruch erfahren die Sense of Place-As-
pekte mal von Befragten aus einkommensstarkeren, mal von solchen aus
einkommensschwéacheren Haushalten.

In sechs der neun untersuchten Stadte zeigen sich in der Einschatzung
eines GroRteils der Items zum Sense of Place signifikante Unterschiede in
Abhédngigkeit der Wohnortdauer. Die naheliegende Vermutung, dass der
Zuspruch zu den ltems mit zunehmender Wohnortdauer steigt, bestéatigt
sich dabei jedoch nicht in jedem Fall. Zwar geht eine (sehr) lange Woh-
nortdauer (20 bzw. 30 Jahre und ldnger) mit den hochsten Zustimmungs-
werten einher, insbesondere fiir die emotionsbezogenen Aspekte aber
auch bei Aspekten der Place Identity zeigt sich jedoch, dass Befragte, die
erst wenige Jahre in ihrer Stadt leben, diesen in Teilen haufiger zustim-
men als Befragte mit mittlerer Wohnortdauer. Die drei Stadte, in denen
die Wohnortdauer nur sehr vereinzelt Einfluss auf Aspekte des Sense of
Place nimmt (Frankfurt am Main, Hamburg und Stuttgart), weisen alle-
samt eine im Stadtevergleich niedrigere durchschnittliche Wohnortdauer
der Befragten auf.

Ob ein Befragter Gber Wohneigentum verfligt oder zur Miete wohnt,
nimmt lediglich in vier Stadten bei der Mehrzahl der abgefragten Items
signifikant Einfluss (Dusseldorf, Hamburg, Miinchen und Nirnberg). In
diesen Fallen stimmen Befragte mit Wohneigentum den Aspekten des
Sense of Place haufiger zu als Befragte, die zur Miete wohnen. Insbeson-
dere bei den emotionsbezogenen und identitatsstiftenden Attributen
zeigen sich groRRere Differenzen in den Zustimmungswerten. Der Anteil
der Bevdlkerung, der Gber Wohneigentum verfiligt, schwankt unter den
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Stadten zwischen 23 % und 48 %. Ein Zusammenhang der Eigentums-
quote zum AusmaR des Einflusses der Wohnsituation auf den Sense of
Place lasst sich nicht erkennen.

In der Gesamtschau zeigt sich hinsichtlich der Einflussnahme der untersuch-
ten Merkmale auf die Items des Sense of Place ein eher heterogenes Bild zwi-
schen den Stadten. Rickschlisse zwischen Stadten scheinen kaum maoglich,
vielmehr bedarf es individueller Betrachtungen des Sense of Place stadtischer
Bevolkerungen. Unter den soziodemographischen Merkmalen lassen sich am
ehesten das Alter und das Haushaltsnettoeinkommen als konstante Einfluss-
faktoren auf den Grad der Verbundenheit mit der eigenen Stadt ausmachen.
Ein homogenes Ergebnis zeigt sich hingegen in Bezug auf die Wohnortdauer,
die unter den untersuchten Merkmalen zugleich den gréRten Zusammenhang
zum Sense of Place aufweist. Das Ergebnis bestatigt die Erkenntnisse aus an-
deren Studien, nach denen die Zeit, die eine Person in einem Ort verbracht
hat, zu den maligeblichen personlichen Einflussfaktoren auf ihre Wohnortver-
bundenheit gehért (Campelo et al. 2014; Scannell & Gifford 2014). Auch die
Erkenntnis, wonach Wohneigentum mit einer starkeren Bindung einherzuge-
hen scheint, allerdings nicht zwingende Voraussetzung fiir eine hohe Woh-
nortverbundenheit ist, findet sich in anderen Studien wieder (z. B. Scannell &
Gifford 2014).

4.2 Positive soziale und 6kologische Auswirkungen des Tourismus mit hohe-
rem Zusammenhang zum Sense of Place

Die Befragungsteilnehmenden wurden in der Erhebung gebeten anzugeben,
inwieweit sie positive wirtschaftliche, soziale und 6kologische Auswirkungen
des Tourismus auf den eigenen Wohnort wahrnehmen. Am hochsten fallt die
Zustimmung zu der Aussage aus, dass der Tourismus ein wichtiger Wirt-
schaftsfaktor fiir die eigene Stadt sei. Uber alle neun Stadte betrachtet stimm-
ten 84 % der Befragten (vollkommen) zu (vgl. Abb. 2), zwischen den Stadten
schwankten die Zustimmungswerte zwischen 61 % und 95 %. Rund die Halfte
der Befragten (51 %) nimmt positive Effekte des Tourismus auf das Wohlbe-
finden der Einwohner*innen der Stadte wahr. Zudem unterstiitzten rund 40
% die Aussage, dass der Tourismus in ihrer Stadt zum Erhalt eines lebenswer-
ten Naturraumes beitragt. Im Vergleich zu einer Studie von Seeler et al.
(2024b), in der vergleichbare Fragen bei identischer Methodik an die deut-
sche Gesamtbevoélkerung gestellt wurden, fallen die Zustimmungswerte der
hier befragten stadtischen Bevolkerung deutlich hdher aus. In der bundeswei-
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ten Stichprobe sahen 48 % der Befragten den Tourismus als wichtigen Wirt-
schaftsfaktor fiir ihren Wohnort, jeweils 26 % waren der Meinung, dass der
Tourismus zum Wohlbefinden der Einwohner*innen bzw. zum Erhalt einer le-
benswerten Umwelt beitragt (Seeler et al. 2024b). Als ein Grund fir die h6-
heren Zustimmungswerte in den hier untersuchten Stadten ist die starkere
Betroffenheit der Stadte vom Tourismus gegeniber vielen landlichen Regio-
nen anzunehmen, die in der bundesweiten Stichprobe enthalten sind. Ein ver-
gleichbares Ergebnis zeigt sich hingegen in Bezug auf die Reihung der abge-
fragten Aspekte untereinander: Der Tourismus wird in den neun Stadten wie
auch in der deutschen Gesamtbevdlkerung in erster Linie als Wirtschaftsfak-
tor fir den Wohnort erkannt, ein positiver Beitrag zum Wohlbefinden der
ortsansassigen Bevolkerung sowie zum Erhalt eines lebenswerten Naturrau-
mes im Wohnort wird hingegen deutlich seltener wahrgenommen. Dies zeigt
sich so auch in den Ergebnissen fir die einzelnen Stadte.

