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Uber diese Publikation

Die européische Initiative VISIT (Voluntary Initiatives for Sustainability in Tourism) sollte aufzeigen, dass
touristische Umweltzeichen in Europa zusammenarbeiten kdnnen und sollen und diese Zusammenarbeit
groBe Vorteile bringt — fiir die Umweltzeichen, fiir die ausgezeichneten Betriebe und fiir eine nachhaltige
Tourismusentwicklung in Europa. Die vorliegende Publikation soll den Leser tiber die VISIT Initiative und
ihre Ergebnisse informieren und:

» Zielgebietsmanager ermutigen, die Aspekte Nachhaltigkeit und (Umwelt-)Qualitét ihrer Strategien
und konkreten Aktivitdten zu bewerten und tiberwachen,

+ Okolabel Organisationen ermutigen, ihre Stirken und Potentiale fiir Verbesserungen sowie Struktur,
Kriterien und ihre Effizienz zu identifizieren und damit einen Beitrag zu einem nachhaltigen Tourismus
kontinuierlich weiterzuentwickeln,

* Touristische Anbieter ermutigen, sich fiir eine Zertifizierung ihrer guten Umweltleistungen zu bewer-
ben bzw. kontinuierlich auf eine Auszeichnung hinzuarbeiten,

« Tourismusverbdénde, Verleger schriftlicher Reisefiihrer sowie Reiseveranstalter und Reiseagenturen
ermutigen, mit den VISIT Umweltzeichen zusammenzuarbeiten, ihren zertifizierten Produkten den
Vorrang zu geben und sie mit dem Hinweis auf ihre besondere Umweltqualitdt zu bewerben,

* Interessenverbdnde und Politiker ermutigen, die Umweltleistungen der Zertifikate und anderer frei-
williger Instrumente fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung anzuerkennen und diese Initiativen
durch gesetzliche Rahmenbedingungen und Férderprogramme zu unterstiitzen,

+ Alle im Tourismus Tétigen ermutigen, Okolabel Initiativen zu unterstiitzen, mit ihnen zu kooperieren
und die ausgezeichneten Produkte als ,gute Wahl” zu vermarkten. Ebenso wichtig sind die kontinuier-
liche Uberpriifung der Umwelt- und Sozialvertraglichkeit der eigenen Dienstleistungen. Um ein aussa-
gefdhiges Monitoring tiber die nachhaltige Entwicklung des Tourismus in Europa aufzubauen, ist die
Riickmeldung von zertifizierten und nicht zertifizierten Betrieben zu Verbrauchszahlen, usw. notwen-
dig.

Die Broschiire geht auf einige der wichtigsten Aspekte zur aktuellen Situation im Tourismus ein, gibt
einen Uberblick iiber die bislang erzielten Ergebnisse der VISIT Initiative und enthilt Empfehlungen fiir
weitere gemeinsame Handlungsfelder und Aktionen. Die angegebenen Kontakte und Internetadressen
sollen den Austausch von Erfahrungen und den Aufbau von Partnerschaften erleichtern.

Diese Publikation entstand im Rahmen des Modellprojekts ,Eco-labels for Sustainable Tourism in
Europe: Wie kénnen Umweltzeichen den europdischen Tourismusmarkt in Richtung Nachhaltigkeit
bewegen (ECO-LAB)" und wurde finanziell durch das LIFE Umweltprogramm der Europdischen Kommis-
sion unterstitzt.

Die VISIT Projektpartner

ECEAT projects

European Centre for Eco Agro Tourism, Postbox 10899, NL - 1001 EW Amsterdam, The Netherlands,
» n.kusters@eceat.nl » www.eceat.org

ECOTRANS e.V., Network for Sustainable Tourism in Europe

Futterstrasse 17-19, DE-66111 Saarbriicken, Germany,
» info@ecotrans.de » www.ecotrans.org

NFI,

Natufreunde Internationale, Diefenbachgasse 36, AT-1150 Wien, Austria,
» nfi@nfi.at » _www.nfi.at

ARPA ER,

Agenzia Regionale Prevenzione e Ambiente dell’ Emilia-Romagna, Via Po 5, IT - 40139 Bologna, Italy,
> urp@smr.arpa.emr.it » www.arpa.emr.it

Stattreisen Hannover e.V.,

Hausmannstrasse 9-10, DE - 30159 Hannover, Germany,
» info@stattreisen-hannover.de » www.stattreisen-hannover.de
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Vorwort

Nachhaltiger Tourismus:
Der Wert der
VISIT Initiative

Eugenio Yunis, World Tourism Organisation,
Leiter der Abteilung fiir nachhaltige Entwicklung
im Tourismus

Die VISIT Initiative ist zur rechten Zeit und am
rechten Ort entstanden. Die Initiative richtet sich
an Europa und damit an ein Gebiet, in dem die
meisten internationalen und inldandischen Touris-
musbewegungen stattfinden und die Verbraucher
sich iber die umweltbezogenen und sozialen
Folgen ihrer touristischen Aktivitdéten bewusst
sind. Es ist auch Europa, in dem Mitte der 80’er
Jahre Zertifizierungssysteme und Umweltzeichen
im Tourismus entstanden sind, und in dem 15
Jahre spater ca. 60 dieser Initiativen existieren.
Manchmal ergédnzen sie sich, manchmal konkur-
rieren sie miteinander.

Die VISIT Initiative wurde seit ihrem Start von
der World Tourism Organisation (WTO) unter-
stiitzt. Die WTO stand bereits Anfang des Jahres
2001 in ersten Kooperationsgesprachen den
Projektpartnern und beteiligten Umweltzeichen
beratend zur Seite.

Die WTO unterstitzt VISIT, weil sie davon tber-
zeugt ist, dass zu viele Zertifizierungssysteme auf
dem Markt kontraproduktiv sein kénnten. Koordi-
nation der Umweltzeichen, ein anerkannter Stan-
dard und gemeinsame MaBBnahmen tragen jedoch
dazu bei, den Nutzen dieser Instrumente zu stér-
ken und das Interesse des Verbrauchers verstarkt
auf nachhaltige touristische Angebote zu lenken.

VISIT ist das Ergebnis der sorgféltigen, gewis-
senhaften und zielgerichteten Arbeit vieler Perso-
nen unter der kompetenten Fiihrung von ECEAT
und ECOTRANS. Das europdische Netzwerk ECO-
TRANS war auch verantwortlich fiir die Studie
Voluntary Initiatives for Sustainability in Tourism,
die von der WTO in Auftrag gegeben und ver6f-
fentlicht wurde. Im Rahmen dieser Studie recher-
chierte und evaluierte ECOTRANS in den Jahren
2000 und 2001 {iber 100 Zertifizierungssysteme
in der ganzen Welt.

Die World Tourism Organisation wird VISIT wei-
terhin unterstiitzen und gleichzeitig Regierungen
und Tourismusindustrie ermutigen, ein hdheres
Niveau an Nachhaltigkeit anzustreben. Sorgféltig
durchdacht, effizient gemanagt und nachhaltig
koordiniert kénnen Umweltzeichen einen guten
Beitrag leisten, die dynamische Tourismusindus-
trie nachhaltiger zu gestalten und damit den Ent-
wicklungszielen des Millenniums ein Stiick néher
kommen.



Europa
Das fiihrende touristische Zielgehiet der Welt

Die groBe Vielfalt

Die Wurzeln des europédischen Tourismus fiihren
tiiber zwei Jahrhunderte zuriick in die Zeit, als
sich die Kurorte zur Heilung und Entspannung fir
die Reichen und die Mittelklasse entwickelten.
Fiinfzig Prozent des internationalen Tourismus
findet heute in Europa statt. Seine Kiisten, Berge,
Strénde, Seen und Stéadte sind die am haufigsten
besuchten Zielgebiete der Welt. Europa bietet
seinen Besuchern Hunderttausende von Sport-
und Freizeiteinrichtungen und eine unendliche
Liste von Pauschalreisen. Europa blickt auf eine
reiche Vielfalt an Kulturen, Sprachen, Landschaf-
ten, Natur, Klimazonen, Vélkern, Lebensweisen
und sozialen Werten, kombiniert mit einem hohen
Lebensstandard, einer exzellenten Infrastruktur
und Freizeit fiir die Menschen aller Einkommens-
stufen. Auch weiterhin gehort die Reisebranche
zu einer der gr6ften und am schnellsten wach-
senden Industrien, bis ins nachste Jahrzehnt wird
eine Verdoppelung erwartet.

Das steigende Interesse an natiirlichem und
kulturellem Erbe hat auch das Umweltbewusst-
sein von Verbrauchern und Gastgebern gestarkt.
Rund eine halbe Million Unterkunftsbetriebe
wirken sich auf die Umwelt aus, ihr langfristiger
Erfolg ist aber auch gleichzeitig direkt von einer
intakten Umwelt abhangig. 95% dieser Betriebe

Eco-labels for Tounsm in Europe:
contribution to make
the world “green”

World

Tousrism sector

Euiope

sind Kleinst- oder Kleinunternehmen mit weniger
als fiinfzig Angestellten. Viele von ihnen setzen
sich aktiv und innovativ fiir die Reduzierung von
Umweltbelastungen und fiir eine Verbesserung
der Umweltsituation ein.

Nachhaltiger Tourismus:
Eine Herausforderung

Das starke Wachstum des Tourismus in Europa
bedeutet auch Mehrbelastungen fiir die Umwelt,
doch es gibt auch gute Lésungen. Mit Hilfe von
Umwelttechnologie und Umweltmanagement
konnen touristische Produkte weitaus vertrdg-
licher gestaltet werden. Eine der Herausforde-
rungen liegt darin, solche Angebote so gut im
Markt zu positionieren, dass die Verbraucher eine
«grine” Wahl treffen kénnen. Hier kdnnen ent-
sprechende Zertifikate im Tourismus eine zen-
trale Rolle spielen. Diese freiwilligen Instrumente
haben zwei wichtige Aufgaben: Einerseits sollen
sie Umweltstandards im Tourismus festlegen und
Unternehmen motivieren und unterstiitzen, diese
Standards zu erfiillen. Andererseits sollen sie dem
Verbraucher gute Informationen tber das Zertifi-
kat liefern und ihn zu umweltfreundlichen und
sozialverantwortlichen Angeboten fiihren.

ECO ™™ TRANS

info@ecotrans.de



Die Europaische Union
einer nachhaltigen Entwicklung verpflichtet

Die europdische Umweltpolitik leistet mit Richt-
linien, freiwilligen Instrumenten und Strategie-
papieren einen wichtigen Beitrag zu einer
nachhaltigen Tourismusentwicklung.

Richtlinien:
Hohe Bedeutung fiir Zielgehiete

Natura 2000

Aufgrund der EU Richtlinie zum Schutz nattirlicher
Lebensrdume und von Fauna und Flora wurde
das Netzwerk ,Special Areas of Conservation and
Special Protected Areas” aufgebaut. Es ist das
wichtigste Instrument, um das Grundprinzip der
Umweltintegration und der ultimativen nachhalti-
gen Entwicklung durchzusetzen.

» http://europa.eu.int/comm/environment/
nature/

EU-Wasser Rahmenrichtlinie

Diese Richtlinie erweitert den Umfang des Was-
serschutzes aller Gewésser und gibt ein klares Ziel
vor, namlich bis 2015 einen ,guten Status” fir alle
europdischen Gewdsser und einen nachhaltigen
Wasserverbrauch in Europa zu erreichen.

» http://europa.eu.int/comm/environment/
water/water-framework/index en.html

EU-Richtlinie iiber die Qualitdt der Badegewdis-
ser

Die Badewasserrichtlinie von 1976 hat verbindli-
che Standards fiir Badegewdsser quer durch die
Européische Union entwickelt. Der jéhrliche Bade-
wasserbericht und der Tourismusatlas zeigen eine
wesentliche Verbesserung der Badewasserquali-
tdt und eine grofe offentliche Bewusstseinsbil-
dung auf.

» http://europa.eu.int/water/water-bathing/
index_en.html

Strategische Umweltpriifung (SUP)

Diese Umweltpriifung gewdhrleistet, dass

umweltrelevante Folgen bestimmter Pléne und

Programme auf regionaler und lokaler Ebene

identifiziert, beschrieben und beurteilt werden.

» http://europa.eu.int/comm/environment/eia/
home.htm

In Ergénzung zu solchen europédischen Verord-
nungen und nationalen Gesetzgebungen haben
die EU Mitgliedstaaten internationale Konventio-

info@ecotrans.de

nen mit dem Ziel unterschrieben, die reiche Viel-
falt der Natur zu schiitzen und die Auswirkungen
auf Klimadnderungen einzuschrénken: die Kon-
vention fir Biologische Vielfalt (» http://www.
biodiv.org) und das Kyoto Protocol (» http://
unfccc.int).

Freiwillige Instrumente fiir Tourismus-
hetriebe

Eco-Management and Audit Scheme (EMAS)
EMAS ist ein freiwilliges Umweltmanagementsys-
tem fiir Betriebe und Organisationen, die tiber die
gesetzlichen MalRnahmen hinaus ihre betriebli-
chen UmuweltschutzmalRnahmen kontinuierlich
verbessern wollen. Die EMAS Anforderungen
gehen weit lber den ISO 14001 Standard fiir
Umweltmanagement in Betrieben hinaus.

» http://europa.eu.int/comm/environment/
emas/index en.htm

Europdisches Umweltzeichen fiir touristische
Unterkunftsbetriebe (EU-Blume)

Seit 2003 ist die ,Europédische Blume” fiir Hotels,
Gasthéuser, Jugendherbergen und vergleichba-
ren Unterkunftsbetrieben erhéltlich. Im Jahre
2004 wurde das Zertifikat auf Campingplatze
ausgeweitet. Damit kdnnen sich nun alle Unter-
kunftsbetriebe fiir eine Auszeichnung ihrer
Umweltleistungen in ganz Europa bewerben.

» http://www.eco-label-tourism.com

EU-Papier zur Nachhaltigkeit des europdi-
schen Tourismus

Dieses Strategiepapier vom November 2003
unterstreicht die Notwendigkeit der Harmoni-
sierung verschiedener europdischer Strategien,
Programme und MaRBnahmen, um den Touris-
mussektor effizient in Richtung Nachhaltigkeit
und Wettbewerbsféhigkeit zu beeinflussen.

» http://europa.eu.int/comm/enterprise/ser-
vices/tourism/index en.htm

Die VISIT Partner unterstiitzen die Umsetzung
von EU - Richtlinien und die Implementierung
freiwilliger Instrumente. Sie hoffen, dass die
Zusammenarbeit zwischen den EU - General-
direktionen Umwelt und Wirtschaftsunter-
nehmen verstdrkt wird und somit zu weiteren
Verbesserungen in Richtung eines nachhalti-
gen Tourismus fiihrt.
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Zielgebiete

Schliisselindikatoren zur Uberwachung
einer nachhaltigen Tourismusentwicklung

Das typisch europdische touristische Produkt ist
zum GroBteil von einer nachhaltigen Entwicklung
des Zielgebietes abhdngig. Die Uberwiegende
Mehrheit der Urlauber erwartet an ihrem Urlaubs-
ort eine intakte Umwelt, schéne Landschaften
und ein reiches Kulturerbe; sie wiinschen sich
eine saubere und gesunde Umwelt sowie eine
gastfreundliche Atmosphére. Es besteht in der
Tat eine starke Verbindung zwischen Nachhaltig-
keit und Qualitat. Viele Belange, wie z.B. wenig
Larm, weniger Verkehr, saubere Luft und saube-
res Wasser, reiche Kultur und Biodiversitat, sind
Schwerpunkte von Nachhaltigkeitsstrategien und
zur gleichen Zeit auch entscheidend fiir die Quali-
tét eines Zielgebietes.

Der Tourismus selbst kann eine positive oder
negative Rolle im Kontext der Nachhaltigkeit ein-
nehmen. Erverbraucht nicht-erneuerbare Ressour-
cen (z.B. Land, Wasser und Energie), touristischer
Verkehr verursacht Larm und Luftverschmutzung
und trégt auch in steigendem AusmaR zur globa-
len Erwédrmung bei. Fiir Tourismusbetriebe macht
es wenig Sinn, viel Geld in die Verbesserung ihrer
Okobilanz zu investieren, um damit die allge-

Nachhaltige Entwicklung

meine Qualitat zu steigern, wenn gleichzeitig das
ganze Zielgebiet an Attraktivitét verliert.

Dies sind die Hauptgriinde, weshalb die Partner
des europdischen LIFE Projektes VISIT Indikatoren
zur Messung der Nachhaltigkeit in touristischen
Zielgebieten entwickelt haben. Diese Indikatoren
sollten es ermoglichen, das Konzept der Nach-
haltigkeit im Tourismus bis zur Zielgebietsebene
zu erweitern. Die Naturfreunde Internationale
wurden in Zusammenarbeit mit ARPA ER mit
dieser Aufgabe betraut.

Die u.g. Ergebnisse werden den touristischen
Zielgebieten helfen, sowohl ein Indikatorensys-
tem als auch ein Umweltmanagementsystem
einzufiihren, die ihre touristischen Produkte nach-
haltiger werden lassen. Tourismusbehérden, ort-
liche Verwaltungen und Experten, die im Bereich
der nachhaltigen regionalen Entwicklungsverfah-
ren und des Management im Tourismus tétig sind,
kénnen die Indikatoren anwenden, um das Niveau
und die Abldufe der Nachhaltigkeit in ihrem Ziel-
gebiet zu Giberwachen.

Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung ist zum Brennpunkt der politischen, 6konomischen und
sozialen Strategien geworden, das den Marktwirtschaften erlaubt, dann Anpassungen durchzufiih-
ren, wenn sie auf Belastungsgrenzen stofRen, die durch die natiirliche Umgebung gegeben sind.
Dies geschah zum Beispiel zu Beginn der Industrialisierung, als die Industrie grole Mengen an Holz
verbrauchte, um Energie zu produzieren. Mit dieser Entwicklung war die Existenz groBer Waldflachen
in Mitteleuropa bedroht. Die Forstwirtschaft hat darauf mit dem Konzept der nachhaltigen Bewirt-
schaftung der Wélder geantwortet (nur soviel Holz aus dem Wald zu entnehmen, als junge Bdaume
nachgepflanzt wurden). Im Jahre 1975 wurde der beriihmte Bericht ,Limitations to growth” (Die
Grenzen des Wachstums) vom Club of Rome herausgegeben. In diesem Bericht wird dargelegt, dass
die Ressourcen, von denen industrielle Marktwirtschaften abhéngig sind, wie z.B. Kohle, Ol oder
Erdgas, mdglicherweise noch im 21. Jahrhundert ausgeschopft sind. Der Brundtland Bericht ,Our
Common Future/Unsere gemeinsame Zukunft” an die World Commission on Environment and Deve-
lopment ist im Jahre 1987 erschienen. Er verweif3t auf globaler Ebene zum ersten Mal auf ,nachhal-
tige Entwicklung” als ,eine Entwicklung, die das Bediirfnis der heutigen Generation erfiillt, ohne die
Fahigkeit zukiinftiger Generationen, ihren eigenen Bediirfnissen nachzukommen, zu geféhrden”.

Die globalen Umweltkonferenzen von Rio de Janeiro (1992) und Johannesburg (2002) einigten
sich auf einen Aktionsplan, um das Konzept der Nachhaltigkeit auf globaler und lokaler Ebene
(Agenda 21) einzufiihren. Eine nachhaltige Entwicklung sollte der Brennpunkt des 6konomischen,
sozialen und umweltbezogenen Managements sein, aber auch kulturelle und institutionelle Dimensi-
onen sollten einbezogen werden. Nachhaltigkeit bedeutet im Wesentlichen, dass ein Weg gefunden
werden muss, der es ermdglicht, die Ressourcen unserer Erde ausgewogen zu nutzen, heute und in
der Zukunft.
Das Konzept der Nachhaltigkeit versucht dabei, hauptséchlich mit drei Hauptproblemen fertig zu
werden: Die zunehmende Ausschépfung nicht-erneuerbarer Ressourcen, die Ubernutzung erneu-
erbarer Ressourcen und der Natur sowie die Sicherstellung von Gerechtigkeit zwischen Menschen
oder Nationen. Es wird vorgeschlagen, diese drei Fragestellungen kiinftig Nachhaltigkeitsprobleme
Zu nennen.

Die nachhaltige Entwicklung ist ein politisches Konzept fiir die ausgewogene Entwicklung von
Gesellschaften, auf Basis der auf diesem Planeten vorhandenen natiirlichen und menschlichen Res-
sourcen.

manfred.pils@verbund.at




Wie kdnnen wir ,,Nachhaltigkeit* einem
hestimmten Gehiet, einer bestimmten
Person oder einer hestimmten Aktivitat
zuordnen?

Was bedeutet Nachhaltigkeit im praktischen Sinne
fiir Individuen, touristische Betriebe, Dorfer oder
Stadte? Wie viel Energie und Land stehen pro
Person zur Verfiigung? Wie viele Kilometer diirfen
wir jahrlich mit Flugzeug oder Auto reisen? Wie
viel Wasser darf ein Tourist verbrauchen?

Leider gibt es keine spezifischen Antworten zu
diesen Fragen. Selbst wenn wir die Gesamtmenge
aller verbrauchten Ressourcen (Rohstoffe und
Energie) und die daraus resultierenden Schad-
stoffe exakt messen und einzelnen Personen
zuordnen kdnnten, wiirde es wenig Sinn machen,
individuelle Verbraucher- oder Verschmutzungs-
rechte zuzuteilen (z.B. wie viel CO2 ein Mensch
pro Jahr in die Atmosphére freisetzen diirfte).

Erstens, weil sich die Lebensumstinde auf
diesem Planeten betrdchtlich unterscheiden: In
einem Land im Norden, wie z.B. Norwegen, wird
mehr Energie zum Heizen verbraucht als zum
Beispiel in Spanien. Zweitens, leben wir in einer
Welt, die durch die unterschiedliche Verfiigbarkeit
von Ressourcen und Arbeitsteilung gekennzeich-
net ist (Stahl wird z.B. an wenigen Orten der Welt
mit vielen Nachteilen fiir die Umwelt produziert,
aber global tberall verwendet, dhnlich ist das bei
vielen anderen Produkten). Drittens sind wir nicht
in der Lage abzuschétzen, wieviel oder wenig Res-
sourcen zukiinftige Generationen verbrauchen
werden.

Wir wissen, dass bestimmte Ressourcen und
Rohstoffe, wie z.B. Kohle und Erdél, durch den
stetig steigenden Energieverbrauch sehr schnell
ausgeschopft sein werden. Wir wissen, dass
Wasser und Boden verschmutzt sind und viele
wichtige Tierarten vom Aussterben bedroht sind.
Wir wissen, dass sich die globale Atmosphére
weiterhin aufwarmen wird, wenn wir den AusstoR
der Treibhausgase nicht erfolgreich verringern. Es
ist klar, dass es selbst schon heute unméglich
wiére, den verschwenderischen Lebensstil vieler
Menschen in den industrialisierten Landern auf
die gesamte Weltbevilkerung zu (bertragen.
Wir stehen globalen Nachhaltigkeitsproblemen
gegeniiber, die von uns allen gemeinsam gel6st
werden miissen — u.a. durch die Tourismusge-
meinschaft.

Zusatzlich zu den globalen Themen gibt es auch
lokale Nachhaltigkeitsprobleme, die durch die
Lage und Situation des Zielgebietes entstehen.
Wenn z. B. Inseln oder siidliche Zielgebiete keine
ausreichenden Mengen an Trinkwasser besitzen,
stehen sie einem Nachhaltigkeitsproblem gegen-
tiber, auch wenn es woanders ausreichende Was-
serressourcen gébe. Das gleiche kann auch von
allen anderen nicht beweglichen Ressourcen
gesagt werden, wie z.B. Land oder Naturland-
schaften.

pvitali@sc.arpa.emr.it

Wie kann dies mit dem Tourismus
verbunden werden?

Ganz einfach indem analysiert wird, wie der Touris-
mus zu den Nachhaltigkeitsproblemen auf lokaler
und globaler Ebene beitrégt. Sobald die Rolle des
Tourismus bei dieser Fragestellung bestimmt ist,
kénnen auch MaBnahmen, die die negativen Ein-
fliisse verringern, durchgefiihrt und positive Bei-
trége, die der Tourismus zur Nachhaltigkeit liefern
konnte, gesteigert werden.

Es sollte inzwischen deutlich geworden sein,
dass der Tourismusprozess fiir sich allein nicht
als nachhaltig oder nicht nachhaltig qualifiziert
werden kann. Nachhaltigkeit bezieht sich immer
auf ein Territorium, sei es eine Gemeinde, eine
Nation oder die ganze Erde. Tourismus ist aufler-
dem neben Landwirtschaft, Gewerbe oder ande-
ren Wirtschaftssektoren, nur ein Faktor unter
vielen, der sich auf ein bestimmtes Gebiet aus-
wirkt. Er kdnnte einen positiven oder negativen
Einfluss auf die Nachhaltigkeit dieses Gebietes
haben, aber kann selbst nicht direkt und allein
die Nachhaltigkeit sicherstellen. Der Einfachheit
halber sollte daher eher von einem mehr oder
weniger nachhaltigen Tourismus gesprochen
werden.

Die Rolle von
Indikatoren

Um eine nachhaltige
Tourismuspolitik umzu-
setzen, ist einerseits das
Wissen Uber die Auswir-
kungen des Tourismus
auf globaler und loka-
ler Ebene notwendig,
andererseits braucht
man speziell entwickelte
Strategien und MaBnah-
men, mit deren Hilfe auf
diese Wirkungen reagiert
werden kann.

Es mangelt heute nicht

Der VISIT Ansatz in Verbindung mit dem Euro-
paischen Okolabel fiir Beherbergungsbetriebe
ist ein bedeutender Schritt nach vorn, um
einen verldsslichen Rahmen fiir die weitere
Entwicklung des nachhaltigen Tourismus zu
schaffen. Er wird Zielgebiete dabei helfen,
eine langfristige und nachhaltige Vision fiir
ihre touristischen Aktivitdten zu entwickeln
und umzusetzen. Wir werden den VISIT Stan-
dard durch unsere Aktivititen und unser
Stadtenetzwerk im Bereich des nachhaltigen
Tourismus unterstiitzen. Ebenso beteiligen
wir uns an der Entwicklung von Indikatoren
und Managementsystemen fiir nachhaltige
Zielgebiete mit Bezug auf die thematische
Strategie fiir die stadtische Entwicklung in der
Europaischen Union. (Quelle: ICLEI)

an theoretischen Syste-

men, die das Verhaltnis

zwischen Gesellschaft, Umwelt und Okonomie
beschreiben. Eine solche Methode wurde von der
European Environmental Agency (EEA) entwickelt,
und trdgt den Namen DPSIR Konzept. Das Konzept
besteht aus einer Kette von Kausalbeziehungen,
ausgehend von den treibenden Kréften (Driving
Forces - z.B. 6konomischer Sektor, menschli-
ches Handeln), tiber Belastungen (Pressures
- z.B. Emissionen, Abfille, usw.) zum Zustand der
Umwelt (State — z.B. physikalisch, chemisch, bio-
logisch, usw.) sowie Auswirkungen (Impact - z.B.
auf Okosysteme, Gesundheit usw.) und mégliche
politische Antworten (Response — z.B. politisch,
O6konomisch, institutionell, usw.). Der Tourismus
ist einer der treibenden Kréfte; und wir wollen



Was ist ein Zielgehiet?

wissen, welche Belastungen und
Einfliisse er auf unsere Umgebung
sowie die gesellschaftlichen und
6konomischen Lebensbedingun-
gen ausiibt, und wie wir darauf
reagieren kénnen.

Eine weitere wichtige Aufgabe
ist es, all diese Prozesse auch fr
die ganze Bevolkerung erkennbar
zu machen. Im Falle des Touris-
mus wiirde dies heiBBen, dass man diese Prozesse den
Touristen, der 6rtlichen Bevolkerung, den Politikern,
den Betriebsinhabern und sonstigen Personen aufar-
beiten, darstellen und zur Verfligung stellen misste.
Alle Beteiligten missen verstehen, welche Auswir-
kungen ihre téglichen Aktivitdten auf eine nachhaltige
Entwicklung haben, und sie miissen erkennen kénnen,
was sie mit MaBnahmen bisher schon erreicht haben
und welche Ziele fiir die Zukunft zu erreichen sind. Fir
die Beschreibung dieser Entwicklungen miissen Indi-
katoren gefunden werden, die
fur alle Interessensverbande
akzeptabel sind und eine ein-
deutige Botschaft vermitteln,

Ein Zielgebiet im Rahmen dieses Projektes =~ welche lhnen erlaubt, ihre
ist jedes Gebiet, das sich selbst als touris- = Praxis zu verdndern.

tisches Zielgebiet vermarktet und auch so

Indikatoren stellen eine

von der Offentlichkeit empfunden wird. = Methode dar, mit einfachen
Um die statistische Analyse zu vereinfa- Kennzahlen komplexere Ver-
chen, schlagen wir vor, die Grenzen eines = héltnisse darzustellen und
Zielgebietes an die Grenzen von Gemein-  dabei unterschiedliche Pro-
den zu binden, womit ein Zielgebiet aus = zesse und Faktoren zusam-

einer oder mehreren Gemeinden bestehen | menzufassen.

Indikatoren

Ein grofRes Problem liegt darin, dass es kein euro-
paweit koordiniertes, konsistentes Datensamm-
lungssystem fiir die Bereiche Tourismus und
Umwelt auf lokaler Ebene (Gemeindeebene) gibt.
Lokale Gemeinschaften haben meist nicht die
bendtigte Kapazitdt, um neue Daten zu sammeln;
deshalb sind wir gezwungen, uns auf jene Berei-
che zu konzentrieren, von welchen der Tourismus
in hohem MaRe abhangig ist oder in welchen der
Tourismus eine wichtige — positive oder negative
- Rolle fiir eine nachhaltige Entwicklung spielt.

Der Tourismuskreislauf

Da der Tourismus per definitionem die Bewegung
eines Menschen von einem Ort zum anderen bein-
haltet, wird dabei nicht nur die lokale Nachhaltig-
keit, sondern auch die regionale oder gar globale
Nachhaltigkeit beeinflusst. In der Vergangenheit
wurde dieses Problem nicht ausreichend bertick-
sichtigt, weder in der Tourismustheorie noch in
der Tourismuspolitik. Egal ob eine Reise indivi-
duell oder von einer kommerziellen Reiseagentur
organisiert wurde, der Tourismus kann immer in
drei Zyklen aufgeteilt werden: Den Zyklus der An-
und Riickreise, den Zyklus des Aufenthalts und
den Zyklus der Aktivitaten.

Jeder dieser drei Bereiche hat einen unter-
schiedlichen Aktionsradius und unterschiedliche
Auswirkungen auf die Nachhaltigkeit:

* Die An- und Abreise ist immer Teil jedes Touris-

muskreislaufs; ihre Auswirkungen sind auf der
supra-regionalen bis zur globalen Ebene zu fin-

kann. werden verwendet, um ein den.
schliissiges und aussageféd- * Der Aufenthalt im Zielgebiet ist eine andere
higes Ergebnis als Zusam- definierte und messbare Komponente jeder
menfassung fiir ein groBeres Publikum darstellen zu einzelnen touristischen Aktivitdt (entweder
konnen. Der néchste Schritt ist die Analyse des Touris- mit oder ohne Ubernachtung, wie z.B. Tages-
musprozesses und die Findung solcher Indikatoren, die ausfliige); die Auswirkungen dieses Zyklus sind
aufzeigen, wie dieser Prozess die Nachhaltigkeit einer hauptséchlich auf regionaler Ebene zu spiiren.
spezifischen Region auf positive oder negative Weise * Die Aktivitdten im Zielgebiet sind von Tourist
beeinflusst. Anhand dieser Indikatoren kdnnen wir zu Tourist unterschiedlich und sind von den
« die zukiinftige touristische Leistung in einem spezi- Angeboten und Mdoglichkeiten vor Ort abhén-
fischen Gebiet vergleichen (z. B. durch Vergleichen gig; ihre Auswirkungen sind ebenfalls haupt-
von MaBnahmen, die dies beeinflussen); sdchlich auf regionaler Ebene zu spiiren.
« dhnliche touristische Prozesse in anderen Gebieten
vergleichen (z. B. Bergtourismus in verschiedenen Hauptprobleme im Bereich Tourismus
Bergregionen, Strandtourismus in verschiedenen und nachhaltige Entwicklung
Strandgebieten);
« ein ,best-practice” Benchmarking System einfiih- Nach sorgféltiger Analyse der heutigen Trends
ren; im touristischen Bereich kénnen die folgenden
« evaluieren, ob politische MaBnahmen und Instru- Hauptprobleme identifiziert werden:
mente, die durchgefiihrt wurden, den gewiinschten * Tourismusverkehr (An- und Abreise, Mobili-
Effekt erzielt haben, oder weshalb sie nicht funktio- tdt vor Ort): Der touristische Verkehr, insbe-
nierten. sondere Flugreisen und PKW-Verkehr, tragen
immer mehr zur globalen Erwdrmung, Klimaan-
Ebene globale/regionale Ebene Lokale Ebene derung und der Erschépfung der Erdélressour-
Zyklus An- und Abreise Aufenthalt im Zielgebiet ~ Aktivitéten im Zielgebiet cen bei. Emissionen, Lérm und Verkehrsstaus
Beschrei-  Touristischer Verkehr, Einrichtung von Unter- Einrichtung touristischer gehdren in Zune.hn:]endem.MaBe. zu den Pro-
bung Relee b v sdEll | M e, blemen der touristischen Zielgebiete und ent-

lang der groBen touristischen Reiserouten.
90% des Energieverbrauches im touristischen
Sektor werden fiir An- und Abreise benutzt.
Die Tendenz fiir Flugreisen ist steigend, vor
allem im Bereich der Kurzfliige. Weitere Ten-
denzen sind transportintensive Events, groBere
Zielgebiete und unnachhaltige Urlaubsmuster
(mehrere Reisen pro Person pro Jahr, kiirzerer
Aufenthalt, gr6Bere Abstdnde und anti-zykli-

chen Verkehrsmitteln Pflege und Bewirt- Pflege und Bewirtschaftung
schaftung der Unter- der touristischen Anlagen,
kunft, Mobilitat vor Ort,
Anlieferung von Essen  touristische Aktivitaten ver-
und sonstige Glter, bunden mit den Anlagen,
Abfallentsorgung touristische Aktivitaten,

die keine speziellen Anlagen

erfordern

Tabelle 1: Tourismuskreislauf
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sche Aktivitdten, z.B. Ski fahren im Sommer
und Schwimmen im Winter), die alle die Belas-
tungen durch den Tourismusverkehr erh6hen.

* Belastungsgrenzen - Landschaftsverbrauch,
Biodiversitdt, touristische Aktivitdten: Tou-
rismus ist ein GroBverbraucher von Land und
Natur auf lokaler Ebene. Negative Trends
beinhalten die steigende Zahl von Zweithau-
sern, von touristischen Aktivitdten mit inten-
sivem Landverbrauch (wie z.B. Ski fahren und
Golf) oder von motorisierten Aktivitdten in der
Natur.

* Energieverbrauch: Touristische Anlagen ver-
brauchen zunehmend Energie fiir Klimaanla-
gen, Verkehr, oder Innenaktivitaten, wodurch
die Art der Energiequelle (erneuerbar — nicht-
erneuerbar) von hohem Interesse ist.

» Wasserverbrauch: Manche Zielgebiete, wie
z.B. Inseln oder siidliche Kiistenregionen,
haben ein zunehmendes Problem mit der Trink-
wasserversorgung, und an manchen Stellen ist
sogar eine Konkurrenzsituation zwischen den
lokalen Wirtschaftsbereichen (z.B. Landwirt-
schaft) und dem Tourismus entstanden. Auch
Abwasser kann ein Problem fiir massentouris-
tische Zielgebiete werden.

« Abfallmanagement: Abfall wird in zunehmen-
dem Mal3e ein Problem fiir touristische Zielge-
biete und Siedlungsgesellschaften, die durch
den Tourismus tberfordert werden und nicht
die ausreichende Kapazitat besitzen, saisonale
Spitzenbelastungen zu bewéltigen.

