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1) Generelle Daten

Im Rahmen der quantitativen Erhebung eines Forschungsprojektes der Hochschule fir
Wirtschaft und Recht Berlin wurde erstmalig eine deutschlandweite Umfrage zum Thema
Nachhaltigkeit mit Hotel- und Gastronomiebetrieben unter der Projektleitung von Prof. Dr.
Sandra Rochnowski durchgefuihrt, die im Rahmen des Partnernetzwerkes der Tourismus-
Marketing Brandenburg GmbH (TMB), dem Deutschen Hotel- und Gaststéattenverband
(DEHOGA) und dem Hotelverband Deutschland (IHA) gestreut wurde. Ziel der Umfrage war
es zu erfassen, inwiefern Nachhaltigkeit, insbesondere Nachhaltigkeitszertifizierungen- oder
Siegel, im Gastgewerbe bereits angewandt werden und welchen Herausforderungen
Unternehmen dabei gegeniiberstehen. Zudem wurde untersucht, welche Nudges! bisher
Anwendung finden, um Gaste zu einem nachhaltigeren Aufenthalt zu bewegen. Die
Umfragedauer belief sich auf 7 Monate (20.06.2022-19.01.2023).

Insgesamt haben 612 Betriebe die Umfrage abgeschlossen, darunter mehrheitlich Stadt-
/Tagungshotel (31%), Ferienhotels (21%), Gasthoéfe (inkl. Beherbergungsanteil) (17%) und
speisengepragte Gastronomiebetriebe (24%). Dabei handelte es sich fast ausschliel3lich um
Einzelbetriebe (91%), die keiner Geschéftskette angehtren. Dementsprechend sind in der
Stichprobe kleine und mittelstdndische Unternehmen Uberreprasentiert — rund 80% der
teilgenommenen Betriebe beschaftigen bis zu 25 Vollzeitmitarbeiter_innen. Fast die Halfte
weisen keine DEHOGA-Klassifizierung auf (41%). Die verbleibenden Unternehmen
konzentrieren sich hauptsachlich auf 3- und 4-Sterne Hotels, die je 27% der Gesamtteilnehmer
ausmachen. Die Umfrage wurde gré3tenteils von Direktor_innen und Geschaftsfiihrer_innen
(76%) sowie von Inhaber_innen (13%) ausgeflllt. Besonders stark vertreten sind
Unternehmen aus den neuen Bundeslandern, insbesondere aus Bayern, Nordrheinwestfalen,
Baden-Wirttemberg und Hessen (siehe Abbildung 1).

! Nudging ist eine Strategie zur Verhaltensinderung: Ein Nudge (=Anstupser) ist dabei ein Versuch, das
Verhalten von Menschen auf vorhersehbare Weise zu beeinflussen, ganz ohne Verbote oder finanzielle
Anreize.
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Abbildung 1: Anzahl der teilgenommenen Unternehmen nach Bundesland

Sachsen Anhalt
Schleswig Holstein
Hannover

Bremen
Mecklenburg-Vorpommern
Hamburg
Baden-Wirttemberg
Saarland

Hessen

Rheinland Pfalz
Niedersachsen
Sachsen
Brandenburg

NRW

Bayern

o
N
o

40 60 80 100 120 140 160

Quelle: Eigene Erhebung

2) Einstellung zur Nachhaltigkeit

Im Folgenden wurde das Verstandnis und die Einstellung der Betriebe zum Thema
Nachhaltigkeit untersucht. Die meisten Unternehmen des Gastgewerbes assoziieren den
Begriff ,Nachhaltigkeit* mit Energiesparmal3nahmen, Reduktion von Mull/ Milltrennung- und
Wiederverwertung, Wassersparmaflinahmen sowie mit regionalem Einkauf (siehe Abbildung
2). Erstaunlicherweise wurde der Begriff der Klimaneutralitat sowie der Einkauf und das
Angebot von nachhaltigen und klimafreundlichen Produkten weniger mit der nachhaltigen
Ausrichtung des Betriebs in  Verbindung gebracht. Auch eine nachhaltige
Verkehrsinfrastruktur, die offentliche Erreichbarkeit sowie die Personalsicherung und soziale
Mitarbeiterpolitik stellen keine zentralen Aspekte des Verstandnisses der Nachhaltigkeit im
Gastgewerbe dar. Vereinzelt wurden weitere Aspekte genannt, darunter eine langfristige und
strategische Geschaftsvision, Wirtschaften im Sinne des Gemeinwohls,
Gleichberechtigung/Bildung/17SDGs (Sustainable Development Goals), sowie soziales
Engagement und Erhaltung des Kulturguts. Zusammenfassend konzentriert sich das
Verstandnis jedoch auf 6kologische Komponenten und hierbei besonders auf energetische
Mafinahmen, wahrend die 6konomische und soziokulturelle Nachhaltigkeitssaule weniger mit
der unternehmerischen Nachhaltigkeit assoziiert werden.
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Abbildung 2: Verstindnis "Nachhaltigkeit im Gastgewerbe"
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1 Personalsicherung und soziale Mitarbeiterpolitik 336 55%