Top-2 Top-2
Stadte Bund

Der Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor _
fir [Wohnort]. 2 84 48
Der Tourismus tragt zum Wohlbefinden der m
Einwohner*innen von [Wohnort] bei. N 5 51 26
Der Tourismus trégt zum Erhalt eines n“
lebenswerten Naturraumes in [Wohnort] bei. = e 40 2

W 4 =stimme vollkommenzu m3 m2 1 = 0=stimme tberhaupt nicht zu

Abb. 2: Wahrnehmung positiver Auswirkungen des Tourismus auf den Wohnort
(Stadte: Stadte gesamt, n = 4.134, Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung; Bund:
Deutschland gesamt, n = 11.950, Quelle: Seeler et al. 2024b; Angaben in giltigen Pro-
zenten; Abweichungen sind rundungsbedingt)

Um sich der Frage zu ndhern, wie die Aspekte des Sense of Place mit der
Wahrnehmung der 6konomischen, sozialen und 6kologischen Auswirkungen
des Tourismus auf den Wohnort zusammenhangen, wurde eine Korrelations-
analyse nach Pearson gerechnet (vgl. Tab. 2). Die Ergebnisse zeigen fiir die
Wahrnehmung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor weit tiberwiegend schwa-
che Zusammenhange zu den Aspekten des Sense of Place. Zur Wahrnehmung
der sozialen und 6kologischen Auswirkungen ergeben sich dagegen durchweg
mittelstarke Korrelationen. Fir die einzelnen neun Stadte ergibt sich ein rela-
tiv vergleichbares Ergebnisbild: Auch hier fallen die Zusammenhange zur
Wahrnehmung der 6konomischen Wirkungen zuallermeist nur schwach aus,
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wahrend die Zusammenhange zu den sozialen und 6kologischen Effekten
weit Uberwiegend mindestens von mittlerer Starke sind.

Item

Der Tourismus
ist ein wichtiger
Wirtschafts-fak-
tor fiir [Woh-
nort].

Der Tourismus
tragt zum Wohl-
befinden der Ein-
wohner von
[Wohnort] bei.

Der Tourismus
tragt zum Er-
halt eines le-
benswerten
Naturraumes
in [Wohnort]
bei.

Place Identity

Ich flihle mich als Teil von
[Wohnort].

Ich habe das Gefuhl, dass
ich in [Wohnort] wirklich
ich selbst sein kann.

[Wohnort] spiegelt die Art
von Mensch wider, der ich

bin.
Ich fiihle mich mit [Woh-
nort] verbunden.

Place Attachment

Es macht mich stolz in
[Wohnort] zu leben.

Ich fiihle mich am gliick-
lichsten, wenn ich in
[Wohnort] bin.

[Wohnort] ist mein
Lieblingsort.

Ich vermisse [Wohnort]
sehr, wenn ich zu lange
weg bin.
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,307%*

,277**

,264**

,295%*

,287**

,280**

,296%**

,253**

,366%*

,361%*

,395**

,349%*

,A14%+

,395%*

,384%*

,346%*

,355%*

,347**

,403**

,343%*

,A428**

,A80%*

,A412%*

,385%*
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Place Dependence

Ich lebe sehr gerne in

*k *k *k
[Wohnort]. ,326 ,334 ,330

Ich lebe lieber in [Woh-
nort] als in anderen Stad- ,283%* ,325%* ,335%*
ten.

[Wohnort] ist der beste
Ort, um die Dinge zu tun,
die mir am meisten SpaR
machen.

,303%* ,A412%* ,A11%*

Fir die Dinge, die ich am
liebsten tue, kann kein an-
derer Ort mit [Wohnort]
mithalten.

,250%* ,381+* ,A45%**

Tab. 2: Zusammenhdnge zwischen den Aspekten eines Sense of Place und den wahr-
genommenen Auswirkungen des Tourismus im Wohnort (Korrelation nach Pearson,
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant, fette Markierung:
moderate Korrelation (r 20,3 und < 0,5). Fragestellungen: , Inwiefern stimmen Sie fol-
genden Aussagen zu?“; Skala von ,,0 = stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,,4 = stimme
vollkommen zu“. Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

Ein hohes Empfinden tiber die Aspekte des Sense of Place geht demnach mit
einer positiveren Wahrnehmung insbesondere der sozialen und 6kologischen
Effekte des Tourismus im Wohnort einher. Aus der zweiseitigen Korrelation
ergeben sich zweierlei Ableitungen: Fir Destinationsverantwortliche bedeu-
tet dieser Zusammenhang, dass MaRnahmen zur Starkung des Sense of Place
der Einheimischen lohnenswert scheinen, da eine hohere Verbundenheit mit
dem Wohnort mit einer positiveren Wahrnehmung insbesondere der sozialen
und umweltbezogenen Wirkungen des Tourismus einhergehen kann und in
der Folge ein hoheres MaR an Unterstiitzung flr die touristische Entwicklung
im Wohnort zu erwarten ist (vgl. Kap. 2.2). Andersherum gelesen leitet sich
aus den Ergebnissen ab, dass insbesondere als positiv wahrgenommene tou-
ristische MaBnahmen im sozialen und 6kologischen Bereich zu einer Starkung
des Sense of Place der Einheimischen beitragen kénnen. Aus touristischer
Sicht scheint somit eine Destinationsentwicklung, die die Erzielung positiver
sozialer und 6kologischer Wirkungen in den Vordergrund stellt, am vielver-
sprechendsten, um die Verbundenheit der einheimischen Bevolkerung mit ih-
rem Wohnort zu starken.
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Die besondere Relevanz der sozialen und 6kologischen Wirkungen des Tou-
rismus in der Gestaltung eines Tourismus im Einklang mit den Einheimischen
ist insofern nachvollziehbar, als das deutlich weniger Einwohner*innen in der
Destination 6konomisch vom Tourismus profitieren, als dies im sozialen oder
okologischen Bereich der Fall ist. Allerdings zeigen die Ergebnisse — wie oben
dargelegt — auch, dass die sozialen und umweltbezogenen Beitrage und Nut-
zen des Tourismus von der ortsansassigen Bevolkerung deutlich seltener
wahrgenommen werden als die 6konomischen Vorteile. Um {iber positive so-
ziale und umweltbezogene Wirkungen des Tourismus die Unterstiitzung flr
den Tourismus bzw. den Sense of Place der Einheimischen zu starken, braucht
es somit nicht nur einer Umsetzung entsprechender MaBnahmen, sondern es
gilt zudem, das Erkennen der MaRnahmen und ihres personlichen Nutzens fiir
die Adressat*innen zu férdern indem bspw. auf die einheimische Bevolkerung
abzielende Informationskampagnen lanciert werden.