« Soziale und kulturelle Entwicklung: Schlechte
Arbeitsbedingungen, Saisonarbeit oder eine
hohe Abhéngigkeit von der Tourismusindustrie
kénnen ein negatives soziales Klima schaffen,
das schadlich fiir das gesamte Zielgebiet ist.

» Gkonomische Entwicklung: Eine groRe
Abhéangigkeit von der Tourismusindustrie,
groBe Unterschiede in der Saisonarbeit oder
ein hoher Prozentanteil von Tagesbesuchern
kénnen einen sowohl schadlichen Einfluss auf
die Gesellschaft ausiiben als auch negative
Effekte auf die 6konomische Entwicklung her-
vorrufen.

* Institutionelle Regelungen: Malnahmen,
die von lokalen und regionalen Einrichtungen
unternommen wurden und Instrumente, die
entwickelt wurden, um Nachhaltigkeitsstrate-
gien einzufiihren und verschiedene Interessen-
verbdnde in den Prozess miteinzubeziehen.

Welche Art von Indikatoren?

Es gibt Hunderte von Indikatoren, die es ermdg-
lichen, alle relevanten Themen detailgetreu zu
tiberwachen. Ein kleines Set von ,Schliisselindi-
katoren” sollte folgendes umfassen:
* Hohe Effizienz mit Bezug auf nachhaltige Ent-
wicklung (speziell im Tourismussektor)
* Hoher Bezug zur Tourismusqualitdt (positiv
oder negativ)
* Hoher Einfluss auf die Wahrnehmung von Tou-
risten
» Daten, die von existierenden oder einfach
zugédnglichen Quellen abgeleitet werden kon-
nen (falls manche Kernzahlen auf lokaler Ebene
nicht vorhanden sind, werden die Zielgebiete
gebeten, zumindest eine Schédtzung anhand
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von Besucherumfragen oder regionalem Fachwis-
sen zu geben)

* Hohe Zuverlassigkeit, die es ermdglicht, verschie-
dene Regionen miteinander zu vergleichen.

Diese Indikatoren sollten das tatsachliche Besucherver-
halten in einem Zielgebiet widerspiegeln, wie z.B. ,Der
Anteil von umweltfreundlichen Anreisen” und nicht
etwa nur die auf Papier bestehenden Moglichkeiten,
wie etwa ,die Existenz von Abholsystemen von
Flughdfen und Bahnhéfen”, die moglicherweise von
Touristen kaum benutzt werden.

Die Indikatoren sollten ermdoglichen, vergleichbare
Werte fiir verschiedene Zielgebiete abzuleiten. No6rd-
liche Gebiete oder Bergregionen verbrauchen, z.B.
viel mehr Energie flir die Beheizung der Unterkiinfte
und Anlagen als sonnige Strandregionen. Es wiirde
keinen Sinn machen, nur die Energieverbrauchswerte
zu messen, da die einzelnen Werte von der Lage der
Zielgebiete abhangig sind. Wird jedoch auf den Anteil
des Energieverbrauchs geachtet, der aus erneuerbaren
Energiequellen stammt, haben wir einen giiltigen Indi-
kator, der fiir alle Zielgebiete eingesetzt werden kann.

Ein Set von Indikatoren als Testversion wurde ent-
wickelt und in 10 Zielgebieten getestet: Riviera dei
Gelsomini/lItaly, Lillehammer/Norway, Praesto Fjord/
Denmark, Soumenlinna/Finland, Sédersictt/Sweden,
Comune di Ravenna/Italy, Werfenweng/Austria, Hall-
statt/Austria, Sirnitz/Austria and Lesachtal/Austria.

Diese Testergebnisse fiihrten zu einem Kernset von
Indikatoren (Tabelle 2). Sie werden als vorrangige Indi-
katoren empfohlen, da diese Daten bereits vorhanden
sein sollten bzw. einfach vom Zielgebiet beschafft
werden kdnnen.

Erfolgreiches eco-labelling von touristischen Dienst-
leistungen wird als ein , treibendes” Instrument angesehen,
um die Nachhaltigkeits- und Qualitdtsziele zu erreichen.

Redaktionelle Anmerkungen

Dieser Text wurde von Manfred Pils (Naturfreunde Internationale) entwor-
fen und gepriift. Die Endversion beinhaltet Beitrdge von: Herbert Hamele
(ECOTRANS), Cristina Laghi (ARPAER), Claudia Milan (ARPAER), Aurelie
Pelletreau (EEA), Patrizia Vitali (ARPAER)

Die Indikatoren, die ausgewdhlt und/oder innerhalb dieses Projektes ent-
wickelt wurden, sind in 10 europdischen Regionen getestet worden:
Riviera dei Gelsomini/Italy 320 km2, 72,500 Einwohner, 8561 Gdstebetten

Lillehammer/Norway 2037 km?2, 35.900 Einwohner, 22 Hotels
Praesto Fjord/Denmark 533 km?2, 33.700 Einwohner, 473 Gdstebetten
Soumenlinna/Finland 2 kmz2, 870 Einwohner, o Gdistebetten
Sédersldtt/Sweden keine konkreten Daten, aber Kommentare

Comune di Ravenna/Italy 219 km2, g9500 Einwohner, 53.882 Gdstebetten

Werfenweng/Austria 45 km?2, 8oo Einwohner, 1765 Gdstebetten
Hallstatt/Austria 59,8 km?2, 948 Einwohner, 931 Gdstebetten
Sirnitz/Austria 99,3 km?2, n1oo Einwohner, 500 Gdstebetten
Lesachtal/Austria 190 km?2, 1550 Einwohner, 1.700 Gdstebetten

Zum Expertenteam, das in die Diskussion tber Indikatoren fiir nachhaltige
Entwicklung in touristischen Zielgebieten wdhrend der drei Workshops in
Rimini 2001, Hannover 2002 und Ravenna 2002 eingebunden war, gehér-
ten:

Steen Achton, Christian Baumgartner, Rob uit de Bosch, Lorenzo Canova,
Laura Capone, Richard Denman, Otto Fichtl, Isabelle Gachet, Herbert
Hamele, Torben Kaas, Naut Kusters, Cristina Laghi, Sigrid Mehle, Claudia
Milan, Aurelie Pelletrau, Manfred Pils, Fernando Prats, Jonathan Proctor,
Barbara Putzi, Raffaella Raffaelli, Luigi Rambelli, Licia Rubbi, Karl Reiner,
lan Salter, Gordon Sillence, Ronan Uhel, Patrizia Vitali.



Tahelle 2: Schliisselindikatoren

Ergebnisse der Testphase mit 10 Zielgehieten (Arbeitsgruppe ,,Indikatoren, gefiihrt von
ARPAER - Umwelthiiro Emilia Romagna Region, Italien; NFI — Naturfreunde Internationale;
September 2003)

A. Die politische Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzepts

Schliisselfragen der Nachhaltigkeit:

« Existenz und Evaluierung der Effektivitdit des Umweltmanagements und Monitoringinstrumente fiir eine besser
integrierte Tourismusstrategie?

« Sind verschiedene Interessenverbdande am Prozess beteiligt?

Schliisselfragen fiir die Qualitat der Region:

* Wurde ein kontinuierliches Monitoring- und Benachrichtigungssystem entwickelt, das die Qualitat des Zielgebietes
erhalten oder steigern soll?

No. | Description of Indicator Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen
A-1 Existenz einer lokalen Politik/eines Existenz eines politischen Strategiedokuments z.B. Leitbilds/Aktionsplan fiir Nachhaltig-
lokalen Verfahrens, um die Nach- keit (Ja/Nein)
haltigkeit des Zielgebietes zu steigern | Anzahl der folgenden Themen, die von diesem Aktionsplan umfasst werden:
Transport, Biodiversitat und Raumnutzung, Energie, Wasser, Abfalle, soziale Themen,
6konomische Themen.
A-2 Engagement der Stakeholder/Inter- Sind Stakeholder kontinuierlich bei der Entwicklung, der Revision und beim Monitoring der
essensgruppen Nachhaltigkeitsstrategie involviert? (Ja/Nein)
Wurde(n) speziell fiir diese Einfiihrung ein/mehrere Arbeitnehmer beauftragt (wie viele)?
A-3 | Existenz einer Bestandsaufnahme z.B. Denkmaler, Gebaude, UNESCO Welterbe (Ja/Nein)
der Platze von kulturellem Wert
A-4 | Existenz einer Bestandsaufnahme z.B. geschiitzte Gebiete, Biotope, gefédhrdete Regionen, Natura 2000 (Ja/Nein)
der Platze von nattirlichem Wert
A-5 Die Anzahl der mit Umweltzeichen EinschlieBlich Hotels, Restaurants, Campingplatze oder sonstige touristischen Leistungen
ausgezeichnete Tourismuseinrich-
tungen oder Anlagen, die sich fiir
Umweltmanagementsysteme bewer-
ben (wie z.B. EMAS, IS0 14000)
A-6 | Anzahl der Platze, die von der
Blauen Flagge bewertet werden und
Gesamtanzahl der Badestrande (falls
zutreffend)

B Indikatoren zur Umweltleistung

B1. Transport im Tourismus (Erreichbarkeit der Zielgehiete und Riickreise, Mobilitdt vor Ort)

Schliisselfragen der Nachhaltigkeit:

« Verringert sich der durch den Tourismus verursachte Transportdruck auf das Zielgebiet?

« Reisen Touristen mit nachhaltigeren Transportmitteln an? Heutige Situation und Entwicklungen in der Vergangenheit
sind wichtig, um vergleichen zu kdnnen, ob es eine Verbesserung gibt oder nicht?

* Wird die Dauer des Aufenthalts Ianger? Mehr Tagesbesucher oder Langzeitgdste?

* Was ist das Haupttransportmittel, das die Touristen wéhrend ihres Aufenthaltes in den Zielgebieten nutzen?

Schliisselfragen fiir die Qualitat der Region:

« Einfluss des Transports auf Larm und Luftqualitat, Staus?

Umschreibung des Indikators

Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen

B1-1

Anteil der umweltfreundlichen
Anreisearten an allen Ankiinften

Wie viele Touristen (die wenigstens eine Nacht blieben) nutzten folgende Haupttrans-
portmittel, um ihr Zielgebiet zu erreichen (Absolute Zahlen pro Jahr falls vorhanden,
Prozentzahl im Falle von Gasteumfragen oder Schatzungen): Auto, Flugzeug, Zug, Bus,
Schiff, Fahrrad

Wie viele Tagesbesucher nutzten folgende Haupttransportmittel, um ihr Zielgebiet zu
erreichen (Absolute Zahlen pro Jahr falls vorhanden, Prozentzahl im Falle von Gasteum-
fragen oder Schatzungen): Auto, Flugzeug, Zug, Bus, Schiff, Fahrrad

Anzahl der Tagesbesucher pro km?

Tabelle mit monatlichen Daten der Tagesbesucher (Absolute Gesamtanzahl; wenn

keine aktuellen Daten vorhanden sind, dann Zahlen von fritheren Umfragen oder
Schatzungen)Tabelle mit monatlichen Daten von verkauften Mahlzeiten in allen Restau-
rants (falls vorhanden)

B1-3

Mobilitat vor Ort

Tabelle mit monatlichen Anzahlen der Passagiere, die den 6ffentlichen Verkehr vor Ort
nutzten.

Prozentzahl der Unterkiinfte, Tourismuseinrichtungen und sonstige touristische Attrak-
tionen, die mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichbar sind (weniger als 10 Minuten zu
Fuf bis zur nachsten Haltestelle/Bahnhof)
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B2. Belastungsgrenzen — Raumnutzung, Biodiversitdat, Tourismusaktivitaten

Schliisselfragen der Nachhaltigkeit:
* Wie viel Land wird von touristischen Unterkiinften gebraucht?

* Wie grol ist die Flache, die von Zweitwohnungen eingenommen wird?

« Versucht das Zielgebiet, natiirliche Gebiete zu erhalten und zu schiitzen?

» Welche Wirkungen haben die verschiedenen touristischen Aktivitdten auf die Biodiversitat?
Schliisselfragen fiir die Qualitat der Region:

» Grad der Zersiedelung, die die Attraktivitat des Zielgebietes verringert?

« Anzahl der natiirlichen Gebiete, die die Attraktivitat des Ortes vergroBern?
Kistenregionen:

Schliisselfragen der Nachhaltigkeit:
* Wie groB ist der Druck auf aquatische Systeme (Kiisten- und Seeregionen)?
Schliisselfragen fiir die Qualitat der Region:

* Besteht bereits die Gefahr, dass Kiistenzonen von Touristen tiberlaufen sind?
Bergregionen:

Schliisselfragen der Nachhaltigkeit:

* Druck des Tourismus auf Bergregionen?

Schlisselfragen fiir die Qualitat der Region:
» Besteht die Gefahr, dass Bergregionen von Touristen bereits tiberlaufen werden?

No. Umschreibung des Indikators Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen
B2-1 Maximale Bevolkerungsdichte (in der Tabelle mit der Anzahl der Bevdlkerung (inkl. Touristen) pro Monat
Hauptsaison) pro km2
B2-2 Bettenkapazitat in Zweitwohnungen Wohnkapazitat (mittels Unterkunft)
(in Prozent der gesamten Wohnka-
pazitat)
B2-3 Verhéltnis der bebauten Regionen zu Typ des Zielgebietes und Umgebung (bebaute Flache, flir Bebauung reservierte Flache,
natlrlichen Gebieten Grlnland, Wald, Wasser, sonstig) in km2
B2-4 GroBe der Naturschutzgebiete (in % GesamtgroBe der geschiitzten Naturgebiete (aufgeschliisselt nach Grad des Schutzes)
der gesamten Region) in km2
B2-5 Entwicklung der unterschiedlichen Entwicklung der unterschiedlichen Freizeitaktivitaten mit einen intensiven Gebrauch der
Freizeitaktivitaten mit einem inten- Ressourcen:
siven Gebrauch der Ressourcen. e Gesamtflache der Golfplatze (in km2)
e Anzahl der Gaste auf den Golfplatzen jahrlich
e Anzahl der Schneekanonen
* Gebiet, das von Kunstschnee bedeckt wird
* Liftkapazitdt, Seilbahn und ahnliche Transportmittel (in Personen/Héhenmeter /Jahr)
e Anzahl der Touristen, die mit Helikoptern transportiert werden
e Kapazitat der (Sportboot-)Hafen (Anzahl der Motorboote)
e Anzahl der Wasserscooter und ahnliche Wassersportausriistung
B2-6 Prozentsatz der natiirlichen Kiisten- Prozentsatz der Lange der natiirlichen Kistenlinie (keine Bebauung innerhalb 1 km des
linie (falls zutreffend) Wassers) im Vergleich zur gesamten Kistenlinie

B3. Energieverbrauch

Schliisselfrage zur Nachhaltigkeit:

* Wie effektiv ist der Energieverbrauch im Zielgebiet (Gesamtverbrauch der Energie fiir den Tourismus und Ener-
giequelle)?

Schliisselfragen fiir die Qualitat der Region:

* Kein direktes Qualitdtsthema — aber notwendig, um die Einfliisse auf Klimadnderungen zu verringern, die einen
langfristigen Einfluss auf die Qualitdt des Zielgebietes haben kénnen.

No. Umschreibung des Indikators Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen

B3-1 Prozentsatz erneuerbarer Energie Verhaltnis vom Jahresverbrauch zum Anteil, der durch erneuerbare Ressourcen geliefert
im Vergleich zum Gesamtenergiever- wird
brauch (gesamtes Zielgebiet, vor Ort
produziert, oder importiert)?

B3-2 Energieverbrauch pro Typ der touris- Gesamtenergieverbrauch pro Jahr und pro Typ der Anlage (Unterkunft, Anlagen, Sport,
tischen Anlage und pro Tourist Transportmaoglichkeiten fiir Touristen), dividiert durch die Gesamtanzahl der Personen,

die diese Art der Anlage nutzen
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B4. Wasserverbrauch

Schliisselfrage zur Nachhaltigkeit Schliisselfragen fiir die Qualitdt der Region:
* Wie grof ist der Druck auf die ortli-  « Steht genug Wasser fiir die Touristen zur Verfligung?
chen Wasserressourcen? « Sind die Wasserkorper (Grundwasser und Oberflachenwasser) von guter
Qualitat?
No. Umschreibung des Indikators Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen

B4-1 Nachhaltiger Gebrauch der Wasserressourcen | Verhaltnis von importiertem Wasser (Schiffe, Pipelines, usw.) oder aus
Meereswasserentsalzung zur Gesamtmenge der Wasserressourcen.

Tabelle der durchschnittlichen Entwicklung des Grundwasserspiegels in den letz-
ten 5 Jahren (in +/- cm)

B4-2 Prozentsatz der Haushalte und Anlagen, die Prozentsatz der Haushalte und Anlagen, die an eine Abwassersystem angeschlos-
an eine Abwassersystem angeschlossen sind sen sind

B5. Abfallmanagement

Schliisselfrage zur Nachhaltigkeit: Schliisselfragen fiir die Qualitdt der Region:
« Existiert ein gutes Abfallmanage- +Werden Abfélle illegal in der Natur hinterlassen? Sind negative Gesundheits-
mentsystem? effekte der Abfallentsorgung bekannt (z.B. durch Abfallverbrennung)?
No. Umschreibung des Indikators Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen
B5-1 Prozentzahl der Abfalle, die fir Wiederverwertung getrennt Prozentzahl der Haushalte, die Abfalle zur Wiederverwertung
werden trennen?

Prozentzahl der Abfalle, die im Vergleich zur gesamten Abfall-
produktion getrennt werden?

