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Editorial 
  

“Every increment of warming results in rapidly 
escalating hazards. More intense heatwaves, 
heavier rainfall and other weather extremes 

further increase risks for human health and 
ecosystems. In every region, people are dying 
from extreme heat. Climate-driven food and 
water insecurity is expected to increase with 
increased warming. When the risks combine 

with other adverse events, such as pandem-
ics or conflicts, they become even more diffi-

cult to manage.”1  

 

Mein Arbeitsweg sind keine vier Kilometer 
und doch fahre ich immer wieder gerne mit 
dem Auto ins Büro. Aus Bequemlichkeit, weil 
es zu kalt oder der Berg zu steil ist, ich noch 
einkaufen muss oder mein Fahrrad einen 
platten Reifen hat. Und das, obwohl ich mich 
selbst als eher umweltbewussten, ökologisch 
aufgeklärten Menschen bezeichnen würde. 
Die klassische Attitude-Behaviour-Gap, in 
Selbstbeobachtung nachgewiesen und vali-
diert. Seit einigen Wochen hat sich mein Ver-
halten in dieser Hinsicht aber geändert und 
dafür sind unterschiedliche Faktoren verant-
wortlich. Die Arbeit am DE-Klima Plus Projekt 
ging natürlich nicht spurlos an mir vorbei und 
hat mir einmal mehr vor Augen geführt, wie 
wichtig das Thema Klimaschutz ist. Dazu ge-
hört vor allem klimaverträgliches Verkehrs-
verhalten. Die in diesem Fall “disruptive Tech-
nology” eines unplattbaren Fahrradreifens, 
den ich von Kollegen geschenkt bekommen 
habe, nimmt mir das Scheinargument eines 
kaputten Fahrradschlauchs. Das digitale Tra-
cken des täglichen Radwegs sammelt fleißig 
Kilometer für meine digitale Challenge auf un-
serer Outdooractive-Plattform - ein zusätzli-
cher Motivator. Und mit diesem Editorial 
werde ich mich in Zukunft vor meinen 

 
1 Pressemitteilung vom Intergovernmental Panel on 
Climate Change (IPCC) zur Veröffentlichung des 
IPCC AR6 Synthesis Report, 20.03.2023 

Kolleg:innen rechtfertigen müssen, wenn ich 
einmal nicht mit dem Rad zur Arbeit fahre. 
Der Peer-Pressure lässt grüßen und ab sofort 
bewege ich mich im Opt-Out Modus, wenn es 
um mein klimaverträgliches Pendlerverhalten 
geht. Hier greifen also unterschiedliche Me-
chanismen, die, zumindest in der Theorie, ei-
nen gewissen Gewohnheitseffekt auslösen 
sollten.  

Für mich ist das jetzt nur ein kleiner Schritt 
und für die Menschheit wahrscheinlich ein 
noch viel kleinerer. Aber in der Summe ma-
chen viele kleine Schritte einen Unterschied 
und ich bin froh, dass wir in einer unserer Teil-
studien nachweisen konnten, dass Menschen 
auch eine gewisse Eigenverantwortung er-
kennen, wenn es um Klimaschutz geht. Noch 
besser sind aber natürlich die großen Schritte, 
wie beispielsweise das 49-Euro-Ticket 
(Deutschlandticket), das zum 1. Mai 2023 
deutschlandweit eingeführt wurde. Wir als di-
gitale Tourismusplattform sehen uns hier auch 
in der Pflicht, den Weg hin zu einem klima-
neutralen Tourismus mitzugestalten. Große 
Schritte bedeuten für uns, skalierbare digitale 
und technologische Lösungen für unsere un-
terschiedlichen Kundensegmente, Plattform-
partner und App-Nutzer:innen  zu finden. Aus 
dieser Verantwortung heraus ist das DE-Klima 
Plus Projekt entstanden.  

Was ich im Kleinen an mir selbst beobachten 
konnte, haben wir in diesem Vorhaben auf 
den touristischen Kontext übertragen und un-
tersucht. Dabei haben wir uns mit der Frage 
auseinandergesetzt, welche Angebote und 
Anreize geschaffen werden müssen, um kli-
maverträgliche Erlebnisangebote attraktiver 
zu gestalten und leichter zugänglich zu ma-
chen. Zum Beispiel welche Faktoren braucht 
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es, um häufiger im oder in den Urlaub mit kli-
maverträglichen Verkehrsmitteln zu fahren. 
Der aktuelle Bericht des IPCC zeigt einmal 
mehr die Dringlichkeit, sich mit dem Thema 
Klimawandel und Klimaschutz auseinanderzu-
setzen. Der Tourismus ist da keine Ausnahme. 
Im Ergebnis ist ein Referenz Guide entstan-
den, der aus der Wissenschaft abgeleitete 
und auf die Praxis übertragbare  Handlungs-
empfehlungen für den Tourismussektor an-
bietet.  

Natürlich ist so ein Projekt nicht alleine zu 
stemmen. Umso mehr freue ich mich, dass wir 
für das DE-Klima Plus Projekt mit der Techni-
sche Hochschule Deggendorf (Linn Albert & 
Karin Haslböck) und der Hochschule München 
(Prof. Ralph Berchtenbreiter & Katharina Kitz-
mann) kompetente Partner zur wissenschaft-
lichen Begleitung der Studie gewinnen konn-
ten. Wichtigen methodischen und inhaltlichen  
Input lieferten zudem die  Hochschule für 
nachhaltige Entwicklung Eberswalde (Prof. 
Claudia Brözel) sowie das Institut für Innova-
tive Tourismusforschung der Hochschule 
Kempten (Dr. Johannes Schubert, Jannika 

Eisele & Lisa Gebler) als assoziierte Hoch-
schulpartner dieses Projekts. Den Praxisbezug 
konnten wir über unsere Destinationspartner 
Allgäu GmbH und den Nationalpark Bayeri-
scher Wald  herstellen, die wertvolle Erfah-
rungswerte und Insights für das Projekt beige-
steuert haben. Ihnen allen gilt mein herzlicher 
Dank für die wunderbare Zusammenarbeit in 
diesem Projekt. 

 

Mit freundlichen Grüßen, 

 

Dr. Dominik Huber 
Senior Research Manager bei Outdooractive 
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Kurzvorstellung der Projektpartner
 

 

Outdooractive 

Die Outdooractive AG ist Hauptantragstellerin des Projekts. Das vom Unternehmen betriebene 
digitale Plattform-Ökosystem basiert auf einer kollaborativen Content-Datenbank und vernetzt 
unterschiedlichste Partner aus dem Outdoorbereich und der Tourismus-, Sport-, Freizeit- und Ge-
sundheitsbranche (ca. 4500 Partner) mit einer stark wachsenden User-Community (ca. 14 Mio. 
Mitglieder:innen). OA engagiert sich im Rahmen mehrerer Initiativen und Forschungsprojekte für 
nachhaltigeren Tourismus und umweltbewusstes Freizeitverhalten. 

Mitwirkende: 

Dr. Dominik Huber 
Martin Soutschek 
Simon Reuter 

 

 

 

TH Deggendorf 

Die Technische Hochschule Deggendorf (THD) gehört mit ihren drei Studienstandorten und 13 In-
novations- und Technologie Campus zu den forschungsstärksten Hochschulen in Bayern und 
übernimmt als Projektpartnerin die wissenschaftliche Begleitung des Vorhabens. Nachhaltigkeit 
und Klimaschutz sind Schwerpunktthemen in laufenden Projekten der Hochschule und auch in den 
projektnahen Studiengängen „International Tourism Management / Health and Medical Tourism 
B.A.“ und „International Tourism Development M.A.“ etabliert. Die THD wirkte bei einer Literatur-
recherche als theoretische Basis des Projekts mit und führte sowohl eine quantitative als auch qua-
litative Erhebung durch. Im Rahmen einer Lehrveranstaltung wurden Kreativprozesse zum Thema 
„Klimaschonende Destinationserlebnisse“ durchgeführt. 

Mitwirkende: 

Linn Albert 
Karin Haslböck 

 

 

 

HS München 

Mit über 20 hauptamtlichen Professor:innen, 50 Lehrbeauftragten sowie über 1.200 Student:innen 
ist die Fakultät für Tourismus der Hochschule München deutschlandweit die größte Fakultät im 
Bereich Tourismus und verfügt somit auf diesem Gebiet über eine breite Lehrkompetenz. Die HS 
München unterstützte das geplante Projekt im Rahmen einer Lehrveranstaltung mit wissenschaft-
licher Begleitung im Bereich einer Literaturrecherche und -analyse und der konzeptionellen Defi-
nition und Entwicklung von Referenzbeispielen für klimaschonende, klimaneutrale und klimaposi-
tive Erlebnisse im urbanen Großraum München. 

Mitwirkende:  

Prof. Ralph Berchtenbreiter 
Katharine Kitzmann 
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HNE Eberswalde 

Als assoziierte Projektpartnerin wurde das Vorhaben methodisch von der HNE Eberswalde durch 
einen Kreativprozess im Rahmen einer Lehrveranstaltung begleitet. An den vier Fachbereichen 
der HNE Eberswalde Wald und Umwelt, Landschaftsnutzung und Naturschutz, Holzingenieurwe-
sen und Nachhaltige Wirtschaft können in aktuell 20 Studiengängen Kompetenzen in den Berei-
chen Naturschutz, Waldwirtschaft, Ökolandbau, Anpassung an den Klimawandel, nachhaltige 
Wirtschaft, Holzbau und nachhaltiges Tourismusmanagement erworben werden. Alle Studien-
gänge besitzen ein dem nachhaltigen Wirtschaften verpflichtetes Profil. 

Mitwirkende: 

Prof. Dr. Claudia Brözel 

 

 

 

 

Nationalpark Bayerischer Wald  &  Allgäu GmbH 

Der Nationalpark Bayerischer Wald und die Allgäu GmbH wirkten als assoziierte Partner beim Vor-
haben mit und brachten deren Expertise, fachlichen Input und lokales Wissen in den Forschungs-
prozess ein. Des Weiteren unterstützten sie bei der Identifizierung, Entwicklung und Verbreitung 
klimaschonender, klimaneutraler und klimapositiver Erlebnisangebote und Aktivitäten.  

Mitwirkende: 

Julia Zink 
Laura Schmidt 

 

 

 

 

Institut für Nachhaltige und Innovative Tourismusentwicklung (INIT),  
Hochschule Kempten 

Das Institut für Nachhaltige und Innovative Tourismusentwicklung (INIT) der Hochschule Kempten 
wirkte als assoziierter Partner an dem Vorhaben mit. Die Kolleginnen und Kollegen brachten sich 
insbesondere in die Auswertung und Interpretation der Befragungsergebnisse ein und reflektier-
ten diese vor dem Hintergrund verhaltensökonomischer Erkenntnisse. Ausgewählte Entwicklungs-
szenarien bzw. Zielbilder wurden zudem von Jannika Eisele illustriert. 

Mitwirkende: 

Dr. Johannes Schubert 
Jannika Eisele 
Lisa Gebler 
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Glossar 
 

 

Klimaschutz  Unter Klimaschutz werden alle Aktivitäten zusammengefasst, die 
dazu beitragen, klimaschädliche Auswirkungen zu verringern, sowie 
Maßnahmen, die den Treibhauseffekt verringern und begrenzen.2 
 

Klimaschonend  Klimaschonendes (auch: klimafreundliches) Handeln wird als eine Min-
destbedingung für einen nachhaltigen Lebensstil gesehen. Dazu zählt 
auch das Potential von nachhaltigem Konsum für die Verringerung der 
Klimabelastung. Als klimaschonend werden die Aktionen, Handlungen 
und Maßnahmen bezeichnet, die sich hinsichtlich ihrer Auswirkungen 
auf das Klima und die Umwelt nicht oder wenig schädigend verhal-
ten.3 
 

Klimaneutral  Klimaneutralität bedeutet, ein Gleichgewicht zwischen Kohlenstof-
femissionen und der Aufnahme von Kohlenstoff aus der Atmosphäre 
in Kohlenstoffsenken herzustellen. Um Netto-Null-Emissionen zu errei-
chen, müssen alle Treibhausgasemissionen weltweit durch Kohlen-
stoffbindung ausgeglichen werden.4 
 

Klimapositiv  Klimapositiv bedeutet, dass mehr klimaschädliche Emissionen absor-
biert als emittiert werden.5 Klimapositiv sind daher alle Aktivitäten, die 
dazu führen, den Anteil der Treibhausgase langfristig wieder auf ein 
Niveau zu senken, das keine negativen Folgen für Mensch und Umwelt 
hat. Dazu zählen z.B. auch Maßnahmen, die den Staubeintrag in die 
Luft verringern. 