5 Fazit und Ausblick

In der Tourismusforschung wie in der Destinationspraxis besteht Einigkeit da-
hingehend, dass eine erfolgreiche touristische Destinationsentwicklung kaum
ohne Berlicksichtigung der Bedirfnisse der einheimischen Bevolkerung erfol-
gen kann, findet sie doch in ihrem Wohnort und im Austausch mit ihnen statt.
Im Management von Reisezielen riickt daher die Gestaltung der Destination
als Erlebnis- und Lebensraum fiir den Gast und die Einheimischen gleicherma-
Ren in den Fokus. Die touristische Forschung setzt sich verstarkt mit der Frage
auseinander, welchen Einfluss der Tourismus im Wohnort auf die Lebensqua-
litdt der ortsansassigen Bevolkerung nimmt und wie diese direkt oder indirekt
durch den Tourismus beférdert oder gehemmt wird. Wahrend in einer zuneh-
menden Anzahl an Studien diesbeziigliche Zusammenhange nachgewiesen
werden, konnten Seeler et al. (2024a,b) zeigen, dass neben dem Tourismus
die Verbundenheit und Identifikation der Einwohner*innen mit ihrem Woh-
nort eine weitere zentrale EinflussgrofRe auf die wahrgenommene Lebens-
qualitat der einheimischen Bevolkerung ist. Fur Destinationsverantwortliche
ergibt sich hieraus die Notwendigkeit, die Zusammenhange zwischen der Ver-
bundenheit der Einwohner*innen mit ihrem Wohnort und ihrer Wahrneh-
mung des Tourismus im Wohnort zu verstehen, wollen sie einen Beitrag zur
Steigerung der Lebensqualitat der Einheimischen leisten. Wahrend die Ver-
bundenheit von Menschen mit einem Ort in der akademischen Literatur rela-
tiv ausfihrlich in Bezug auf die Einstellungen und Verhaltensweisen von Gas-
ten gegenlber Reisezielen erértert wurde, ist Uber die Verbundenheit der
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Einheimischen mit ihrem Wohnort und die Zusammenhange zum Tourismus
weniger bekannt. Diese Forschungsliicke wurde mit dem vorliegenden Bei-
trag adressiert. Unter Anwendung einer Skala zum Sense of Place war es An-
liegen zu untersuchen, wie sich der Sense of Place der Einwohner*innen in
neun deutschen GroRstadten darstellt und in welchem Zusammenhang er mit
der Wahrnehmung der verschiedenen Auswirkungen des Tourismus im Woh-
nort steht.

Die Ergebnisse zeigen hohe Zustimmungswerte insbesondere zu den kogniti-
ven (Place Identity) und konativen Aspekten (Place Dependence) des Sense of
Place. Weiterfiihrende bivariate Auswertungen lassen erkennen, dass die Ein-
flisse auf die Wahrnehmung des Sense of Place mit Ausnahme der Wohnor-
tdauer stadtspezifisch sind. In allen untersuchten Stadten wird der Tourismus
primar als Wirtschaftsfaktor fiir die Stadt gesehen, positive Beitrdge zum
Wohlbefinden der Einwohner*innen sowie zum Erhalt des Naturraumes wer-
den ihm hingegen deutlich seltener zugeschrieben. Die Korrelationsanalyse
zeigt wiederum, dass ein hohes Empfinden lber die Aspekte des Sense of
Place mit einer positiveren Wahrnehmung insbesondere der sozialen und
okologischen Effekte des Tourismus im Wohnort einhergeht.

Flr Destinationsverantwortliche liefern die Ergebnisse wichtige Erkenntnisse
zum einen lber die Relevanz des Sense of Place der Einwohner*innen fiir ihre
Unterstitzung der lokalen Tourismusentwicklung, zum anderen (iber die Art
und Weise der Ausgestaltung der Destinationsentwicklung, soll diese im Ein-
klang mit den Bediirfnissen der Einheimischen erfolgen und zu deren Woh-
nortverbundenheit und Lebensqualitdt beitragen. Mit der differenzierten Be-
trachtung der verschiedenen Auswirkungen des Tourismus erweitern die Er-
gebnisse zudem das theoretische Verstandnis tiber die vermittelnde Rolle der
Wahrnehmung der Auswirkungen des Tourismus im Zusammenhang zwi-
schen der Wohnortverbundenheit der Einheimischen und ihrer Unterstiit-
zung des Tourismus im Wohnort. Bisherige Studien beschrankten sich wei-
testgehend auf die Untersuchung allgemein als positiv oder negativ wahrge-
nommener Wirkungen des Tourismus ohne dabei konkretisieren zu kénnen,
welche spezifischen Auswirkungen der touristischen Entwicklung im Zuge ei-
ner hohen Wohnortverbundenheit eher als positiv wahrgenommen werden.

Wahrend in diesem Beitrag der Fokus auf den uni- und bivariaten Ergebnissen
der Befragung lag, sind weiterfihrende multivariate Analysen geplant, um das
Beziehungsgeflecht zwischen dem Sense of Place der lokalen Bevdlkerung
und dem Tourismus und seinen Auswirkungen noch starker zu durchdringen.
Soist in Bezug auf den Sense of Place z. B. von Interesse, welche Bedeutungen
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den einzelnen Dimensionen in den unterschiedlichen Betrachtungen zu-
kommt. In der Verbindung von Sense of Place und Wahrnehmung der ver-
schiedenen Wirkungen des Tourismus im Wohnort gilt es u. a. die Wirkrich-
tungen der Zusammenhange zu konkretisieren.
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Tourismus als ,Heilsbringer’ fiir Kleinstadte?

Allegra Celine Baumann, Claus Theodor Miiller

1 Einleitung

Entgegen der zumindest bis zum Beginn der Covid-Pandemie stark von der
Overtourism-Debatte gepragten kritischen Auseinandersetzung um Grof3-
stadttourismus, wird die touristische Entwicklung jenseits der Metropolen in
Bezug auf ihr 6konomisches Potential starker positiv verhandelt. In kommu-
nalen oder regionalen Entwicklungskonzepten wird dem Tourismus oft eine
Rolle als ,Heilsbringer’ zugeschrieben, da er Arbeitsplatze schaffen, kommu-
nale Einnahmen generieren und nicht zuletzt die lokale Gewerbestruktur star-
ken soll:

»Stadte profilieren sich liber touristische Leuchttiirme und Symbole. Diese ha-
ben maligeblichen Einfluss auf die Anziehungskraft der gesamten Stadt und
haben zudem eine unmittelbare 6konomische Bedeutung, auch im regionalen
Kontext” (Tourismusplan B, 0.J.).

»Neben [dem] Faktor Gastgewerbe kdnnte eine im Tourismus erfolgreiche
Stadt auch zusatzliche Einwohner angezogen haben oder sich dem allgemei-
nen Trend sinkender Bevolkerungszahlen widersetzt haben. Auch Arbeitslo-
sigkeit und Insolvenzraten sollten in einer erfolgreichen Touristenstadt mog-
lichst niedrig sein“ (Luttich 2020).

Der positive Mehrwert des Tourismus wird auch in Kampagnen von Destina-
tion-Management-Organisationen betont. Ein Beispiel dafiir ist die Kampagne
,Starker Tourismus’ der Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-An-
halt (starkertourismus.de), welche die Bedeutung der Tourismusentwicklung
fir die Lebens- und Wohnqualitat der ansassigen Bevolkerung herausstellt.