B5-2 Gesamtmenge des Abfalls, welcher deponiert oder verbrannt Gesamtmenge des Abfalls, welcher deponiert oder verbrannt wird
wird (in Tonnen) (in Tonnen)
B5-3 Tabelle mit monatlichen Angaben des Abfallaufkommens Tabelle mit monatlichen Angaben des Abfallaufkommens

C. Soziale und kulturelle Leistungsindikatoren

Schliisselfragen zur Nachhaltigkeit: Schliisselfragen fiir die Qualitdt der Region:
* Entwicklung der Lebensumsténde der 6rtlichen Bevolkerung? < Fiihlen sich die Touristen von der Bevdlkerung
* Wird die Entwicklung von externen Einfliissen bestimmt? akzeptiert?
« Generelle Sicherheit der Touristen
No. | Umschreibung des Indikators Wie wird gemessen / weitere Bemerkungen
C-1 Prozentzahl der nicht-ansassigen Angestellten im Ver- Anzahl der nicht-ansassigen Angestellten im Vergleich zur Gesamtzahl
gleich zur Gesamtzahl der Angestellten im Tourismus der Angestellten im Tourismus nach Saisonen aufgeschliisselt
C-2 Durchschnittliche Lange der Arbeitsvertrage des Durchschnittliche Lange der Arbeitsvertrage des Personals im touris-
Personals im touristischen Bereich tischen Bereich
C-3 Prozentzahl des Landes, das im Eigentum von nicht- Prozentzahl des Landes, das im Eigentum von nicht-ansassigen Perso-
ansassigen Personen/Gesellschaften steht nen/Gesellschaften steht
C-4 | Anzahl der registrierten Diebstahle Anzahl der registrierten Diebstahle
C-5 | Verhaltnis Gaste-/Bevélkerungszahl Verhaltnis Gaste-/Bevdlkerungszahl

D Indikatoren zur wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit

Schlisselfrage zur Nachhaltigkeit: Schliisselfragen fiir die Qualitdt der Region:
» Okonomische Uberlebensfihigkeit des + Okonomische Abhéngigkeit vom Tourismus?
touristischen Sektors? » Saisonbedingte Anderungen im touristischen Einkommen?
No. | Umschreibung des Indikators Wie sollte gemessen werden / weitere Bemerkungen

D-1 Saisonbedingte Schwankungen bei touristischen Arbeitsstellen Arbeitsplatze im Tourismus in Haupt-/Nebensaison im Vergleich
zur Gesamtanzahl der Arbeitsplatze im Zielgebiet

D-2 | Anteil des Tourismus am Bruttosozialprodukt des Zielgebietes Anteil des Tourismus am Bruttosozialprodukt des Zielgebietes

D-3 Saisonbedingte Schwankungen der Unterkunftsauslastung Tabelle mit monatlichen Anzahlen der Nachte, die im Zielgebiet
verbracht wurden

D-4 | Gesamtanteil der Unterkunftskapazitat pro Kopf der Bevélke- Gesamtanteil der Unterkunftskapazitat pro Kopf der Bevélkerung
rung
D-5 Durchschnittliche Lange des Aufenthalts Durchschnittliche Lange des Aufenthalts

12 manfred.pils@verbund.at pvitali@sc.arpa.emr.it




Okolabel im
Tourismus

Viele Zertifikate —
eingeschrankte
Wirkungen

Im Jahre 2000/2001 erhielt ECOTRANS von der
World Tourism Organisation (WTO) den Auftrag
fuir eine weltweite Studie tber freiwillige Initiati-
ven fiir einen nachhaltigen Tourismus. Uber 100
Umweltzertifikate und Selbsterklarungen wurden
untersucht, ihre Entstehung, Ziele, Anforderun-
gen, Verfahrensweisen und Wirkungen analysiert.
Ergebnis: Viele Zertifikate haben groBe Schwierig-
keiten zu tberleben und ihre Zusagen an die zer-
tifizierten Betriebe beziiglich Bekanntheitsgrad
und Umsatzplus einzuhalten.

Vielfalt des Tourismus —
Vielfalt der Umweltzeichen

Europa hat weit mehr ,griine” Zeichen als
irgendein anderer Kontinent. In den 80er und
90er Jahren wurden immer mehr Tourismusver-
bénde, Verbrauchervereinigungen und Behérden
auf den ,06kologischen” Tourismus aufmerksam
und starteten entsprechende Initiativen. 2004
gab es mehr als 50 Umweltzertifikate und Wett-
bewerbe in Europa fiir nahezu alle Arten touris-
tischer Dienstleistungen: Unterkiinfte, Strénde,
Sportboothéfen, Schutzgebiete, Restaurants,
Handwerksbetriebe, Golfplétze, Reisepauschalen
und andere mehr. Uber 40 Systeme konzentrieren
sich auf Unterkiinfte: Hotels mit oder ohne Res-
taurants, Campingplétze, Jugendherbergen, Bau-
ernhofe, Berghlitten, Ferienhduser, Géstehéuser,
Bed and Breakfast Betriebe und andere.

» www.eco-tip.org

Die Vielfalt der touristischen Dienstleistungen
in Europa stellt jedoch enorme Herausforderun-
gen an die Umweltzertifikate. Denn bei der Ent-
wicklung eines Okolabels miissen viele Aspekte
beriicksichtigt werden: Fiir welche Produktgruppe
soll das Zeichen gelten? Welche Serviceleistungen
sollen unter die Zertifizierung fallen? Welche Kri-
terien mussen erfullt werden, welche werden als
Kann-Kriterien definiert? Halten sich Prozesskrite-
rien fiir Struktur und Abldufe und Leistungskrite-
rien fiir konkrete Umweltleistungen die Balance?
Wie kénnen Betriebe motiviert werden, sich fir
das Okolabel zu bewerben? Wie kénnen Bewerber
effizient beraten werden? Wie kann man Reiseve-
ranstalter und potentielle Kunden erreichen, um
die Nachfrage nach umweltfreundlichen Ange-
boten zu schaffen bzw. zu erhéhen? Wie kann
die Einhaltung der Kriterien bei den Bewerbern
gepriift und garantiert werden?
Grundsatzliche Voraussetzung fiir ein Umweltzei-
chen ist eine homogene Produktgruppe mit klar
definierten und gemeinsamen Eigenschaften,
damit Umwelteinfliisse entsprechend verglichen
und bewertet werden konnen. Fiir jede Pro-
duktgruppe miissen eigene Kriterien entwickelt
werden, die

« tiber die gesetzlichen regionalen oder nationa-

len Anforderungen hinausgehen

info@ecotrans.de
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« flir 10-30% der Unternehmen in der Produkt-
gruppe gut erreichbar sind, um dem Verbrau-
cher eine ausreichende ,bessere Auswahl” an
touristischen Angeboten zu bieten.

Geringer Marktanteil

Abgesehen von der erfolgreichen ,Blauen Flagge”
fiir Strande und Sportboothéafen haben die (bri-
gen Zertifikate im Tourismus bisher nur einen
geringen Anteil an Betrieben fiir ihre Auszeich-
nung gewinnen kdnnen. 2003 gab es insgesamt
ca. 4.000 zertifizierte Hotels, Campingplatze oder
andere Beherbergungsbetriebe in Europa, zusam-
men weniger als 1% der Unterkiinfte in Europa.
Nur wenige Zeichen - z.B. in Schottland oder
Danemark — haben einen Marktanteil von mehr
als 10% in ihrem Gebiet. Die meisten der aus-
gezeichneten Betriebe haben erfolgreich ihren
Wasser- und Energieverbrauch verringert, ihr
Abfallvolumen reduziert, Reinigungsmittel einge-
spart, zur Verringerung von Verkehrsproblemen
und zum Erhalt einer intakten Natur und Land-
schaft beigetragen. Trotzdem reicht das Argument
der Kostenersparnis in der Regel nicht aus. Viele
Betriebe beantragen ein Okolabel und zahlen
Gebiihren fiir die Lizenz in der Erwartung, mehr
Kunden zu gewinnen und den Umsatz kontinu-
ierlich zu steigern. Dieses wichtige ,Verkaufsargu-
ment” kénnen die Umweltzeichen bis heute nur
sehr eingeschrénkt realisieren.

Vielfalt der Umweltzeichen

(R1= ﬂﬁlﬂtl.‘.-

ﬂﬂﬂ:;ja_-c

PAN™ § =

WTO Bericht “Voluntary
initiatives in Tourism,
Worldwide Inventory and
Comparative Analysis of
104 Eco-labels, Awards
and Self-Commitments”

Buch-/CD-Bestellung
unter:
www.world-tourism.org

Jedes Zertifikat hat seine eigene Geschichte. Alle zusammen bieten einen groBen

Reichtum an Wissen und Erfahrungen. Es gibt

« Offentliche, private und partnerschaftliche 6ffentlich-private Systeme

* Zertifikate fur alle Arten von Dienstleistungen oder nur flir bestimmte Unterkiinfte

e Zeichen, die seit 15, seit 7 oder erst seit 2 Jahren bestehen

¢ Sehr unterschiedliche Rahmenbedingungen fir die Festlegung der , besser als”
Kriterien: klimatische Unterschiede, Umweltbedingungen, nationale Gesetze, techni-

scher Standard

 verschiedene Anforderungsniveaus bei Bronze-Silber-Gold Systemen
¢ Systeme mit vielen oder nur wenigen zertifizierten Produkten (z.B. von 0,5 - 20%

der Unterkunftsbetriebe)

« Zertifikate in kleinen oder groBen geografischen Gebieten (regional, national, inter-

national)

¢ Zeichen mit umfassenden oder sehr einfachen Priifungsverfahren
¢ Systeme mit hohen, mittleren oder geringen GebUhren fiir Bewerber und Lizenz-

trager

¢ Umweltzeichen mit umfassenden oder sehr begrenzten Marketingmaglichkeiten
* exzellente oder sehr eingeschrankte Informationen tiber die Systeme

e ...und vieles mehr
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Der Tourismusmarkt

Potentielle Nachfrage nach
zertifizierten Angeboten

A. Verbraucher erwarten Umwelt-
qualitat

Der beste Urlaub ist der, mit dem der Gast rundum
zufrieden ist. Viele Verbraucher in Europa, etwa
in Deutschland, GroRRbritannien oder den Nieder-
landen, sind sich iber die moglichen negativen
Auswirkungen des Tourismus bewusst. Sie erwar-
ten eine hohe Umweltqualitét in ihren Urlaubsge-
bieten, bevorzugen ausgezeichnete Unterkiinfte,
bemerken zertifizierte Produkte in den Reise-
katalogen und finden einen Weg, sich tber alle
«grinen” touristischen Angebote in Europa zu
informieren.

Beispiele fiir die Bedeutung von Umwelt-
aspekten fiir Verbraucher

«Zwei von drei britischen Reisenden finden

es wichtig, dass Reisepakete ,in einer Weise

zusammengestellt sind, dass sie der Umwelt

so wenig wie mdglich schaden”. Mehr als 80%

erklérten, dass schmutzige Strdnde und ein

verschmutztes Meer ,einen sehr groflen Ein-
fluss” auf die Wahl oder Empfehlung von Ziel-
gebieten haben.

Die Hélfte aller Deutschen erwartet eine hohe

Umweltqualitdt. Sie wollen ihren Urlaub am

liebsten nur dort verbringen, wo die Umwelt

noch intakt ist. Was erwarten die Deutschen
genau, wenn sie an Umweltqualitdt in ihrem
ndchsten Urlaub denken?

- Ein Drittel der Deutschen wiirde gerne mit
Bus oder Bahn zum Zielgebiet reisen; sie wiir-
den auflerdem gerne den &ffentlichen Perso-
nennahverkehr vor Ort dem Auto vorziehen.

- Die Mehrheit der Deutschen legt groBen Wert
auf sauberes Wasser und saubere Strénde.
Sie wollen keine Abfélle neben ihrer Unter-
kunft oder in der Umgebung vorfinden. Sie
sprechen sich deutlich gegen Larmbeldsti-

Urlaub 2002: Der deutsche Urlauber erwartet Umweltqualitat

~Wenn Sie an Ihre zukiinftigen Urlaubsreisen denken, bei denen alles stim-

men soll. Welche der folgenden Umweltaspekte sind Ihnen dann beson-

ders wichtig 2”

64,5%: Saubere Strande und sauberes Wasser

59,1%: Keine Abfalle im Urlaubsort oder in der Umgebung

50,0%:Keine Verstadterung der landlichen Gebiete

45,8%:Guter Umweltschutz im Zielgebiet

51,0%: Keine Larmbelastigung durch Verkehr oder Diskotheken

35,1%: Wenig Verkehr und ein gutes 6ffentliches Verkehrsnetz im Zielgebiet

29,0%:Erreichbarkeit des Zielgebietes mit Bus oder Bahn

41,8%: Umweltfreundliche Unterkunft

18,7%: Kennzeichnung von umweltfreundlichen Produkten in den Katalogen
der Reiseveranstalter und Reiseagenturen

14,2%: Leichter Zugang zu Informationen tiber alle touristischen Angebote mit
gepriifter Umweltqualitdt (Umweltzeichen)

Quelle: ECOTRANS / F.U.R. (Reiseanalyse 2002)
Probe: n = 7872 / reprasentativ fiir 60,1 Millionen Deutsche ab 14 Jahren
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The importance of
an eco-label versus
quality label
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A B C D E
A: An eco-label is far more important (6%)
B: An eco-label is more important (18%)
C: Both themes are equally important (48%)
D: Classification stars are more important (23%)
E: Classification stars are far more important (5%)
Source:Oranjewoud, Netherlands; 1998
gungen aus, die durch den Verkehr oder Dis-
kotheken verursacht werden und sind gegen
die Verstddterung von landlichen Gebieten.
Naturschutz ist ein ,Muss”, flir einen qualita-
tiv hochwertigen Urlaub.
-Rund 40% der Deutschen halten umwelt-
freundliche Unterkiinfte fir besonders wich-

tig.

Umweltinformationen fiir den Gast

* Fast 20% der deutschen Urlauber wiirden
es begriiBen, wenn Reiseveranstalter ihre
umweltfreundlichen Angebote in ihren Kata-
logen kennzeichneten. Ungeféhr 14% der
deutschen Reisenden wiinschen sich einen
einfachen Zugang zu allen Angeboten mit
gepriifter Umweltqualitat, z.B. iber das Inter-
net.

Ungefdhr 50% der britischen Verbraucher
mochten vor Buchung der Reise gute Infor-
mationen Uber soziale und umweltbezogene
Bedingungen vor Ort erhalten. Fiir drei von vier
Pauschaleisenden sind soziale und Umweltin-
formationen in den Katalogen der Reiseveran-
stalter wichtig.

Fiir 82% aller niederldndischen Touristen sind
Umweltinformationen in den Reisebroschi-
ren eine sehr gute Quelle. 73% wiirden solche
Informationen bei der Wahl ihrer Unterkunft
beriicksichtigen.

Die Hélfte der niederldandischen Verbraucher
findet ein Umweltzertifikat fiir Unterkiinfte
genauso wichtig wie die Klassifizierung der
Qualitat. Andere bevorzugen das eine oder das
andere. (Idee: Vielleicht kénnte einfach das
bekannte 5* Klassifizierungssystem fiir Hotels
mit einem zusatzlichen ,griinen Stern” fir
Umweltqualitdt kombiniert werden!)

Umweltzeichen sind bei Verbrauchern nicht
bekannt

 Die Mehrheit der Deutschen kennt die Zerti-
fizierungen fiir Erzeugnisse aus der Industrie.
Touristische Umweltzeichen dagegen sind der-
zeit nur bei 3-19% aller Verbraucher bekannt.

¢ In den Niederlanden kennen 6% der Verbrau-
cher das Zertifikat Milieubarometer fiir tou-
ristische Unterkiinfte und Freizeitparks. Am
bekanntesten ist die Internationale Blaue
Flagge (27%).

n.kusters@eceat.nl



Wanted all over Europe: Green accommodation E_Inhnnatiunl
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B. Reiseveranstalter brauchen zuver-
lassige Informationen

Als Vermittler zwischen Touristen und touris-
tischen Anbietern stellen Reiseveranstalter
komplette Urlaubspakete zusammen, die dem
Verbraucher entweder auf direktem Wege oder
tiber Reisebiiros angeboten werden. Jedes Ange-
bot besteht aus der Unterbringung (meist ein-
schlieflich Verpflegung) und dem Transport zum
und im Zielgebiet, z.B. zu Veranstaltungen und
Freizeitaktivitdten, kulturellen Events oder Ausfli-
gen. Reiseveranstalter haben meist keine direkte
Kontrolle iber die einzelnen Serviceleistungen
und ihre Auswirkungen auf die Umwelt oder das
soziale Umfeld. Jedoch erwarten Verbraucher
immer haufiger, dass Reiseveranstalter nicht nur
Produktqualitdt und Preis-Leistungs-Verhéltnis,
sondern auch eine hohe soziale und umweltbe-
zogene Nachhaltigkeit der Angebote garantieren.

Reiseveranstalter arbeiten aktiv fiir mehr
Nachhaltigkeit

Seit den 90er Jahren haben manche Reiseveran-
stalter begonnen, Nachhaltigkeitsaspekte in ihrer
taglichen Arbeit zu beriicksichtigen. Beispiele
sind:

* Internes Management durch Energiesparmal3-
nahmen und die Verwendung von erneuer-
baren und recyclebaren Ressourcen (z.B. bei
Bliromaterial und gedruckte Informationen),

* Produktentwicklung durch das Planen und
Zusammenstellen solcher Reiseangebote, die
negative umweltbezogene, wirtschaftliche und
soziale Auswirkungen verringern,

« Vorbildfunktion und Kundenservice durch die
Kennzeichnung nachhaltiger Angebote in den
Katalogen durch eigenes verantwortungsvol-
les Verhalten (z.B. Code of Conduct) und durch
Informationen verantwortungsvolles Handeln
in den Zielgebieten,

* Unterstiitzung der Interessensverbénde und
Behorden in Zielgebieten durch aktive Mitar-
beit (z.B. lokale Agenda 21 in Gemeinden) und
durch finanzielle Unterstiitzung von Umwelt-
schutz- und Entwicklungsprojekten,

n.kusters@eceat.nl

* Eine Umweltvertréglichkeits- oder Nachhaltig-
keitspriifung fiir Angebote, bevor sie in den
Katalog aufgenommen werden, und Nach-
haltigkeitskriterien in den Vertrdgen mit den
Anbietern vor Ort.