 

  

 
2 Umweltbundesamt 2022a 
3 DWDS 2022 
4 Europäisches Parlament 2023 
5 Kluthe 2022 
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Zwischenbild 
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Executive Summary 
 

Ziel des Projekts DE-Klima Plus war es, wis-
senschaftlich zu untersuchen, wie Anreize für 
die Nachfrage nach klimaschonenden, klima-
neutralen und klimapositiven Erlebnisangebo-
ten geschaffen werden können, um einen kli-
maneutralen Tourismus in Deutschland vo-
ranzutreiben. Vorausgegangen waren Über-
legungen, dass klimafreundliche Touris-
musangebote nach wie vor ein Nischendasein 
fristen und weder in der Breite angeboten 
noch nachgefragt werden. Um Lösungsan-
sätze und Good Practice Beispiele für die 
Tourismusbranche aufzuzeigen, wurde ein 
Forschungsdesign mit unterschiedlichen Me-
thoden entwickelt, das sich diesem Thema 
sowohl von der Angebots- als auch der Nach-
frageseite annähert.  

Basierend auf einer Literaturanalyse wurden 
in einer quantitativen Analyse (Teilstudie 1) 
Menschen (N=983) in Deutschland zu ihrem 
Reiseverhalten, Einstellungen zum Klimawan-
del und Klimaschutz und Themen zur Akzep-
tanz klimafreundlicher Reiseangebote be-
fragt. Ziel der Befragung war es, ein besseres 
Verständnis für die Nachfrageseite zu entwi-
ckeln, um daraus Erkenntnisse für die Ange-
botsgestaltung und Anreizaktivierung abzulei-
ten. Die Ergebnisse sind in einigen Bereichen 
deckungsgleich mit vorhergehenden Studien, 
beispielsweise hinsichtlich der Verkehrsver-
haltens bei Kurzurlauben und Tagesausflügen. 
Wenig überraschend wird hier überwiegend 
das eigene Auto genutzt und mit einigem Ab-
stand öffentliche Verkehrsträger. Auch konnte 
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zum wiederholten Male eine Attitude-Behavi-
our-Gap bzgl. Einstellung und Kaufverhalten 
nachhaltiger Produkte nachgewiesen werden. 
So scheint das Thema Klimaschutz im Touris-
mus bei den Konsumenten angekommen zu 
sein (über 50 % der Studienteilnehmer:innen 
zeigten Interesse an klimaneutralen Erlebnis-
angeboten) aber die befragten Expert:innen 
in den Projektregionen Allgäu und Bayerischer 
Wald zeigten sich skeptisch, was die tatsächli-
che Umsetzung in die Praxis betrifft. 

In einem zweiten Schritt wurden mittels Krea-
tivprozesse und Expert:innenbefragungen kli-
mafreundliche Erlebnisangebote identifiziert 
und entwickelt (Teilstudie 2). Die Ergebnisse 
konzentrieren sich auf die wesentlichen Reise-
bausteine der Customer Journey mit unmit-
telbaren Auswirkungen auf das Klima: Aktivi-
täten und Erlebnisangebote, Leistungsanbie-
ter und An- und Abreise bzw. Mobilität vor 
Ort. In diesem Zusammenhang wurden auch 
Möglichkeiten der Klimakompensation über 
Freiwilligenarbeit (bspw. Renaturierungsmaß-
nahmen als Teil des Reiseerlebnisses) und 
Kompensationszahlungen als einzig realisti-
sche Ansätze für klimaneutrale und klimapo-
sitive Erlebnisangebote diskutiert und skiz-
ziert. 

Abschließend wurden im Rahmen weiterer 
Kreativprozesse unterschiedliche Ansätze zur 
Anreizsteigerung klimafreundlicher Erlebnis-
angebote evaluiert und zum Teil beispielhaft 
anhand der Outdooractive-Plattform kon-
zeptionell umgesetzt (Teilstudie 3). Die 
Grundlage dafür, dass sich Tourist:innen für 
ein klimafreundliches Angebot entscheiden, 
ist das Vorhandensein entsprechender Ange-
bote. Hier sind touristische Leistungsträger 
und Destinationsmanagementorganisationen 
(DMOs) in der Pflicht, entsprechende Pro-
dukte zu entwickeln. In einem zweiten Schritt 
gilt es zu erklären, warum ein 

klimafreundliches Produkt gekauft werden 
sollte (Bewusstsein schaffen) und für die  
Kund:innen auffindbar zu machen (informie-
ren). Dabei kommt Online-Plattformen eine 
bedeutende Multiplikatoren-Rolle zu, die ihre 
effektiven Touchpoints zu den Konsument:in-
nen nutzen können, um transparent Informa-
tionen zu entsprechenden Angeboten auszu-
spielen. Des Weiteren können je nach Prei-
selastizität des Tourismusprodukts finanzielle 
Anreize (bspw. verbilligte Mobilitätsange-
bote) einen wichtigen Beitrag für die Attrakti-
vität klimafreundlicher Erlebnisangebote leis-
ten. Wobei festzuhalten ist, dass Klimaschutz 
nicht automatisch teuer sein muss. Finanzielle 
Anreize können in Belohnungssysteme inte-
griert werden, die bei spielerischer Umset-
zung schon Teil des Erlebnisangebots sein 
können. Häufig stärken solche Ansätze zu-
sätzlich die lokale Ökonomie, wenn lokale Ge-
schäfte, Gastronomie und Leistungsträger in 
ein solches Belohnungssystem eingebunden 
werden.  

Der Ergebnisbericht des DE-Klima Plus Pro-
jekts soll als Referenz Guide verstanden wer-
den, der anhand von Beispielen aus der Praxis 
aufzeigt, wie Anreize für klimafreundliche Er-
lebnisangebote entwickelt und umgesetzt 
werden können. Darüber hinaus wurden auch 
alternative Ansätze diskutiert, wie beispiels-
weise Nachhaltigkeit „by Design“ einen effek-
tiven Beitrag für Klimaschutz im Tourismus 
leisten kann. In diesem Sinne wäre Nachhal-
tigkeit und Klimaschutz ein grundlegendes 
und selbstverständliches Basis-Merkmal des 
touristischen Angebots und weniger eine 
Frage der Marktaktivierung der Nachfrage. 
Wie so oft liegt die Lösung sicherlich irgendwo 
in der Mitte und am Ende obliegt es den ver-
schiedenen Akteuren, persönliche Verantwor-
tung zu übernehmen, um den Tourismus kli-
maneutral zu gestalten und so dem Klima-
wandel entgegenzutreten.  
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1. Einleitung und Forschungsfrage 
 

Der Klimawandel stellt eine der größten ge-
sellschaftspolitischen Herausforderungen un-
serer Zeit dar. Tourismus- und Freizeitaktivi-
täten haben nicht nur einen signifikanten An-
teil am Ausstoß klimaschädlicher Treibhaus-
gase, sondern sind auch massiv von den Aus-
wirkungen des Klimawandels betroffen.6 Für 
den Tourismus als Wirtschaftsfaktor ist der 
Schutz des Klimas essentiell für den Erhalt at-
traktiver Tourismusdestinationen.7 Dement-
sprechend sind Adaptionsprozesse der tou-
ristischen Akteure notwendig, um sowohl ei-
nen Beitrag für klimafreundliche Reise- und 
Freizeitaktivitäten zu leisten, als auch um sich 
an die Folgen von Klimaveränderungen anzu-
passen.8 Von Nachfrageseite lassen sich bis-
lang noch keine wesentlichen Anzeichen einer 
Veränderung des Reiseverhaltens in Bezug 
auf klimaverträgliche Reisen erkennen, womit 
auch der Anpassungsdruck für die Reisebran-
che fehlt, um klimaneutrale Reisen und Erleb-
nisangebote zu schaffen und anzubieten.9 So-
mit besteht ein Henne-Ei Problem, das es für 
die Industrie zu lösen gilt. 

 
6 Bundeszentrale für Politische Bildung 2021a 
7 DZT 2021 
8 Umweltbundesamt 2020a 
9 Bausch et al. 2017 
10 Im Folgenden sollen klimaschonende, klimaneut-
rale und klimapositive Reiseerlebnisse mit dem Be-
griff “klimafreundliche” Reiseerlebnisse zusam-
mengefasst werden. 

Das DE-Klima Plus Projekt soll einen aktiven 
Beitrag zum Klimaschutz leisten, indem er-
forscht wird, wie das Entscheidungsverhalten 
von Gästen für klimaschonende, klimaneut-
rale und klimapositive Angebote mittels ge-
eigneter Methoden zur Anreizstimulierung 
positiv beeinflusst werden kann.10 Dabei sollen 
klimafreundliche Angebote im Fokus stehen, 
die sowohl im ländlichen als auch urbanen 
Raum erlebt werden können und nicht an 
größere infrastrukturelle Maßnahmen gebun-
den sind. Der Fokus der Studie liegt weniger 
auf Haupturlaubsreisen, sondern konzentriert 
sich weitestgehend auf den Tagesausflugs-
verkehr und Kurzurlaube (bis zu vier Tage). 

Die Ergebnisse dieses Vorhabens sollen an-
hand von praxisrelevanten Beispielen der Pro-
jektpartner Allgäu GmbH und Nationalpark 
Bayerischer Wald aufzeigen, wie klimafreund-
liche Erlebnisangebote konzipiert und entwi-
ckelt werden können, um die Nachfrage nach 
solchen Angeboten zu aktivieren. Basierend 
auf der Problemdarstellung wurden die oben 
genannten Forschungsfragen entwickelt. 

11 Die Autoren sind sich bewusst, dass bei genauer 
Betrachtung die Ökobilanz und die graue Energie  
bei der Produktion von Ausrüstung für Aktivitäten 
(bspw. Fahrräder oder Wanderschuhe) berück-
sichtigt werden muss. Eine solche Ausdifferenzie-
rung ist für die Bearbeitung dieses Themas jedoch 
nicht zielführend und soll deswegen im weiteren 
Verlauf der Arbeit vernachlässigt werden. 

Beispiele für klimafreundliche Angebote: 

• Klimaschonende Angebote: z.B. Rad- und Wandertouren, die aufgrund unter-
schiedlicher Start- und Endpunkte nur mit dem ÖPNV durchgeführt werden 
können 

• Klimaneutrale Angebote: z.B. Bike & Hike Touren11 direkt von der Unterkunft aus  
• Klimapositive Angebote: z.B. Rad- oder Wandertouren, bei denen zusammen 

mit Kooperationspartnern wie dem Alpenverein oder Naturschutzorganisatio-
nen Bäume gepflanzt oder Flächen renaturiert werden 
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Zur Beantwortung der Forschungsfragen 
kombiniert die Studie mit einem Mixed-Me-
thods-Ansatz qualitative und quantitative Er-
hebungsmethoden unter Einbezug von Krea-
tivprozessen (z.B. Design Thinking Work-
shops), um sowohl aus Nachfrage- als auch 
Angebotsperspektive die Thematik des Kli-
maschutzes im Tourismus wissenschaftlich zu 
beleuchten. Daneben wurden innovative 

Ansätze zur Anreizstimulierung klimafreundli-
cher Erlebnisangebote entwickelt, evaluiert 
und bewertet. Im Vordergrund stehen hier 
Anreizsysteme, die die Nutzung klimafreundli-
cher Reiseinhalte zur Gewohnheit machen 
und selbstverständlich werden lassen und 
dementsprechend eine langfristige und nach-
haltige Wirkung für den Klimaschutz entfalten.