Auch im wissenschaftlichen Diskurs wird der Tourismus als Mittel flir eine
okonomische Diversifikation und Revitalisierung betrachtet (Bohlin et al.
2016; Brouder 2012; Lundmark 2005; Sharpley 2002) Da die Tourismusindust-
rie sehr arbeitsintensiv ist und nur relativ wenig spezifische Fachkenntnisse
erfordert, werden vor allem positive Arbeitsmarkteffekte erwartet (Schmal-
legger & Carson 2010). Allerdings ist hier die StoRrichtung weniger eindeutig,
da auch immer wieder davor gewarnt wird, die positiven Auswirkungen der
Tourismuswirtschaft zu Uberschdtzen (Brouder & Eriksson 2013; Garcia-
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Delgado et al. 2020; Ribeiro & Marques 2002; Schmallegger & Carson 2010),
speziell da die Tourismus- und Serviceindustrie nur relativ geringe Einkom-
men generiert und aufgrund ihrer Saisonalitat haufig auf Saisonarbeitskrafte
von auRerhalb der Region zuriickgreift und damit nur einen geringen Beitrag
zur lokalen Wertschopfung leistet.

Dieser Beitrag ist im Rahmen des interdisziplindren Forschungsprojekts , Tou-
rismus und Wohnqualitit in Kleinstidten“! entstanden, welches sich dem Ein-
fluss von Tourismus auf die wahrgenommene Wohnqualitdt von Bewoh-
ner*innen in Kleinstadten widmet. Dabei wird am Beispiel dreier hessischer
Kleinstadte aus immobiliendkonomischer und soziologischer Perspektive der
Frage nachgegangen, inwiefern der Tourismus tatsachlich als ,Heilsbringer’
fir Kleinstadte angesehen werden kann. Zur Beantwortung dieser Frage wird
im Folgenden zunéachst auf die Methodik und Fallauswahl eingegangen. An-
schlieBend werden im vierten und fiinften Kapitel die Ubernachtungszahlen
betrachtet und den Beschaftigtenzahlen sowie der Kaufkraft gegeniiberge-
stellt. Auf Basis dieser statistischen Betrachtung werden im Projekt erhobene
Interviewdaten aus qualitativen Interviews mit Stakeholder*innen und Be-
wohner*innen in Hinblick auf die ,Heilsbringer’-These ausgewertet.

2 Methodik und Fallauswahl

Fiir das Projekt wurden anhand der touristischen Ubernachtungen pro Ein-
wohner¥*in drei Kleinstadte in Hessen mit unterschiedlichen Entwicklungspro-
filen ausgewahlt: Steinau an der StraRe mit einem Zuwachs von Ubernachtun-
gen auf niedrigem Niveau; Bad K&nig mit riickldufigen Ubernachtungszahlen
und Riildesheim am Rhein mit einer Stagnation der Zahlen auf hohem Niveau.?
Es wurden drei Stadte im gleichen Bundesland ausgewahlt, um keine zusatz-
lichen Varianzen auf der landerpolitischen Ebene zu generieren.

1 Gefordert durch die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG) - Projektnummern:
FR 2522/7-1 & WE 5894/3-1, Laufzeit 2022-2026.

An der Konzeption des Forschungsprojektes war Anna-Laura Raschke (TU Darmstadt)
mafgeblich beteiligt. Geleitet wird es von Kristin Wellner (TU Berlin) und Sybille
Frank (TU Darmstadt).

2 Aufgrund der Covid-19-Pandemie wurde fuir die Fallauswahl nur die Entwicklung bis
zum Jahr 2019 berticksichtigt
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2.1 Methodik

Die Methodik umfasst die Auswertung von Policy- und Media-Dokumenten
sowie statistischen Daten. Des Weiteren wurden Stakeholder*innen- und Be-
wohner*innen-Interviews durchgefihrt und ausgewertet. Die Stakehol-
der*innen-Interviews wurden als leitfadengestiitzte Expert*innen-Interviews
gefiihrt. Die Bewohner*innen-Interviews wurden als Go Along-Interviews
konzipiert, d.h. die Befragten flihrten die interviewende Person bei einem
Rundgang durch ihre Stadt, wobei sie die fiir sie im Kontext Wohnen und Tou-
rismus relevanten Orte zeigten. Fiir die Interviews wurden nur Personen aus-
gewadhlt, die nicht im Tourismus beschéftigt sind. Das Go Along wurde durch
einige wenige Leitfragen strukturiert, die restlichen Fragen ergaben sich
durch die Erzdhlungen der Interviewten sowie das im Stadtraum Gesehene,
wodurch sich Impulse fiir die Befragten ergaben.

2.2 Die Fille: Drei hessische Kleinstidte — Ein Uberblick

Steinau an der Strafle verdankt seinen Namen der Via Regia, der historischen
HandelsstraRe zwischen Frankfurt am Main und Leipzig, liegt aber heute
ebenso an zwei touristischen Routen, namlich der deutschen FachwerkstraRe
sowie der deutschen Marchenstralle. Steinau ist Uber die Autobahn sowie
eine Regionalexpressstrecke sehr gut an Frankfurt am Main und das Rhein-
Main-Gebiet angeschlossen. Als touristischer Anziehungspunkt dient Steinau
insbesondere die Geschichte als ehemaliger Wohnort der Briider Grimm, die
dort einen Teil ihrer Jugend verbrachten. Insbesondere der ehemalige Biir-
germeister Walter Strauch sah in diesem Erbe ein grofRes touristisches Poten-
tial, das er auch auf internationaler Ebene, insbesondere in Asien, zu vermark-
ten suchte. Dartiber hinaus setzte er durch, dass die Stadt den Titel ,Brider-
Grimm-Stadt‘ tragen darf und sorgte fiir die Umgestaltung des ehemaligen
Wohnhauses der Familie Grimm in ein Museum (Brider-Grimm-Haus). Nicht
zuletzt machte er sich, allerdings ohne Erfolg, fiir Hotelansiedlungen stark.
Von Strauchs Nachfolger wurden seine Bemiihungen um eine stdarkere Tou-
rismusentwicklung nicht weiterverfolgt. So besteht inzwischen ein Mangel an
Unterkunftsmoglichkeiten in der Kernstadt. Einige traditionelle Gasthauser
haben vor allem aufgrund von Schwierigkeiten mit der Unternehmensnach-
folge ihren Betrieb eingestellt, und Investor*innen von auferhalb sehen in
Steinau offensichtlich zu wenig Potential. Eine dhnliche Entwicklung zeigt sich
auch im Bereich der Speisegastronomie. In der Steinauer Altstadt wird nur
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noch ein einziges Speiselokal betrieben, welches aufgrund seiner Monopol-
stellung haufig Gberlaufen ist. Darliber hinaus gibt es lediglich zwei Déner-
Imbisse sowie eine Metzgerei mit Mittagstisch und ein Café.

