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Praambel

Nachhaltigkeit ist fiir die Zukunft des Tourismus essenziell; daher muss auch dariiber gesprochen,
geschrieben etc. werden. Der Bedarf an nachhaltigem Tourismus hat daher notwendigerweise
auch Einfluss auf das touristische Marketing. Klare Kommunikation von Nachhaltigkeit ist dabei
besonders wichtig.

Kommunikation von Nachhaltigkeit ist vielfaltig und kann in viele verschiedene Bereiche aufgeteilt
werden. Dieses Dokument bietet 10 Leitsdatze mit Erklarungen und konkreten Beispielen, wie
Nachhaltigkeit erfolgreich kommuniziert werden kann.
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Leitsatz 1: Integration von Nachhaltigkeit

Wir prdsentieren Nachhaltigkeit nicht (nur) als separaten Tab auf der Website, als Hinweis-Box
in den Katalog, etc., sondern integrieren den Nachhaltigkeits-Gedanken in alle Bereiche der

Kommunikation und des Marketings.

Theorie

Die konsequente Integration von Nachhaltigkeit in allen Aspekten der Kommunikation setzt ein
klares Zeichen: Es wird vermittelt, dass der Fokus auf nachhaltiges Handeln nicht eine klar
abgegrenzte zusatzliche Aufgabe darstellt, sondern dass jeder Bereich in Bezug auf Nachhaltigkeit
verbessert werden kann.

Dies zeigt den Konsumentinnen und Konsumenten auf, dass nachhaltiges Handeln kein Endziel,
sondern ein standiger Prozess ist. Die bestindige Integration der Nachhaltigkeit in der
Kommunikation bietet auflerdem die Chance, einen Standard zu setzen und das Thema aktiv und
durchgehend anzusprechen. Das zeigt der Zielgruppe, dass Nachhaltigkeit ein wichtiges und breit
gefachertes Thema ist, und dass jeder etwas zu einem nachhaltigeren Handeln beitragen kann.
Somit werden durch solche Kommunikation klar die Werte Ubermittelt, welche fir das
Unternehmen wichtig sind.

Des Weiteren wird mit der aktiven Integration der Nachhaltigkeit auch betont, dass sich das
Unternehmen dem Thema verpflichtet und bereit ist, zu investieren.

Beispiele
- Nicht nur als Tab auf Website, sowieso nicht versteckt

- Nachhaltigkeit als Grundgedanke, klar und offen kommuniziert

Uber uns Marien Gruppe Nachhaltigheit Medd
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Nachhaltigkeit wird hier klar abgegrenzt. Obwohl die lesende Person somit genau weil3, wo mehr
Informationen zum Thema gefunden werden kénnen, vermittelt dies, dass Nachhaltigkeit nicht
direkt mit dem Rest der Firma zu tun hat.
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Nachhaltig reisen mit dem MarktfUhrer
fur Wanderreisen

LSanfter” Tourismus - unsere Vision seit Gber S0 Jahren. Bereits in den frihen
70er Jahren war es der Grinderfamilie wichtig, in kleinen Gruppen nachhaltig,
behutsam und verantwortungsvoll zu reisen - so wie ihr es euch auch jetzt
wlnscht. Mit dem Ziel, Menschen und Kulturen zu achten. Konsequent fur
den Erhalt der Umwelt und der Natur einzutreten. Und den bereisten Landern
etwas zurlckzugeben,

Mehr zum Thema “Sanfter Tourismus”

Diese Botschaft befindet sich auf der Hauptseite des Reiseanbieters. Flir weitere Infos wird man
auf eine neue Seite verwiesen.
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Leitsatz 2: Klare und verstandliche Kommunikation

Nachhaltigkeit, nachhaltiger Tourismus und nachhaltige Entwicklung stellen kein gutes Wording
dar, sie brauchen erst Erkldrung. Daher nutzen wir selbsterkldrende Begriffe aus der
Wertelandschaft und arbeiten mit Storytelling.

Theorie

Nachhaltigkeit ist in letzter Zeit zu einem viel verwendeten Begriff geworden, obwohl oftmals doch
nicht klar ist, was damit genau gemeint ist. Damit die Konsumentinnen und Konsumenten genau
wissen, woflr Nachhaltigkeit steht, sollte die Wortwahl entsprechend angepasst werden.

