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Nachhaltigkeit aus Kundensicht: 

Wer will das überhaupt und wie 

kommuniziert man am besten 

mit den Urlaubern?

Berlin, 26. Juni 2019

Ulf Sonntag, NIT/FUR



© 2019 NIT

Wir leben in interessanten Zeiten 

und sind uns bewusst, dass wir uns ändern müssen …
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„We are heading for 

environmental desaster unless

we change our habits quickly“

Indonesia 93%

Peru 86%

Germany 85%

Spain 79%

USA 70%

Japan 55%

Population 16-64 in the resp. countries 2016; https://www.ipsosglobaltrends.com
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64% stufen Umwelt- und Klimaschutz als sehr 

wichtige Herausforderung für Deutschland ein ()

Wir leben in interessanten Zeiten 

und sind uns bewusst, dass wir uns ändern müssen …

Über zwei Drittel sind der Meinung,

dass Umwelt- und Klimaschutz in der Energie- und

Landwirtschaftspolitik eine übergeordnete 

Bedeutung haben sollte ()

Nur 14% attestieren der Bundesregierung, 

dass sie genug oder eher genug für den Umwelt-

und Klimaschutz tun ()
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In anderen Branchen sehen wir bereits den Paradigmenwechsel
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In anderen Branchen sehen wir bereits den Paradigmenwechsel
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In anderen Branchen sehen wir bereits den Paradigmenwechsel
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Im Tourismus sind wir noch nicht so weit … 

… und unser Wachstum “frisst” die kleinen Erfolge bei der Nachhaltigkeit!
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2018: 

1.4 billion

Basis: International tourist arrivals in million
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Einstellungen und Nachfrage 

nach nachhaltigem Tourismus 

in Deutschland

8



© 2019 NIT

Einstellung zur Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen, 2019
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„Wenn Sie einmal ganz allgemein an Urlaubsreisen denken – unabhängig von einem konkreten Reiseziel: Auf welche Weise gestalten Sie am liebsten Ihre Urlaubsreisen?“

Basis: Urlaubsreisende (5+ Tage) in der deutschsprachigen Wohnbevölkerung ab 14 Jahre in Deutschland, Reiseanalyse 2019

Mein Urlaub soll möglichst 

ökologisch verträglich, 

ressourcenschonend und 

umweltfreundlich sein. 

Mein Urlaub soll möglichst sozial-

verträglich sein (d.h. faire 

Arbeitsbedingungen fürs Personal 

und Respektieren der 

einheimischen Bevölkerung).

57%  
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Positive Einstellung zur Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen, 2019
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West, ≥ 50.000 Ew.

West, < 50.000 Ew.

Ost, ≥ 50.000 Ew.

Ost, < 50.000 Ew.

Nach Wohnort

56

58

56

bis EUR 2499

EUR 2500 bis 3999

EUR 4000 und mehr

Nach Haushaltsnettoeinkommen
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57

61

14-29 Jahre

30-59 Jahre

60 Jahre und älter

Nach Alter

55

58

Kind(er) bis 14  im
Haushalt

Keine Kinder bis 14 im
Haushalt

Nach Haushalts-Struktur
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„Wenn Sie einmal ganz allgemein an Urlaubsreisen denken – unabhängig von einem konkreten Reiseziel: Auf welche Weise gestalten Sie am liebsten Ihre Urlaubsreisen?“

Basis: Urlaubsreisende (5+ Tage) in der deutschsprachigen Wohnbevölkerung ab 14 Jahre in Deutschland, Reiseanalyse 2019
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Lücke zwischen positiver Einstellung und nachhaltigem Verhalten

57%
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Positive 

Einstellung zu

nachhaltigem

Urlaub

Nachhaltigkeit 

hat den 

Ausschlag 

gegeben bei der 

Entscheidung 

zwischen sonst 

gleichwertigen 

Angeboten

Unterkunft oder 

Reiseveranstalter 

mit Ökolabel, etc.

CO2-

Kompensation 

für An- und 

Abreise (z. B. bei 

Atmosfair, 

MyClimate)?“

Basis: Urlaubsreisende bzw. Urlaubsreisen (5+ Tage) in der deutschsprachigen Wohnbevölkerung ab 14 Jahre in Deutschland, Reiseanalyse 2019
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Zeigt sich die positive Einstellung im Reiseverhalten?

57%

57%

57%

56%

57%

44%

43%

43%

44%

43%

Personen

Urlaubsreisen (5+ Tage)

Aufenthaltstage

Distanz insgesamt

Distanz per Flugzeug

VOLUMEN

Positive Einstellung

Keine positive Einstellung

3%

9%

6%

1%

2%

2%

Anteil Reisen mit CO2
Kompensation

Anteil Reisen mit Ökolabel

Nachhaltigkeit war
ausschlaggebend bei der

Entscheidung

VERHALTEN

Positive Einstellung

Keine positive Einstellung
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Basis: Urlaubsreisende bzw. Urlaubsreisen (5+ Tage) in der deutschsprachigen Wohnbevölkerung ab 14 Jahre in Deutschland, Reiseanalyse 2019
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Nachhaltige Tourismusnachfrage in Deutschland: 

Viele wollen es, aber nur wenige tun es!
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» Eine Mehrheit der deutschen Urlauber möchte nachhaltig reisen

» Aktuell reisen nur die wenigsten nachhaltig

» Dabei wissen quasi alle, dass sich etwas ändern muss

» Dabei kann die Tourismusbranche (noch) eine führende Rolle 

übernehmen – bevor es die Politik tut …

» Ein Erklärungsansatz für die große Lücke zwischen Einstellung 

und Verhalten:

» Menschliche Psyche? Soziale Erwünschtheit?