 

  

• Forschungsfrage 1:   Inwiefern spielt der Klimaschutz eine Rolle im Reise- und 
Freizeitverhalten der Bevölkerung in Deutschland?  

• Forschungsfrage 2:   Welche Ansätze gibt es in Bezug auf klimafreundliche Er-
lebnisangebote und wie lassen sich diese identifizieren und definieren?  

• Forschungsfrage 3:   Wie können die Akzeptanz klimafreundlicher Erlebnisan-
gebote gesteigert sowie neue Angebote entwickelt werden? 

Illustration Henne Ei Tür 
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Interview Allgäu  

www.allgaeu.de  

14

Interview Allgäu   

http://www.allgaeu.de/
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2. Methoden und Kontext 
Methoden und Kontext
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http://www.tinyurl.com/de-klima-mixedmethods
http://www.tinyurl.com/de-klima-literaturanalyse
http://www.tinyurl.com/de-klima-goodpractices
http://www.tinyurl.com/de-klima-kreativab
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3. Darstellung der Forschungsergebnisse 
 

Die wissenschaftliche Literatur ist sich einig 
über den Zusammenhang  von Tourismus und 
Klimawandel. Zum einen bedroht der Klima-
wandel mit seinen Auswirkungen auf die Na-
tur und Biodiversität die Grundlage vieler 
Tourismuszweige.11 Zum anderen trägt der 
Tourismus selbst in erheblichem Maße zum 
Klimawandel bei.12 Etwa 8 % der globalen 
Treibhausgasemissionen werden durch den 
Luftverkehr, Transport und Konsum von Wa-
ren und Dienstleistungen, einschließlich Le-
bensmittel und Unterkunft im Tourismus ver-
ursacht.13  

Um die negativen Auswirkungen des Touris-
mus auf das Klima zu minimieren, ist ein  Um-
denken sowohl von der Reisebranche selbst 
als auch von den Reisenden erforderlich. Da-
bei hat die Vermeidung von klimaschädlichen 
Emissionen oberste Priorität beim Erreichen 
von Klimaschutzzielen. Im Grundsatz gilt: Ver-
meiden vor Reduzieren vor Kompensieren 
(siehe Abbildung 1).  

 Studien haben nachgewiesen, dass die Be-
reitschaft zu nachhaltigem Reiseverhalten 
durchaus vorhanden ist, es besteht jedoch ein 

 
11 Hohnholz 2016 
12 Bundeszentrale für politische Bildung 2021a 
13 Lenzen et al 2018 

erhebliches Defizit bei der praktischen Um-
setzung.14 Die sogenannte Attitude-Behavi-
our-Gap (die Diskrepanz zwischen Einstellung 
und Verhalten) kann in vielen Lebensberei-
chen beobachtet werden. Im touristischen 
Kontext lässt sich dieses Phänomen nicht nur 
durch mangelnde Anreize, Angebote und In-
formationen oder Bequemlichkeit, sondern 
auch durch die hedonistische Natur der Reise-
motivation erklären. Menschen neigen dazu, 
sich im Urlaub etwas zu gönnen, was tenden-
ziell dazu führt, dass sie während eines Ur-
laubs oder einer Reise außerhalb der üblichen 
Konventionen und Gewohnheiten handeln.15 

Es besteht also nicht nur ein Zusammenhang  
zwischen dem Klimawandel und Tourismus, 
sondern auch innerhalb der Tourismuswirt-
schaft zwischen Angebot und nachfragespe-
zifischer Motivation, woraus sich ein Henne-
Ei-Problem in Bezug auf klimafreundliche Rei-
seerlebnisse ableiten lässt. Als Grundlage für 
angebotsseitige Handlungsempfehlungen zur 
Anreizaktivierung für klimafreundliche Erleb-
nisangebote wurde deswegen in einem ers-
ten Schritt eine Analyse des Reiseverhaltens 
in Deutschland durchgeführt. 

14 Outdooractive 2018 
15 Kollmuss & Agyeman 2022 

Abbildung 1: Prinzip "Vermeiden vor Reduzieren vor Kompensieren" 
Quelle: Bundesministerium für wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ), S.15 
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3.1  Die Rolle von  Klimaschutz im Reise- und Freizeitverhalten der Be-
völkerung in Deutschland 
 

Die Analyse der Nachfrageseite basiert auf 
einer Online-Befragung (n=983) in Deutsch-
land mit Personen, die mindestens einen Ta-
gesausflug innerhalb der letzten 12 Monate 
gemacht haben. Dabei wurden sowohl das 
allgemeine Reiseverhalten abgefragt als auch 
Themen zur Akzeptanz klimafreundlicher Er-
lebnisangebote und die Einschätzung des 
persönlichen Konsumverhaltens hinsichtlich 
Klimaverträglichkeit. Die allgemeine Auswer-
tung der sozioökonomischen Daten stellt eine 
leichte Abweichung zu den Vergleichsdaten 
des Statistischen Bundesamtes fest.16 Das 
Durchschnittsalter der Befragten beträgt 50,8 
Jahre und liegt somit etwas über dem Alters-
durchschnitt in Deutschland. 52,7 % der Be-
fragten sind weiblich und sind genauso wie 
die Land-  und Großstadtbevölkerung (19,3 % 
bzw. 34,6 %) etwas überrepräsentiert. 

Zusätzlich wurden acht Expert:inneninter-
views durchgeführt, um die Perspektive der 
Angebotsseite und deren Einschätzung des 
Touristenverhaltens in der Praxis in die Evalu-
ation mit einfließen zu lassen. Dazu wurden 
fünf Interviewpartner:innen aus der Region 
Bayerischer Wald und drei aus dem Allgäu in-
terviewt. 

Global gesehen entstehen die meisten Treib-
hausgasemissionen im Tourismus in direktem 
Zusammenhang mit dem Verkehr bei An- 
und Abreise und der Mobilität vor Ort. So ent-
fallen fast 40 % der CO2-Emissionen auf den 
Luftverkehr und 32 % auf den PKW-Verkehr.  
Ein Anteil von 21 % entsteht in Zusammenhang 
mit Beherbergung.17 Dementsprechend ist das 
Mobilitätsverhalten die relevanteste Bezugs-
größe für klimafreundliche Erlebnisangebote. 

 

 

Abbildung 2: Verwendete Transportmittel auf Tagesauflügen (n=983, Mehrfachnennungen möglich); eigene Darstellung 

 
16 Statistisches Bundesamt Deutschland 2023 17 Umweltbundesamt 2020b 
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Abbildung 3: Verwendete Transportmittel auf Kurzurlaubsreisen (n=711, Mehrfachnennungen möglich); eigene Darstellung

Hinsichtlich des Mobilitätsverhaltens decken 
sich die Ergebnisse der Nachfrageanalyse 
weitestgehend mit anderen Studien,18,19 wobei 
zu beachten ist, dass im Rahmen der Befra-
gung der Fokus auf Tagesausflügen und Kurz-
urlauben lag. Sowohl für Kurzurlaube von bis 
zu 4 Tagen Aufenthalt (73 %), als auch bei Ta-
gesausflügen (75,6 %) wurde zum Großteil auf 
den eigenen PKW zurückgegriffen.20 ,21 Für 

Tagesausflüge wurde zudem noch verstärkt 
der Öffentliche Personennahverkehr (ÖPNV) 
genutzt (40,9 %) und mit 21,5 % im geringeren 
Maße auch aktive Mobilität (zu Fuß gehen 
oder Fahrrad fahren). Ein Anteil von 37,6 % der 
Befragten gab an, gelegentlich den ÖPNV für 
Kurzurlaube zu nutzen. Mit dem Fahrrad fah-
ren oder zu Fuß gehen spielte für 15 % der Be-
fragten eine Rolle. 

Abbildung 4: Gründe gegen eine ÖPNV-Nutzung auf Tagesausflügen (n=581, Mehrfachnennungen möglich); eigene Dar-
stellung 

 
18 Schmücker 2022 
19 Umweltbundesamt 2020c 
20 Bei dieser Frage waren Mehrfachantworten 
möglich. 

21 Abgefragt wurde hier das am häufigsten ver-
wendete Transportmittel (eine Antwortmöglich-
keit) 

9,7%

52,8%

4,3% 2,0% 3,2% 3,7%

27,2%

5,3%
10,9%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Verwendete Transportmittel auf Kurzurlaubsreisen

32,7% 34,8%

66,6%

36,7%

12,6%

31,2%

16,7%

3,3%
9,0%

0,0%
10,0%

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

Gründe gegen eine ÖPNV-Nutzung auf Tagesausflügen

20

 

Ein relativ großer Anteil verzichtete gänzlich 
auf den ÖPNV (Tagesreisen 59,1 % und Kurzur-
laube 72,8 %). Die Gründe hierfür sind vielfäl-
tig, jedoch ergibt sich für beide Urlaubsarten 
ein recht einheitliches Bild. Bei Tagesausflügen 
sind fehlende Verbindungen (66 %) die größ-
ten Barrieren für die Nutzung des ÖPNV, da-
neben spielen noch Unzuverlässigkeit  

(36,7 %), Auslastung (34,8 %), Preisgestaltung 
(32,7 %) und Komfort (31,2 %) eine wichtige 
Rolle. Ein ähnliches Bild zeigt sich bei Kurzur-
laubsreisen, wobei hier Unzuverlässigkeit  
(41,2 %) und der Preis (36,5 %)  im Vergleich zu 
Tagesausflügen eine etwas größere Rolle 
spielen. 
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Abbildung 5: Gründe gegen eine ÖPNV-Nutzung auf Tagesausflügen (n=444, Mehrfachnennungen möglich); eigene Dar-
stellung 
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Klimaschutz scheint mittlerweile bei den Kon-
sument:innen angekommen zu sein, denn nur 
etwa 5 % der Befragten hatten Schwierigkei-
ten, die Begriffe rund um klimafreundliche 
Produkte einzuordnen. Mehr als 73 % erken-
nen auch an, dass der Klimawandel eine 
ernsthafte Bedrohung für Mensch und Natur 
darstellt, wobei nur etwa 18 % ihren eigenen 
CO2-Fußabdruck kennen. Auf die Frage nach 
dem persönlichen Einfluss auf den Klimawan-
del (auf einer Skala von 1-5: 1=stimme zu, 
5=stimme nicht zu) gaben die Befragten ei-
nen Mittelwert von 2,6 an. Dabei sahen sie die 
größte Verantwortung bei der Politik (Mittel-
wert 2,34) und weniger im Bereich techni-
scher Lösungen (Mittelwert 2,87) für das 
Problem der Klimaveränderung. In Konse-
quenz versucht mehr als die Hälfte der 

Studienteilnehmer:innen im Alltag klima-
freundlich zu agieren. 