Angebote mit gepriifter Umweltqualitdt brin-
gen Vorteile fiir Reiseveranstalter

Mit zertifizierten Tourismusanbietern zusammen-
zuarbeiten bringt Reiseveranstaltern viele Vor-
teile:

* Produkte mit gepriifter Umweltqualitét kdnnen
als ,Qualitat Plus-Produkte” bezeichnet wer-
den. Fiir viele der ausgezeichneten Anbieter ist
die Verbesserung der Umweltqualitat ein wei-
terer Schritt zur Verbesserung der Gesamtqua-
litat,

« Zertifizierungssysteme garantieren die Umwelt-
leistungen von touristischen Produkten, indem
sie die Betriebe von einer unabhéngigen Stelle
priifen lassen,

* Es lohnt sich auch wirtschaftlich, einen ,gri-
nen” Weg zu gehen: Die Kosten fiir die Priifung
werden meist schnell durch die Ersparnis von
Wasser und Energie oder die Verringerung des
Abfallaufkommens aufgewogen,

* Der gute Ruf eines engagierten Unternehmens,
wirkt sich positiv auf die Kundenzufriedenheit,
den Markenwert und den Bekanntheitsgrad
aus und eréffnet dadurch langfristig bessere
Chancen auf dem Markt,

* Qualitativ hochwertige und nachhaltige Ange-
bote der Reiseveranstalter reduzieren das
Risiko von Konflikten mit Verwaltungen und
der lokalen Bevolkerung und verbessern somit
den Ruf als seridser Partner in den Zielgebie-
ten. Dies wirkt sich positiv auf das Kernge-
schéift eines Reiseveranstalters aus, verbessert
die Wettbewerbsfahigkeit etablierter Produkte
und die Moglichkeiten fiir neue Produktent-
wicklungen, fordert die gute Zusammenarbeit
mit lokalen Verwaltungen und die Zufrieden-
heit der eigenen Mitarbeiter,

* Das Urlaubsangebot mit dem Plus an Qualitat
bleibt dem Gast lange in positiver Erinnerung
und trégt damit entscheidend zur langfristigen
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Kundenbindung bei: ein wichtiger Bestandteil
fiir einen erfolgreichen Tourismus.

Reiseveranstalter sind bereit, Produkte mit
gepriifter Umweltqualitdt anzubieten

Im Jahre 2002 fiihrte ECEAT eine Umfrage bei
105 Reiseveranstaltern in verschiedenen Ldandern
Europas durch. Ungefdhr 65% der Befragten sind
an einer ,griinen” Kennzeichnung von Produkten
mit gepriifter Umweltqualitét interessiert. Jedoch
setzen lediglich 5% diese Kennzeichnung auch
tatsachlich um. Warum?

* Die meisten Reiseveranstalter sind sich nicht
bewusst, dass sie bereits mit ausgezeichneten
Unterkiinften zusammenarbeiten. Nur 10 %
der zertifizierten Betriebe informieren den Rei-
severanstalter aktiv iber ihr Umweltengage-
ment und die Auszeichnung.

In den meisten européischen Zielgebieten, ins-
besondere in Siid- und Mitteleuropa, gibt es zu
wenig zertifizierte Produkte.
Es fehlt an Klarheit und Transparenz inner-
halb der Zertifizierungen fiir nachhaltigen Tou-
rismus. Reiseveranstalter meinen, dass es zu
viele Umweltzeichen gibt, die nur sehr schwer
miteinander vergleichbar sind. Sie sind auf der
Suche nach einem Umweltzeichen oder zumin-
dest einem Standard, der auf europdischer
oder internationaler Ebene anerkannt ist.
Reiseveranstalter brauchen einen leichten
Zugang zu seriésen ,griinen” Produkten, aber
die meisten wissen nicht, wo sie solche Pro-
dukte finden konnen. lhrer Meinung nach
fehlen umfassende und (bersichtliche Infor-
mationen.
» Héufig fehlt es den Reiseveranstaltern an Kapa-
zitdten, um in die Umweltvertréglichkeit ihrer
touristischen Angebote zu investieren.

Gemeinsame Initiativen

Obwohl jedes Unternehmen fiir die Umsetzung
der Nachhaltigkeitsaspekte selbst verantwortlich
ist, kdnnen sektorale Ansdtze und gemeinsame
Initiativen die Bemiihungen der Betriebe ergan-
zen und Synergien schaffen.

» International Tour Operators’ Initiative fiir

nachhaltige Tourismusentwicklung
Die internationale Tour Operators Initiative fir
nachhaltige Tourismusentwicklung ist eine frei-
willige Non-Profit-Initiative, die fiir alle Rei-
severanstalter weltweit zugénglich ist. Die 22
Mitglieder verpflichten sich zur Entwicklung und
Durchfiihrung von gemeinsamen Aktivitdten, um
Methoden und Praktiken fiir eine nachhaltige
Entwicklung im Tourismus zu férdern und zu ver-
breiten. Der Bericht Sustainable Tourism, the Tour
Operators’ Contribution ist erhéltlich unter:

» www.toinitiative.org

» forum anders reisen

Das forum anders reisen ist eine Dachorganisa-
tion von rund 80 kleinen und mittelstdndigen
deutschen Reiseveranstaltern und Reiseagentu-
ren. Sie setzen sich aktiv fiir hohe Umwelt- und
Sozialstandards ein und versuchen gemeinsam
ihre nachhaltigen Angebote einem gréReren
Publikum anzubieten. Das forum anders reisen ist

Mitbegriinder der neuen Initiative in Deutschland
»atmosfair — klimabewusst reisen” (carbon offset
fund).

» www.forum-anders-reisen.de

» ANVR, Niederldndischer Reiseveranstalter-

verband
Der niederldndische Reiseveranstalterverband
ANVR fiihrt ein Integrated Responsible Tourism
Programme durch, das fiir alle 200 Mitglieder
obligatorisch ist. Der ,Aktionsplan”, den jeder
Reiseveranstalter erarbeiten und umsetzen muss,
umfasst das interne Management unter Einbe-
ziehung der Mitarbeiter sowie das Einkaufs- und
Vertragsmanagement flir alle Dienstleistungen
im Zielgebiet (Transport, Unterkunft, Ausfliige,
Unterhaltung usw.)

» www.anvr.nl

Schlussfolgerung:
Das Fehlen einer ,,Griinen Ecke*

Die potentielle Nachfrage der Verbraucher und das
wachsende Interesse und Engagement der Reise-
veranstalter sollten die Umweltzeichen ermuti-
gen, gemeinsamen Kooperationen anzustreben
und zu nutzen. Die meisten Zertifikate konnen
tatsdchlich den vom Verbraucher gewiinschten
Mehrwert anbieten, auch wenn zertifizierte Ange-
bote bislang noch nicht ausreichend verfiigbar
sind. Der européische ,Supermarkt Tourismus”
braucht eine attraktive ,griine Ecke”, die sich
Schritt fir Schritt von einer kleinen Nische zu
einem signifikanten Marktanteil entwickelt und
somit erfolgreich zu mehr Nachhaltigkeit im Tou-
rismus beitragt.

Dieser Herausforderung widmet sich die VISIT
Initiative in Zusammenarbeit mit allen beteilig-
ten Interessenverbdnden.
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Der VISIT Ansatz

Gemeinsame Schritte
zum erfolgreichen eco-labelling

Der Erfolg der Umweltzeichen
im Tourismus ist abhangig
von den Anstrengungen, die
unternommen werden, um die
Kooperation unter den Zertifi-
zierungssystemen zu verbes-
sern, die Kosten zu verringern,
die Effektivitdt zu steigern und
gemeinsame  Marketingstrate-
gien zu entwickeln.

Die VISIT Initiative konzen-
trierte sich im Rahmen des LIFE-
Projektes auf fiinf Schritte:

1. Vereinbarung mit den fiih-
renden Initiativen, einen
gemeinsamen Standard fiir
Umweltzeichen zu errei-
chen

In Europa gibt es derzeit ca. 40

Systeme, die die Umweltleistun-

gen touristischer Unterkunftsbe-

triebe zertifizieren. Verbraucher
erwarten, dass ausgezeich-
nete Produkte wie Hotels
oder Strande umfassende und
anspruchsvolle Kriterien erfiil-
len und eine Umweltqualitat
entsprechend dem aktuellen

Stand der Technik und {iber die

gesetzlichen Regelungen hinaus

bieten.

VISIT Ansatz: Mehr als zehn
fiihrende Umweltzeichen eini-
gen sich auf einen Mindest-
standard mit 21 Anforderungen
zu den Umweltaspekten, der
Organisationsstruktur und dem
Priifverfahren. Diese Anforde-
rungen stehen fiir Zuverldssig-
keit und Professionalitéit und
sollten von allen Zertifikaten in
Europa erfiillt werden: Der VISIT
Standard.

n.kusters@eceat.nl info@ecotrans.de

2. Uberpriifung der Umwelt-
zeichen in Europa

Alle Zertifikate versprechen, dass
ihre ausgezeichneten Betriebe
Jbesser als” andere im Bereich
Umweltqualitdt  abschneiden.
Aber wie steht es mit der Zuver-
lassigkeit und dem Qualitétsni-
veau dieser Systeme? Welche
Zertifizierungen werden von
Kunden und Reiseveranstaltern
bevorzugt?

VISIT Ansatz: Vergleich der
Kriterien und Priifverfahren aller
Systeme in Europa, Bewertung
beziiglich der Einhaltung des
VISIT Standards und der indivi-
duellen Stdrken der Zertifizierun-
gen: Die VISIT Umweltzeichen

3. Erh6hung des Bekanntheits-
grades der Umweltzeichen
im Tourismus

Jedes Okolabel hat eine eigene

Strategie, sich selbst und seine

ausgezeichneten Produkte

bekannt zu machen. Meist sind
die Manahmen durch knappe

Budgets begrenzt und fiir eine

erfolgreiche Vermarktung nicht

ausreichend. Im Tourismus sind

Umweltzeichen kaum aner-

kannt, der Mehrwert der zertifi-

zierten Angebote ist unklar.

VISIT Ansatz: Die Partner und

teilnehmenden Zertifikate fiihren

eine gemeinsame Werbeaktion
durch:

Die VISIT Inagekampagne

4. Vereinfachter Zugang zu allen
zertifizierten Produkten
Verbraucher wiirden Produkte
mit gepriifter Umweltqualitat
bevorzugen, wenn sie allen

anderen Vorstellungen beziig-
lich Zielgebiet und Qualitat ent-
sprechen. Es ist wichtig, dass der
potentielle Kunde einen leichten
Zugang zu einer umfassenden
Auswahl an zertifizierten Ange-
boten hat. Reisende in Deutsch-
land und in Europa wiinschen
sich, dass solche Produkte in
den Katalogen der Reiseveran-
stalter und in Zielgebieten her-
vorgehoben werden.

VISIT Ansatz: Entwickeln einer
gemeinsamen Datenbank mit
allen zertifizierten Produkten der
VISIT Umweltzeichen sowie freier
Zugang fiir Kunden und Reise-
veranstalter als Briicke zwischen
Angebot und Nachfrage: VISIT
Promotion und Marketing

5. Aufbau eines europdischen
Netzwerkes fiir Umweltzei-
chen

Umweltzertifikate haben alle das

gleiche Ziel: Den Verbrauchern

eine gute Wahl anzubieten und
damit den Markt in Richtung

Nachhaltigkeit zu lenken. Der

internationale Markt und die

begrenzten Ressourcen erfor-
dern eine umfassende Zusam-
menarbeit.

VISIT Ansatz: Den Austausch von

Informationen und Erfahrungen

ermdéglichen; die Zusammen-

arbeit zwischen Zertifizierungs-
systemen motivieren und den

Aufbau einer unabhdngigen

Arbeitsplattform fiir touristische

Umweltzeichen initiieren, die

offen fiir Partnerschaften mit

ergdnzenden Initiativen ist: Der

VISIT Verband
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Der VISIT Standard

21 Anforderungen an touristische Umweltzeichen in Europa

Mit Hilfe eines gemeinsamen Stan-
dards fiir touristische Zertifizierungen
konnen die Umweltzeichen identifi-
ziert werden, die zuverldssig sind, eine
transparente Struktur und ein effi-
zientes Priifverfahren haben und hohe
Anforderungen an die Umweltqualitat
der touristischen Produkte stellen.
In der Terminologie der International
Standards Organisation (ISO) bedeu-
tet dies, dass diese Zertifikate die
Anforderungen fiir ein sogenanntes
“Typ | Okolabel”, durch Dritte gepriift,

Seit 2001 arbeiten zehn regionale,
nationale und internationale Zertifi-
zierungssysteme im LIFE Projekt VISIT
zusammen; spater kamen weitere
Umweltzeichen dazu. Gemeinsam mit
ECOTRANS als unabhédngiger Koor-
dinator des Projektes diskutierten
die Umweltzeichen den international
anerkannten 1SO 14024 Standard fiir
“Typ | Okolabel” und passten dessen
Anforderungen an die Bediirfnisse der
europdischen Tourismusleistungen
an. Die profunden Kenntnisse tber

touristische Umweltzeichen in Europa”
eingeflossen und haben dazu beigetra-
gen, dass ein innovativer, praxisorien-
tierter Standard entwickelt wurde.

Ende des Jahres 2002 wurde der
VISIT Standard mit 21 Schlisselan-
forderungen von den teilnehmenden
Zertifikaten verabschiedet. Die Aner-
kennung des VISIT Standards und die
Erfullung seiner Anforderungen wurden
als Voraussetzung fiir jede zukinftige
Bewerbung als ,VISIT Umweltzeichen”
akzeptiert.

erfiillen. Mit diesem Standard wird u.a.
der Schutz des Verbrauchers verbes-
sert, indem unwahre oder irrefihrende
Aussagen Uber das Produkt weitestge-
hend ausgeschlossen werden.

die verschiedenen Rahmenbedingun-
gen in den teilnehmenden Léndern
und die langjéhrigen Erfahrungen der
Umweltzeichen und der einbezogenen
Experten sind in den ,VISIT Standard fir

The eco-lahel for tourism services (“VISIT eco-label’’)

1.

o)} U b WN

(e}

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

aims to contribute to sustainable tourism development in Europe and - as far as possible — to verify those products with
advanced performance in terms of environmental qualities.

. aims to contribute to maintaining and enhancing service quality in tourism in Europe.

. recognises other eco-labels meeting the VISIT Standard.

. has considered product life cycle issues when setting product environmental criteria.

. requires attainable levels and gives consideration to relative environmental impacts (“per unit”), measurement capability

and accuracy.

.is based on sound scientific, engineering, management and social principles. The criteria are derived from data that support

the claim of environmental preferability (high environmental benefit and/or efficiency).

. takes into account, during the process of establishing the criteria, relevant local, regional and global environmental issues,

available technology, and economic and social issues avoiding compromising service quality.

. reviews the criteria and product functional requirements within a predefined period.
. declares that compliance with environmental and other relevant legis/ation is a pre-condition for the applicant to be awarded

and to maintain the label.

selected product environmental criteria, which are expressed in terms of impacts on the environment and natural resources
or emissions to the environment. Such performance criteria shall be expressed in absolute (numbers) or relative (%) figures
and measure units (e.g. kWh, litre, volume, weight per product, room, bed, overnight stay, m2) and may also recommend the
exclusion / non-use of special materials or substances.

requires criteria in the following environmental fields as far as relevant in its area of operation and as far as relevant for the
specific product group: Purchasing, transport and mobility, energy, water, waste, chemical substances, air, noise, nature/
landscape.

for accommodation shall have the following management criteria, which complement other Environmental Management
Systems: Environmental commitment, Environmental co-ordinator, communication and training: guests, staff, public; Moni-
toring regularly energy, water, waste consumption/overnight.

is able to demonstrate transparency through the following stages of its development and operation: product categories,
product environmental criteria, period of validity of criteria, testing and verification methods, certification and award proce-
dures, compliance verification procedure, complaints procedure.

legally protects the eco-label (i.e. the certification mark/logotype) in order to prevent unauthorized use and to maintain
public confidence in the programme.

is voluntary in nature.

is open to all potential applicants of the predefined product group in the area of operation. All applicants who fulfill the
product environmental criteria and the other programme requirements are entitled to be granted a license and authorized
to use the label.

guarantees that all the elements in the product environmental criteria and product function characteristics are verifiable by
the eco-labeling body.

has a verification procedure, which guarantees a high level of reliability. This includes on-site visits at least once every three
years (accommodation: once per certification period).

has general rules guiding the overall operation of the programme. These general rules control the general conditions for the
awarding of the licence and the use of the label.

issues awards on business performance against criteria that apply to the site for a predefined period of not more than three
years.

maintains a publicly available /ist of products, which have been awarded the label.

(Version 12/2002; to be revised until 12/2004; full standard and comparison with ISO 14024 published on: » www.yourvisit.info)
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Bewertung der Einhaltung des VISIT Standards

In den Jahren 2002/2003 wurden alle Umweltzeichen, die am LIFE-Projekt teilgenommen haben, von
ECOTRANS als unabhéngiger Projektpartner durchgecheckt. Um zu belegen, dass der VISIT Standard
erfllt wird, legten die Initiativen folgende Dokumente vor:

« Eine unterschriebene Erklérung, dass die 21 Schliisselanforderungen des Standards eingehalten wer-
den, zusammen mit einer Reihe von Dokumenten, die dies belegen,

« Eine vollstédndige Liste mit Leistungs- und Managementkriterien,

« Eine detaillierte Beschreibung liber das Antrags-, Priifungs- und Zertifizierungsverfahren,

« Eine vollstandige und aktuelle Liste aller zertifizierten Produkte,

* Zusétzliches Informationsmaterial in gedruckter Form und im Internet iber das Zertifikat selbst.

ECOTRANS konnte nach eingehender Priifung 12 Umweltzeichen bestétigen, dass sie die Hauptkriterien
des VISIT Standards erfiillen. Die Umweltzeichen, die noch Liicken vorweisen, erhielten Vorschlage zur
Modifizierung ihrer Struktur und ihres Verfahrens.

Kurzer Check:
Erfiillt Ihr Umweltzeichen den VISIT Standard?

[JIst es das erklarte Ziel des Umweltzeichens, einen Beitrag zur Nachhaltigkeit und Servicequalit&t
zu leisten?

[]Beinhalten die Anforderungen an die Dienstleistungen auch Leistungskriterien und Grenzwerte fiir
den Verbrauch nattirlicher Ressourcen (Wasser, Energie, usw.)? Wird der Lebenszyklus der Dienst-
leistung berlicksichtigt — von der Bereitstellung tiber die Durchfiihrung bis hin zur Wiederverwer-
tung und Entsorgung des Abfalls?