Quelle: Eigene Erhebung

Deutlich hervorzuheben ist, dass die Mehrheit der Unternehmen bereits eine nachhaltige
Ausrichtung des Betriebs umsetzt (67%), wahrend 28% teilweise auf eine nachhaltige
Ausrichtung achtet. Nur 5% der Betriebe stufen das Thema Nachhaltigkeit als wenig relevant
ein (siehe Annex 1). Daraus geht hervor, dass die Unternehmen generell ein grof3es Interesse
und eine starke Motivation haben, Nachhaltigkeit im Betrieb umzusetzen. Potenzielle
Zielkonflikte und Hirden in der Umsetzung koénnten jedoch Grinde darstellen, weshalb
Nachhaltigkeitsaspekte in Unternehmen noch nicht voll und ganz bertcksichtigt bzw.
umgesetzt werden. Auch Uber unterschiedliche Unternehmensbereiche hinweg, darunter
Einkauf, Marketing, Mobilitat, Kundenansprache und Food & Beverage zeigt sich die Tendenz,
dass bereits versucht wird, diese Abteilungen nachhaltiger auszurichten. Besonders die
Bereiche Food & Beverage und Einkauf heben sich positiv hervor. Die Bereiche Mobilitat und
Marketing richten sich hingegen etwas weniger am Konzept der Nachhaltigkeit aus (siehe
Annex 2)

Abbildung 3: Unternehmen achten bereits auf eine generelle nachhaltige Ausrichtung im Betrieb
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Quelle: Eigene Erhebung
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3) Nachhaltigkeitszertifikate- und Siegel

Obwohl die Mehrheit ihr Unternehmen bereits (teilweise) nachhaltig ausrichtet, ist es
auffallend, dass lediglich 26% der Betriebe Uber ein Nachhaltigkeitszertifikat- oder Siegel
verfugen. Von den nicht zertifizierten Unternehmen haben 37% Interesse an einer
nachhaltigen Zertifizierung oder planen bereits eine einzufiihren. Gleichzeitig haben weitere
37% kein Interesse an einer Zertifizierung, wahrend sich 26% noch unschlussig sind. Dies
deutet darauf hin, dass die Mehrheit der Betriebe, noch nicht ausreichend von dem Mehrwert
bzw. den Vorteilen einer Nachhaltigkeitszertifizierung Uberzeugt ist oder es anderweitige
Schwierigkeiten gibt, diese in der Praxis umzusetzen. Auch die Anzahl der nachhaltig
zertifizierten Dienstleister deutet auf ein Handlungspotential hin, da bei Gber der Halfte der
Unternehmen weniger als 30% der Dienstleister zertifiziert sind (Annex 3). Einige der Betriebe
sehen fur die Umsetzung der Nachhaltigkeit im Betrieb keine Notwendigkeit diese zertifizieren
zu lassen. Die Halfte der teilgenommenen Betriebe gab an, dass der grol3e burokratische
Aufwand sie von der Einfiihrung einer Nachhaltigkeitszertifizierung abhalt. Somit stellt dies das
am meist genannte Hindernis dar. Eine weitere zentrale Hirde sind die begrenzten
Ressourcen die den kleinen und mittelstdndischen Unternehmen zur Verfiigung stehen. Oft
fehlt es ihnen an finanziellen sowie personelle Kapazitaten, die fir die Projektumsetzung
notwendig waren. Auch die Corona-Pandemie hat zur Verlagerung der Prioritaten gefuhrt, z.
B. sind Aspekte wie Mitarbeitergewinnung oder Fortbestehen des Unternehmens in den
Vordergrund geruckt. Die Komplexitat bezuglich der Auswahl eines Nachhaltigkeitslabels
sowie fehlendes Wissen bzw. Knowhow tragen ebenfalls zu der geringen Teilnahme an
Nachhaltigkeitszertifikaten- oder Siegeln bei. Immerhin 21% der Betriebe aul3erten, dass die
Nachfrage bei den Kunden nicht ausreichend gegeben ist. Des Weiteren weisen 19% der
Unternehmen auf fehlende staatliche Unterstitzungs- und Foérdermoglichkeiten hin (siehe
Annex 4).