Mit einfachen und allgemein verstandlichen Begriffen kénnen Missverstandnis und Verwirrung
vermieden werden. Anstatt von Nachhaltigkeit zu sprechen, kénnen konkrete Worter wie
verantwortungsvoll, Engagement fiir die Umwelt, umweltschonend, soziales Engagement und
dhnliche verwendet werden. Es hilft auRerdem, wenn spezifische Handlungspunkte aufgezeigt
werden, damit klar ist, was gemeint ist. Dazu gehort auch, konkrete Ziele zu nennen und
MaBnahmen und Engagement zu beschreiben.

Storytelling hilft weiter, diese Elemente zu kommunizieren und gleichzeitig mit Werten und
Emotionen zu arbeiten.

Beispiele

Y.
Nachhaltigkeit Reisen < Wang lcr‘v‘n\\‘“" s#n P % Mcnh\u MAGAZIN BESTELLEN

.-,

VERANTWORTUNGSVOLLER TOURISMUS & NACHMALTIGKEST
Nachhaltigkent & Veramtwortungsvolles Reisen
Nothilfe-Fonds fur lokale Partner

Unsere Bildungsprojekie

CO2 Kompensation: Klimaschutz

OFFNE DEINEN HORIZONT

T Magazin bestellen

Unsere Reisen auf Madeira

Dieses Unternehmen nutzt wertebasierte Kommunikation wie verantwortungsvoll.
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Natur- und Umweltschuts Plastikmubvermeiiung Teerschuts Support the locals Entwicklungszusammenarbeit

Das bedeutet uns Sanfter Tourismus

Bereits in den friihen 70er Jahren war es der Grinderfamilie wichtig, in kleinen Gruppen nachhaltig zu reisen -
behutsam und verantwortungsvoll. So wie ihr es euch auch jetzt winscht. Mit dem Ziel, Menschen und Kulturen zu
achten. Konsequent fir den Erhalt der Umwelt und der Natur einzutreten. Und den bereisten Landern etwas
zuruckzugeben.

Anstatt Nachhaltiger Tourismus verwendet dieses Unternehmen bewusst ein alternatives
Wording. Aulerdem wird klar kommuniziert, was genau unter Sanfter Tourismus verstanden wird.
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Leitsatz 3: Nachhaltigkeit wird umfassend betrachtet und vermittelt

Nachhaltigkeit ist mehr als Umwelt- und Klimaschutz. Wir integrieren die Menschen und deren
Kultur aus den Zielgebieten in die Kommunikation und lassen sie auch aktiv zu Wort kommen.

Nachhaltigkeit wird oft mit Natur und Umwelt in Verbindung gebracht. Haufig werden die beiden
ubrigen Bereiche der Nachhaltigkeit vergessen: Soziale Nachhaltigkeit und &konomische
Nachhaltigkeit. Auch wenn sich die Naturvielfalt besonders in der Kommunikation fir
Nachhaltigkeit eignet, darf man die Menschen und die Wirtschaft nicht vergessen.

Besonders wenn es um soziale Nachhaltigkeit geht, ist es wichtig, die Sichtpunkte der involvierten
Personen zu kommunizieren und ihnen eine Stimme zu geben. Das bedeutet auch, dass aktuelle
soziale Themen der Kommunikation angesprochen werden kdnnen. Diese ehrliche Kommunikation
fihrt zu Transparenz und schafft Vertrauen. Aullerdem zeigt es den Konsumentinnen und
Konsumenten, dass es bei Nachhaltigkeit um einen stdndigen Prozess geht und dass das
Unternehmen bereit ist, zu investieren und sich zu verbessern, um einen positiven Einfluss auf die
Destination zu haben.

Darliber hinaus eignet sich das Einbeziehen von Personen, eine persdnliche Verbindung zu den
Konsumentinnen und Konsumenten herzustellen. Es vermittelt Menschlichkeit und bietet die
Moglichkeit, flir die Konsumentinnen und Konsumenten, mehr tber die Kultur und Geschichte der
lokalen Bevélkerung zu lernen.

Beispielsweise wirbt Costa Rica meistens mit seiner Natur und Biodiversitat und lasst dabei die
Menschen im Hintergrund. Soziale Themen oder Herausforderungen werden oft nicht
angesprochen. Auch bei der Kampagne ,Mein Costa Rica” geht es primar um die Bedlirfnisse der
Promis, weder um das Wohlbefinden der lokalen Bevolkerung.
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Editorial Content creation / supplements with TOP media

* Creation of 16 pages ecitorial supplement Costa Rica in GEO magazine
¢ Geo Saison/ Walden / IMAGINE/ Geo Special/ MERIAN/ National Geographic
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* NZZ,SZ, WELT, ZEIT etc

Unter dem Thema Nachhaltigkeit wird ausschlief3lich von der Natur gesprochen. Die beiden
Elemente der sozialen und 6konomischen Nachhaltigkeit werden dabei nicht erwdhnt.