Zudem ist auch die Nachfrage nach klima-
freundlichen Erlebnisangeboten durchaus 
vorhanden. Über 46 % der Befragten zeigten 
großes Interesse an klimaschonenden, über 
50 % an klimaneutralen und fast 40 % an kli-
mapositiven Erlebnisangeboten. Der Begriff 
“klimaneutral” scheint demnach am positivs-
ten besetzt zu sein, wobei die Gründe dafür 
offen bleiben. Ähnlich positiv beurteilt wurden 
Kompensationsmöglichkeiten in Zusammen-
hang mit Erlebnisangeboten (fast 40% signali-
sierten großes Interesse). Zwischen 20% und 
30% der Teilnehmer:innen zeigten kein Inte-
resse an solchen Angeboten.22 

 

 

Betrachtet man die Dimensionen klimarele-
vanter Aspekte von Tages- und Kurzurlaubs-
reisen genauer, so werden insbesondere Re-
gionalität (49,7 %) und Saisonalität (41,4 %) von 
Produkten (in der Gastronomie) bzw. Regio-
nalität der Unterkunft (37,9 %), die Anreise-
möglichkeit mit öffentlichem Verkehr (ÖV) 

 
22  Die Tourismusstudie 2023 des ADAC unterstützt 
diese Ergebnisse nur bedingt, wobei hier unter-
schiedliche Erhebungsinstrumente angewendet 
wurden. Für nur etwa 20 % der  
 

(24,2 %) und ein vorhandenes Abfallmanage-
ment (16,6 %) (bei Übernachtungsmöglichkei-
ten) als buchungs- bzw. kaufrelevante Aus-
wahlkriterien in Zusammenhang mit klima-
freundlichen Reisen genannt. Interessant ist, 
dass Aspekte von Nachhaltigkeit bzw. Klima-
freundlichkeit bei  

Befragten war dort der CO2 Fußabdruck einer 
Reise ein relevantes Buchungskriterium (ADAC, 
2023). 
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Abbildung 7: Problembewusstsein über die Relevanz des Klimawandels (n=983); eigene Darstellung 
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Abbildung 9: Buchungsrelevante Kriterien für die letzte Unterkunft (n=983, Mehrfachnennungen möglich); eigene Darstel-
lung
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Abbildung 10: Relevante Kriterien für den Besuch von Gastronomie (n=983, Mehrfachnennungen möglich); eigene Darstel-
lung 

 

über 60% bei der Übernachtung und 65% in 
der Gastronomie eine Rolle im Kaufprozess 
eingenommen haben. Die Zertifizierung von 
Unterkünften wird allerdings nur von 10% der 
Befragten als relevant eingeschätzt, was je-
doch daran liegen kann, dass dieses Thema 
noch nicht stark in das Bewusstsein der Kon-
sument:innen vorgedrungen ist. 

Demgegenüber steht die praktische Umset-
zung klimabewussten Handelns. Einmal mehr 
lässt sich auch in diesen Daten eine Attitude-
Behaviour-Gap (häufig auch zurückzuführen 
auf ein Antwortverhalten der sozialen Er-
wünschtheit) in der touristischen Nachfrage 
nach nachhaltigen Angeboten beobachten. 
Die Auswertung des Themengebiets Ver-
zichtsbereitschaft zeigt, dass eine gewisse 
Sensibilität gegenüber dem eigenen CO2-
Ausstoß besteht und bei Freizeitaktivitäten 
vor allem auf das Verhältnis zurückgelegte 
Strecke zur Aufenthaltsdauer geachtet wird. 
Eine Reduktion der CO2-Emissionen fällt et-
was leichter, als diese ganz zu vermeiden, 

 
23 Schmücker et al. 2022 

wobei hier eine Korrelation zwischen Alter 
und CO2-Vermeidung besteht. Demnach 
achten jüngere Menschen stärker auf das 
Vermeiden von CO2-Emissionen als ältere 
Generationen.  

Demgegenüber wurde im Rahmen von Ex-
pert:inneninterviews (n=8) eine deutliche 
Skepsis gegenüber der positiven Selbstwahr-
nehmung der Teilnehmenden der Online-Be-
fragung deutlich. Sowohl im Mobilitäts- als 
auch im Konsumverhalten und beim Interesse 
an Erlebnisangeboten widersprechen die An-
gaben der Expert:innen den Befragungser-
gebnissen. Der beobachtete Effekt schließt 
sich den Aussagen des Kompetenzzentrum 
Tourismus des Bundes (2022) an, wonach 
trotz steigender Befürwortung von Nachhal-
tigkeit die Reiseentscheidung oft nicht in die-
sem Kontext getroffen wird. Im Nachhaltig-
keitsbericht der „Reiseanalyse“ wird ebenfalls 
betont, dass sich Urlauber:innen mehr nach-
haltige Angebote wünschen, diese aber nicht 
mehr nachfragen oder buchen.23
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3.2  Klimafreundliche Erlebnisangebote 
 

Basierend auf einer qualitativen Befragung 
mit Tourismusexpert:innen aus den zwei Pro-
jektpartner-Regionen Allgäu und Nationalpark 
Bayerischer Wald (n=8) wurden mehrere  
Themenbereiche in Zusammenhang mit kli-
mafreundlichen Erlebnissen identifiziert, aus 
denen sich vielversprechende Ansätze für 
entsprechende Angebote ableiten lassen.  

Größte Relevanz wurde hier dem Verkehrs-
sektor beigemessen und entsprechenden 
Maßnahmen in den Bereichen Besucherlen-
kung und Verkehrsinfrastruktur, die innerhalb 
innovativer Mobilitätskonzepte24 aufeinander 
abgestimmt sind und auch die problemati-
sche erste und letzte Meile mit ins Visier neh-
men. Dabei geht es im Wesentlichen darum, 
den motorisierten Individualverkehr (MIV) zu 
reduzieren und den öffentlichen Nahverkehr 
zu stärken, um CO2-ärmere Anreisemöglich-
keiten für die Besucher:innen attraktiver zu 
gestalten bzw. überhaupt erst zu ermögli-
chen. Der zügige Ausbau von alternativen und 
nachhaltigen Mobilitätsangeboten gilt als eine 
der größten Herausforderungen auf dem Weg 
in einen klimaneutralen Tourismus.25  

Vor dem Hintergrund, dass der Großteil der 
Emissionen im Tourismus durch die Nutzung 
von Verkehrsmitteln entsteht und nach wie 
vor die meisten Tourist:innen mit dem PKW in 
den Urlaub fahren, stecken in diesem Bereich 
jedoch auch die größten Potenziale auf dem 
Weg hin zu einem klimaneutralen Tourismus. 
Dazu werden teils harte Maßnahmen ergrif-
fen, wie das Sperren von Zonen für den MIV 
zu bestimmten Zeiten, die dann nur über den 
öffentlichen Verkehr erreichbar sind (Natio-
nalpark Bayerischer Wald) oder eine dynami-
sche Preisgestaltung öffentlicher Parkplätze. 

 
24 Als Beispiel wurde hier das “Integriertes Mobili-
tätskonzept der Allgäu GmbH” genannt. Das Kon-
zept sieht Sofortmaßnahmen für digitales Park-
raummanagement vor sowie die Erarbeitung ei-
ner Leitbildentwicklung für ein integriertes Mobili-
tätskonzept. 

Daneben wurden auch innovative Mobilitäts-
konzepte hervorgehoben, wie bspw. das 
mehrfach ausgezeichnete EMMI-Mobil,26 das 
als On-Demand-Angebot in Form von zwei 
elektrischen Kleinbussen von Einheimischen 
und Gästen in Bad Hindelang im Allgäu ge-
nutzt werden kann. Hier gilt es, diese Mobili-
tätsangebote sowohl strukturell (bspw. die 
Verfügbarkeit nicht nur für Besucher:innen 
sondern auch für Einheimische, Ausweitung 
auf andere Regionen) als auch kommunikativ 
(die richtigen Informationen an der richtigen 
Stelle zur richtigen Zeit an potenzieller Besu-
cher:innen ausspielen) so auszugestalten, 
dass ein größtmöglicher Nutzen entsteht. 

In diesem Themenspektrum bewegen sich 
auch identifizierte Ansätze für klimafreundli-
che Erlebnisangebote. Dazu wurden im Rah-
men von Hochschulseminaren Workshops 
durchgeführt, um sich über Kreativprozesse 
dem Thema klimafreundliche Erlebnisange-
bote anzunähern. Im Ergebnis erfolgte auf 
konzeptioneller Ebene eine Differenzierung 
zwischen den unterschiedlichen Komponen-
ten einzelner Reisebausteine.  

Ein Baustein sind Aktivitäten und Erlebnisan-
gebote, die per se klimafreundlich sind oder 
so gestaltet werden und keine direkten nega-
tiven Effekte auf Treibhausgasemissionen ha-
ben, wie bspw. Wandern, Radfahren, 
Schwimmen oder Paddeln. Für Indoor-Aktivi-
täten (z.B. Museumsbesuche) bedarf es bei 
genauer Betrachtung einer Evaluierung bauli-
cher Klimaanpassung, um Aussagen über de-
ren Klimaverträglichkeit treffen zu können. 
Analog dazu verhält es sich für alle Aktivitä-
ten, die Ausrüstung oder Produkte beinhalten.  

25 Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2022 
26 Das EMMI-Mobil kombiniert Elektromobilität und 
Transport-On-Demand und wurde mit dem 3. 
Platz beim Deutschen Tourismuspreis 2022 ausge-
zeichnet. 
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Ein weiterer Baustein klimafreundlicher Erleb-
nisangebote bezieht sich auf klimafreundliche 
touristische Leistungsanbieter, wie bspw. Un-
terkünfte oder Gastronomie. Hier existieren 
bereits Qualitätskriterien und Standards,27 die 
als Grundlage für klimafreundliche Leistungs-
anbieter herangezogen werden können, wie 
bspw. der Climate Action Standard von 
Green Destinations.28 Im Rahmen der Kreativ-
prozesse wurden zudem Themen wie effizi-
ente Energie- und Wasserkonzepte, Müllver-
meidung und die Bedeutung der Regionalität 
von Produkten und Lebensmittel diskutiert 
und für konkrete Angebotsideen evaluiert (z.B. 
mit Fokus auf Saisonalität, Regionalität, ve-
gane und Bio-Lebensmittel29). In den qualitati-
ven Interviews mit Tourismusexpert:innenen 
aus den beiden Projektregionen Allgäu und 

 
27 Eine Orientierungshilfe im touristischen Labeld-
schungel bietet der Tourism Label Guide an unter: 
www.tourismus-labelguide.org/labeluebersicht/  
28 Green Destinations 2023 

Bayerischer Wald wurde berichtet, dass regi-
onale Produkte gut von Gästen angenommen 
werden. Diese Aspekte sind in der Regel in 
den unterschiedlichen Zertifizierungsprozes-
sen abgebildet. Zertifizierungen können einen 
wichtigen Beitrag für eine angebotsseitige 
Auseinandersetzung mit dem Thema Klima-
wandel und Klimaschutz leisten und sind in 
der Regel in den breiter angelegten Nachhal-
tigkeitsdiskurs eingebettet. Bislang ist den An-
bietern nachhaltiger und klimafreundlicher 
Angebote der Sprung von der Nische in die 
Breite allerdings noch nicht gelungen, was 
zum Teil auch daran liegen mag, dass eine 
Vielzahl unterschiedlicher Zertifikate und La-
bels eine gewisse Orientierungslosigkeit und 
Überforderung bei den Konsument:innen er-
zeugt.30  

29 Inwieweit sich Bio-Lebensmittel auf das Klima 
auswirken, wird in der Wissenschaft kontrovers 
diskutiert (ifeu 2020; BOKU 2019). 
30 Outdooractive 2022 

http://www.tourismus-labelguide.org/labeluebersicht/
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Die größten Herausforderungen bestehen, 
wie schon erläutert, auf dem Gebiet der An- 
und Abreise und der Mobilität vor Ort, die ei-
nen Großteil der klimaschädlichen Emissionen 
verursachen. Klimafreundliche Reiseerlebnisse 
erfordern daher die Nutzung von Verkehrs-
trägern und die Entwicklung von Verkehrs-
konzepten, die möglichst wenig klimaschädli-
che Emissionen verursachen. Für den Tages-
ausflugsverkehr und die Mobilität vor Ort be-
deutet das primär die Nutzung des Fahrrads 
bzw. von E-Bikes31 (die den Radius der Aus-
flugsmöglichkeiten deutlich vergrößern kön-
nen) oder Touren zu Fuß (z.B. ab Unterkunft).32 
Diese Mobilitätsformen sind stark wetter- und 
saisonabhängig, was in der Produktentwick-
lung klimafreundlicher Erlebnisangebote be-
rücksichtigt werden muss. Für weitere Distan-
zen sind die Nutzung des ÖV oder Carsharing 
Angebote als klimaschonende Varianten ein 
wesentlicher Baustein klimafreundlicher An-
gebote. Dies erfordert einen attraktiven ÖV, 
der eingebettet in klimafreundliche Mobili-
tätskonzepte (bspw. integrierte kostenfreie 
ÖPNV-Anreise in den Eintrittspreis von Se-
henswürdigkeiten, Shuttle-Services, Carpoo-
ling, oder Sharing-Angebote) die Bedarfe der 
Besucher:innen berücksichtigt (siehe Kapitel 
4.3).  