Unter den zertifizierten Betrieben findet man hingegen eine grof3e Vielfalt an unterschiedlichen
Zertifizierungen — von Uberregionalen Zertifizierungen bis hin zu regionalen Siegeln? sowie
Labels, die sich auf einen bestimmten Unternehmensbereich (z. B. Slow Food) oder einen
bestimmten Nachhaltigkeitsaspekt (z. B. Umweltmanagement oder FairTrade) fokussieren. Zu
den am haufigsten genannten Zertifizierungen gehéren der DEHOGA Umweltcheck in
Gold/Silber/Bronze (n=38), die Bio-Zertifizierung (n=39), GreenSign (n=22) und Viabono
(n=21). Der Hauptgrund, weshalb sich Unternehmer_innen fur die Einfihrung einer
nachhaltigen Zertifizierung entscheiden ist die eigene Uberzeugung, gefolgt von dem Aspekt
des Imagegewinns sowie der Ansprache neuer Zielgruppen. Weitere Betriebe erhoffen sich
dadurch einen Wettbewerbsvorteil (29%) sowie die Offenlegung von
Verbesserungspotentialen im Betrieb (26%) (siehe Abbildung 4). Die Aspekte der gesetzlichen
Rechenschaftspflicht, der Risikominimierung und der Kostenreduktion sind nur fir eine
Minderheit ausschlaggebend, sich fur ein Nachhaltigkeitssiegel zu entscheiden.

2 Siegel, Labels und Zertifizierungen werden hier als Synonyme verwendet.
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Abbildung 4: Griinde zur Einfiihrung einer Nachhaltigkeitszertifizierung oder Siegel
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Quelle: Eigene Erhebung *von links nach rechts
4) Umsetzung der Nachhaltigkeit im Unternehmen

Im Fokus der 6kologischen MalRnahmen, die in den Unternehmen bereits umgesetzt werden,
stehen bei 91% der Betriebe Energiesparmalinahmen, gefolgt von der Reduktion von Abfall
(Lebensmittel, Plastik, Papier, etc.) (81%) sowie Wassersparmal3nahmen (75%) und der
Einkauf von saisonalen, regionalen und Bioprodukten (75%) (siehe Abbildung 5). Kurze
Transportwege von Produkten oder regionalen Dienstleistern sowie die Unterstiitzung von
umweltfreundlichen Projekten finden ebenfalls eine breite Anwendung im Gastgewerbe.
Weniger haufig vertreten sind MalRBhahmen zu nachhaltigen Transportmdglichkeiten und
Infrastruktur sowie die Berechnung und Kompensation des ¢kologischen Ful3abdrucks oder
CO2-Bilanz des Unternehmens, woraus man hier zukinftig ein weiteres Aktionspotential
ableiten kann. Insgesamt weisen diese Ergebnisse eine hohe Ubereinstimmung mit den

Ergebnissen aus dem ersten Kapitel zum Verstandnis der "Nachhaltigkeit im Gastgewerbe"
auf.

Abbildung 5: 6kologischen Mafsnahmen, die in Unternehmen bereits umgesetzt werden
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Quelle: Eigene Erhebung
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Abbildung 6 verdeutlicht, auf welche nachhaltigen Mal3ihahmen Gaste bereits hingewiesen
werden. Daraus geht hervor, dass insbesondere Nudges zum Verzicht des Handtuch- und
Bettwaschewechsels eingesetzt werden, gefolgt von Hinweisen zum Wasser- und
Energiesparen sowie zur richtigen Mulltrennung- und Reduktion. Nudges zu soziokulturelle
Spenden finden hingegen weniger Anwendung.