Die Ofenmacher e. V.
schutzen Umwelt und
Menschen

Nachhaltiges Reisen offnet den Blick fur andere
Kulturen, auch fir deren Probleme. So ging es auch
den Aktiven des Vereins Die Ofenmacher” aus
Mdnchen. Seit 2010 haben sie eine Mission: die
Abschaffung der gefahrlichen - in vielen Lindern
noch Gblichen - offenen Kichenfeuer. Ihre idee: Wir
missen Einheimische darin ausbilden, einfache
rauchfrele Kichendfen aus Lehm zu bauven.

Dieser Anbieter betont auf seiner Webseite die Unterstiitzung von Umwelt und Menschen und
geht dabei auf ein Problem ein, das viele lokale Bevolkerungen betrifft. Weitere Informationen zur
Unterstlitzung der betroffenen Personen sind mit einem Link zugdnglich.
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Leitsatz 4: Vermeiden von Stereotypen

Tourismusmarketing ist tblicherweise voll von Stereotypen und Klischees — wir gehen die
Herausforderung an, diese durch einen bewussten, hinterfragenden Wort- und Bildgebrauch zu

vermeiden.

Stereotypen sind stark vereinfachte und generalisierende Bilder von Menschengruppen oder
Dingen. Diese im Marketing zu verwenden, kann starke Konsequenzen haben. Im schlimmsten Fall
konnen solche Stereotypen Vorurteile gegeniliber gewissen Personengruppen verstarken. Die
Verwendung von Stereotypen hat somit einen starken Einfluss auf die Erwartung und
Wahrnehmung der Konsumenten und kann allenfalls das Erlebnis beeinflussen.

Mit der Kommunikation iber eine Destination hat die kommunizierende Firma die Verantwortung,
die Destination unverfalscht und divers darzustellen und Stereotypen zu meiden. Besonders weil
sich Konsumentinnen und Konsumenten tber das Marketing ein erstes Bild der Destination und
deren Bevolkerung machen, ist die Verantwortung des kommunizierenden Unternehmens
besonders hoch. Kurz: mit einer vielseitigen Kommunikation spricht man eine vielfaltige Zielgruppe
an. Das wirkt lebendig und kann berraschen.

Um Stereotypen zu vermeiden, muss sichergestellt werden, dass beispielsweise oft verwendete
Begriffe wie ,exotisch” oder auch ,authentisch” reflektiert und inhaltsgetreu genutzt werden.
Dasselbe gilt fir Bilder, insbesondere weil bildliche Darstellungen eine Botschaft unterstreichen.
Bei jedem verwendeten Bild soll hinterfragt werden, was damit kommuniziert werden soll und
auch was man bei diesem Bild interpretieren kdnnte. Oftmals sind Stereotypen nicht offensichtlich,
weshalb kritisches Hinterfragen umso wichtiger ist. Dass alle abgebildeten Personen ihre
Einwilligung zur Verwendung des Bildes geben, ist eine Selbstverstandlichkeit und nach der
Europdischen DSGVO auch rechtlich notwendig.

Bei der Bilderwahl sollte man folgende Punkte beachten:

- Statistisch untervertretene Gruppen ansprechen.

- Abbilden von Personen verschiedenen Geschlechts, verschiedener Altersgruppen,
Nationalitaten, physischen Fahigkeiten.

- Art der Abbildung von verschiedenen Personen und was deren Positionierungen im Bild
bedeuten kdnnten.

10
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Nachhaltig reisen: Engagiert fiir eine nachhaltige Zukunft

Das Schdne am Reisen? Dieses Eintauchen in eine andere Welt: Reisen verbindet Kulturen,
erweitert den Blick. macht die Vielfalt der Erde erlebbar - das ist die Leidenschaft von Kuoni und
den Kuoni Specialists

ATEMBERAUBEND. MAGISCH. UNVERGESS[ICH

Was genau hat eine attraktive, junge Frau mit Nachhaltigkeit zu tun? Bei diesen Beispielen stellt
sich die Frage, was genau mit diesen Abbildungen kommuniziert werden soll. Viel Griin bei Bild 1
betont die Wichtigkeit der Natur — was an sich bei Nachhaltigkeit ein Klischee ist. AuBerdem
entspricht das gewahlte Bild nicht dem Slogan ,engage”, da die abgebildete Person nicht
besonders aktiv ist, sondern sich zu entspannen scheint.