Wesentliche Elemente für klimaneutrale oder 
klimapositive Reiseerlebnisse sind  Tätigkeiten 
bzw. Freiwilligenarbeit („Voluntourismus“), die 
einen positiven Effekt auf das Klima haben 
(z.B. Bäume pflanzen, Renaturierung von 
Moor- oder Flusslandschaften etc.), um nicht 
vermeidbare Emissionen auszugleichen, oder 
Kompensationszahlungen. Grundlage für ent-
sprechende Ausgleichsmaßnahmen sind 
CO2-Fußabdruck-Rechner, die anhand von 

 
31 Je nach Energieressource kann die Nutzung von 
E-Bikes mehr oder weniger klimafreundlich sein. 
32 Das Bundesumweltamt spricht hier von aktiver 
Mobilität, also Fortbewegung mit Hilfe der eigenen 
Muskelkraft (Bundesumweltamt 2022). 
33 Beispiele für Klimafußabdruckrechner lassen sich 
auf den Webseiten des Bundesumweltamts 
(www.bundesumweltamt.de) oder Myclimate 
(www.myclimate.org) finden. 

genutzten Transportmitteln, Unterkunft und 
Ressourcenverbrauch die verursachten Emis-
sionen kalkulieren.33 Diese sind insofern ziel-
führend, als dass sie die Wirkungszusammen 
hänge der eigenen Freizeitaktivitäten offenle-
gen und somit als relevanter Baustein im tou-
ristischen Transformationsprozess gelten.34 

Eine Integration solcher Rechner in den Infor-
mations- und Buchungsprozess von Reiseer-
lebnissen kombiniert mit Kompensationsmaß-
nahmen (ggf. mit Nudging-Elementen, z.B. im 
Sinne des Peer-Pressures Zusatzinformatio-
nen, dass andere Kund:innen auch diese An-
gebote nutzen)  ermöglicht es dem Nutzen-
den, Reisetätigkeiten klimaneutral und sogar 
klimapositiv zu gestalten. Ganz unabhängig 
von der Berechnung des Klimafußabdrucks 
können klimapositive Tätigkeiten wie bspw. 
Bäume pflanzen35 o.Ä. als Teil des Reiseerleb-
nisses selbst konzipiert werden und in Kombi-
nation mit Umweltbildung positive Effekte für 
klimafreundliches Verhalten im Alltag erzeu-
gen. Die Einschätzung der Expert:innen in den 
qualitativen Interviews war zwiegespalten 
was die Wirksamkeit solcher Erlebnisange-
bote betrifft. Zudem gibt es bislang nur sehr 
wenige Angebote in diesem Bereich.36 Festzu-
halten bleibt jedoch, dass finanzielle Kompen-
sation mit Investition in vertrauenswürdige 
Anbieter und Maßnahmen, die effektiv CO2 
binden, sowie Freiwilligenarbeit aktuell die 
einzigen realistischen Ansätze für klimaneut-
rale oder klimapositive Erlebnisangebote sind. 

Das Prinzip zur Kompensation von Treibhaus-
gas-Emissionen wurde bereits 1997 im Kyoto-
Protokoll festgelegt.37 Seither haben sich zahl-
reiche Anbieter, wie bspw. ClimatePartner 
oder MyClimate, auf dem Markt etabliert, die 
Kompensationspakete für unterschiedliche 

34 Kompetenzzentrum des Bundes 2022 
35 Ein Beispiel für Volontourismus im Bereich Klima-
schutz in Deutschland ist das Bergwaldprojekt. De-
taillierte Informationen dazu finden sich unter: 
www.bergwaldprojekt.de. 
36 Als ein Beispiel wurde „Baumpflanzen mit dem 
Förster“ in Bad Hindelang im Allgäu genannt (Tou-
rismus Service Bad Hindelang 2023). 
37 Umweltbundesamt 2022c 
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Kundengruppen anbieten. Auf die Kompensa-
tion von touristischen Angeboten hat sich At-
mosfair spezialisiert. Die Non-Profit-Organisa-
tion bietet sowohl groß angelegte Klima-
schutzprojekte, als auch  Kleinstprojekte an 
(bspw. in den Bereichen effiziente Öfen, So-
larenergie, Biogas und Biomasseanlagen, 
Wasserkraft, Umweltbildung sowie der Um-
bau des Tourismus), die sich positiv auf das 
Klima auswirken.  

Auch wenn Kompensationsmaßnahmen eine 
wichtige Rolle im Klimaschutz spielen, sind 
diese nicht unumstritten. Häufige Kritikpunkte 
sind, dass sie dazu verleiten, sich ein reines 
Gewissen zu erkaufen und damit eine not-

 
38 Umweltbundesamt 2021 

wendige Änderung des Konsumverhaltens 
behindern,38 Klimaschutzprojekte keinen Ef-
fekt haben, wenn diese auch ohne Kompen-
sationsgeld umgesetzt worden wären, oder 
die Maßnahmen39 erst mit einer deutlichen 
Verzögerung einen Effekt zeigen, bspw. bei 
Baumpflanzprojekten. Trotzdem spielen 
Kompensationsmaßnahmen eine wichtige 
Rolle auf dem Weg zu einem klimaneutralen 
Tourismus. Nur wenige touristische Aktivitäten 
können als wirklich klimaneutral bezeichnet 
werden, selbst eine Fahrradtour mit Über-
nachtung in einer klima-zertifizierten Unter-
kunft wird je nach Berechnungsgrundlage das 
ein oder andere Kilo Treibhausgas verursa-
chen.  

Aus Anbieterperspektive erfordern klima-
freundliche Erlebnisangebote ganz individu-
elle Lösungsansätze, die entweder von Desti-
nationen und Reiseanbietern zusammenge-
stellt werden können oder von den individuel-
len Leistungsträgern selbst konzipiert und an-
geboten werden. Bislang gibt es nur sehr we-
nige dieser Angebote, was wiederum bedeu-
tet, dass Destinationen und Leistungsanbieter, 
die hier voranschreiten und Leadership-Ver-
antwortung übernehmen, einen “First Mover 
Advantage” für sich beanspruchen können.  

  

39 Öko-Institut e.V. 2022 

Bausteine zur Konzeption klimaschonender, klimaneutraler oder klimapositiver Er-
lebnisangebote: 

• Identifizierung klimafreundlicher Angebote aus den unterschiedlichen Teilberei-
chen des touristischen Leistungsspektrums 

• Zertifizierung touristischer Leistungsträger 
• Zusammenstellung von klimafreundlichen Reisepaketen 
• Bereitstellung und Nutzung eines Klimarechners 
• Nutzung der Möglichkeit einer (Über)Kompensation durch finanziellen Ausgleich 

oder Freiwilligenarbeit als Teil des Erlebnisses, möglichst lokal verortet 
• Nutzung von Multiplikatoren (Online-Plattformen) zur transparenten Sichtbar-

machung klimafreundlicher Erlebnisangebote 

http://www.bundesumweltamt.de/
http://www.myclimate.org/
http://www.bergwaldprojekt.de/
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Interview Waldliebe 

www.waldliebe-neu-anspach.de  

32
Interview Waldliebe 

http://www.waldliebe-neu-anspach.de/
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3.3  Akzeptanzsteigerung klimafreundlicher Erlebnisangebote 
 

Die Grundlage dafür, dass sich Tourist:innen 
für ein klimafreundliches Angebot entschei-
den, ist das Vorhandensein entsprechender 
Angebote. Hier liegt die Verantwortung bei 
den Destinationen und Leistungsanbietern, kli-
mafreundliche Erlebnisangebote und Reise-
pakete zu entwickeln, damit diese vermarktet 
werden können. In einem zweiten Schritt gilt 
es, die Angebote so zu gestalten bzw. zu 
kommunizieren, dass Konsument:innen diese 
Angebote nicht nur dort finden, wo sie sich in-
formieren, sondern auch buchen und kaufen. 
Im Rahmen der Kreativprozesse wurden dazu 
unterschiedliche Ansätze identifiziert und 
konzeptionalisiert. 

 

 

Bewusstsein schaffen und informieren 

 

Viele Menschen sind sich nicht bewusst, wie 
und in welchem Ausmaß unterschiedliche Ak-
tivitäten, Gewohnheiten und Verhaltenswei-
sen ganz allgemein die Umwelt negativ be-
einflussen, welche Alternativen es dazu über-
haupt gibt und welche Maßnahmen einen po-
sitiven Effekt auf das Klima haben. Wie die Er-
gebnisse der quantitativen Teilstudie belegen, 
kennen die wenigsten Menschen ihren eige-
nen Klimafußabdruck. Um sich über das ei-
gene klimarelevante Verhalten bewusst zu 
werden, ist ein Klimarechner nicht nur für die 
Konzeption klimaneutraler und -positiver An-
gebote relevant, sondern auch für die Kom-
munikation mit den Kunden, um das Bewusst-
sein der negativen Klimaauswirkungen durch 
Reiseaktivitäten zu schaffen.  

 
40 Outdooractive 2022 

 
 

In diesem Zusammenhang ist auch die Auf-
findbarkeit entsprechender Angebote zu se-
hen. Denjenigen, die Interesse an klima-
freundlichen Reise- und Erlebnisangeboten 
haben, müssen Informationen ansprechend 
und transparent kommuniziert werden, um 
die zugrundeliegenden Kriterien, warum ein 
Angebot klimafreundlich ist, offenzulegen.40 
Zu beachten ist hier das Phänomen des Gre-
enwashing und Greenwishing. Unternehmen 
nutzen das Thema Nachhaltigkeit und Klima-
schutz bewusst für Imagekampagnen, ohne 
dass die Produkte oder Dienstleistungen einen 
nennenswerten positiven Effekt auf das Klima 
haben (Greenwashing). Auf der anderen 
Seite glauben Nachfrager:innen beim Green-
wishing, sich nachhaltig zu verhalten, verfeh-
len jedoch die beabsichtigte Wirkung. Um die-
ses Problem zu umgehen, sind die in Kapitel 
4.2. beschriebenen Gold-Standard-Zertifizie-
rungen41 für klimafreundliche Leistungsträger 
und Destinationen ein effektiver Weg, um 
transparent Informationen bereitzustellen.  

Informationen müssen an den relevanten 
Touchpoints der Customer Journey auffind-
bar sein und als Alternativen zu herkömmli-
chen Angeboten möglichst effektiv ausge-
spielt und dargestellt werden. Dies gilt auch 
für verfügbare Informationen zu Verbindun-
gen und Fahrplänen des öffentlichen Nah- 
und Fernverkehrs. Angebote oder Kompensa-
tionsmaßnahmen können bspw. direkt in den 
Buchungsprozess (z.B. Atmosfair bei der Bu-
chung von Flugreisen) oder die Reiseplanung 
auf digitalen Reiseportalen integriert werden. 
Online Plattformen als wichtige Informations-
quellen können einen signifikanten Beitrag 
leisten, um klimarelevante Informationen be-
darfsgerecht an Nutzer:innen weiterzugeben. 
 