Abbildung 6: Angewandte Nudges, um Kunden zu einem nachhaltigeren Verhalten zu bewegen
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Quelle: Eigene Erhebung

Zudem wird vermehrt auf den Verzicht der Zimmerreinigung® sowie auf die Verwendung von
lokalen, regionalen, Fairtrade- und Bioprodukten hingewiesen (siehe Annex 5). Weniger
vertreten sind Hinweise zu klimafreundlichen Ubernachtungen und Kompensation der Anreise,
eigene To-Go-Verpackungen, Fleischverzehrvermeidung, generellen
Nachhaltigkeitsrichtlinien, Erhalt des Kulturguts und zur Nutzung des kostenfreien OPNV. Dies
verdeutlich, dass im Gastgewerbe breitflachig der ,Signal-Nudge* Anwendung findet. Der
,Facilitator-> und ,Spark-Nudge“® werden hingegen weniger zum Einsatz gebracht. Diese
Mechanismen kdnnten daher noch starker ausgeschdopft werden.

Nur 27% der Unternehmen gaben an, dass sie dartber hinaus weitere MalRRnahmen
implementieren, um das Verhalten der Gaste nachhaltiger zu gestalten. Dazu zé&hlen u. a. die
personliche Ansprache mit dem Gast (beispielsweise mit einem Gastebrief, Oko-Hinweise z.
B. beim Gaste-Tablet, Infoblatter und Broschiren, Aufklarungsarbeit, Workshops,
Hausfuhrungen, Umweltberichte, Impulsreferate, Hinweise in der Reservierungsbestatigung u.
v. m.) sowie durch gebaude-technische Malihahmen zur Vermeidung der Verschwendung von
Ressourcen (z. B. Reduzierung der Zimmertemperatur, Aufbereitung von Dusch-Abwasser flr
die Toilettenspuilung, wassersparende Duschképfe, energiesparendes Beleuchtungskonzept:

3 Zum Beispiel durch einen einfachen Hinweis oder durch einen Spark-Nudge (Verzicht der Zimmerreinigung
gegen einen Getrankegutschein/Freibier/“Gutzel”.

4 Definition Signal-Nudge: Wenn die Motivation der Géste hoch ist und die Handlung ist leicht auszufiihren,
reicht ein einfaches Signal, um ein Zielverhalten auszuldsen.

5 Definition Facilitator-Nudge: Wenn die Motivation hoch ist und die Handlung ist schwer auszufiihren, muss
man die Fahigkeiten der Gaste steigern, um ein Verhalten wahrscheinlich zu machen.

6 Definition Spark-Nudge: Wenn die Motivation niedrig und die Handlung leicht auszufiihren ist steigert ein
Spark die Motivation, das heiRt es wird versucht die Kernmotivation der Gaste zu steigern.
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Energiespar-Schalter, Bewegungsmelder, zentrale Schlisselkarte um die Stromversorgung in
den Gastezimmern zu unterbrechen, sobald der Gast das Zimmer verlasst, etc.).

Beziiglich der sozialen Komponente, unterstitzt mehr als die Halfte der Gastbetriebe (58%)
eine lokale Institution. Gleichzeitig férdern 45% der Unternehmen soziale Projekte. Vereinzelt
werden weitere soziale MalRhahmen angewandt, darunter Tierschutzmal3hahmen,
Beschéaftigung von Menschen aus behinderten Werkstatten, Spenden von Mdbeln und Kleider
an sozial benachteiligte Gruppen, Foodsharing und Essensspenden, sowie die Etablierung
eine Plattform fir lokale Kinstler. Abbildung 7 spiegelt aul3erdem die Vorteile fir
Mitarbeiter_innen wieder, die von den Unternehmen angeboten werden.

Abbildung 7: Angebot der Mitarbeitervorteile
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Quelle: Eigene Erhebung

Am haufigsten werden betriebliche Weiterbildungsmaflinahmen angeboten, gefolgt von der
kostenfreien Nutzung betrieblicher Einrichtungen. Ebenfalls stark vertreten sind vergunstigte
Ubernachtungen, Ausbildungsangebote (nach IHK) und MaRnahmen zur betrieblichen
Gesundheitsforderung. Weitere Mitarbeitervorteile sind die Nutzung eines kostenlosen
Dienstfahrrads, kostenlose Verpflegung, Ubernahme des Tickets fir den Offentlichen
Nahverkehr/Jobtickets/Fahrtkostenpauschale- und Zuschisse, kostenloses Laden der E-
Autos und E-Bike Leasing, Mitarbeiter-Events und Forderung des Work-Life-Balance z. B.
durch Mehr-Urlaub und flexible Arbeitszeitmodelle.

