Viabono - Eine Marke setzt Maf3stabe
far umweltorientiertes Reisen

Von Jurgen Trittin, Berlin

ie Verbraucherinitiative e.V. hat im Juli

2003 Viabono als ,Label des Monats*
ausgezeichnet. Das zeigt, dass die Verbrau-
cherschutzer Viabono als umweltorientierte
Qualitdtsmarke im Tourismus anerkennen
und den Verbraucherinnen und Verbrau-
chern als Orientierungshilfe empfehlen. Ge-
nau dies war unser Ziel: Das Bundesum-
weltministerium hat 1999 nach rund zehn-
jahriger Diskussion noch einmal die Initiati-
ve ergriffen, gemeinsam mit den Tourismus-,
Kommunal- und Umweltverbanden eine
einheitliche Umweltkennzeichnung fur tou-
ristische Angebote zu schaffen. Das Ergeb-
nis ist die Marke Viabono, die als erste tou-
ristische Marke umweltorientierte Angebo-
te aus verschiedenen Reisesegmenten un-
ter einem Dach vermarktet und die im Ok-
tober 2001 der Offentlichkeit vorgestellt
wurde.

Orientierungshilfe fiir Reisende

1999 wurden Reisende mit 46 Umweltaus-
zeichnungen im Tourismus — Uberwiegend
auf Deutschland und Osterreich sowie auf
das Hotel- und Gaststattengewerbe be-
schrankt — konfrontiert. Diese Zeichenvielfalt
war eher dazu geeignet, die Verbraucherin-
nen und Verbraucher in Verwirrung zu stur-
zen, statt sie mit der Information zu versor-
gen, die sie tats&chlich brauchen. Ich glau-
be sogar, dass eine solche Kennzeich-
nungsinflation dem Umweltschutz am Ende
mehr schadet als nutzt, weil mit jedem zu-
satzlichen Siegel das Vertrauen der Reisen-
den in die Aussagekraft dieser Zeichen ab-
nimmt.

Viabono soll aber nicht nur eine Orientie-
rungshilfe fir Reisende sein, und hier vor
allem fur diejenigen, die von vornherein
umweltgerechte Angebote suchen. Viabo-
no stellt vielmehr auch den Versuch dar, mit
einem neuen Marketingansatz neue Ver-
braucherschichten fir umweltorientiertes
Reisen zu erschlieBen.

Um zun&chst das umweltorientierte Ange-
bot zu verbessern, wurde in den 90er-dah-
ren eine Reihe von Initiativen ergriffen. Dazu
zahlen der Wettbewerb des Deutschen Ho-
tel- und Gaststattenverbandes DEHOGA
,S0 fUhren Sie einen umweltorientierten
Betrieb" ebenso wie der 1997 durchgefuhr-
te Wettbewerb ,Umweltfreundliche Frem-
denverkehrsorte in Deutschland”. Beide Ini-
tiativen wurden durch das Bundesumwelt-
ministerium finanziell geférdert, ebenso der

inzwischen seit Uber zehn Jahren existieren-
de Reisepavillon, der sich als Forum fur al-
ternative Reiseangebote etabliert hat.

Erwartungen der Verbraucher
an den Urlaub

Trotz dieser und weiterer Beitrage ist es bis-
her nicht gelungen, umweltorientiertes Rei-
sen aus seinem Nischendasein herauszu-
holen. Warum ist das so”? Die Antwort hie-
rauf gibt unter anderem eine vom Bundes-
umweltministerium in Auftrag gegebene
Untersuchung, die zum Ziel hatte, Kommu-
nikationskonzepte fur ein nachhaltiges Ver-
braucherverhalten im Tourismus zu entwi-
ckeln. Grundlage hierflir war eine empiri-
sche Untersuchung auf der Basis von Grup-
pendiskussionen in der ersten und Einzelex-
plorationen in der zweiten Stufe. Die wich-
tigsten Ergebnisse lassen sich wie folgt zu-
sammenfassen:

e Umwelt hat im Zusammenhang mit Ur-
laubsreisen derzeit so gut wie keine Ak-
tualitat.

e FEine gesunde Umwelt und intakte Natur
wird im Urlaub als selbstverstandlich un-
terstellt.

e Erst bei Stérungen nimmt der Urlauber
das Thema Umweltschutz wahr.

e Das Thema Umweltschutz wird mit der
Furcht vor Zwangen und Einschrankun-
gen im Urlaub verbunden.

e \Verantwortlich fir den Umweltschutz
sind andere, etwa der Reiseveranstalter
oder die Menschen vor Ort.