» Zu wenig Produkte? Zu wenig Information?
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Kommunikation über 

nachhaltige Urlaubsprodukte
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FINDUS: Finden von Nachhaltigkeitsinformationen bei Urlaubsreisen 
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ZIEL: Möglichkeiten entwickeln und erproben, die die 

Auffindbarkeit nachhaltiger Urlaubsreiseangebote auf 

gängigen (Online-) Buchungswegen verbessern und so die 

Anzahl von Buchungen solcher Angebote steigern können.

1. Ermitteln des aktuellen Status zur Verfügbarkeit von 

Nachhaltigkeitsinformationen im deutschen 

Urlaubsreisemarkt, insbesondere in Online-

Buchungsportalen.

2. Ermitteln des Stellenwertes und der Position von 

Nachhaltigkeitsinformationen im Urlaubsreise-

entscheidungsprozess.

3. Erarbeiten von Optimierungsschritten

www.nit-kiel.de/findus
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Teil 1 FINDUS: Was kommuniziert die Branche?

18

In Navigation enthalten: 52%
(Link zu nachhaltigen Produkte: 6%

Filter für nachhaltige Suche: 4%)

CSR/Nachhaltigkeits-

information des 

Unternehmens: 38%

Öko-/Nachhaltigkeitslabels: 

27%

NICHTS Nachhaltiges: 

44%

Basis sind 48 Websites:

16 Destinationen national

10 Destinationen international

32 Buchungsportale
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Teil 2: FINDUS – Experimente

FINDUS, 23. November 2017 19

• FINDUS besteht 

(überwiegend) aus 

Experimenten.

• In Experimenten werden 

Versuchspersonen

verschiedenen 

Bedingungen

ausgesetzt – meistens 

im Labor.

IDM

Information Display Matrix

Die Reihenfolge der 

Informationsaufnahme wird mit einer 

speziellen Bildschirmtabelle 

protokolliert.

IDW

Information Display Webboard

Die Reihenfolge der 

Informationsaufnahme wird auf 

simulierten Webseiten protokolliert.

Choice-Experimente 

(Choice Based Conjoint)

Probanden treffen aus verschiedenen 

Produkten ihre Wahl.

Eye Tracking

Die Reihenfolge der 

Informationsaufnahme wird durch 

Blickverfolgung bei fast echten 

Websites protokolliert.
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In the lab (1): Information Display Matrix (IDM)
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In the lab (1): Information Display Matrix

Umwelt- und Nachhaltigkeitsinformationen am unwichtigsten

21N=80 in lab IDM/IDW, 2017

Stars

Hotel features

Room features

Short rating, recommendation

Location

Price

Environment and 
Sustainability

Detailed rating

Food and drink

Highlights

Hotel data

Destination

Special offer

Sports and activities

Wellness
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Importance: How often was the information retrieved?

Early

Late

Rarely Often

Prevalence (share of subjects who looked at the category)

Green = >90%

Yellow = 80 – 90%

Orange < 80%
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In the lab (2): Eye Movement Tracking
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Without labels With labels

N=33, in lab eye-tracking, 2017
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Survey: Choice experiments
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Survey: Priming has an effect
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Fair price for sustainability (EUR)

price for more sustainable alternative

price for less sustainable alternative (fixed)

N=257 (primed towards sustainability), 260 (primed towards comfort), online survey, 2018



© 2019 NIT

FINDUS: Schlussfolgerungen
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1. Die allermeisten suchen nicht aktiv nach Informationen zur 

Nachhaltigkeit

2. Kommunikation durch Gütesiegel/Zertifikate funktionieren aktuell 

nur begrenzt 

3. Zu wenig zertifizierte Produkte, zu viele unterschiedliche Zertifikate 

– keine Norm und Standards

4. Priming funktioniert
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Handlungsoptionen für die Branche
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1. Weitermachen, als ob nichts wäre, aber mit dem Risiko, dass die 

Ablehnung für „industrialisierte Reisen“ zunimmt 

2. Darauf warten, dass der Gesetzgeber interveniert 

3. Selbst aktiv werden
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FAZIT
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1. Die Branche sollte aktiv werden bevor sie dazu gezwungen wird

2. Die positive Einstellung der Mehrheit der Urlauber sollte als 

Aufforderung verstanden werden, dass nachhaltige Angebote der 

Standard der Branche werden

3. Eine Standardisierung der Nachhaltigkeitsinformationen wäre aus 

Kundensicht wünschenswert

4. Ehrliche, transparente Kommunikation zum Thema, die auf die 

positiven Effekte des Priming setzt
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DANKE!