41 Gold-Standard-Zertifizierungen sind Best-Prac-
tice-Zertifizierungsprozesse, die größtmögliche 
Wirkung erzielen (United Nations 2023). 
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Für eine möglichst effektive und skalierbare 
Verbreitung ist die Verfügbarkeit dieser Infor-
mationen in offenem Datenformat (Open 
Data) elementar. Nur so wird gewährleistet, 
dass Informationen zu klimafreundlichen Er-
lebnisangeboten und Reisebausteinen in der 
Fläche geteilt werden können und für die inte-
ressierten Kunden zugänglich sind. 

Um das Potenzial bedarfsgerechter Informa-
tionsbereitstellung zu verdeutlichen, wurden 
von Studierenden der Hochschule München 
beispielhaft  klimaschonende, klimaneutrale 
und klimapositive Touren in München und 
Umgebung entwickelt und auf der Out-
dooractive-Plattform (als Open Data) veröf-
fentlicht. Dabei kam die Methode des digita-
len Storytellings zum Einsatz. Neben Informa-
tionen zur Tour (Länge, Dauer etc.) und Be-
schreibungen der Anfahrtsmöglichkeiten mit 
dem ÖV, wurden klimarelevante Themen in 
den Tourenempfehlungen verarbeitet und re-
levante Points of Interest dargestellt.  Die 

 
42  Naturtrip bietet bspw. eine Webapp in der Met-
ropolregion Stuttgart an (www.freizeitohne-
auto.de). 

Ergebnisse werden  über die Outdooractive-
Plattform als effektiver Touchpoint an Out-
door-interessierte Nutzer:innen ausgespielt. 
Die Touren wurden zwischen November 2022 
und Januar 2023 erstellt und zum Zeitpunkt 
der Veröffentlichung dieses Berichts wurden 
die insgesamt neun Tourenseiten bereits über 
2100-mal aufgerufen.  

Es gibt bereits Anbieter, die das Thema kli-
mafreundliches Reisen im touristischen Kon-
text als eigenständiges Geschäftsmodell für 
sich entdeckt haben und Informationen zu 
konkreten Angeboten bereitstellen. Das  
Startup NaturTrip arbeitet bspw. mit Destina-
tionen zusammen und spielt leicht erreich-
bare Ausflugstipps (Fahrplandaten in Kombi-
nation mit Content einer Region) zielgruppen- 
und bedarfsorientiert (z.B. Familien- oder 
Schlechtwetterangebote) über eine Web-
App aus.42 Hier liegt der Fokus weniger auf 
der Aktivität selbst, sondern auf der klima-
freundlichen An- und Abreise.  

Illustration Greenwashing und Greenwishing 

http://www.freizeitohneauto.de/
http://www.freizeitohneauto.de/
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Klimaneutrale Touren:  

Wird eine Tour mit dem Begriff “CO2-neutral" gekennzeichnet, 
bedeutet das, dass genau so viele CO2-Emissionen, wie im Kon-
text der Tour verursacht werden, durch die Tour kompensiert 
werden. Die Entscheidungen beginnen mit der Abreise und enden 
mit Ankunft am Aufenthaltsort.  

Die Touren finden sich unter: 

www.outdooractive.com/de/list/258927160/  

Klimaschonende Touren:  

Wird eine Tour mit dem Begriff “CO2-schonend” gekennzeichnet, 
bedeutet das, dass Entscheidungen, die im Kontext der Tour ge-
troffen werden können, abgewogen werden, um die CO2-Belas-
tung möglichst gering zu halten. Die Entscheidungen beginnen 
mit der Abreise und enden mit Ankunft am Aufenthaltsort. 

Die Touren finden sich unter:  

www.outdooractive.com/de/list/258621581/  

Klimapositive Touren:  

Wird eine Tour mit dem Begriff "CO2-positiv" gekennzeichnet, 
bedeutet das, dass mehr CO2-Emissionen, die im Kontext der 
Tour verursacht werden, durch die Tour kompensiert werden, 
als durch die Tour verursacht wurden (sog. CO2-Überkompen-
sation). Die Entscheidungen beginnen mit Abreise und enden 
mit Ankunft am Aufenthaltsort. 

Die Touren finden sich unter: 

www.outdooractive.com/de/list/258806458/   
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Durch gezielte Informationskampagnen und 
Bewusstseins- bzw. Umweltbildung können 
Menschen zudem dazu ermutigt werden, kli-
mafreundlicher zu handeln. In Sonthofen im 
Allgäu entstand bspw. durch das vom BUND-
Naturschutz Bayern initiierte Projekt Umwelt 
mobil ein regionales Kompetenzzentrum für 
Naturerlebnis, nachhaltigen Tourismus und 
Umweltbildung, das eng mit der Allgäu GmbH 
zusammenarbeitet.43 Über das Netzwerk Na-
turerlebnis werden Veranstaltungen angebo-
ten, die ein verantwortungsbewusstes 

Verhalten in der Natur vermitteln sollen. Der 
Nationalpark Bayerischer Wald bildet Natio-
nalparkführer aus, die den Gästen auf geführ-
ten Themenwanderungen Einblicke in das 
Ökosystem vor Ort geben.44 Der Vorteil von 
geführten Touren ist, dass der Wanderführer 
einen hohen Einfluss auf die Gäste hat und 
diesen nutzen kann, um die Wirkung von Infor-
mationen deutlich zu verstärken. Dies kann 
dazu führen, dass das klimaverträgliche Ver-
halten schneller adaptiert wird.45 

 

 

 

 
43  Mehr Informationen zum Naturerlebniszentrum 
finden sich unter dem Link www.nez-allgaeu.de. 
44 Mehr Informationen zu Führungen im National-
park Bayerischer Wald finden sich unter 

dem Link www.nationalpark-bayerischer-
wald.bayern.de. 
45 Hansen & Mossberg 2017 

Abbildung 11: CO2-neutrale Fahrradtour auf der Outdooractive Plattform; Erstellt von Studierenden der Hochschule Mün-
chen. 

http://www.outdooractive.com/de/list/258927160/
http://www.outdooractive.com/de/list/258621581/
http://www.outdooractive.com/de/list/258806458/
http://www.nez-allgaeu.de/
http://www.nationalpark-bayerischer-wald.bayern.de/
http://www.nationalpark-bayerischer-wald.bayern.de/
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Finanzielle Anreize  

 

Nachhaltiges und klimafreundliches Reisen 
wird häufig als Qualitätskriterium für hoch-
wertige Reiseprodukte herangezogen. 
Dadurch verfestigt sich das Bild, dass klima-
freundliches Reisen mit höheren Preisen ver-
bunden sein muss. Dies ist jedoch nicht auto-
matisch der Fall.  Viele klimaschonende Reise-
erlebnisse und Aktivitäten sind per se entwe-
der kostenfrei (z.B. Wandern oder Fahrrad-
touren) oder im Vergleich zu den Alternativen 
bei genauerer Betrachtung nicht wesentlich 
teurer (z.B. Bahn vs. PKW)46 oder sogar günsti-
ger. Saisonale, lokale oder regionale Produkte 
sind bspw. in der Regel günstiger als impor-
tierte, außersaisonale Lebensmittel und kön-
nen aufgrund der kürzeren Anfahrtswege ei-
nen wichtigen Beitrag für eine klimafreundli-
chere Destination leisten.47 Gleichzeitig wird 
dadurch das regionale touristische Profil der 
Destination geschärft, mit entsprechenden 

positiven Effekten für die Vermarktung der 
Destination. Insofern können Anbieter schon 
jetzt durch gezielte Maßnahmen klima-
freundliche Angebote schaffen und entspre-
chend vermarkten.  

Destinationen und touristische Leistungsträger 
können zusätzliche finanzielle Anreize schaf-
fen, um bspw. den öffentlichen Nahverkehr 
stärker zu nutzen (bspw. integriert in Gäste-
karten) und bedarfsorientierter über innova-
tive und klimafreundliche Mobilitätsangebote 
zu gestalten (bspw. über Rufbusse48). Besser-
verdienenden kann zudem die Möglichkeit 
gegeben werden, über Nachhaltigkeitsfonds 
den Klimaschutz finanziell zu unterstützen.49 
Wie sich die Einführung des Deutschland-Ti-
ckets50 auf das Reiseverhalten der Bevölke-
rung in Deutschland auswirken wird, bleibt 
abzuwarten. Die Erfahrungen des 9-Euro-Ti-
ckets aus dem Jahr 2022 lassen zumindest 
eine stärkere Nutzung öffentlicher Mobilitäts-
angebote im Kurzurlaubs- und Tagesaus-
flugsverkehr durch diesen finanziellen Anreiz 
erwarten.51 

 

 
46 www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-
den-alltag/mobilitaet/bus-bahn-fahren#gewusst-
wie  
47 Nähere Informationen finden sich auf der Web-
seite des Bundeszentrum für Ernährung: 
www.bfze.de  

 

48  Siehe Hinweise auf die Mobilitätslösung  “EMMI-
Bus” in Kapitel 4.2. 
49 www.kompetenzzentrum-tourismus.de/touris-
musfoerderung/lift-wissen/avs/  
50 siehe: www.bahn.de/angebot/regio/deutsch-

land-ticket  
51 VDV 2022 
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Erhöhung der Anreizwirkung:  
Belohnungssysteme & Gamification 

 

Incentivierung ist ein effektiver Weg zur Kun-
denbindung und Steigerung der Loyalität von 
Gästen, die auch auf das Gebiet nachhaltiger 
und klimafreundlicher Erlebnisangebote über-
tragen werden kann. Das Startup Fanz bietet 
bspw. eine Hospitality-Commerce-Plattform 
mit integriertem Treueprogramm für touristi-
sche Leistungsträger an, die Ihren Gästen da-
mit bestimmte Vorteile und Anreize für klima-
freundliches Kaufverhalten bieten können. 
Dabei ist ein Prämienprogramm standardmä-
ßig in den Zahlungsprozess integriert. Durch 
das Sammeln und Einlösen von Treueprämien 
verbessert sich die Kundenbindung. Ganzheit-
lich gedacht könnten Leistungsanbieter durch 
diesen Mechanismus nicht nur klimafreundli-
che Produkte effektiver vermarkten (bspw. 
als Zusammenschluss von Unternehmen mit 
einheitlichen Nachhaltigkeitszertifikaten), son-
dern auch nachhaltige und klimafreundliche 
Produkte in das Prämienprogramm integrie-
ren und somit das Profil in diese Richtung wei-
ter schärfen. 

 
52 siehe z.B.: www.lynesapp.de  
53 siehe z.B.: www.radplus.bahnhof.de  

 
Es gibt bereits eine Vielzahl digitaler Anwen-
dungen und Initiativen, die versuchen, über 
geldwerte Vorteile die Nachfrage nach klima-
freundlichem Reisen zu steigern. Über die 
Nutzung und entsprechendes Tracking nach-
haltigerer Mobilitätslösungen (bspw. ÖPNV52, 
Fahrrad53, Geschäftsreisen54) werden dabei 
Punkte gesammelt, die wiederum über Prä-
mien eingelöst werden können. Häufig stär-
ken diese Ansätze zusätzlich die lokale Öko-
nomie, wenn lokale Geschäfte, Gastronomie 
und Leistungsträger in ein solches Prämien-
system mit eingebunden werden.   