[] Gehen diese Kriterien {iber die gesetzlichen Anforderungen hinaus?

[]Sind die zertifizierten Tourismusanbieter verpflichtet, ihren Energie- und Wasserverbrauch sowie
die Abfallproduktion regelmaBig zu tiberwachen?

[[]SchlieBt das Priifungsverfahren auch unabhéngige Kontrollen vor Ort mit ein?

[]Sind die Kriterien und die Liste der zertifizierten Produkte fiir die Offentlichkeit zugénglich?

Falls ,ja” — Herzlichen Gliickwunsch! Sie sollten die Moglichkeiten einer aktiven Teilnahme in der VISIT
Initiative nutzen.

Falls ,nein” — kein Problem! Sie kdnnen sich gerne mit dem VISIT Verband in Verbindung setzen und
Ihr Zertifizierungssystem verbessern.

Anforderung # 12: ,,RegelmdBige Uberpriifung des Wasser-,
Energie- und Abfallverbrauchs/Ubernachtung”

TOURBENCH:
Das Online Messsystem fiir Umweltverbrauch

TourBench

Es ist unbestritten: Weniger Wasser- und Energieverbrauch, Reinigungsmittel und Abfall heifSt auch
weniger Kosten. Bei einem mittleren Hotel oder Campingplatz kommen so schnell 20.000 Euro und
mehr pro Jahr zusammen. Doch der stressige Alltag Idsst den 95 % kleineren und mittleren Gast-
betrieben kaum Zeit, sich systematisch und in Ruhe darum zu kiimmern. Um dem abzuhelfen steht

allen Beherbergungsbetrieben ab 2005 das neue internationale Monitoring- und Benchmarking- UMWELT
system TOURBENCH in 9 Sprachversionen online zur Verfiigung. Auf Knopfdruck erkennt dann der STIFTUNG w
Controller oder die Betriebsleiterin sofort, wo am schnellsten und wirkungsvollsten wie viel Geld —

gespart werden kann.

Ein Selbstcheck zeigt, fiir welches Umweltzertifikat der Betrieb bereits fit ist. Und Unterkiinfte mit
einem Umweltzeichen kénnen mit TOURBENCH ihren Umweltverbrauch messen und somit eine
wichtige Anforderung im Rahmen ihres Zertifikates erfiillen.

Kostenlose Registrierung und Nutzung (Start im September 2004):
www.tourbench.info

info@ecotrans.de 19



Die VISIT Umweltzeichen

Individuelle Starken und Potential zur Harmonisierung

Italien
Legambiente Turismo

300 umweltfreundliche Unterkunftsbetriebe und Bade-
einrichtungen

LEGAMBIENTE
TURISMO

Seit 1997, als das Zertifizierungssystem , Empfohlene
umweltfreundliche Unterkiinfte’”” im Badeort Riccione
von Legambiente Turismo startete, ist es kontinuierlich gewachsen. Im Jahre
2004 sind in ganz Italien 192 Hotels und 46 andere Unterkiinfte (zusammen
liber 45.000 Betten), 42 Badeeinrichtungen und 20 Campingplatze entlang der
Kiiste, in den Bergen und Kulturstadten mit dem ,Griinen Schwan” ausge-
zeichnet worden. Die Kriterien umfassen einen besseren Ge- und Verbrauch der
Wasser- und Energieressourcen, Verringerung des Abfallkonsums, eine gute
regionale Kiiche unter Verwendung von Bioprodukten, Tipps zum Kennen lernen
von Natur und Kultur und den Verleih von Fahrradern.
www.legambienteturismo.it

o~ Schweiz
A Steinbock Label
u/ 15 Hotels in 6 Schweizer Kantonen

- =& ‘,J‘ Mit der Steinboclf—Auszeichnuhg zs?igen Hotels

I > und Restaurants in der Schweiz, wie umfassend
sie sich fir eine nachhaltige Entwicklung ein-
setzen: Umwelt, Mitarbeiter, Gesellschaft und
wirtschaftliches Ergebnis stehen ganz oben. Ein
Hotel kann bis zu 5 Steinbocke erhalten. Bislang wurden 15 Hotels aus sechs
Schweizer Kantonen mit 3, 4 oder 5 Steinbdcken ausgezeichnet. Diese Hauser
umfassen sowohl traditionelle 3* bis 5*-Hotels als auch speziell 6kologisch
geflihrte Hotels. In allen Betrieben werden, je nach Anzahl der Steinbdcke, das
Wohlbefinden des Gastes als auch die Verantwortung gegentiber der Natur und
Gesellschaft gleichermalen beachtet.

www.oe-plus.ch

Osterreich
Das Osterreichische Umweltzeichen fiir
Tourismushetriehe

Rund 200 Unterkiinfte und Restaurants

Das ,,Osterreichische Umweltzeichen” mit
dem , Hundertwasser” Logo ist das erste
staatliche Okolabel fiir Tourismus in Europa.
Ob fuir eine Stadtetour nach Wien oder fiir
eine Bergwanderung in den Alpen, ob fiir
einen Urlaub am See oder im Schnee: Seit
1997 wachst landesweit die Zahl der Betriebe mit garantiert hohem Umwelt-
standard: Hotels, Jugendherbergen, Privatpensionen, Campingplatze, Feri-
enwohnungen, Berggasthéfe und Restaurants. Dariiber hinaus bieten diese
Hauser eine exzellente traditionelle Kiiche mit regionalen Produkten aus der
Berglandwirtschaft an, die gleichzeitig zur Erhaltung einer vielféltigen und
intakten Natur beitragen.

www.umweltzeichen.at
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International
Blue Flag International

2.211 Strande und 605 Sportboot-
hafen quer durch Europa im Jahr
2004

Sauberes Badewasser und Strande
sind unabdingbar fiir einen gelun-
genen Badeurlaub. Bereits seit 1987 signalisiert die Blaue Flagge
am Sandstrand in Griechenland oder in Frankreich, am Yachthafen
in Italien oder in Deutschland, dass die Wasser- und Strandqualitat
sowie die Abfallentsorgung exzellent sind. Die Urlaubsorte bieten
dem Gast aktuelle Informationen und engagieren sich meist auch in
anderen Bereichen fiir eine intakte Natur und Umwelt.

www.blueflag.org

1 +  Frankreich
La («l(“ La Clef Verte
100 Camping-, Caravan- und Bungalowplatze

Frankreich ist das Eldorado fiir Camping-
freunde in Europa. Fast 10.000 Campingplatze
bieten dem Gast eine unermessliche Vielfalt,
vom einfachen und idyllischen Camping auf
dem Bauernhof bis zum luxuridsen Platz am
Meer oder in der Nahe einer Sehenswiirdigkeit

Verte

mit allen denkbaren Einrichtungen. Seit 1999 garantiert der Griine
Schliissel, dass bei allem Komfort der Natur- und Umweltschutz
nicht zu kurz kommt. 100 Platze von der Bretagne bis zum Mittel-
meer achten in besonderem MaBe auf den Erhalt einer vielfaltigen
Natur, effektive Ressourcenschonung und ein aktives Umweltbe-
wusstsein.

www.laclefverte.org

Spanien
El Distintivo de Garantia de Calidad
Ambiental

70 ausgezeichnete Unterklnfte in Katalo-
nien

Dieses Umweltzeichen wurde 1994 in der
spanischen Provinz Katalonien entwickelt.
Urspriinglich wurden nur Industrieerzeug-
nisse zertifiziert. Seit 1998 wird das Okola-
bel auch an Dienstleistungen und Betriebe im touristischen Bereich
vergeben. Mittlerweile gibt es 70 ausgezeichnete Unterkunftsbe-
triebe: 26 Hotels, 16 Campingplatze, 20 Jugendherbergen und 8
Bauernhdéfe. Es sind Management- und Leistungskriterien zu erfiil-
len, die in Muss- und Kannkriterien unterteilt sind. Damit werden
die Bereiche Abfallmanagement, Wasser- und Energiesparmaf-
nahmen, Larm- und Landschaftsschutz sowie ,, Griiner Einkauf*
beriicksichtigt. Der Gast wird tiber die Umwelt vor Ort informiert,
er erhalt Tipps fur Ausfliige, und es werden ihm typische regionale
Produkte geboten.

www.gencat.net/mediamb/gamb/inici.htm



Lettland
Zalais sertifikats

53 Unterkilinfte in landlichen Gebieten

. ﬁREEN Unberiihrte Seen und Fliisse, Blumen-
wiesen, waldiiberwachsene Hiigel und
(ERTIF'(ATE Sandstrande kennzeichnen die reiche
Vielfalt an Landschaften in Lettland.
Die natirliche GroBziigigkeit kann der Gast am besten in den landli-
chen Regionen Lettlands genieBen. Die Kombination aus natiirlicher
Gastfreundlichkeit der Einwohner und dieser abwechslungsreichen
Landschaft strahlen eine besonders besucherfreundliche Anziehungs-
kraft aus. Seit 1999 zeichnet das Griine Zertifikat Gastbetriebe auf
dem Lande aus, wie z. B. Landh&user, Ferienwohnungen, Pensionen
und Campingplatze, die eine gute Umweltqualitat mit hohen Leistungs-

anspriichen im Servicebereich kombinieren.
http://www.eco.celotajs.lv/

Danemark, Estland, Grénland, Schweden
Den Groenne Noegle

100 Feriendomizile fiir Jung und Alt

In den ersten Jahren seit 1994 wurde der
Grline Schliissel an Hotels, Jugendher-
bergen, Ferienhduser und Campingplatze
in Danemark vergeben. Mit Familie oder
Freunden auf Insel- und Badeurlaub,

mit der Jugendgruppe im komfortablen
Gastehaus in Kopenhagen oder in Kalundborg — tiber 100 Betriebe
bieten eine herausragende Umweltqualitat, die der Gast bereits an der
Rezeption erkennt. Seit 2001 gibt es auch in Estland, Grénland und in
Schweden die ersten Unterkiinfte mit dem Griinen Schliissel.
www.dengroennenoegle.dk

GroBbritannien
Green Tourism Business Scheme

Uber 450 Tourismusbetriebe in Schottland

Das Green Tourism Business Scheme ist das fiih-
rende touristische Umweltzeichen in GroBbritannien.
Das Okolabel wurde von VisitScotland (nationale
Tourismuszentrale) eingefiihrt. Seit 1998 gibt es in
Schottland tiber 450 ausgezeichnete Unternehmen in
den unterschiedlichsten Bereichen: Kleine Bauern-
héfe und Whiskydestillerien auf den schottischen
Inseln, das International Conference Centre in Edin-
burgh, groBe Sportzentren und Self-Catering Firmen sowie Hotels, Bed and
Breakfast Betriebe, Ferienhduser, Jugendherbergen und Besucherzentren.
Mittlerweile wird das Zertifikat auch in England vergeben und hat 100 Mit-

BUSINESS SCHEME

glieder in den Hauptregionen Devon, Blackpool, Ost- und Nord-West England.

Das Umweltzeichen besteht aus drei verschiedenen Stufen: Bronze, Silber
und Gold, wobei das Goldene Label fiir exzellentes Arbeiten im Umwelt- und
Nachhaltigkeitsbereich vergeben wird.

www.green-business.co.uk

Luxemburg
EcoLabel Luxemburg

23 zertifizierte Unterkiinfte in Stadt
und Land

Die landschaftliche und kultu-
relle Vielfalt des GroBherzogtums
Luxemburg spiegelt sich in seinem
‘Ecoca/ M stadtischen Angebot, seinen
Naturparks und Waldern sowie in
den ausgezeichneten Unterkiinften
wider. Seit 1999 kann der Gast besonders umweltfreundliche
Hotels, Jugendherbergen, private Unterkiinfte, Ferienwohnungen,
Gites und Campingplatze am Obersauerstausee, im Ourtal oder
in der Stadt Luxembourg wéahlen. Die 23 Betriebe bieten neben
einem hohen Unweltstandard auch ausgezeichnete landestypische
Produkte und einen Service in hoher Qualitat.
www.emweltzenter.lu/emweltzenter/oekofonds/ecolabel/virstel-
lung.htm

Niederlande
Milieubarometer

230 Campingplatze, Ferienparks,

% Hotels, Gruppenunterkiinfte und
. Vergnligungsparks
In den Niederlanden zeigt das Milieuba-
. rometer dem Gast, welch hohe Umwelt-
‘ \J qualitat der touristische Betrieb mit
seinen vielfaltigen Freizeiteinrichtun-
gen fur Familien, Jugendgruppen und
alle anderen Gaste leistet. Seit 1998 wird das Umweltbarometer in
drei Stufen vergeben. Bronze, Silber und Gold, das selbst die hohen
Anspriiche des staatlichen Umweltzeichens Milieukeur erreicht.
Der Gast kann hier bedenkenlos seinen Urlaub genieBen.
www.milieubarometer.com

Danemark, Island, Norwegen, Finnland
und Schweden

Nordic Swan

79 Hotels in Schweden, Norwegen,
Finnland and Island

\\)OMAR/\»

Im Jahre 1989 erhielten die Ver-
braucher erstmals die Maglichkeit, mit

///}
’ /
Hilfe des offiziellen Zeichens Nordic

N/ /4
Swan umweltfreundliche Produkte

mit hoher Qualitat auszuwéahlen. Seit 1999 wird der Nordische
Schwan auch an Hotels vergeben. Damit kénnen heute Reisende
in den nordischen Landern auch umweltgeprifte Unterkiinfte mit
dem vertrauten Symbol wahlen. Hotels, die mit dem Nordischen
Schwan ausgezeichnet werden wollen, miissen ein langfristiges
Umweltprogramm umsetzen. Dazu gehéren auch Hochstwerte in
den Bereichen Wasser- und Energieverbrauch sowie Abfall und
Reinigungsmittel.

www.svanen.nu
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Potentiale zur Harmonisierung
Die VISIT Umweltzeichen & die EU-Blume

Die VISIT Umweltzeichen arbeiten intensiv
zusammen und sind fiir Kooperationen mit
dem Europdischen Umweltzeichen fiir touris-
tische Unterkiinfte (EU-Blume) und anderen
Initiativen im nachhaltigen Tourismus aufge-
schlossen.

Eine gute Grundlage fiir die Zusammenarbeit und
fir eine weitere Harmonisierung sind die grofRe
Anzahl an tibereinstimmenden Kriterien und das
zuverldssige Priifverfahren bei allen Systemen.

Criteria overlap:

The 30 most common
criteria in the EU
Flower and the VISIT

eco-labels 6 out of 11 eco-labels require activity in this area
Eco-label 1|12|3(4]5|6]7|8|9]| 10|11
waste data collection 6o
energy consumption data
policy setting manager

; policy action plan 10

'él Policy setting policy 9

t_,l Information to guests 10

; staff training 11

; water consumption data 10

g avoid chemicals 10
refillable bottles/bags/barrels 9
Disposable products 10
Composting 11
Hazardous waste 11
Paper products

w Breakfast packaging

; waste separation guests 11

; waste separation staff 11
Rainwater/ recycled water
water-saving machines

o Leaks

'-ll_J Water flow taps/showers 11

; WC flushing 11
insulation of buildings 7
boiler efficiency 8
switching off heating 9
window insulation 6
switching off lights 8

> energy efficient devices 10

E renewable sources 11

Z | eneray efficient light bulbs 10
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Source: ECOTRANS, project “Tourbench”, 2004

Ubereinstimmung von Kriterien:

9 von 11 VISIT Umweltzeichen fiir Unterkunfts-
betriebe haben gleiche oder sehr dhnliche Kri-
terien fiir 23 verschiedene Umweltaspekte.
Diese stimmen auch weitgehend mit der EU-
Blume (berein.

* Dies erlaubt den VISIT Umweltzeichen und der
EU-Blume, sich auf gemeinsame Ziele fiir die
néachste Revision ihrer Kriterien zu einigen. Ein
Ziel wiére etwa, dass im Jahr 2008 tber 1.000
zertifizierte Hotels und Campingpldtze 20
gleichlautende Pflichtkriterien erfiillen.

* Eine solche ,gemeinsame Basis fiir Umwelt-
qualitdt” kénnte hervorragend als Mehrwert
von Reiseveranstaltern, Medien und anderen
Quellen in der Offentlichkeit kommuniziert
werden.

Priifverfahren:

« Der VISIT Standard erfordert mindestens alle
drei Jahre eine “Kontrolle vor Ort". Die spezi-
fische Auspragung ist von System zu System
etwas unterschiedlich. Dieses Verfahren ist
bislang bei der EU-Blume noch keine Pflicht,
wird jedoch den verantwortlichen nationalen
Behdrden (Competent Bodies) empfohlen.

« Alle Zertifikate wollen die Kosten einschridnken,
vor allem die Gebiihren fiir die Betriebe. Die
VISIT Umweltzeichen haben langjahrige Erfah-
rungen mit der Wirksamkeit und Kontrolle von
Umweltkriterien und kdonnen beurteilen, wel-
che Kriterien unbedingt vor Ort gepriift werden
missen. Die Einigung auf eine ,vor-Ort-Liste”
konnte Aufwand und Kosten verringern, ohne
die Glaubwiirdigkeit der Priifung zu beein-
trachtigen.

* Auf nationaler Ebene kénnen die verantwort-
lichen Behorden der EU-Blume mit den VISIT
Umweltzeichen zusammenarbeiten: Eine Pri-
fung vor Ort fiir beide Zertifikate bedeutet fir
den Bewerber einen geringeren Zeit- und Kos-
tenaufwand und die Maglichkeit, zwei Zertifi-
kate auf einmal zu erhalten.

Vermarktung:

- Jedes Okolabel hat bisher seine eigene Marke-
ting- und Werbestrategie mit sehr begrenzten
Budgets. Auf Basis gemeinsamer Kriterien fir
Unterkunftsbetriebe sollten die VISIT Umwelt-
zeichen und die EU-Blume bei der Offentlich-
keitsarbeit und Vermarktung der Produkte
zusammenarbeiten, um mit ihren begrenz-
ten Ressourcen ein breiteres Publikum zu
erreichen. Ein gemeinsamer Auftritt und eine
gemeinsame Werbeaussage — ohne die indivi-
duellen Starken jedes Zeichens zu vernachlas-
sigen — bringen Vorteile fiir beide Seiten.

info@ecotrans.de



Spezielle Starken der
VISIT Umweltzeichen

Jedes Zertifikat hat besondere Kriterien, die auf-
grund der nationalen oder regionalen Gesetzge-
bung, derklimatischen Verhéltnisse oder spezieller
Umweltprobleme, des vorhandenen technischen
oder Managementstandards als besonders wich-
tig erkannt wurden.