Usbekistan Ferien - authentische Erlebnisse mit SKR Reisen

Usbekiston 28hit wohl zu einem der aulergewthnlichsten Reiseziele in Zentralasien. Koum an einem anderen Ort findet mon eine so reichhaltige Fllle an kulturhistorisch
bedeutsomen Orten und Noturplitzen, Monumentale Bouwerke rogen in die Hohe und strohlen eine gonz bescndere Mogie ous. Auf unseren Usbekistan Ferien lermen Sie dos
Land mitsamt seiner Eigenheiten auf authentische Art und Weise kennen. Kommen Sie mit SKR Reisen ouf Entdeckungstour und touchen Sie ein in zentralasiatischen Kulturen.
Dos Besondere on unseren Usbekistan Ferien sind die keinen Gruppengrd@en von maximal 12 Gasten, So werden Sie noch lenge an die vielen bewegenden Memaente

ibrer Usbekiston Ferien zurlck denken kdnnen und viel Uber dos Land und seine Bewohner erfobren haben.

Was genau heildt ,authentisch“? Die Verwendung dieses Begriffes deutet an, dass es auch
,unauthentische” Erlebnisse gibt. Dies wiederum vermittelt Stereotypen und suggestiert, dass
besonders Klischees eine ,authentische” Lebensweise darstellen.

11
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Wenn der Gast in die Jurte eintritt, wird er stets mit einem Licheln begriifit. Bei Familien-

festen und an Feiertagen tragen dic Kirgisen oft ihre traditionelle Kleidung,
Die obige Abbildung inklusive Beschrieb aus einem Katalog tber Kirgistan ist ein gutes Beispiel fir
einen negativen und einen positiven Punkt. Einerseits wird betont, dass die Gaste immer mit einem
Lacheln begriflt werden, was an sich einen unrealistischen Stereotyp vermittelt. Positiv beim
Beschrieb ist, dass klar hervorgehoben wird, dass die traditionelle Kleidung oft bei Festen und
Feiertagen getragen werden. Diese Aussage ist wichtig, ansonsten wirde der Eindruck bestehen,

Kirgisen seien immer so angezogen.

Urlaub in der Ferne — TUIl Kunden buchen mehr exotische

Reiseziele

= Kanaren sind wichtigstes Winterziel, Malediven auf der Fernstrecke
vorn

= Kapverden dffnen far Urlauber
= Fernstrecke und Agypten auf Comeback-Kurs
= Skigebiete mit enormem Nachholeffekt im Winter

Den Sommer in Europa, den Winter in der Ferne: Viele deutsche Urlauber sehnen
sich nach Fernreisen. .Fr den Winter sehen wir ganz klar den Wunsch nach mehr
Exotik im Urlaub. Fernreisen legen zu und die Malediven sind erstmals unter den
TOP 3 Reisezielen unserer Kunden®, sagte Marek Andryszak, Vorsitzender der TUI
Deutschland Geschaftsfuhrung, anlasslich der Vorstellung der Winterneuheiten
2021/22. Zunehmende Reiseerleichterungen in Europa befligeln die Nachfrage.
Die Kanarischen Inseln bleiben wichtigstes Winterziel deutscher TUI-Gaste, denn
sie haben in den letzten Monaten mit hohen Standards und guten Konzepten
Oberzeugt. Weitere beliebte Winterziele wie Marokko, die Kapverdischen Inseln, die
Region Marsa Alam in Agypten oder auch Thailand werden aller Voraussicht nach
ebenfalls for Urlauber &ffnen. Die konzemeigene Airine TUI fly stevert mit 17
Flugzeugen insgesamt 14 Warmwasserziele an, darunter die Kanaren, Agypten,
Zypern, Portugal und die Kapverden. .Auch wenn noch nicht die ganze Welt
bereist werden kann, bieten wir im Winter ein groBes, vielseitiges Programm mit
rund 75.000 Unterkinften und tausenden Ausflugsangeboten und Erlebnissen”,
so Andryszak.

Was genau wird unter exotisch verstanden?

DOWNLOADS

‘7 :Vs - -

-
-

Hier klicken und alle 5 Bilder in einer
Slideshow ansehen.,

% Pressemeldung (PDF)

12
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Leitsatz 5: Geschlechtsgerechte Sprache

Gender Equality ist nicht nur eines der SDGs, sondern eine tégliche Herausforderung. Wir
verwenden konsequent geschlechtergerechter Sprache und sind auch in der Bildauswahl gender-
und generationensensibel.