Die zweite Untersuchungsstadt, Bad Konig liegt im siidhessischen Odenwald.
Ende des 19. Jahrhunderts wurden dort durch Zufall Heil- und Thermalquellen
entdeckt. Daraufhin wurden erste Kureinrichtungen etabliert, welche sich vor
allem an die Bevolkerung des nahe gelegenen Rhein-Main-Gebietes richteten.
Die staatliche Anerkennung als Heilbad erfolgte allerdings erst nach dem
Zweiten Weltkrieg. In dieser Zeit wurde im Zuge des expandierenden Sozial-
kurverkehrs (Bleile 1985, S. 9) auch in Bad Konig verstarkt in Kuranlagen wie
Kurpark, Wandelhalle und Thermalbad investiert. Die Gesundheits- und Kur-
reformen der 1990er Jahre bereiteten der klassischen Badekur in Bad Konig,
wie auch im gesamten Bundesgebiet, ein jahes Ende (Horner 2018, S. 35). Um
dem damit verbundenen Einbruch der Gastezahlen entgegenzuwirken und im
verstarkten Wettbewerb um selbst zahlende Kurgaste (Fontanari & Partale
2003, S. 125) bestehen zu kdnnen, entschied man sich zum Bau der sogenann-
ten Odenwaldtherme. Der Neubau konnte jedoch nur durch eine Biirgschaft
der Stadt zugunsten der Kurgesellschaft finanziert werden. Aufgrund der da-
mit verbundenen Verlustzuweisungen ist der stadtische Haushalt stark belas-
tet, was zu Kritik aus der Bevolkerung fiihrt, insbesondere, da an der Instand-
haltung der kommunalen Infrastruktur (vor allem des dringend sanierungsbe-
durftigen stadtischen Freibades) aufgrund der schlechten Haushaltslage ge-
spart werden muss. Gleichzeitig wird insbesondere von Seiten der Stadtver-
waltung und der Kurgesellschaft die Bedeutung der Therme fiir die Belebung
der Stadt und damit des lokalen Gewerbes betont.

Ridesheim am Rhein hat unter den drei untersuchten Stddten die wohl
langste touristische Tradition, denn schon im 19. Jahrhundert war die Stadt
aufgrund ihrer Lage bedeutender Anlaufpunkt der Rheinromantik und wurde
insbesondere von britischen Tourist*innen auf der Grand Tour durch Konti-
nentaleuropa gerne aufgesucht. Spatestens nach dem Zweiten Weltkrieg
wandelte sich der Tourismus in Ridesheim hin zum Massentourismus; dabei
spielte auch die Verkostung des lokal produzierten Weins eine groRe Rolle. So
war Rudesheim tiber Jahrzehnte beliebtes Ziel fiir Vereinsausflige (insbeson-
dere Kegelclubs) und auch heute steht die Geselligkeit in den zahlreichen
Weinlokalen der Altstadt fur viele Gaste im Vordergrund. Ebenso ist Riides-
heim fiir den Flusskreuzfahrttourismus auf dem Rhein ein bedeutender An-
laufpunkt. Aufgrund der hohen Bedeutung des Fremdenverkehrs fiir die lo-
kale Wirtschaft befindet sich die Stadt jedoch in einer Abhangigkeitssituation:
Lokale Anspriiche und Bediirfnisse, z.B. in Bezug auf die Infrastruktur, missen
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sich den Erfordernissen der Tourismusentwicklung unterordnen und die Tak-
tung von BaumaBnahmen wird an die Tourismussaison angepasst. Dabei ist
das Verhaltnis der Riidesheimer*innen zum Tourismus ein pragmatisches:
Der Tourismus gehort zu Riidesheim dazu, ist aber letztlich vor allem ein Wirt-
schaftszweig, dessen Hauptaufgabe es ist, Einnahmen fiir die privaten und 6f-
fentlichen Haushalte zu erzielen.

3 Die Entwicklung des Tourismus anhand statistischer Daten

In den folgenden Abschnitten wird die Entwicklung des Ubernachtungstouris-
mus sowie ausgewahlter Wohlstandsindikatoren in den drei untersuchten
Stadten anhand von Daten der amtlichen Statistik ndher betrachtet.

3.1 Nachfrage und Angebot im lokalen Tourismussektor

Gastelibernachtungen
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Abb. 1: Gastelibernachtungen (absolut)3

3 Abb.1-4: Eigene Darstellung auf Basis von Regionalstatistik 45412-01-02-5, Statisti-
sche Amter des Bundes und der Lander.
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Beherbergungsbetriebe
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Abb. 2: Anzahl der ge6ffneten Beherbergungsbetriebe
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Abb. 3: Anzahl der angebotenen Gastebetten
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Bettenauslastung %
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Abb. 4: Bettenauslastung in Prozent (eigene Berechnung)

Beim Blick auf die Bettenauslastung fallt in Steinau ein Aufholprozess auf, der
jedoch von einem sehr niedrigen Niveau ausgeht (siehe Abb. 4). Angesichts
der bereits erwdhnten SchlieBungen von Gaststatten in der Steinauer Kern-
stadt wéare denkbar, dass die verbesserte Bettenauslastung (zumindest bis zur
Covid-19-Pandemie) auf eine Angebotseinschrankung zurtickzufiihren ist. Al-
lerdings bleibt das Bettenangebot trotz der BetriebsschlieBungen bis 2019
guantitativ stabil (Abb. 3). Dagegen zeigen die Absolutzahlen der Gastelber-
nachtungen einen deutlichen Nachfragezuwachs, so haben sich diese von
5.071 im Jahr 2008 auf 22.068 im Jahr 2019 mehr als vervierfacht (Abb. 1).

Eine ganzlich andere Situation findet sich in Bad Konig, hier ist die Bettenaus-
lastung im Vergleich zu den anderen beiden Untersuchungsstadten liber ei-
nen langen Zeitraum am hochsten (Abb. 4). Allerdings geht das Bettenange-
bot innerhalb des Untersuchungszeitraumes deutlich zuriick und somit auch
die Zahl der Gastelibernachtungen (Abb. 3, Abb. 1). Aufgrund der relativ ho-
hen Bettenauslastung kann jedoch davon ausgegangen werden, dass dieser
Rickgang nicht auf eine geringe Nachfrage, sondern auf ein vermindertes Bet-
tenangebot zurlickzufiihren ist. Fiir diese Einschatzung spricht auch, dass die
Zahl der gedffneten Beherbergungsbetriebe zwischen 2008 und 2019 von 15
auf neun zuriickgegangen ist (Abb. 2).

In Ridesheim liegt die Bettenauslastung bis zur Pandemie stabil liber 25% und
auch die Gesamtzahl der Ubernachtungen weist nur wenig Dynamik auf,
steigt aber in der zweiten Halfte der 2010er Jahre stetig an und tberschreitet
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2018 erstmals im Betrachtungszeitraum die Marke von 40.000 (Abb. 4). Ein
negativer Trend ist allerdings bei der Zahl der gedffneten Beherbergungsbe-
triebe festzustellen und auch die Zahl der angebotenen Gastebetten geht zu-
rick, allerdings weniger stark (Abb. 2, Abb. 3). Es kann also davon ausgegan-
gen werden, dass eher kleinere Hotels und Gaststatten geschlossen werden,
wahrend die grolReren bestehen bleiben.