Es ist vor allem die Furcht, dass umweltori-
entiertes Reisen mit einem Verlust an indivi-
dueller Freiheit, an SpaB und Genuss ver-
bunden ist, die es so schwierig macht, das
Verbraucherverhalten zu beeinflussen.

Marke anstelle eines Giitesiegels

Die lange Jahre verfolgte Absicht, ein Um-
weltgltesiegel flr touristische Produkte zu
schaffen, wurde deshalb im Lichte dieser Er-
kenntnisse aufgegeben. Ein Gutesiegel ver-
spricht in erster Linie die Einhaltung techni-
scher Kriterien. Genau dies ist aber fur die
Reiseentscheidung kaum von Bedeutung.
Und seien wir doch einmal ehrlich: Wer von
uns mdéchte im Zusammenhang mit Urlaub
mit erhobenem Zeigefinger dartber belehrt
werden, wie er sich im Urlaub zu verhalten
hat und wie die ,6kologisch korrekte® Ent-
scheidung fur eine Unterkunft oder eine
Destination auszusehen hat.

Der Urlaub z&hlt fur die meisten Menschen
zu den ,schénsten Tagen des Jahres®. Die

Erwartungen, die hieran geknupft werden,
sind mit der Vorfreude auf erholsame, ge-
nussvolle und erlebnisreiche Tage verbun-
den. Da interessiert es naturgeman weniger,
ob das ausgewahlte Hotel z.B. Uber eine
Warmertckgewinnung verfligt oder ob im
Urlaubsort in touristisch relevanten Einrich-
tungen Energiesparlampen vorhanden sind.
Und auch fur den Anbieter touristischer
Leistungen ist ein GUtesiegel wenig attrak-
tiv, wenn die Nachfrage nach so ausge-
zeichneten Produkten fehlt, das Flhren ei-
nes Gutesiegels ihm also keinen Wettbe-
werbsvorteil verschafft.

Beiden Vorbehalten soll das Markenkonzept
entgegentreten. Obwohl Viabono eine Um-
weltdachmarke ist, wird man sowohl im
Motto ,Reisen natlrlich genieBen” als auch
in Broschuren und auf der Website das Wort
L<Umweltschutz* auf den ersten Blick ver-
missen. Im Vordergrund stehen Qualitat,
Komfort, Erlebnis und Genuss. Viabono
setzt damit bei den Winschen und Bedurf-
nissen an, die jeder von uns an einen scho-
nen Urlaub hat. Dennoch stellt die Marke ein
umweltpolitisches  Qualitatsversprechen
dar, das auf anspruchsvollen Kriterien be-
ruht und das vom Reisenden hinterfragt
werden kann, wenn er dies will. Viabono
zeigt, dass individuelle Winsche und Um-
weltanspriche gut zueinander passen.

Strategie der Bundesregierung
fiir einen nachhaltigen Tourismus

Der Tourismus ist wie kaum ein anderer
Wirtschaftszweig auf eine intakte Natur und
Umwelt angewiesen. Umweltprobleme wer-
den von den Reisenden zunehmend wahr-
genommen und beeinflussen die Entschei-
dung fur ein Zielgebiet in hohem MaBe.
Umgekehrt gehdren das Natur- und Land-
schaftserlebnis zu den wichtigen Urlaubs-
motiven. Der Tourismus wird deshalb hdu-
fig als die Schltsselbranche fur eine nach-
haltige Entwicklung bezeichnet.

Einige Zahlen und Fakten zum Tourismus
belegen, dass der Anspruch, eine Schlls-
selbranche zu sein, kein Selbstlaufer ist:
Trotz ricklaufiger Zahlen nach dem 11. Sep-
tember 2001 zahlt der Tourismus zu den am
dynamischsten wachsenden Branchen
weltweit. Die Welttourismusorganisation
rechnet mit jahrlichen Steigerungsraten von
12 Prozent. Diese Zahl — selbst wenn sie in
dieser Hohe nicht eintritt — macht deutlich,
dass der Tourismus auch einen bedeuten-
den Wirtschaftsfaktor darstellt. In Deutsch-
land tragt er bereits heute mit 8 Prozent zum
Bruttosozialprodukt bei. Die Zahl der Ar-
beitsplatze betragt rund 2,8 Millionen.