Nationale Zeichen miissen sich nicht auf Kom-
promisse mit anderen Léndern einigen, sondern
kénnen individuelle Starken auch als Alleinstel-
lungsmerkmal herausarbeiten. Sie sind flexibler
als beispielsweise die EU-Blume, kénnen bei der
Uberarbeitung ihrer Kriterien nationale technische
Standards und Gesetze leichter berlicksichti-
gen und ihr System einfacher auf neue Produkt-
gruppen abstimmen. Sie sollten internationalen
Systemen immer einen Schritt voraus sein und
Standards und den Stand der Technik in Europa
vorantreiben.

Beispiele fiir die speziellen Stdrken der VISIT
Umweltzeichen:

* Der Nordic Swan begrenzt als einziges Zertifi-
zierungssystem in Europa den Verbrauch von
Energie und Wasser, Abfall und chemischen
Substanzen pro Person und Ubernachtung. Die
Grenzwerte sind gestaffelt, z.B. bei Unterkiinf-
ten mit oder ohne Schwimmbad.

Das Osterreichische Umweltzeichen fiir Tou-
rismusbetriebe weist eine groBe Uberschnei-
dung mit der EU-Blume auf und verlangt u.a.
die Erflillung zusétzlicher Kriterien zugunsten
lokaler oder regionaler Produkte aus der Land-
wirtschaft und anderen Sektoren.

Das Green Tourism Business Scheme zeich-
net neben Unterkiinften auch andere touris-
tische Betriebe aus, z.B. Besucherattraktionen
und Whiskydestillerien. Mit einem Bettenanteil
von 15% in Schottland ist dieses Okolabel das
erfolgreichste Zeichen in Europa.

Das Steinbock Label ist das erste und einzige
“Nachhaltigkeitszertifikat” in Europa mit sehr
anspruchsvollen umweltbezogenen, sozialen
und wirtschaftlichen Kriterien.

Der Green Key zeichnet touristische Betriebe
in verschiedenen Landern Europas aus. Green
Key Campingplétze legen den Schwerpunkt auf
Naturschutz und Green Key Hotels bieten hohe
Produktqualitdt in Kombination mit Umwelt-
vertréaglichkeit. Seit 2004 arbeitet der Green
Key eng mit dem internationalen Netzwerk der
Blauen Flagge zusammen.

Das Okolabel Legambiente Turismo wird
vollstindig von der unabhéngigen italieni-
schen Umweltschutzorganisation Legambi-
ente gefiihrt. Die Zertifizierung in einer Region

info@ecotrans.de

beginnt erst dann, wenn die Zusammenarbeit
mit touristischen Organisationen vor Ort ver-
traglich gesichert wurde.

Das private Milieubarometer in den Nieder-
landen arbeitet beispielhaft mit dem staatli-
chen Umweltzeichen Milieukeur zusammen:
Betriebe, die die goldene Stufe des Milieubaro-
meters erreichen, werden mit beiden Zertifika-
ten ausgezeichnet.

Das EcolLabel Luxembourg basiert auf einer
starken Zusammenarbeit zwischen o6ffentli-
chen und privaten Organisationen und bietet
den Bewerbern umfassende Informations- und
Trainingsleistungen an.

El Distintivo de Calidad Ambiental in Katalo-
nien ist als regionalstaatliches Umweltzeichen
in hohem MaBe mit EMAS kompatibel und
ermutigt Unterkunftsbetriebe, ihr Umweltma-
nagement zu verbessern.

Das Okolabel Zalais Sertifikats in Lettland ver-
ringert die Kosten fiir die Priifungen vor Ort,
indem es eng mit Priifinstitutionen zur Klassifi-
zierung der Qualitdt zusammenarbeitet.

Die Blue Flag International (Blaue Flagge) ist
das wohl bekannteste touristische Umweltzei-
chen und setzt europédische Standards, u.a. mit
der Beteiligung an der Entwicklung der Euro-
pdischen Badewasserrichtlinie (Bathing Water
Directive).

Alle Umweltzeichen leisten einen wertvollen Bei-
trag fiir einen nachhaltigen Tourismus in Europa,
indem sie:

* beste Praxisbeispiele in verschiedenen Léan-
dern und Produktgruppen veréffentlichen,

» das Umweltbewusstsein und die Anerkennung
umweltfreundlicher Aktivitdten bei den Ver-
brauchern stérken,

« flir Regierungen ein Mal3stab bei der Erarbei-
tung von Gesetzen und Programmen und bei
der Anpassung von Standards entsprechend
dem aktuellen Stand der Technik sind,

« ihre touristischen Anbieter mit Initiativen flr
eine nachhaltige Entwicklung verbinden,

« die Nachfrage nach umweltfreundlichen Pro-
dukten, z.B. Lebensmittel aus regionalem
biologischen Anbau férdern und diese in die
touristischen Kreislaufe integrieren, mit ihren
Angeboten einen konkreten Beitrag zur nach-
haltigen Entwicklung in den Zielgebieten leis-
ten (siehe Kapitel ,Zielgebiete").
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Die VISIT Imagekampagne

Zusatzlicher Wert fiir den Besucher unp die Umwelt

Zur Verbesserung des Images eines Umweltzei- soll” angewendet. Der Hinweis auf eine ,zerstorte”
chens und seiner Produkte ist eine gute Kom- Umwelt oder auf ein zu erwartendes ,korrektes”
munikationsstrategie nétig, die dem Verhalten vor Ort kénnte aus Sicht des Marketings
Verbraucher die Vorteile nachhalti- = leicht kontraproduktiv wirken. Der Verkauf
gerTourismusprodukte verdeutlicht. | von umwelt- und sozialvertrég-
Eingehende Verbraucherunter- | lichen  Angeboten
suchungen haben gezeigt, dass | ~—— sollte daher
Umweltfragen fir die meisten nicht auf ,mora-
Konsumenten nur eine geringe | lischen” Aspek-
Rolle bei der Urlaubsentschei- | ten aufgebaut
dung spielen, auch wenn sie | werden, etwa in
sich iiber mégliche Umweltbe- | Satzen wie: ,Wenn
lastungen durch ihren Urlaub | Sie dieses Produkt
bewusst sind. Aus psycholo- | kaufen, tragen Sie
gischer Sicht wird ein Urlaub | zum sozialen Wohl-
als ,individuelle Freiheit in | ergehen der einhei-
einer intakten Natur” wahr- | mischen Bevdlkerung
genommen. Wéhrend des bei” oder ,Wenn Sie
Urlaubes mochten Men- diese Reise buchen,
schen ihre personlichen | liefern Sie einen Beitrag
Probleme und Grenzen | zum Kampf gegen die
im Alltag vergessen. ‘ Zerstorung der Natur”.

Diese psychologische — Die Verbraucher
Strategie wird auch | Sl oo rhel € (&) werden von Zielgebieten
beim Verkauf von Pro- | 'T:_~-:'.‘_ _7.:4.'.':_‘,? —_— ¥ S a angezogen, die das Image
dukten eingesetzt. Zur | T TSl N * o einer unberiihrten Umwelt
Darstellung eines Pro- | e = = haben und sind enttduscht,
duktes wird héufig | L wenn ihre Urlaubsregion

bei Beschreibungen, » nicht ,intakt” ist (Abfille,
Abbildungen und dem Design ~— schmutziges Badewasser,
einer Broschiire das Konzept der ,totalen Larm, schlechte Behandlung
Freiheit in einer Welt, die noch so ist, wie sie sein der einheimischen Angestell-

WWW.arte-tv.com

n.kusters@eceat.nl
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ten, Zerstérung der Landschaft). Deshalb ist es in
zunehmendem MaRBe wichtig, nicht nur das Bild
einer idealen Welt fiir den Tourismus zu vermark-
ten, sondern dies dem Verbraucher auch garan-
tieren zu kdnnen. Unabhéngige Umweltzertifikate
garantieren eine hohe Umweltqualitdt. Dieser
Mehrwert eines touristischen Produktes kann die
Wettbewerbsfahigkeit auf dem konkurrenzstar-
ken Tourismusmarkt erh6hen. Verbraucher sollten
erkennen, dass eine hohe Umweltqualitdt nicht
automatisch Bestandoteil eines jeden Urlaubes ist,
sondern etwas, worauf man bei der Urlaubsent-
scheidung achten sollte.

Die VISIT Imagekampagne

Gaste sollten auf positive Weise informiert
werden, dass ein Beitrag zum Umweltschutz und
einer intakten Umwelt zur Qualitit eines Produk-
tes gehort. Die Umweltqualitét sollte mit positi-
ven Gefiihlen und Vorstellungen in bezug auf den
Urlaub in Verbindung gebracht werden. Beispiele

info@ecotrans.de

Reisepavillon 2002 in Hannover,
die fithrende Reisemesse fiir nach-
haltigen Tourismus in Europa: Der
deutsche Umweltminister Jiirgen
Trittin besucht den VISIT Messe-
stand.

Do Reisemasse
The Travel Fair
< B¢ Februar 2004

hierfiir sind: Kleine BetriebsgroRe,
Qualitatsleistungen,  personliche
Atmosphére, Traditionen, intakte
und geschiitzte Natur, Ruhe, moder-
ner Lebensstil und gesunde (biolo-
gische) sowie regionale Speisen.
Qualitdt und Umwelt stellen zwei
Seiten einer Medaille dar: Umwelt-
zertifizierte Produkte liefern gleich-
zeitig eine gute Servicequalitét,
Qualitatsprodukte respektieren die
Umwelt. Erfillt ein Produkt beide
Anspriiche, ist es ein Angebot mit
einem ,Plus” an Qualitdt, namlich
der ausgezeichneten Umweltquali-
tat. www.reisepavillon-online.de
Die VISIT Initiative hatihre Kommunikations-
strategie auf den Vorstellungen des Verbrauchers
aufgebaut. Im Jahre 2002 - dem Internationalen
Jahr des Oko-Tourismus - startete die VISIT Ima-
gekampagne mit dem Motto:

~Wo die Umwelt im Vordergrund steht
...stehen Feriengdste im Mittelpunkt”

Dieser Slogan, in viele Sprachen Ubersetzt, ver-
bindet Umweltqualitdt mit der Gesamtqualitat
des Produktes. Die dazugehdrigen Bilder stehen
fur die visuelle Verbindung zwi-
schen dem ,Besucher” und der
LUmweltqualitat”, der kurze

. AGLY
Text soll das Bewusstsein fiir Dy o T
Umweltqualitdt sensibilisieren ’ E" m;
und ist zudem leicht verstand- Saay

lich. Bisher wurden Slogan und
Anzeige erfolgreich eingesetzt,
um die Verbraucher zu sensibi-
lisieren, VISIT Umweltzeichen
bekannt zu machen und ihr
Image zu steigern.
Damit ist die VISIT Image-
kampagne eine wichtige
Ergénzung der individuellen
Werbeaktivitdten einzelner
Zeichen auf nationaler
Ebene bzw. fiir bestimmte
Die Kam-

Ende des LIFE-Projektes
fortgefiihrt.
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Leichter Zugang zu

zertifizierten Produkten

Um den Markt in Richtung Nachhaltigkeit zu
bewegen, ist zundchst eine Ubersicht iiber die
vorhandenen zertifizierten Angebote nétig. Bis
zum Jahre 2003 stand eine solche Liste nicht zur
Verfligung. Als Teil der VISIT Initiative wurden zwei
Online Datenbanken entwickelt: Diese bieten den
Verbrauchern und Reiseveranstaltern vollen und
kostenfreien Zugang zu allen Unterkunftsbetrie-
ben und anderen touristischen Dienstleistern, die
mit einem der VISIT Umweltzeichen zertifiziert
wurden: Der VISIT Holiday Guide und der Green
Travel Market.

VISIT Holiday Guide: europaischer
Reisefiihrer mit einem ,,Plus‘ an
Umweltqualitdt

Der VHG wurde erstmals unter dem Motto ,Your
VISIT makes the difference” veroffentlicht und
ist im Internet in englischer, deutscher und nie-
derléndischer Sprache frei verfligbar. Er liefert
detaillierte und strukturierte Informationen sowie
attraktive Bilder zu mehr als 1.000 Hotels, Bed &
Breakfast Betrieben, Ferienhdusern, Jugendher-
bergen, Campingpldtzen und Restaurants. Sie
alle bieten dem Gast durch ihre Auszeichnung ein
»Plus” an Qualitat als zusatzlichen Wert in Sachen
Umweltschutz. Damit stehen dem Verbraucher
zum ersten Mal umweltfreundliche Unterkiinfte
in vielen Landern zur Verfligung. Recherchiert ein
Verbraucher seine Unterkunft im Internet, braucht
er einfach nur sein Urlaubsgebiet auf der Europa-
karte anzuklicken.

Die VISIT Umweltzeichen in den Niederlanden,
Ddnemark, Frankreich, GroRbritannien, Italien,
Lettland, Luxemburg, Osterreich, Schweden,
Schweiz und Spanien garantieren, dass ihre zer-
tifizierten Betriebe hohe Anforderungen in allen
wichtigen Umweltbereichen erfiillen und vor Ort
von unabhéangigen Priifern kontrolliert werden.
Zusétzlich sind im VISIT Holiday Guide iiber

e T

2000 Strénde und
600 Sportboothd-
fen zu finden, die
mit der bekannten

Blauen Flagge aus-

- --HJ.
gezeichnet sind.

» www.yourvisit.info / Suche: Unterkiinfte

Green Travel Market: Informations-
service zum Thema nachhaltiger
Tourismus fiir Reiseveranstalter

» www.greentravelmarket.info
Der Green Travel Market ist ein ,business to busi-
ness” Online Service flir Reiseveranstalter, Jour-
nalisten und Tourismusexperten. Die Datenbank
liefert aktuelle und zuverldssige Informationen
zu touristischen Produkten, die mit einem Okola-
bel oder als ,Fair Trade” Produkt gekennzeichnet
sind. Alle nachhaltigen Angebote auf diesem vir-
tuellen Marktplatz wurden sorgféltig auf Qualitat
und Nachhaltigkeitsaspekte gepriift. Innerhalb
der touristischen Dienstleistungskette werden fol-
gende Gruppen vorgestellt: Destinationen, Natur-
schutzgebiete, Netzwerke spezieller Unterkiinfte
(z.B. Bauernhdfe, Landgasthdfe), individuelle
Hotels und andere Unterkiinfte, Besucherattrakti-
onen und Aktivitaten, Ausfliige und Reisen, Inco-
ming Reiseveranstalter und Verkehrsbetriebe. Ein
Team von Fachleuten aus verschiedenen Léndern
unterstiitzt Veranstalter bei der Suche nach ver-
trauenswirdigen Leistungstragern und bei der
Zusammenstellung ihrer Pauschalreisen.

Die Registrierung ist kostenlos und bietet Zugang
zu einer stdn- e

dig wachsenden - : R Lt
Datenbank ~ mit g 5 . T
attraktiven nach- ‘@ L e =
haltigen Produkten
aus aller Welt.
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20 -t 3 RCTIT B
et B

Bow O e s o ) —— =

=y
o | e © L s 12

et ——— oo e e

n.kusters@eceat.nl




Kooperation mit der Reiseindustrie

Reiseveranstalter, Reisefiihrer und touristische
Informationszentralen spielen eine wichtige Rolle
bei der Versorgung der Verbraucher mit Informa-
tionen. Dazu sind verschiedene Strategien not-
wendig:

1. Integrierte Qualitdtsprodukte fiir Nischen-
mdrkte, um hoch motivierte Verbraucher zu
erreichen

Ungeféhr 2-5% der Verbraucher legen bei ihrer
Entscheidung fiir den Urlaub hochsten Wert auf
eine intakte Umwelt. Sie suchen aktiv umwelt-
freundliche Angebote und kénnen so die Entwick-
lung weiterer nachhaltiger Produkte auslésen.
Um diese kleine aber bahnbrechende Gruppe von
»Gldubigen” zu erreichen, miissen zertifizierte
Angebote auf Basis ihrer besonderen Qualitéten
gruppiert und gekennzeichnet werden. Damit
konnen sie mit spezialisierten Marketingnetzwer-
ken, Umweltschutzorganisationen, Herausgebern
von Reisefiihrern, Nischen-Reiseveranstaltern
oder besonderen Markenprodukten gréRerer
Reiseveranstalter zusammenarbeiten.

Ein gutes Beispiel fiir die Vermarktung solcher
Angebotsgruppen ist der Green Holiday Guide
des niederléndischen ANWB. Weitere Beispiele
sind etwa die GRECOTELS, die BIOHOTELS oder
auch die Spezialveranstalter des forum anders
reisen und VIABONO in Deutschland.