Theorie

Die Art, wie wir schreiben, sprechen und abbilden, beeinflusst unsere Wahrnehmung. Mithilfe von
Sprachwahl kdénnen Personengruppen ein- oder ausgeschlossen werden. Durch respektvolle
Kommunikation kann man sicherstellen, dass sich alle Konsumentinnen und Konsumenten mit der
gewdhlten Sprache wohl und miteinbezogen flihlen. Deshalb ist es wichtig, auf
geschlechtergerechte Sprache und vielfaltige visuelle Kommunikation zu setzen.

Bei der schriftlichen Kommunikation kann man sich an folgende Punkte halten:

- Verwenden von neutralen Formen wie: Kundschaft, Besuchende, Reisende

- Verwenden von Passivsadtzen

- Verwenden von vollstandigen Paarformen wie: Besucherinnen und Besucher

- Verwendung von direkter Rede wie: Bitte beachten Sie folgenden Hinweis anstatt Der Besucher
hat folgendes zu beachten

- Umschreibung mit einem Adjektiv wie: drztliche Hilfe anstatt Hilfe eines Arztes

Wichtig: die Kurzform mit Klammer ist zu vermeiden.

Bei der Auswahl von Bild- und Tonmaterial ist es wichtig, diverse Rollenbilder aufzuzeigen.
Personen mit verschiedenen Merkmalen sollen als eigenstandig, gleichwertig und gleichberechtigt

sichtbar gemacht werden.

Beispiele

In diesem Text wird ,, der Besucher” verwendet. Diesen Begriff konnte man beispielsweise durch
Besuchende oder Besucherinnen und Besucher ersetzen. Dasselbe gilt flir ,der Reisende”, was
durch die Reisenden ersetzt werden kdnnte.

13
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GEMEINSAM MIT UNSEREN GASTEN

FOr uns als lebendiges mittelstandisches Unternehmen ist der kontinuierliche Austausch mit
unseren Kunden von groBer Bedeutung. Unsere Gaste sind unsere Partner und wir erfallen ihre
Erwartungen in hohem MaBe. Ihre Anregungen und Verbesserungsvorschlige flieBen regelmaBig
in die Produktentwicklung ein. So werden aus Kunden Fans.

Gastefragebogen

GEMEINSAM MIT UNSEREN MITARBEITER/INNEN

Das Wikinger-Team ist der Motor fir eine Gberzeugende Umsetzung unserer Ziele, Wir legen Wert
auf nachhaltige und partnerschaftliche Beschaftigungsverhiltnisse, die jedern Mitarbeiter ein
hohes MaB an Verantwortung zukommen lassen. Wir bilden junge Menschen aus, fordern die Ver-
einbarkeit von Familie und Beruf und bieten Perspektiven inner- und auBerhalb des Unter-
nehmens. Die Weiterbildung von Mitarbeitern am Unternehmensstandort in Hagen und von
Reiseleitern hat fUr uns einen hohen Stellerwert.

In der Wortwahl dieses Beispiels gibt es einige Verbesserungsmoglichkeiten. Hier wird von
,Partner”, “Kunden”, , Mitarbeiter” usw. gesprochen. Hierbei werden nicht beide Geschlechter
angesprochen.

14
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Leitsatz 6: Verantwortliches Handeln fordern und Vorteile kommunizieren

Der erhobene Zeigefinger ist passé. Heute verwenden wir motivierende Botschaften fiir den
Tourismus der Zukunft. Statt (iber moralische Verantwortungen sprechen wir dabei (iber den
Mehrwert fiir die Reisenden wie auch die Destination, die Nachhaltigkeit im Tourismus mit sich

bringt.

Theorie

Nachhaltiges Handeln wird oft als Kompromiss gesehen. Viele Personen denken, dass sie entweder
zusatzlichen Aufwand betreiben oder auf einen gewissen Luxus verzichten miissen, um
nachhaltiger zu handeln.

Eine positive und motivierende Sprachwahl hat zum Effekt, dass auch die Leserinnen und Leser sich
bestarkt fihlen, zu einem nachhaltigeren Handeln beizutragen. Somit kann aufgezeigt werden,
dass es nicht um Verzicht geht, sondern man anhand kleiner Verhaltensveranderungen noch einen
positiven Beitrag fiir Mensch und Umwelt leisten kann.