Die Kehrseite dieser Medaille stellen die mit
dem Tourismus verbundenen Umweltbelas-
tungen dar, hier vor allem die durch den
Urlaubsverkehr insgesamt und besonders
durch den Flugverkehr verursachten Treib-
hausgasemissionen. Allein die durch Reisen
mit mehr als drei Ubernachtungen im Inland
und durch Auslandsreisen der Deutschen
verursachten Emissionen betrugen 1999
etwa 74,6 Millionen Tonnen. Zum Vergleich:
Die Chemische Industrie emittierte 1998
rund 37 Millionen Tonnen, der gesamte
Dienstleistungssektor 112 Millionen Tonnen.

Die Auswirkungen des Tourismus auf den
Verlust der biologischen Vielfalt sind dage-
gen oft schwieriger zu erkennen und zu be-
nennen, vor allem, weil der Tourismus in vie-
len Fallen nicht der alleinige Verursacher ist.
Dort, wo die Zusammenhange aber klar
nachweisbar sind, sind die Folgen gravie-
rend. Ein Beispiel: 1992 hat die European
Union for Coastal Conservation Statistiken
zu Verénderung und Verlust der DUnenland-
schaften Europas ver6ffentlicht. Danach
gingen zwischen 1900 und 1990 etwa 15
bis 20 Prozent der Dinen an der deutschen
Nord- und OstseekUste verloren. Im Mittel-
meerraum waren es sogar zwischen 40
und 80 Prozent.

Von beiden Umweltproblemen

— dem Klimawandel und dem

Verlust der biologischen Viel-

falt — ist der Tourismus selbst

essenziell betroffen. Die durch

den Klimawandel fortschreiten-

de Erwdrmung der Erde hat

z.B. dazu geflhrt, dass von den

76 Alpengletschern bereits 68 Glet-

scher 30 Prozent ihrer Flache und 50
Prozent ihres Volumens verloren haben. In
der Folge hat sich die fUr den Wintersporttou-
rismus so wichtige Schneefallgrenze in den
vergangenen Jahren immer weiter erhoht.
Das ist nicht nur fGr die Umwelt fatal, weil
sich die Skiinfrastruktur in immer gréBere
Hohen und damit sensiblere Gebiete verla-
gert. Auch die wirtschaftlichen Folgen sind
deutlich spurbar.

Die Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen e.V. fuhrt regelméaBig Trendanalysen
durch. Fur den Zeitraum 2000 bis 2010 wird
erwartet, dass in Deutschland die Zahl der
Urlaubsreisen mit mehr als drei Ubernach-
tungen um rund 27 Prozent wachsen wird.
Fdr den Inlandstourismus wird ein unter-
durchschnittliches Wachstum von 10,5 Pro-
zent angenommen, wéhrend Urlaubsreisen
in den Mittelmeerraum voraussichtlich um
32 Prozent und Fernreisen sogar um 86
Prozent zunehmen werden.

Den Inlandstourismus stirken

Die Umweltpolitik muss aus den genannten
Daten und Fakten ihre Schllsse ziehen.
Sollten die beschriebenen Trends eintreten,
dann bedeutet dies, dass sich der durch
den Tourismus verursachte Treibhauseffekt

— vor allem mit Blick auf die Fernreisen —
nochmals dramatisch verscharfen wird. Die
Belastungen der Kusten im Mittelmeerraum
werden deutlich zunehmen.

Diese Trends stellen fur die Umweltpolitik
eine groBe Herausforderung dar. Aus um-
weltpolitischer Sicht missen wir ein starkes
Interesse daran haben, den Deutschland-
tourismus zu starken. Daflr haben wir mit
der Dachmarke Viabono ein Qualitatskon-
zept geschaffen, das den Beteiligten Wett-
bewerbsvorteile bringt und Impulse fur Wirt-
schaft und Arbeitsplatze gibt. Kurzum, hier
treffen in idealer Weise 6konomische, sozia-
le und okologische Interessen aufeinander.

Das Bundesumweltministerium hat deshalb
nicht nur die Entwicklung der Dachmarke
Viabono geférdert, sondern unterstitzt auch
die Markteinfuhrung. Mit Viabono wurde
eine bundesweite Vermarktungsplattform
geschaffen, die ausschlieBlich dem Inlands-
tourismus dient. Obwohl sich die Marke
noch im Aufbau befindet, werden schon
heute den Lizenznehmern rund 500 konkre-
te Buchungsanfragen Uber Viabono monat-
lich vermittelt. Der Erfolg der Marke wird

abon

mittel- und langfristig davon abhéngen, ob
es gelingt, dem Anspruch einer deutsch-
landweiten Vermarktungsplattform durch
ein wirklich flachendeckendes Angebot so-
wohl rdumlich als auch auf die verschiede-
nen touristischen Segmente bezogen ge-
recht zu werden.