Gamification in Verbindung mit Incentivierung 
ist mit seinen spielerischen Elementen, die auf 
unterschiedliche Kontexte angewendet wer-
den können, ein effektiver Ansatz, um die 
Aufmerksamkeit von Nutzer:innen zu gewin-
nen und Verhaltensänderungen zu erzielen. 
Anhand der Outdooractive-Plattform haben 
Studierende der HNE Eberswalde konzeptio-
nell Gamification-Ansätze mit Nir Eyals 
Hooked-Modell55 kombiniert und beispielhaft 
aufgezeigt, wie Nutzer:innen digitaler Touris-
musplattformen zu dauerhaftem klima-
freundlichen Reiseverhalten motiviert werden 
können. Das Hooked-Modell beruht auf der 
Annahme, dass gewohnheitsbildende Pro-
dukte einen positiven Effekt auf tägliche 

54 siehe z.B.: www.climpact.ai  
55 Eyal 2019 

http://www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/mobilitaet/bus-bahn-fahren#gewusst-wie
http://www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/mobilitaet/bus-bahn-fahren#gewusst-wie
http://www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/mobilitaet/bus-bahn-fahren#gewusst-wie
http://www.bfze.de/
http://www.kompetenzzentrum-tourismus.de/tourismusfoerderung/lift-wissen/avs/
http://www.kompetenzzentrum-tourismus.de/tourismusfoerderung/lift-wissen/avs/
http://www.bahn.de/angebot/regio/deutschland-ticket
http://www.bahn.de/angebot/regio/deutschland-ticket
http://www.lynesapp.de/
http://www.radplus.bahnhof.de/
http://www.climpact.ai/
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Routinen ausüben können und somit nicht nur 
eine kundenbindende Wirkung haben, son-
dern auch eine größere Preisflexibilität auf-
weisen. Die Gewohnheitsbildung basiert auf 
vier Schritten, die sich zyklisch wiederholen: 
Der Auslöser sind zuerst externe, später ins-
besondere interne Trigger zur Verwendung 
eines Produkts. Die Aktion leitet die Nutzung 
eines Produkts ein. Eine  Belohnung befriedigt 
das Bedürfnis des Nutzers. Eine Investition, z.B. 
Zeit, Geld oder Daten, kann am Ende einen 
neuen Kreislauf starten. Dieses Konzept kann 
ebenso auf klimafreundliche Reisegewohnhei-
ten übertragen werden. 

Das Konzept der Studierenden basiert auf ei-
nem Award-Challenge-System, das  ver-
schiedene Themengebiete der Plattform mit 
Relevanz zu klimafreundlichen Outdooraktivi-
täten und Reisetätigkeiten aufgreift, wie z.B. 
Content-Erstellung, Routenplanung, Hotelbu-
chung, Anreise oder Aktivitäten. Externe Aus-
löser werden sowohl über die Plattform-

registrierung als auch in Verbindung mit der 
Erfüllung von “Challenges” über Push-Notifica-
tions aktiviert. Über die Aktionen, bspw. die 
Nutzung eines CO2-Rechners für die Aktivität, 
das Anklicken/Buchen einer zertifizierten kli-
mafreundlichen Unterkunft oder die Erstellung 
einer klimafreundlichen Tour werden Punkte 
gesammelt und Awards freigeschaltet. Die In-
vestition bezieht sich hier darauf, dass bspw. 
Content erstellt wird oder anstelle des Autos 
die Bahn zur Anreise genutzt wird. Als Beloh-
nung werden Awards als Auszeichnungen auf 
dem Profil der Nutzer:innen dargestellt, ggf. 
mit Erklärungen und Tipps zu klimafreundli-
chen Verhaltensweisen, die über Social Media 
geteilt oder in einer Rangliste angezeigt wer-
den können (Vergleich mit anderen). Der An-
satz kann sozialpsychologische Effekte auslö-
sen,  die sich hieraus in Bezug auf die eigene 
Zielsetzung ergeben, bspw. durch das Errei-
chen einer Auszeichnung, die Bestätigung und 
Reputation, oder durch die  Gruppenidentifi-
kation.56 

  

 
56 Antin und Churchill 2011 

Abbildung 12: Award-Challenge-System für klimafreundliche Outdooraktivitäten; Quelle: HNE Eberswalde 
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Interview Planted  
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Interview Planted  

www.planted.green 

http://www.planted.green/
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4. Fazit 
 

Das DE-Klima Plus Projekt hat das Thema kli-
mafreundliche Erlebnisangebote im Touris-
mus aus unterschiedlichen Perspektiven be-
leuchtet. Dabei wurde nicht nur auf die Diffe-
renzierung der Begrifflichkeiten klimascho-
nend, klimaneutral und klimapositiv eingegan-
gen, sondern auch mittels unterschiedlicher 
Methoden sowohl die Angebotsseite als auch 
die Nachfrageseite zu diesen Themen unter-
sucht. Ausgehend von einem Henne-Ei-Prob-
lem (wer macht den ersten Schritt auf dem 
Weg zum klimaneutralen Tourismus, die 
Kund:innen oder der Anbieter?) orientiert sich 
der Kerngedanke des Projekts explizit an lö-
sungsorientierten Maßnahmen der Anreizak-
tivierung klimafreundlicher Angebote. Basie-
rend auf einer Nachfrageanalyse (Teilstudie 1) 
und einer Angebotsanalyse (Teilstudie 2) bie-
tet der ausgearbeitete Reference Guide Lö-
sungsansätze und Praxisbeispiele für die un-
terschiedlichen Akteure im Tourismus an, um 
Anreize für klimafreundliche Erlebnisangebote 
zu entwickeln (Teilstudie 3) und somit den 
Markt effektiv zu aktivieren.  

Eine intakte Natur und attraktive Landschaft 
ist die Grundvoraussetzung für eine erfolgrei-
che und nachhaltige Tourismusentwicklung. 
Welche Adaptionsprozesse der Klimawandel 
in Deutschland schon jetzt anstößt, wurde im 
Projekt “Klimawandel anpacken” des Touris-
musnetzwerks Niedersachsen eindrucksvoll 
aufgearbeitet.57 Insofern sollte es im ureigens-
ten Interesse einer jeden Tourismusregion lie-
gen, die damit verbundenen Risiken zu mini-
mieren und dem Klimawandel mit geeigneten 
Maßnahmen entgegenzusteuern. Bisherige 
Studien und auch die Ergebnisse aus der 
Nachfrageanalyse legen nahe, dass die größ-
ten Einsparpotenziale klimarelevanter Emissi-
onen im Verkehrssektor liegen. Dementspre-
chend ist eine Priorisierung des Themenbe-
reichs An- und Abreiseverkehr und Mobilität 
vor Ort sinnvoll, um Ressourcen und Zeit in die 

 
57 Nähere Informationen zu diesem Projekt finden 
sich unter: www.tourismusnetzwerk.info  

Maßnahmen effektiv zu investieren, die das 
höchste Einsparpotenzial haben.  

Anhand der Nachfrageanalyse lässt sich ein-
mal mehr eine Attitude-Behaviour-Gap für 
den Konsum nachhaltiger und klimafreundli-
cher Tourismusprodukte nachweisen, auch 
wenn das Bewusstsein für diese Thematik in 
den letzten Jahren stetig zugenommen hat. 
Vor diesem Hintergrund müssen auch Lö-
sungsansätze für das ursprünglich identifi-
zierte Henne-Ei-Problem betrachtet und an-
gegangen werden. Das Bewusstsein ist da 
und kann durch Informations- und Umweltbil-
dungskampagnen natürlich noch zusätzlich 
geschärft werden. Es muss jedoch davon aus-
gegangen werden, dass Konsumenten sol-
cher Angebote ohnehin ein ausgeprägtes 
Umweltbewusstsein entwickelt haben. Inso-
fern ist die Lösung auch nicht unbedingt aus-
schließlich beim Kunden zu sehen, der aus ei-
genem Antrieb klimafreundliche oder gar kli-
mapositive Tourismusprodukte bucht.  

Grundsätzlich sollte deshalb auch die Frage 
erlaubt sein, ob eine Steigerung der Anreizak-
tivierung überhaupt ausreichend ist. Alternativ 
könnten auch Ansätze verfolgt werden, die 
unterschwellig einen Beitrag zu mehr Klima-
schutz leisten, ohne dies weiter zu thematisie-
ren - einfach indem sie per se bzw. “by De-
sign” klimaneutral oder klimapositiv sind. 
Diese Angebote können ganz klassisch be-
worben und vermarktet werden und über-
zeugen die Gäste aufgrund von Qualität und 
ihres Erlebnis-Charakters und nicht aufgrund 
ihres CO2-Vermeidungspotenzials. Diese An-
gebote kommen ganz ohne Verweise auf 
Nachhaltigkeit oder Klimaschutz aus und leis-
ten dennoch - quasi durch die Hintertüre - ei-
nen Beitrag dazu. Inwiefern das Thema Kli-
maschutz in Vermarktungsstrategien von 
Destinationen oder Leistungsträger eingebet-
tet ist, erfordert ohnehin eine differenzierte 
Betrachtung der anvisierten Zielgruppen. 

http://www.tourismusnetzwerk.info/
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Nach dem Motto “Kenne deinen Gast!” kön-
nen klimafreundliche Produkte ganz bewusst 
als solche kommuniziert werden, um diejeni-
gen abzuholen, die großen Wert auf dieses 
Thema legen. Dass einem Großteil der Men-
schen in Deutschland Klimaschutz durchaus 
am Herzen liegt, konnte in der quantitativen 
Befragung nachgewiesen werden. Der Klima-
wandel als gesellschaftliches Problem wird in-
nerhalb der Bevölkerung jedoch nicht in glei-
chem Maße wahrgenommen, abhängig von 
Alter, Geschlecht oder politischer Orientie-
rung.58 

Der große Charme der Herangehensweise 
über die Hintertüre ist, dass sie ganz ohne Ap-
pelle an das Umweltbewusstsein der Reisen-
den funktioniert und damit auch die in der At-
titude-Behavior-Gap beschriebene Diskre-
panz zwischen Haltung und Handlung zu um-
gehen vermag. Zudem stellt dieser Ansatz 
auch eine kognitive Entlastung für die Gäste 
dar, die sich ansonsten permanent mit dem 
Zwang zur Wahl zwischen mehr oder weniger 
klimafreundlichen Alternativen konfrontiert 
sehen (was auch eine Form von Qualitätsver-
sprechen sein kann).  

 
58 Bundeszentrale für politische Bildung 2021b 

Selbst wenn sich Organisationen und Akteure 
das Thema Klimaschutz zu eigen machen - je 
mehr Leistungsträger und Destinationen auf 
den “Klima-Zug” aufspringen, desto leichter  
lässt er sich etablieren. Zu Ende gedacht 
würde das bedeuten, dass der Kunde dann 
überhaupt nicht mehr die Wahl hat zwischen 
nicht-klimafreundlich und klimafreundlich. Da-
mit verschiebt sich der Fokus von den Gästen 
hin zu den Leistungsträgern und einer stärke-
ren Angebotsorientierung. Die Frage lautet 
dann nicht mehr, wie Gäste über eine Steige-
rung der Anreizaktivierung zu nachhaltigen 
Konsumentscheidungen bewegt werden, son-
dern wie die Leistungsträger einer Destination 
für eine klimaneutrale bzw. klimapositive An-
gebotsgestaltung gewonnen werden können. 
In diesem Sinne ist das eigentliche Ziel, dass 
Nachhaltigkeit und Klimaschutz ein grundle-
gendes und selbstverständliches Basis-Merk-
mal des touristischen Angebots werden. Dies 
erfordert ein hohes Maß an Leadership-Qua-
litäten sowie Koordination und verweist auf 
die zukünftige Rolle von Destinationsmanage-

Illustration Klimaschutz by default 
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mentorganisationen als treibende Kraft in der 
nachhaltigen Tourismusentwicklung.  