Oftmals mdéchten Menschen eine Gegenleistung, wenn
sie ihr Verhalten anpassen. Wenn aktiv Vorteile und anzupassen. Es jst wichtig
konkrete positive Einfllisse betont werden, dann Kundinnen und Kunden

vermittelt dies ein positives Gefiihl. Die Kundinnen und

nicht ein

Kunden realisieren, dass sie mit ihrer Reise einen Beitrag
zur nachhaltigen Entwicklung leisten.

Beispiele

Der Welt etwas zurlickzugeben, ist fur uns eine besondere Herzensangelegenheit!

Mit jeder Reise unterstitzt du auch die Georg-Kraus-Stiftung und damit Projekte zur Entwicklungshilfe und zum Klimaschutz,
Ein Blick auf die Forderschwerpunkte gibt einen Einblick in unsere jJahrlichen Erfolge (héer dargestelit fir 2019).

Frauenforderung Hungerhilfe Bildung Klimaschutz
L3 : 3 ¢
\ = W
380 1.300 1.850 32.000
Frauen erhalten Forderung zum regelmaBige Mahlzeiten fur Schul- und Ausbildungsplatze far Tonnen CO; -Einsparung durch
Aufbau einer Selbststandigkeit. Kindergarten- und Schulkinder, Kinder und Jugendliche. den Bau von Lehmafen,

Das Beispiel informiert Gber spezifische Punkte, wo Reisende einen positiven Einfluss haben. Die
Darstellung ist einfach aber informativ und zeigt konkrete Verbesserungspunkte.

15
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Leitsatz 7: Verantwortungsbewusstes Reisen ermoglichen

Nachhaltigkeit ist nicht etwas, das vom Anbieter geschaffen und vom Reisenden konsumiert
wird. Nachhaltigkeit braucht die Beteiligung der Reisenden. Daher sprechen wir liber einfache
Modglichkeiten und geben bewusste und unbewusste Anreize zum nachhaltigen Verhalten.

Theorie

Viele Personen sind mit dem Begriff Nachhaltigkeit (iberfordert und sind sich nicht sicher, wie sie
zu einer nachhaltigeren Reise beitragen koénnen. Wenn hilfreiche Tipps und praktische
Handlungsmoglichkeiten kommuniziert und zur Verfiigung gestellt werden, unterstiitzt das die
Konsumentinnen und Konsumenten.

Um ein bewussteres Reisen zu férdern, kdnnen einerseits Tipps und Instrumente zur Verfligung
gestellt werden, welche auf Eigeninitiative des Reisenden verwendet werden kénnen. Es gibt aber
auch hilfreiche Methoden, um das Verhalten der Kundinnen und Kunden zu beeinflussen.

Fiir ersteres konnen beispielsweise Tipps zur Verfligung gestellt werden, worauf man bei der Reise
achten kann, um einen geringeren Einfluss auf die Destination zu haben. Diese konnen
verschiedene Bereiche wie Packliste, Umgang mit Privatsphare und Brauche im Destinationsland
ansprechen.

Um das Verhalten der Kundinnen und Kunden zu beeinflussen, sind sogenannte ,Opt-out”
Moglichkeiten und Nudging?! hilfreiche Methoden.

Gerade wenn der Buchungsprozess auf der Website integriert ist, sind ,Opt-out” Moglichkeiten
sinnvoll. Hierbei ist beispielsweise eine Kompensation als Standard dabei und Kundinnen und
Kunden missen sich aktiv gegen die Kompensation entscheiden. Solche ,Opt-out” Moglichkeiten
erhohen die Wahrscheinlichkeit, dass flir CO, Kompensationen bezahlt wird.

TIPPS

- Verwenden Sie ,,opt-out”, wenn es beispielsweise um Flugkompensation geht.
- Schlagen Sie bei Spendemadglichkeiten einen mittleren Betrag vor.

- Verwenden Sie ,,Nudging”, um das Verhalten der Kundinnen und Kunden zu beeinflussen.