Wir sehen in den drei untersuchten Stadten ein vielfaltiges Bild der Tourismu-
sentwicklung. Dabei zeigt sich in Bad Kdnig, dass ein Riickgang der Ubernach-
tungszahlen nicht notwendigerweise auf mangelnde Nachfrage zuriickzufiih-
ren ist, sondern auch durch einen Angebotsriickgang ausgeldst werden kann
—eine Situation, in welcher klassische MaBnahmen des Tourismusmarketings,
wie Werbung oder der Ausbau von Attraktionen, nicht greifen. In Steinau se-
hen wir die gegenteilige Situation: hier trifft ein deutlicher Nachfragezuwachs
auf ein quantitativ gleichbleibendes Angebot. Gleichzeitig scheint das Beher-
bergungsgewerbe einem Wandel unterworfen zu sein, da gerade in der Stein-
auer Kernstadt BetriebsschlieBungen festzustellen sind, die aufgrund des an-
nahernd gleichbleibenden Bettenangebotes an anderer Stelle wieder ausge-
glichen werden. Lediglich in Riidesheim finden sich keine Uberraschungen.
Die leichte Konzentrationstendenz im Beherbergungsgewerbe liegt im Be-
reich des Erwartbaren fir eine etablierte Destination.

3.2 Zusammenhadnge zwischen Tourismusentwicklung und Wohlistandsindi-
katoren

Um die Bedeutung des Tourismus fur die lokale Wirtschaft ndher zu betrach-
ten, wurde die Covid-19-Pandemie besonders in den Blick genommen. So
konnte untersucht werden, wie andere Indikatoren auf den Riickgang der
Ubernachtungszahlen reagierten, der durch den externen Effekt der Pande-
mie induziert wurde. Auf diese Weise konnten Zusammenhéange zwischen der
Zahl der Gastelibernachtungen, dem Arbeitsmarkt und der lokalen Kaufkraft
festgestellt bzw. ausgeschlossen werden.
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Ubernachtungen
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Abb. 5: Ubernachtungen*

Beschaftigte in Handel,
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Abb. 6: Beschaftigte

4 Eigene Darstellung auf Basis von INKAR-Daten, BBSR Bonn 2023.
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Kaufkraft/Einwohner:in in €
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Abb. 7: Kaufkraft

Der Einbruch der Ubernachtungszahlen scheint zunichst in Riidesheim am
gréRten (siehe Abb. 5). Prozentual betrachtet ist der Riickgang der Ubernach-
tungszahlen in Bad Kénig von 2019 auf 2020 mit 41,6 % aber nur geringflgig
niedriger als in Rlidesheim mit 42,2 %, In Steinau fallt er mit 33,4 % dagegen
vergleichsweise moderat aus. Dieser Riickgang der touristischen Aktivitat hat
allerdings nur in Ridesheim auch Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt. So
geht die Zahl der Beschaftigten in Handel, Gastgewerbe und Verkehr um 185
zuriick, in Bad Konig steigt sie dagegen sogar leicht an, in Steinau scheint sich
ein leicht negativer Trend fortzusetzen (Abb. 6). Allerdings ist hier dieser Be-
schaftigungssektor ohnehin sehr klein. Bezieht man die Kaufkraft der privaten
Haushalte in die Betrachtung mit ein, ist kein Zusammenhang feststellbar
(siehe Abb. 7). In allen drei untersuchten Stadten steigt die Kaufkraft zwischen
2019 und 2020 gleichermaflen an. Beachtenswert ist allerdings, dass das Ge-
samtniveau der Kaufkraft in Ridesheim nicht nur wahrend der Pandemie,
sondern iber den gesamten Betrachtungszeitraum hinweg am niedrigsten ist.
Ein Zusammenhang mit der, in der Regel eher niedrigen Entlohnung in der
Tourismus- und Serviceindustrie ist zumindest denkbar und entsprache den
Erwartungen aus der Literatur (Schmallegger & Carson 2010; Sharpley 2002).

Ein Einfluss des Tourismusgewerbes auf den lokalen Arbeitsmarkt kann nur in
Ridesheim festgestellt werden, dies unterstreicht die Bedeutung der Branche
fir die lokale Wirtschaft. In Steinau ist dagegen nur eine minimale Reaktion
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auf dem Arbeitsmarkt feststellbar und in Bad Konig ist sogar eine positive Ar-
beitsmarktentwicklung wahrend der Pandemie feststellbar. Nimmt man zu-
satzlich die Kaufkraft in den Blick, kann man keinerlei Zusammenhang mit der
Entwicklung des Tourismus feststellen.

4 Der Tourismus als Heilsbringer? — Das sagen die Befragten

Es wurden je drei leitfadengestiitzte Stakeholder*innen-Interviews pro Stadt
(n =9) durchgefihrt, wobei die Befragten jeweils aus den Bereichen Stadtver-
waltung, Tourismus und burgerschaftliches Engagement ausgewahlt wurden.
Zusatzlich wurden mit je vier Bewohner*innen pro Stadt Go Along-Interviews
gefuhrt (n = 12).

Flr Riidesheim am Rhein zeigt die Interview-Auswertung eine klare Ausrich-
tung auf den Tourismus. Der Experte der Stadtverwaltung macht dies wie
folgt deutlich:

»Wir leben zum groRten Teil vom Tourismus. Also der Tourismus ist flir Ri-
desheim schon extrem wichtig. Und ich kann mir auch Riidesheim ohne Tou-
rismus nicht vorstellen. Das ist, das ist, das gehort einfach dazu. Wie ein Ja-
gerschnitzel ohne Pilze. Also von daher, Tourismus gehort zu Riidesheim.” (11)

Fir die Go Along-Interviews mit Bewohner*innen wurden gezielt Personen
ausgewadbhlt, die selbst nicht im Tourismus beschaftigt sind. Dennoch ist allen
Befragten die Relevanz des Tourismus fiir Rlidesheim bewusst, und einige In-
terviewte machten deutlich, dass sie Freunde, Bekannte oder Familienange-
horige haben, die Wohnungen vermieten o.A., wodurch eine héhere Toleranz
gegeniliber dem Tourismus ausgemacht werden kann.

Zugleich macht ein Interviewter die Aussage, dass man in Riidesheim nicht
wohnen kdnne, wenn man gegen den Tourismus sei (14). Auf dhnliche Weise
formulierte es auch der Reprasentant der Stadtverwaltung (11). Der Touris-
mus wird in Riidesheim als eine Art Grundkonstante gesehen, was vor allem
durch die lange Tourismustradition begriindet werden kann (siehe Abschnitt.
2.2).