Die Ergebnisse der Teilstudien zeigten auch, 
dass freiwillige Kompensationszahlungen ef-
fektive Instrumente für klimaneutrale und 
sogar klimapositive Reisebausteine sein 
können. Es muss aber nicht den Kon-
sumenten überlassen bleiben, touris-
tische Aktivitäten freiwillig zu 
kompensieren, zumal die 
Aufpreisbereitschaft für 
nachhaltige Komponenten 
im Tourismus eher gering 
ist.59 Schon jetzt werden ver-
pflichtende Abgaben (z.B. über 
Energie-, Strom-, Kraftfahrzeug 
oder Luftverkehrssteuern) ordnungs-
politisch zur Gegenfinanzierung von Um-
weltschäden (die jedoch keineswegs die 
Kosten abdecken)60 und als Steuerungsinstru-
ment erhoben. Kommunen und Städte erhe-
ben Kurtaxen oder Tourismusabgaben, die in 
der Regel in der Unterkunft mit dem Über-
nachtungspreis verrechnet werden und über 

 
59 ADAC 2023 
60 Nur etwa ein Fünftel der gesellschaftlichen Um-
welt- und damit in Zusammenhang stehenden 
Gesundheitsschäden sind über Umweltsteuern 
abgedeckt. Die übrigen 80 % werden von der  All-
gemeinheit getragen (Bär et al. 2022). 

die eine oft inkludierte 
Nutzung des ÖPNV 
(z.B. die Allgäu-
Walser-Card) schon 
gewisse Lenkungs-
funktionen für klima-
freundliche Mobilität 
vor Ort haben können. 
Die Einführung einer 
kommunalen ver-
pflichtenden Kompen-
sationsabgabe kann 
sowohl in kosteneffek-
tive Maßnahmen als 
auch in lokale Klima-
schutzprojekte inves-
tiert werden (ggf. mit 
Erlebnischarakter) und 
kommt somit Einhei-

mischen und Besucher:innen gleichermaßen 
zugute.61  

In diesem Sinne könnten auch Kompensati-
onsleistungen als Hebel genutzt werden, um 

diejenigen Leistungsträger zu belohnen, die 
klimaverträgliche Angebote (ggf. mit finanzi-
ellem Mehraufwand) entwickeln und anbie-
ten, bzw. mit Abgaben zu belegen, die sich 

61 Die Auswirkungen einer solchen Abgabe bei ei-
ner geringfügigen Veränderung im Preis-Leis-
tungsverhältnis auf die Nachfrage sollten vernach-
lässigbar sein (Firgo 2022). 

Illustration Tür gemeinsam 

Expertenmeinung: 

„Ein Nachhaltigkeitsfonds bietet Destinationen die 
Möglichkeit, freiwillige Mittel von Gästen für die Um-
setzung von Klimaschutzmaßnahmen zu generieren. 
Der Erfolg eines solchen Fonds erfordert eine klare 
Kommunikation über die Mittelverwendung und einfa-
che Zahlungsprozesse. Die finanzierten Projekte soll-
ten für den Gast erlebbar gemacht werden, einen au-
thentischen Wertebezug zur Destination herstellen und 
das gute Gewissen der Gäste ansprechen.“ 

Albert Rinn, Senior Consultant mit Schwerpunkt nach-
haltiger Tourismus und Naturtourismus bei BTE 
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einen preislichen Wettbewerbsvorteil auf-
grund von nicht-klimaverträglicher Produkten 
verschaffen. Inwiefern klimaverträgliche An-
gebote mit einem finanziellen Mehraufwand 
verbunden sind oder gar zu einem „Return on 
Invest“ führen, gilt es jedoch im Einzelfall zu 

prüfen. Sollten sich Mehreinnahmen durch kli-
mafreundliche Investitionen generieren las-
sen, könnte die Bereitstellung eines „Return-
on-Invest“-Rechners eine wirkungsvolle Maß-
nahme sein, um Leistungsträger zu mehr Kli-
maschutz zu bewegen. 

Eine bedeutende Rolle kommt auch den digi-
talen Tourismusplattformen zugute, die als 
wichtige Multiplikatoren klimafreundliche Er-
lebnisangebote und innovative Anreizsyste-
me (z.B. Belohnungssysteme, Klimarechner, 
Kompensationsmöglichkeiten oder Challen-
ges zum Thema Nachhaltigkeit und Klima-
schutz) gezielt an die Gäste kommunizieren 
können. Die Aufgabe der Destinationen und 
Leistungsträger ist es, die entwickelten Pro-
dukte und Angebote digital aufzubereiten 
und als qualitativ hochwertigen Content an-
gereichert mit transparenten Informationen 
zur Klimafreundlichkeit des Angebots zur Ver-
fügung zu stellen und zu pflegen. In solch ei-
nem Kooperationsumfeld können weitere in-
novative plattformgetriebene Lösungen ent-
stehen, die klimarelevante Mehrwerte schaf-
fen. Basierend auf den Ergebnissen der 

 
62 Outdooractive 2022 
63 Weitere Informationen dazu finden sich auf der 
Webseite des Gemeinwohl-Ökonomie Deutsch-
land e. V.: www.germany.ecogood.org  

ESKINAT-Studie62 entstand beispielsweise 
eine Kooperation zwischen der Tourismus-
plattform Outdooractive und dem Global 
Sustainable Tourism Council (GSTC), die es 
sich zum Ziel gesetzt hat, Datenmodelle um 
Nachhaltigkeitsattribute zu erweitern und ba-
sierend darauf Informationen zu nachhalti-

gen Tourismusangeboten auf der Platt-
form auszuspielen. In einem ersten 

Schritt wurden die Nachhaltigkeits-
labels von Green Destinations auf 

der Plattform integriert und 
helfen so den Nutzer:innen, 
nachhaltige Destinationen 
auf der Plattform zu finden.  

DE-Klima Plus befasst sich auf-
grund der Dringlichkeit des Klima-

wandels primär mit dem Thema Kli-
maschutz im Tourismus. Gleichzeitig be-

stehen jedoch weitere enorme Herausfor-
derungen für den Tourismussektor, die einen 
größeren Bedeutungszusammenhang dieser 
Thematik nahelegen. Eine ganzheitliche Be-
trachtungsperspektive bietet das Konzept 
der Gemeinwohlökonomie als ethisches Wirt-
schaftsmodell an, die auf den Werten Men-
schenwürde, ökologische Verantwortung, So-
lidarität, soziale Gerechtigkeit, demokratische 
Mitbestimmung und Transparenz basiert.63 
Füssen Tourismus und Marketing und die All-
gäu GmbH haben sich bereits diesem Evalu-
ierungsprozess unterzogen und eine Gemein-
wohlbilanz erstellt und nehmen in dieser Hin-
sicht sicherlich eine Vorbildfunktion ein.64  

Schon seit jeher wird das Reisen mit transfor-
mativen Prozessen in Verbindung gebracht. 
Transformative Erfahrungen machen uns mit 
neuen Sichtweisen und Perspektiven vertraut, 
die Menschen sich aneignen und oftmals mit 
in den heimischen Alltag übertragen. Insofern 
kann dem Tourismus eine gewisse Vorreiter-
rolle zugewiesen werden, indem neue Verhal-
tensweisen und Gewohnheiten für eine nach-
haltige und klimaschonende Lebensweise 
vorgelebt werden. Wenn man so will eine 

64 Zertifikat und Gemeinwohlbilanz der beteiligten 
Unternehmen und Gemeinden kann unter 
www.audit.ecogood.org eingesehen werden. 

Expertinnenenmeinung: 

„Zertifizierungsprozesse sind ein wichtiges Instrument, 
um die Glaubwürdigkeit klimaschonender Destina-
tionserlebnisse sicherzustellen. Hier muss unbedingt 
darauf geachtet werden, dass eine Zertifizierung von 
unabhängiger Seite erfolgt, um die Gefahr des Gre-
enwashings so gut es geht auszuschließen und somit 
Vertrauen in eine nachhaltigkeitsorientierte Touris-
musbranche zu schaffen.“ 

Katrin Erben, Expertin für Nachhaltigkeit bei der  
Österreich Werbung 
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“kulturelle Aneignung” im positiven Sinne, die 
dabei nicht nur der lokalen Bevölkerung zu-
gutekommt, die unmittelbar von einer klima-
gerechten und nachhaltigkeitsorientierten Le-
bensraumgestaltung profitiert sondern auch 
den Gästen. Der Auftrag an die Leistungsan-
bieter, Destinationen, Online-Plattformen 
und Politik, aber auch die Gäste und Rei-
senden selbst lautet dementspre-
chend, im Sinne einer klima-
freundlichen Transformation ab-
seits der ausgetretenen 
Wege zu denken – also: 
„think outside the box“.  

Die DE-Klima-Plus-Projekt-
ergebnisse konnten einige 
wichtige Einblicke in das The-
ma Anreizaktivierung für klima-
freundlichen Tourismus geben, ha-
ben aber gleichzeitig weitere Fragen 
aufgeworfen. Zukünftiger Forschungs-
bedarf besteht beispielsweise bzgl. der 
Rolle touristischer Leistungsträger und DMOs 
im Spannungsfeld einer klima-berücksichti-
genden Wettbewerbsfähigkeit auf regionaler, 
nationaler und internationaler Ebene mit der 
Frage: Wettbewerbsfähigkeit trotz oder durch 
Klimaschutz? Spannend ist hier der Aspekt, 
ob auch auf Ebene der Anbieter eine Atti-
tude-Behaviour-Gap beobachtet werden 
kann, die als Hürde auf dem Weg zur Kli-
maneutralität im Tourismus ausgeräumt wer-
den muss. Des Weiteren hatte dieses Projekt 
eine weitestgehend theoretische 

Betrachtungsweise auf klimafreundliche Rei-
seerlebnisse.  

Ein nächster logischer Schritt wäre die Imple-
mentierung und Evaluierung von Anreizsyste-
men, bspw. die Integration von Klimarech-

nern, Belohnungssystemen oder digitale kli-
maschonende Mobilitätslösungen von 
Drittanbietern in Online-Plattformen. Dazu gilt 
es die unterschiedlichen Akteure miteinander 
zu vernetzen, Synergien und Potenziale zu 
identifizieren und innovative Lösungsansätze 
zu entwickeln und umzusetzen, um gemein-
sam den Klimaschutz voranzutreiben.   

 

 

  

Expertenmeinung: 

„Die Ergebnisse der Studie unterstützen unsere Er-
fahrung aus Projekten zu Nachhaltigkeit im Touris-
mus und bringen uns wichtige zusätzliche Informati-
onen zum Reiseverhalten. Die Henne-Ei-Problematik 
rückt immer wieder im Vordergrund unserer Arbeit 
für einen regenerativen Tourismus, für den wir Lö-
sungen und Maßnahmen mit Wirkung und möglichst 
großem Hebel suchen. Wir sind der Ansicht, dass wir 
unbedingt weg müssen vom strategischen Ansatz. 
Jetzt ist handeln gefragt.“ 

Holger Sigmund, Tourismus- & Hospitality-Experte. 
Speaker, Trainer & Sparring-Partner  

http://www.germany.ecogood.org/
http://www.audit.ecogood.org/
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65 Weitere Tipps und Informationen zu nachhaltigem Reisen hat das Bundesumweltamt auf seiner Webseite 
zusammengestellt: www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/garten-freizeit/urlaubsrei-
sen#unsere-tipps  
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66 Weitere Tipps und Informationen zu nachhaltigem Reisen hat das Bundesumweltamt auf seiner 
Webseite zusammengestellt: www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/garten-
freizeit/urlaubsreisen#unsere-tipps  
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http://www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/garten-freizeit/urlaubsreisen#unsere-tipps
http://www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/garten-freizeit/urlaubsreisen#unsere-tipps
http://www.umweltbundesamt.de/umwelttipps-fuer-den-alltag/garten-freizeit/urlaubsreisen#unsere-tipps
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“Die Umwelt und unsere Wirtschaft sind letztlich zwei Seiten ein und 
derselben Medaille. Wenn wir die Welt nicht erhalten können, können wir 

auch uns selbst nicht erhalten.” 

- Wangari Maathai 