Weitere Infos
- Kompensation: www.myclimate.org / www.atmosfair.de

- Tipps fur verantwortungsbewusstes Reisen: https://www.fairunterwegs.org

! Nudging ist eine Strategie zur Verhaltungsveranderung. Personen sollen dazu bewegt werden, sich fiir eine
bestimmte Verhaltensweise zu entscheiden, ohne dass ein Zwang entsteht.
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Beispiele

Das konnen Sie tun

Nachhaltige Unterkinfte Das kinnen Sie tun

Mit dem Travelife-Label bieten de Veranstaltermarken der DER Touristik Sulsse die Mogichiait, fur

Unterkinften

g sowie de Einhalturg

5 Faustregeln fur nachhaltiges Relsen

<hal die funf

Einfache Orientierungshilfen flibven oft zu guten Entsc

ss, der thnen auf Fven R

ns Handgepack als Komp en zelgt, In weiche Richtung es

Augen auf beim Souvenir-Kauf

Wer verreist, bringt ger R zurlck In de Heimat: Erinnerungen, Fotos, Souvenirs. Doch Vorsicht: wenn

¥Tenen, ist die Fre eist von kurzer Daver, Denn wer

legale Souvenirs einfuhrt, muss mit einer hohen Geld- oder sogar Haftstrafe rechnen

Weitere Informationen sind 2u finden

Bei diesem Beispiel werden dem Publikum einige Tipps zur Verfligung gestellt, wie sie zu einer
nachhaltigeren Reise beitragen kdnnen. Es ware fiir die Kundinnen und Kunden jedoch praktischer,
wenn die Tipps direkt auf der Webseite aufgelistet waren und nicht nur die Verlinkung zu einer
anderen Seite. Je komplizierter und umstandlicher die Informationen platziert sind, desto geringer
die Chance, dass die Kundinnen und Kunden diese Informationen lesen.

City trip London
Be= ‘9 0220,

departure Ar ia

Fast and easy to reach
You travel by train
This option saves you 1 hour of travel
time
Py For this city trip most travellers chose to
@ travel by train
These travellers recommend the train

for this city trip

A p o oo

raghisghis ik g

ond n CLICK HERE FOR THE ALTERN
his f this fas PLANE (PRICE IS IDENT
st ica 1o be

Bei diesem Beispiel wird ,Nudging” verwendet, um den Gast zu motivieren, mit dem Zug
anzureisen. Beispielsweise wird kommuniziert, dass die meisten Reisenden mit dem Zug nach
London reisen und dass die meisten das fir diese Destination weiterempfehlen. Mit dieser
Methode wird dem Gast kommuniziert, dass die Anreise mit dem Zug der Norm entspricht. Dies
erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die Reise mit dem Zug gebucht wird, da Menschen oftmals
sozialen Normen entsprechen wollen.
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Nachhaltigkeit ist nicht nur Forderung an die Reisenden, sondern basiert auf den eigenen Werten
der Anbieter (Destination, Reiseveranstalter, ...). Daher kommunizieren wir diese Werte auch als
solche.

Theorie

Die Werte, die kommuniziert werden, sollten auch vorgelebt werden. Zur wertebasierten
Kommunikation gehort einerseits einheitliche und klare Kommunikation, wie auch die Umsetzung
dieser Werte. Die Firma soll klar aufzeigen, welche Werte fir das Unternehmen zentral sind und
wie diese konkret umgesetzt werden. Mit konkreten Beispielen kénnen sich die Lesenden etwas
unter dem Engagement des Unternehmens vorstellen.

Beispiele

Stetige Arbeit an Nachhaltigkeit & verantwortungsvollem Reisen .... und unsere Ansprechpersonen dafiir

Um verantwortungsvollen Tourismus anzubieten, muss man kontinuierlich hinsehen und alle Bereiche unseres Unternehmens auf Optimierungspotenziale im
Sinne der Nachhaltigkeit durchleuchten. Bestindig stellen wir uns dem Thema Nachhaltigkeit und arbeiten daran, unsere Angebote und auch unseren
Firmensitz moglichst nachhaltig zu gestalten. In Workshops und bei Strategieklausuren arbeiten wir gemeinsam mit unserem Team an Strategien,
Handlungsfeldern und setzen Priorititen. Ziele aus den Teamworkshops und der Strategieklausur 2019 im Bereich Nachhaltigkeit sind zum Beispiel eine
Reduktion des Plastikmdlls, eine Dezimierung von Transfers mit dem Auto auf unseren Reisen nach dem Weltweitwandern-Motto “Weniger fahren, mehr
gehen” oder auch die Schaffung eines bienen- und insektenfreundlichen Gartens in unserermn WWW-Basecamp in Graz.