Obwohl die Befragten nicht im Tourismus beschéftigt sind, sehen sie Vorteile
im Tourismus, bspw. in der Angebotsgestaltung. Ein Interviewter sagt, dass
der Irish Pub, den er gerne besuche, ohne den Tourismus nicht bestehen
kénnte und macht damit deutlich, dass er dadurch personlich vom Tourismus
profitiere (14).
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Eine Kritik am Tourismus richtet sich in Rlidesheim nicht gegen den Tourismus
als solchen, sondern vielmehr gegen die mangelnde Beriicksichtigung von
Perspektiven von Birger*innen, wie es eine Befragte formuliert (15), oder auf
die Vernachlassigung spezifischer Bewohner*innen-Themen wie die StraRen-
situation in Wohnvierteln, wie es ein Interviewter hervorhebt (16).

In Steinau an der Stralle kommt dem Tourismus keine solche essenzielle Be-
deutung zu. Wahrend in Riidesheim das 6konomische Argument stark im Vor-
dergrund steht, wird in Steinau vornehmlich der Aspekt des Austausches und
der Lebendigkeit, die der Tourismus in die Stadt bringe, betont. Auf die Frage,
was in Steinau ohne Tourist*innen anders wére, antwortet der Experte der
Stadtverwaltung Steinau folgendermaRen:

»,Dann ware es ja langweilig hier. Ja, so ist es. Nein, das ist ndmlich schon. Also
weil man trifft eigentlich ganz interessante Leute und man kann sich ja
manchmal (iber ganz besondere Themen unterhalten. Und fiir wen macht
man es denn auch?“ (12)

Die Bewohner*innen zeichnen ein dhnliches Bild: Ohne Tourismus ware es in
Steinau trist, es ware eine reine ,Schlafstadt’ (111), und zugleich wird vermu-
tet, dass die Stadtverwaltung dann nicht mehr in die Museen investieren
wirde (112). Der Tourismus wird in Steinau demnach nicht als Heilsbringer in
okonomischer Perspektive gesehen, jedoch als essenzielles Element, das der
Stadt mehr ,Leben’ bringt.

In der Stadtauswahl ist die Stadt Bad Konig im Hinblick auf die hier vorlie-
gende Forschungsfrage besonders spannend. Der Tourismus in Bad Kénig hat
seine Blitezeit langst hinter sich, dennoch wird eine Art Nostalgie deutlich,
die mit den glorreichen Kurtourismuszeiten verbunden ist. Die These des
,Tourismus als Heilsbringer’ wird hier vor allem auf Ebene der politischen Ent-
scheidungstrager sowie der Leitung der Therme bzw. der Kurgesellschaft ein-
drucksvoll sichtbar. Der Vertreter der Stadtverwaltung® macht dies in Hinblick
auf die Gastronomie und die Geschaftswelt deutlich:

»,Der Tourismus ist auch nach wie vor wichtig, weil ja auch die Geschifte, die
Gastronomie vom Tourismus naturlich auch lebt, nicht nur von den Leuten,
die hier wohnen. Das wiirde wahrscheinlich den Gastronomen nicht ausrei-
chen.” (13)

5 Amtsperiode 2018-2024.
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Die Interviews in Bad Konig zeigen die starkste Diskrepanz im Vergleich der
Stadte zwischen den Aussagen der Bewohner*innen und denen der Fiih-
rungspersonen auf stadtischer Ebene sowie des touristischen Hauptprodukts,
der Therme, und der Vertreterin des biirgerschaftlichen Engagements. Wah-
rend Letztere die Bedeutung des Tourismus stark machen (13; 19; 110), gibt es
unter den Bewohner*innen unterschiedliche Stimmen. Wahrend eine Be-
fragte sagt, dass es ohne den Tourismus ,leer” ware (18), gibt eine andere Be-
wohnerin an, dass der Tourismus fir sie keine Relevanz habe (17). Vielmehr
sieht sie sich durch die stadtischen Bestrebungen, den Tourismus zu férdern,
eingeschrankt, da sie die Aktionen als Konkurrenz zu Projekten, welche rele-
vant fur die Bevolkerung seien, bewertet. Die Therme, welche von den Exper-
ten der Stadtverwaltung sowie der Kurgesellschaft als ,Leuchtturm” der Re-
gion betitelt wird (I3; 19), sieht die Bewohnerin als Geldgrab sowie als touris-
tisches Produkt, welches Gelder verschlingt, die anderweitig fiir Projekte ein-
gesetzt werden konnten, die fiir die Bewohner*innen relevant seien, bspw.
fir das seit Jahren aufgrund von Sanierungsauflagen geschlossene Freibad
(17).

Es lasst sich festhalten, dass der Tourismus in Riidesheim im Fokus liegt und
eine Konstante ist, derer sich die Stadtgesellschaft bewusst ist und die auch
inihren Grundfesten nichtin Frage gestellt wird. Der Tourismus wird hier zwar
grundsatzlich als Heilsbringer gesehen, aber nicht idealisiert, sondern prag-
matisch als 6konomische Notwendigkeit betrachtet, um deren kritische As-
pekte man weiR: Man lebt mit und vom Tourismus. Die Tourist*innen kom-
men quasi von selbst, da sich die Stadt einen Ruf erworben hat und vor allem
die Landschaft, verbunden mit dem damit zusammenhangenden Weinanbau
und Weingenuss, seit jeher den Tourismus anlockt. Diese generell gutge-
stellte Position Riidesheims in Sachen Tourismus wird durch eine gezielte
Tourismuswerbung weiter gestarkt.

In Steinau ist der Tourismus weniger zentral. Er ist vielmehr eine Art ,Neben-
produkt’, das mit der Geschichte und den baulichen Zeugnissen derselben zu-
sammenhangt, welche Tourist*innen quasi wie von selbst anlockt. Die durch-
weg positive Konnotation des Tourismus in Steinau besagt, dass er Leben in
die Stadt bringe. In Steinau lebt man die Geschichte und teilt diese gerne mit
den Gasten, lasst sich von Letzteren aber nicht dominieren.

In Bad Konig hingegen wird der Tourismus als Heilsbringer gesehen. Die glanz-
vollen Zeiten des Kurtourismus gelten als eine Art Kontrastfolie, vor der, zu-
mindest von politischer Ebene aus, die heutige Situation gesehen und bewer-
tet wird. Dabei werden die alten Zeiten stets als Ideal und Ziel bewertet. Fiir
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die Blirger*innen hingegen gestaltet sich dies teilweise ganzlich anders. Sie
sehen im Tourismus vielmehr einen Konkurrenten fiir eigene Interessen und
erkennen keinen oder nur einen geringen Mehrwert in der Ausrichtung der
Stadtverwaltung auf touristische Aktivitaten.