2. Integration und Kennzeichnung von zerti-
fizierten Produkten in den konventionellen
Marketingkandlen, um eine breit gefdcherte
Zielgruppe zu erreichen

Fiir 30-60% der Verbraucher flieBen soziale- und
umweltrelevante Aspekte in die Urlaubsent-
scheidung mit ein. Fiir diese groBe Gruppe sind
allerdings solche Aspekte eher zweitrangig. Am
wichtigsten sind das Zielgebiet, die Region, der
Preis, die Unterkunftsart, die Atmosphére sowie
die angebotenen Aktivitdten und Attraktionen.
Um diese breit gefacherte Zielgruppe zu erreichen
und zu informieren, sollten zertifizierte Angebote
in konventionellen Marketingkanélen integriert
und attraktiv und gut sichtbar neben nicht zer-
tifizierten Produkten dargestellt werden. Damit
haben die Verbraucher die Wahl. VISIT arbeitet
dazu mit etablierten Marketingorganisationen
zZusammen, wie z.B.:

* Herausgeber von Reisefiihrern

» Hotel- und Unterkunftsfiihrer, Internetauftritte
« Touristische Informationszentralen

* Reiseveranstalter

VISIT hilft solchen Organisationen, zertifizierte

Produkte zu erkennen und in ihre bestehenden
Angebote aufzunehmen.

n.kusters@eceat.nl

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, um ausge-
zeichnete Angebote in Reisefiihrern, in Katalogen
von Reiseveranstaltern und auf Internetseiten
entsprechend zu markieren:

» Kennzeichnung mit dem Logo des (nationalen)
Zertifikates

* Kennzeichnung mit dem VISIT Logo, zusam-
men mit der Nachricht: ,Von einem der VISIT
Umweltzeichen zertifiziert”

 Kennzeichnung mit einem individuellen Sym-
bol wie z.B. einem ,griinem Stern”, der nur
von einem speziellen Reiseveranstalter oder
in bestimmten Informationskandlen verwen-
det wird. Die Nachricht lautet auch hier: ,Von
einem der VISIT Umweltzeichen zertifiziert”

Edizions
200G

fagipme atla
Goleita Verde
il [egambii e
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Towring Club lalizma

Der Touring Club ltaliano verdffentlicht die
Tourismusangebote mit dem “Legambiente
Turismo” Zeichen in seinem “Blauen Reise-

flhrer” 2004.
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Beispielhafte Zusammenarbheit
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TUI Niederlande und Milieubarometer

Die TUI Niederlande, Tochter des in Europa fiihrenden
Reiseveranstalters TUI International, hat ein Abkom-
men mit dem niederldndischem VISIT Umweltzeichen
Milieubarometer getroffen. Darin verpflichtet sich die
TUI Niederlande, zertifizierten Produkten Vorrang zu
geben.

» www.tuinederland.nl/Milieu/index.html
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ADAC Camping Caravaning Fiihrer
Europas fiihrender Automobilclub, der ADA("
deutsche ADAC (mit fast 15 Millionen | #

Mitgliedern) verweist in seinem Camping {'mplng
Caravaning Fiihrer auf Campingplatze, die 'CHI'IJ'II'III'IE
mit einem Okolabel oder einem Umwelt- Fiihrer
managementsystem ausgezeichnet sind. VisitScotland
» www.adac-verlag-gmbh.de/magazine 2““4 Die schottische Tourismuszentrale arbeitet eng mit
dem Okolabel Green Tourism Business Scheme
[T p— zusammen und kennzeichnet die zertifizierten Ange-

bote in ihren Katalogen. Gemé&R einer jahrlichen
unabhdngigen Umfrage liegt die Belegungsrate bei
Betrieben mit dem Green Tourism Business Scheme
10% tiber dem Durchschnitt.

» www.visitscotland.com/sitewide/greentourism

ANWB Green Holiday Guide

Der Green Holiday Guide Europe wird von ECEAT (European
Centre for Eco Agro Tourism) in Zusammenarbeit mit dem
ANWB (Niederlandischer Nationaler Touringclub) herausgege-
ben. Dieser Reisefiihrer umfasst tiber 1.200 6kologisch gefiihrte
Bauernhofe, umweltfreundliche Campingpldtze und sonstige
Unterkiinfte in 13 europdischen Landern.

~ i} ECO-TOUR website
- Die Naturfreunde Internationale stellt den VISIT
Holiday Guide gut sichtbar in seinem online Infor-
1::;}#;“',,} e [1 mationsservice ,Okologische Tourismusangebote

Y e

- im Internet” dar.

Vf' f ":?_.',_;-h::. ._-_._-; »_www.eco-tour.org
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Der VISIT
Verband

Europadische Plattform
fiir Umweltzeichen im
Tourismus

VISIT bedeutet Voluntary Initiatives for Sustainabi-
lity In Tourism (freiwillige Initiativen fiir Nachhal-
tigkeit im Tourismus). Der Begriff wurde zunéachst
als Titel fir das EU-LIFE-Projekt genutzt und ist
heute der Name fiir die aus dem Projekt entstan-
dene Nichtregierungsorganisation.

VISIT fasst in einem Wort die Philosophie des
europdischen Verbandes zusammen: eine erfolg-
reiche Zusammenarbeit zwischen verschiede-
nen Initiativen, die einen guten Beitrag zu einer
nachhaltigen  Tourismusentwicklung leisten.
Anfang 2004 wurde der VISIT Verband auf dem
Reisepavillon, der fiihrenden ,nachhaltigen”
Tourismusmesse in Europa, gegriindet. Die Griin-
dungsmitglieder sind acht fiihrende Umweltzei-
chen aus den folgenden Léndern:

- Niederlande - Frankreich

- Italien - Ddnemark

- Lettland - GroBbritannien
- Luxemburg - Schweiz

Die Griindungsmitglieder des Verbandes repré-
sentieren Initiativen mit tiber 1.500 teilnehmen-
den Tourismusbetrieben und andere strategisch
wichtige Institutionen, wie z.B. das Umweltma-
nagementsystem ECOCAMPING. Weitere Zer-
tifikate, z.B. aus Osterreich und Spanien, haben
bereits ihr Interesse an einer Mitgliedschaft beim
Verband zum Ausdruck gebracht.

Alle VISIT Umweltzeichen sind Vorreiter in ihrem
Land in Bezug auf Umweltqualitat im Tourismus.
Sie haben langjahrige Erfahrungen mit Akkredi-
tierungs- und Priifverfahren und orientieren sich
am ISO 14025 Standard fiir ,Typ | Okolabel”, der
als Grundlage fiir die Entwicklung des VISIT Stan-
dards diente. Das Okolabel ist in den jeweiligen
Ldandern und oft auch iber die Landesgrenzen
hinaus bekannt, und ihre zertifizierten Produkte
bieten ein zuverldssiges Plus an Umweltqualitat.

VISIT ist der erste Verband dieser Art inner-
halb Europas, und seine wichtigste Aufgabe ist
es, Umweltzertifizierungen im Tourismus erfolg-
reicher zu machen. Das Arbeitsprogramm fiir die
ndchsten drei Jahre konzentriert sich auf folgende
Schwerpunkte:

« Entwicklung von Werbekampagnen mit natio-

nalen und internationalen Reiseveranstaltern,

« Pflege der VISIT Homepage als Portal fiir alle
VIST Umweltzeichen und andere VISIT Mitglie-
der,

* Verbesserung der Priifverfahren der VISIT Zei-
chen durch eine bessere Strukturierung, kon-
tinuierliche Fortbildung der Priifer sowie
Kosteneinsparung durch gemeinsame Priifun-
gen,

* Schaffung von Instrumenten fiir eine gute
Marktforschung, um strategische Entscheidun-

info@ecotrans.de

www.yourvisit.info

VISIT Constitution, Article 2:
Mission statement

VISIT promotes and supports sustainable tourism development through
the representation, promotion and mutual co-operation of international,
national and regional certification schemes and other voluntary initiatives
for sustainable tourism at an international level.

Sustainable tourism is defined as: “tourism development that meets
the needs of the present tourists and host regions, while protecting and
enhancing the opportunities for future generations. It is envisaged as lead-
ing to the management of all resources in such a way that economic, social
and aesthetic needs can be fulfilled, while maintaining cultural integrity,
essential ecological processes, biological diversity and life support sys-
tems” (WTO, EU)

gen zu erleichtern, z.B. mit einer Géstebefra-
gung oder einem Benchmarking System fir
ausgezeichnete Betriebe,

« Intensivierung der Partnerschaft zwischen den
Mitgliedern des VISIT Verbandes, aber auch mit
anderen internationalen Initiativen, z.B. mit der
EU-Blume, der World Tourism Organisation und
dem Sustainable Tourism Stewardship Council.

Die Mitgliedschaft bei VISIT ist auf zwei verschie-
denen Ebenen maglich: Die ,Volle Mitgliedschaft”
kdonnen nur solche Umweltzeichen im Tourismus
erhalten, die eine Betriebspriifung vor Ort von
einem unabhdngigen Zertifizierungsorgan durch-
fihren lassen. Umweltzertifikate, die den VISIT
Standard anstreben, Tourismusorganisationen
oder andere freiwillige Initiativen im Tourismus,
kénnen als ,Férderndes Mitglied” im Verband
mitarbeiten.

Alle Mitglieder des Verbandes verpflichten sich
neben der Einhaltung des VISIT Standards auch
zur vertrauensvollen Zusammenarbeit und zum
fairen Umgang miteinander.

Das Sekretariat des Verbandes fiihrt ECO-
TRANS, das europdische Netzwerk mit dem guten
Ruf, effektive Partnerschaften aufzubauen und
die Zusammenarbeit zwischen Tourismus- und
Umweltorganisationen zu férdern.

Der Vorstand besteht aus dem Vorsitzenden,
dem stellvertretenden Vorsitzenden, dem Sekre-
tdr und dem Schatzmeister.

Der Verband ist in den Niederlanden registriert,
eine Kopie der VISIT Konstitution ist bei der regis-
trierten Geschéftsstelle erhéltlich oder online
unter www.yourvisit.info.
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Die bislang unternommenen Schritte sind ermuti-
gend aber noch nicht ausreichend. Damit Umwelt-
zertifikate einen wirklich umfassenden Einfluss auf
den Tourismussektor nehmen kdnnen, miissen:

* die Anzahl der zertifizierten Produkte steigen,

» das Bewusstsein bei den Verbrauchern und
die Nachfrage nach zertifizierten touristischen
Angeboten weiter erh6ht werden,

* Ressourcen im Bereich des nachhaltigen Tou-
rismus gebiindelt werden, um Doppelarbeiten
zu verhindern und Kréfte effizienter einzuset-
zen.

Bestehende oder zukiinftige Okolabel Initiativen
in Europa sowie Programme in Nord-, Stid- und
Mittelamerika, Asien und Afrika kénnen vom
Erfahrungsaustausch und der Kooperation mit
dem VISIT Verband profitieren.

Die aktuellen Diskussionen kdnnen in den
nachsten Jahren zur Bildung eines globalen
Forums und einer Akkreditierungsstelle fiir nach-
haltige Tourismuszertifikate fiihren. Dieses Forum
kann touristische Initiativen zur Zertifizierung
weltweit untersuchen, anerkennen und férdern.
Die neue Sustainable Tourism Stewardship
Council (STSC) Initiative ist ein viel versprechen-
der Ansatz in diese Richtung. Basierend auf den
derzeitigen Entwicklungen innerhalb und aufRer-
halb Europas sind folgende Vorhersagen fiir das
Jahr 2010 durchaus denkbar:

1. Eine globale STSC wird gegriindet und vertritt
relevante wirtschaftliche, soziale und umwelt-
bezogene Interessen. Dieses Gremium einigt
sich auf einen internationalen Standard fiir
die Zertifizierung von nachhaltigen touristi-
schen Dienstleistungen, basierend auf den
bestehenden Erfahrungen und Methoden.

2. Der VISIT Verband als regionales Netzwerk in
Europa liefert einen Beitrag zur Entwicklung
dieses internationalen Standards und koor-
diniert als regionaler Partner fiir Europa die

Ausblick 2010

Umweltzeichen im
Tourismus: Ein wirk-
sames Instrument

Akkreditierung der Umweltzertifikate sowie
die Weiterentwicklung des Standards in
Europa.

Die an der STSC Initiative teilnehmenden
Umweltzeichen arbeiten zusammen, um
einen Teil ihrer Kriterien und Priifverfahren
anzugleichen und eine gemeinsame Kommu-
nikationsstrategie unter einem gemeinsamen
Logo fiir Verbraucher zu erarbeiten und zu
realisieren. Damit werden die Effektivitdt von
Marketing und Promotion gesteigert und Kos-
ten minimiert.

Die Umweltzertifikate fiir touristische Pro-
dukte werden mit den Zertifikaten fir nicht
touristische Produkte und anderen Initiativen
fir eine nachhaltige (Tourismus-)Entwick-
lung zusammenarbeiten.

Die Verbénde der Reiseveranstalter erkennen
den internationalen Standard fiir Umweltzei-
chen im Tourismus an. Sie empfehlen ihren
Mitgliedern, verstarkt mit solchen Zertifzie-
rungen zusammenzuarbeiten und deren Pro-
dukte in ihren Katalogen aufzunehmen und
offensiv zu bewerben.

Ein einfacher und vollsténdiger Zugang zu
allen zertifizierten Angeboten der verschiede-
nen Zeichen erleichtert die Vermarktung. Alle
relevanten Tourismusverbdnde unterstiitzen
die Verbreitung dieser Produkte, indem sie
auf das gemeinsame Portal der Umweltzei-
chen im Tourismus mit ihren gepriiften Ange-
boten hinweisen.

Nationale und internationale Reiseveran-
stalter und Touristinformationen arbeiten in
zunehmendem MalRe mit den Umweltzertifi-
zierungen zusammen, geben den ausgezeich-
neten Produkten bei der Zusammenstellung
des Angebotes den Vorzug und kennzeichnen
sie in Katalogen und im Internet.

SUSTAINABLE TOURISM STEWARDSHIP COUNCIL (STSC)

Die Rainforest Alliance koordiniert die Entwicklung eines globalen Akkreditierungsorgans fiir Zertifizie-

rungssysteme fiir nachhaltigen Tourismus.

Das Konzept zur Umsetzung will bestehende Zertifizierungsprogramme starken und ihnen die grund-

sétzliche Teilnahme am STSC in drei Phasen erméglichen:

1. Aufbau regionaler Netzwerke zur Férderung des Dialoges zwischen den Interessenverbanden, als
regionale Clearingstelle fiir die Information von Zertifizierungen, als Einrichtung zur technischen

Unterstiitzung fiir Zertifizierungsprozesse

2. Verbesserung der Marketing- und QualifizierungsmaBnahmen fiir Zertifizierungsprogramme, die

sich akkreditieren mdchten

3. Verbesserung der Zusammenarbeit untereinander und Akkreditierung der Zertifikate, um ihre Ver-
antwortung zu erhéhen und das Vertrauen der Verbraucher in solche Nachhaltigkeitszeichen im

Tourismus zu erhéhen.

Parallel zur erfolgreichen Einflihrung des VISIT Netzwerkes in Europa wurde im September 2003 in
Bahia, Brasilien das panamerikanische “Sustainable Tourism Certification Network” gegriindet.

» www.rainforest-alliance.org/programs/sv/index.htmli

info@ecotrans.de
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Reiseagenturen sowie Informations- und
Reservierungssysteme bieten einen ,griinen
Schliissel” an, um zertifizierte Produkte in
einer bestimmten Destination leicht zu iden-
tifizieren.

Zielgebiete erarbeiten ein Nachhaltigkeitspro-
gramm fir ihre touristische Entwicklung mit
konkreten Zielen in den Bereichen Umwelt,
Soziales und Wirtschaft. Sie fordern die Zer-
tifizierung von Produkten, (iberwachen ihre
Entwicklung mit Hilfe eines aussageféhigen
Monitoringsystems und legen regelmaBig
einen Bericht iber den Stand ihrer Entwick-
lung und die Erreichung der Ziele vor.

. Regierungen verbessern die Rahmenbedin-

gungen fiir Umweltzeichen, indem sie z.B.
die Steuern fir zertifizierte Angebote senken
und weitere Anreize und Vorteile fiir umwelt-
freundliche Betriebe auf nationaler und inter-
nationaler Ebene schaffen.

. Betriebe innerhalb der touristischen Ange-

botskette sind in zunehmendem MaRe
daran interessiert, die Nachhaltigkeit ihrer

Danksagung

Leistungen und ihre Konkurrenzfahigkeit zu
verbessern. Sie fiihren ein Umweltmanage-
mentsystem ein und bewerben sich um ein
Zertifikat.

12. Verbraucherverbdnde, Medien und andere
Interessenvertreter starken das Bewusstsein
fir nachhaltiges Wirtschaften und fiir aus-
gezeichnete Produkte bei ihren Mitgliedern
und in der Offentlichkeit. Umweltfreundlich
Urlaub machen wird ,in” sein.

Mit diesen MalRnahmen haben die o6ffentlichen
und privaten Partner ein gut erkennbares ,Regal”
flir umweltvertrégliche und nachhaltige Produkte
im internationalen ,Supermarkt Tourismus” ein-
gerichtet und mit gepriften Produkten aufgefiillt.
Der Kunde hat eine ausreichende ,griine” Aus-
wahl. Der Marktanteil erhoht sich von weniger
als 1% auf 5%, und das freiwillige Instrument
Umweltzeichen im Tourismus wird in zunehmen-
dem MaRe erfolgreich.

Wir danken allen teilnehmenden Umweltzeichen im europdischen Tourismus fiir
ihr Engagement und die vertrauensvolle Zusammenarbeit. Wir danken auch den
Mitgliedern des internationalen VISIT Fachbeirats mit Vertretern der wichtigsten
europdischen Tourismusverbdnde fiir ihren fachlichen Input und ihre Ideen, die
das Projekt voran gebracht haben. Herzlichen Dank den Medien fiir ihre quali-
fizierte Berichterstattung und den mit einem Okolabel ausgezeichneten touristi-
schen Dienstleistungen in Europa fiir ihr kontinuierliches Engagement, ihre hohe
Qualitat und ihren Beitrag zur Nachhaltigkeit im europdischen Tourismus.

Wir freuen uns, dass der neue VISIT Verband die wichtige Arbeit fortsetzen wird,
die durch das Projekt begonnen werden konnte.

Die VISIT Projektpartner
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Wo die Umwelt im Vordergrund steht ...

... stehen Feriengaste im Mittelpunkt.

WS,

Endlich Urlaub — die schénsten Wochen im Jahr! Am Strand oder in
7, I=
den Bergen, im 5-Sterne-Hotel, auf dem Campingplatz oder in der -y

La Clef

Ferienwohnung - Hauptsache, die Qualit&t stimmt! f ﬁ
Bequeme Anreise, saubere Zimmer, warmes Wasser aus der Dusche, Verie
@ -
Gy

guter Service, leckeres Essen ... das ist das Mindeste, was Sie H

erwarten kdnnen. Wassersparen, Anschluss an die Klaranlage, Abfall- Eemfmind '

trennung, schoéne Landschaft, intakte Natur ... das ist leider nicht “'*JI_

Uberall selbstverstandlich, sondern ein Plus an Qualitat. ﬁ }'E. c?E%I"H(ATE

' - www.yourvisit.info
(WA /T eine Aktion der Ecolabels fiir Tourismus in Europa. makes the difference
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