5) Schlussfragen

Eines der gréRten Hindernisse, die laut der Betriebe Urlaubsgéste davon abhalten nachhaltige
Angebote zu buchen sind die damit verbundenen héhere Kosten (siehe Abbildung 8). Auch
das Nichtkennen von Alternativen sowie andere Interessen bzw. andere Prioritdten der Gaste
wahrend ihrem Aufenthalt spielen eine wesentliche Rolle. Weitere Faktoren, die G&ste davon
abhalten nachhaltige Angebote zu reservieren sind die Glaubhaftigkeit und die Angst vor
Greenwashing, die fehlende Transparenz und mangelnde Informationen sowie die
Wahrnehmung der Gaste, dass Nachhaltigkeit haufig mit Einschréankung und Verzicht
verbunden wird (siehe Annex 6).
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Abbildung 8: Hindernisse, die Gdste davon abhalten nachhaltige Angebote zu buchen/kaufen
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Quelle: Eigene Erhebung

6) Anhang
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Annex 1: Das Unternehmen achtet bereits auf eine generelle nachhaltige Ausrichtung im Betrieb
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Annex 2: Dieser Unternehmensbereich achtet bereits auf eine nachhaltige Ausrichtung im Betrieb
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Annex 3: Anzahl der Dienstleister die nachhaltig zertifiziert sind (geschdtzt in Prozent)

1005

63%

\{%
30%

unter 30 % 31-60% 61 -90 % 51 -100 %

Quelle: Eigene Erhebung

Annex 4: Hindernisse die Unternehmen davon abhalten ein Nachhaltigkeitssiegel-/Zertifizierung
einzufiihren

REPORTFILTER (610)
I T
1 Fehlendes Wissen bzw. Know-how 171 28%

1 Zu grofier brokratischer Aufwand 303 50%
1 Komplexitat der Auswahl eines Nachhaltigheitsiabels 161 26%

hihere Kosten bzw. zu wenig finanzielle Ressourcen oder zu wenig personzlle

! Ressourcen fiir die Projektumsetzung 221 3%
1 Fehlende rechiliche Vargaben 25 4%
1 Fehlende staatliche Unterstitzung- und Férderméglichkeitzn 113 19%
1 Machfrage bei Kunden ist nicht ausreichend gegeben 130 2%
1 Fehlendes Interesze bei Mitarbeitern 1] 11%
1 Kein Wettbewerbsvorteil vorhanden &4 14%
1 Bafiirchtungen in Bazug auf , Greenwashing” 73 12%
1 Machhattigkeit passt nicht zu unsarem Konzept 2 0%
i Geschafisfiihrung bzw. Management legt keinen Wert auf sine nachhaltigs 5 19

Betriebsrichtung

Quelle: Eigene Erhebung
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Annex 5: Andere nachhaltige Mafinahmen auf die Gdste hingewiesen werden

Hinweise zu: n
Verzicht Zimmerreinigung 8

Lokalen, regionalen, Fairtrade und Bioprodukten

PlastikreduktionsmaRnahmen wie zero single use plastic 3
Erneuerbare Energien/Oko-Strom/Energiesparende MaRnahmen/Elektroladestationen 3
Klimafreundlichen Ubernachtungen; Eigene To-Go-Verpackungen; 2

Fleischverzehrvermeidung; Genereller Hinweis zu Nachhaltigkeitsrichtlinie und
Engagement; Finanzielle Anreize

Hinweis auf kostenfreien OPNV; Kompensation der Anreise; Gaste- und 1

Kulturguts, regionaler Einkauf und Unterstlitzung regionaler Innovation

Quelle: Eigene Erhebung

Annex 6: Andere Faktoren, die Gdste davon abhalten nachhaltige Angebote zu buchen/kaufen

Andere Fakoren n Kategorie
Glaubhaftigkeit und Angst vor Green Washing 9
Nachhaltigkeit wird mit Einschrdnkung und Verzicht

verbunden 6

Kosten 3 Fahigkeit

Gleichgiiltigkeit, kein Interesse am Thema
Nachhaltigkeit/Klimawandel wahrend dem Urlaub, andere
Prioritdten wahrend Urlaub, z.B. Erholung 17

Fehlende Transparenz und mangelnde Information (Keine

HRS oder Booking) 4 Fahigkeit

Quelle: Eigene Erhebung
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