Die Tourismusregion Kraichgau-Stromberg
ist die erste Viabono-Modellregion mit dem
Ziel, die Vielfalt der Viabono-Angebote in
einer Region zu steigern. Auf Grund dieser
Zusammenarbeit sind zwei Hotels, ein Res-
taurant, ein Jugendbildungshaus und zehn
Ferienwohnungsanbieter Viabono-Lizenz-
nehmer geworden. Zwei Kommunen und
zahlreiche Betriebe, die Ferien auf dem Bau-
ernhof anbieten, haben ebenfalls ihr Inte-
resse bekundet. Ein weiteres Beispiel fur
eine solche Vernetzungsstrategie ist die
Stadt Baden-Baden, die als Kommune
Viabono-Lizenznehmer geworden ist und
acht Hotels in die Partnerschaft eingebracht
hat.

Ende Juni 2003 hat der Nationalpark
Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer un-
ter der Schirmherrschaft des Landesum-

weltministers einen Kooperationsvertrag mit
Viabono geschlossen. Ziel ist, eine Bricke
zwischen dem Naturschutzauftrag des Na-
tionalparks und der Entwicklung nachhalti-
ger Tourismusangebote zu schlagen. Ich
hoffe, dass diesem Beispiel weitere Natio-
nalparke folgen werden und hierlber gera-
de die fur den Inlandstourismus besonders
attraktiven Regionen flr Viabono erschlos-
sen werden.

Viabono ist auch ein
Qualitatsversprechen

Die Zusammenarbeit von Viabono mit dem
Nationalpark  Schleswig-Holsteinisches
Wattenmeer ist ebenso wie die Auszeich-
nung durch die Verbraucherinitiative ein
Beleg dafir, dass die Kriterien auch hohen
Qualitatsanspriichen gerecht werden. Die-
se Kriterien sind im Konsens von den Tou-
rismus-, Kommunal- und Umweltverbanden
entwickelt und verabschiedet worden. Das
Bundesumweltministerium hat diesen Pro-
zess mit dem Umweltbundesamt und dem
Bundesamt fur Naturschutz begleitet. Die
Kriterien sind Grundlage fUr die Vergabe der
Lizenzen. Vorgabe des Bundesumweltmi-
nisteriums war, dass diese Vergabe nicht
eine weitere staatliche Aufgabe werden
sollte.

Flr das so genannte operative Ge-

schaft wurde daher eine GmbH ge-

grindet. Die Steuerung der GmbH

erfolgt Uber den Viabono-Trager-

verein. Dem Verein gehdren bisher

der Deutsche Tourismusver-

band (DTV), der Deutsche

Landkreistag (DLT), der Deut-

sche Heilbaderverband (DHV),

der Deutsche Hotel- und Gaststattenver-

band (DEHOGA), der Bundesverband der

Campingwirtschaft (BVCD), das Forum an-

ders Reisen, der Deutsche Naturschutzring

(DNR), der Naturschutzbund Deutschland

(NABU), die NaturFreunde Deutschlands,

der Okologische Tourismus in Europa (OTE),

der Allgemeine Deutsche Automobilclub

(ADAC), der Verkehrsclub Deutschland

(VCD), der Allgemeine Deutsche Fahrrad-

Club (ADFC) und das Deutsche Jugendher-
bergswerk (DJH) an.

Ich hoffe, dass die dem Verein angehoren-
den Verbande die Pflege und Weiterent-
wicklung der Marke sowie die Unterstit-
zung der GmbH bei der Gewinnung von Li-
zenznehmern als eine wichtige Aufgabe zur
Férderung eines nachhaltigen Inlandstouris-
mus wahrnehmen. Nur so kann der Erfolg,
der mit der einvernehmlichen Entwicklung
der Marke erzielt wurde, zu einem dauerhaf-
ten Erfolg fur umweltorientierte Tourismus-
angebote in Deutschland ausgebaut wer-
den. O

Jurgen Trittin, Bundesminister fur Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicherheit, Berlin