5 Fazit: Tourismus ist kein ,Heilsbringer’ fiir Kleinstadte

Okonomisch betrachtet kann die Heilsbringerthese fiir die drei untersuchten
Stadte nicht bestatigt werden. Auswirkungen auf dem Arbeitsmarkt zeigen
sich lediglich in Riidesheim, wo der Tourismus von so hoher Bedeutung ist,
dass die Stadt sich als von dieser Branche wirtschaftlich abhangig sieht. Eine
Diversifizierung der lokalen Wirtschaft wiirde hier eher weniger Tourismusin-
dustrie bedeuten. Die Tourismusentwicklung schldgt jedoch nicht auf die
Kaufkraft der privaten Haushalte durch, was die Bedeutung des Arbeitsmark-
tes als Indikator relativiert. Vergleicht man das Niveau der Kaufkraft zwischen
den drei Stadten, so fallt auf, dass dieses in Rlidesheim durchgehend geringer
ist als in den anderen beiden untersuchten Stadten. In Bad Konig ist dieser
Indikator trotz zurlickgehender Tourismuszahlen am hochsten. Dies ist ein
weiteres Indiz dafiir, dass Tourismus fiir den Wohlstand der privaten Haus-
halte von untergeordneter Rolle ist und daher kaum als Heilsbringer taugt.

Obwohl sie fiir die Bevolkerung keine Bedeutung hat, wird die ,Heilsbringer’-
These von der Bad Koniger Stadtverwaltung immer weiter gendhrt. Es lasst
sich auf der stadtischen Leitungsebene eine Pfadabhangigkeit erkennen, die
vor allem mit dem Heilsversprechen der vergangenen glorreichen Zeiten des
Kurtourismus zusammenhangt, an die im besten Fall angeknlpft werden
sollte, wenn sie schon nicht wieder erreicht werden kénnen.

Ridesheim hingegen hat den Tourismus als wirtschaftlichen Fokus, und die
gesamte Stadtgesellschaft richtet sich darauf aus. Wenn aufgrund von touris-
tischen Veranstaltungen wie dem Weihnachtsmarkt StraBen gesperrt oder
Parkplatze nicht erreichbar sind, dann nehmen die Bewohner*innen die Ein-
schrankungen in Kauf. Sie wissen und akzeptieren, dass der Tourismus das
zentrale und bestimmende Element in Riidesheim ist. Der Tourismus nimmt
in Riidesheim also weniger die Rolle eines verheiRungsvollen Heilsbringers
ein, sondern vielmehr die einer unhinterfragbaren Konstante.

In Steinau existiert der Tourismus als Nebenprodukt der Geschiche der Stadt.
Die Tourist*innen kommen von selbst, aufgrund der Gebrider Grimm und der
historischen baulichen Zeugnisse. Auch hier ist der Tourismus nicht Heilsbrin-
ger, sondern er existiert neben dem gesellschaftlichen Leben in einer Art Ko-
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Existenz und wird als Verbindung zur Welt gesehen, die die Lebendigkeit und
den Austausch mit dem Auswartigen nach Steinau bringt.

Die Untersuchung zeigt, dass Tourismus in Kleinstadten nicht per se als Heils-
bringer gesehen werden kann, sondern die Perspektive stark von der touris-
tischen Vergangenheit und Relevanz sowie der Zielsetzung der politischen
Fihrungsebene abhangt. Es scheint, dass vor allem nostalgische Erinnerun-
gen an eine glorreiche touristische Vergangenheit die Heilsbringer-These be-
feuern, wahrend die Stadte, die keine Evidenz fur die 6konomische Relevanz
des Tourismus sehen, ebenso wie solche, die den Tourismus bereits leben, in
letzterem keinen Heilsbringer (mehr) sehen.

6 Interviewverzeichnis

I11: Expert*inneninterview mit Vertreter der Stadtverwaltung Riidesheim, ge-
fuhrt am 05.10.2023

12: Expert*inneninterview mit Vertreter der Stadtverwaltung Steinau, gefuhrt
am 11.10.2023

13: Expert*inneninterview mit Vertreter der Stadtverwaltung Bad Konig, ge-
fihrt am 13.12.2023

14: Go Along-Interview mit Biirger in Ridesheim, gefiihrt am 05.04.2024
I5: Go Along-Interview mit Biirgerin in Riidesheim, gefiihrt am 06.08.2024
16: Go Along-Interview mit Biirger in Ridesheim, gefiihrt am 23.07.2024
17: Go Along-Interview mit Blirgerin in Bad Kénig, gefiihrt am 04.04.2024
18: Go Along-Interview mit Biirgerin in Bad Kénig, geflihrt am 06.06.2024

19: Expert*inneninterview mit Vertreter der Kurgesellschaft Bad Konig, ge-
flhrt am 30.10.2023

110: Expert*inneninterview mit Vertreterin des birgerschaftlichen Engage-
ments Bad Konig, gefiihrt am 06.11.2023

111: Go Along-Interview mit Blrgerin in Steinau, gefiihrt am 30.07.2024

112: Go Along-Interview mit Blrgerin in Steinau, gefiihrt am 03.05.2024
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BRUCH_sicher — eine Performance im Rahmen des
Abendempfangs

Zum 7. Freizeitkongress der Hochschule Bremen mit dem Thema ,, Dimensio-
nen der Nachhaltigkeit”, entwickelten Studierende der ,Hochschule fir
Kinste im Sozialen Ottersberg” (HKS) aus den Studiengdngen , Tanz und The-
ater im Sozialen” sowie ,Kunst im Sozialen“ eine interaktive, inklusive Perfor-
mance unter der kiinstlerischen Leitung von Prof. Hans-Joachim Reich. Sie
fand vor dem Repaircafé NEUSIS zur Abendveranstaltung statt. Es war das
flinfte Mal, dass sich die HKS an den Freizeitkongressen beteiligt und an ver-
schieden Orten passend zu den Themen Performances entwickelt hat. Der Ti-
tel der Performance lautete ,,BRUCH_sicher”.

Abb. 1: Performance ,,BRUCH_sicher” vor der Hochschule Bremen

Die Idee dazu war, dass heute {iberall in der materiellen Welt, in der Biogra-
phie, im Verhaltnis zur Natur und zu uns selbst sowie zwischen Landern Brii-
che entstehen und sich ereignen. Wo Bruch entsteht, trennt sich etwas von-
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einander, doch es entsteht auch ein Raum zwischen den Bruchstellen. Nach-
haltig kann sein, weniger Bruch entstehen zu lassen oder das Zerbrochene
neu zu beleben. Dabei kdnnen neue Sinnzusammenhange entstehen. Briiche
entstehen gewollt oder ungewollt und tragen das Potential einer Neubele-
bung in sich.

In der interaktiven Performance wickelten Studierende der HKS Menschen
und Objekte des Platzes mit einem 10 m langen weilRen Vlies zu Skulpturen,
die auf dem Platz vor dem NEUSIS Café eine eigene Bildsprache entfalteten
und dazu einluden, neue Perspektiven zu dem Thema Bruch - getrennt und
verbunden sein - einzunehmen.
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