Um die Querschnittsmaterie *“Nachhaltigkeit”® in alle Unternehmensbereiche einzubringen, haben wir einen Prozess gestartet unter dem Titel
“verantwortungsvoll Handeln fir nachhaltige Entwicklung®. Darunter verstehen wir unser Engagement im Bereich nachhaltigen Tourismus, unsere
Arbeit fiir das WWW-Nachhaltigkeitsprogramm und ein verantwortungsvolles Handeln gegeniiber der Gesellschaft bei uns und in unseren Reiselindern. Ein
Beispiel wie dieser Prozess unser Handeln in der Corona-Pandemie und groBiten Krise fiir den Tourismus-Sektor beeinflusst hat, ist die Initiierung des
“Nothilfe-Fonds fur lokale Teams", der vom Verein Weltwei dern Wirkt! umgesetzt wurde.

In diesem Beispiel wird klar kommuniziert, was unter Nachhaltigkeit und verantwortungsvollem
Reisen verstanden wird und wie diese Werte konkret umgesetzt werden.

AKTIVE ENTWICKLUNGS-
ZUSAMMENARBEIT

Motwiert durch den Wunsch, den beresten
Lindern etwas rurUdrugeben”, rief der
Urtermnehmenagrunder von Wikinger Retsen
1996 e Georg Kraus Stiftung ins Leben
Hans Georg ¥raus (Bertrug der nach seinem
Vaner benanmen Stftung 20 Prozent der
Antedie an Wikinger Resen. Sie fordent
werichaubare Projekie der Ertwithiungs-
nasammenarbelt - schwerpunktmalig
Blsungiprogeicse fur nder und Frauen
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RESPEKT VOR DER
UMWELT

Als Marktfuheer fur Wanderretion und

Ras, - und
Erfebnisreisen sind wir .von Natwr aws
veranowortungsbewusst”. Bel der
Rese-gestaltung Snd e Vermedung ven
negativen Autirkungen auf de Urmwelt und
e Achtung der Blodiverselt wichtig, Wi
pestaiten sdmthche Reisen 5o

B Schutx Ser Wilder Nepals. Hausintem
wird aunschbeflich Recycing-Papler
ergewet Dasselte pit fir die Kataloge.

NACHHALTIGE
UNTERNEHMENSZUKUNFT
UND WIRTSCHAFTLICHE
UNABHANGIGKEIT

Wir sichern machhaltg urdere uster-
nebmernche Zukunft und wirtschaftiche
Unabhangigher. Seit 2013 sind wir CSR
pertifisiert. Dun CSR-Siagel reicheet die
soviale sowie Skologische Veranmwortung von
Untermehmen aus. Urdere Pesinon als
Marktfubeer fur Wanderrenen Sasen wir
weter erfolgrech aus, setren Trends und
Snd Innovaty sowie nachhalig in der
Produktentwicidung, Der peschddsfihrende

Diese Abbildungen zeigen die klare und transparente Kommunikation der Werte dieses Anbieters.

Konkrete Beispiele, wie diese Werte gelebt und umgesetzt werden, zeigen den Lesenden, dass sich

diese Organisation engagiert und sich fur ihre Werte einsetzt.
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Leitsatz 9: Konsistente Kommunikation

Konsumentinnen und Konsumenten realisieren Briiche: Daher miissen wir Konsistenz in Bild und

Ton/Text liber die gesamte Werbestrecke zeigen.

Theorie

Wenn es um die Kommunikation von Nachhaltigkeit geht, ist es wichtig, dass diese auch
glaubwiirdig ist. Das bedeutet, dass die Kommunikation selbst durchgehend nachhaltig sein soll
und keine Widerspriiche beinhalten darf. Konkret heil3t das, dass beispielsweise keine Aufnahmen
aus einem UL-Koaxial Hubschrauber oder sichtbare Off-Road-Touren oder Werbung von Fluglinien
in einem Marketing-Spot vorkommen sollten. Dasselbe gilt auch fir die Wahl der
Kommunikationsmittel. Solche Ausrutscher kénnten das Vertrauen der Kundinnen und Kunden in
das Unternehmen stark beeinflussen, was ein zu hohes Risiko ist.

Einheitliche Kommunikation schafft Vertrauen und Glaubwiirdigkeit als Organisation. Wichtig ist
auch, dass nur Bilder verwendet werden, welche tatsachlich die Destination oder die Erlebnisse
abbilden. Somit bleibt die Kommunikation wahrheitsgetreu und vermittelt keine falschen Bilder.

Beispiele

In der oben abgebildeten Marketingaktion im Hauptbahnhof Ziirich wurde eine Zugreise von Ziirich
nach Vrin beworben. Bei dieser Aktion steht die Zugfahrt als Erlebnis im Fokus. AuRerdem wird
eine lokale Person fir die Promotion der Destination verwendet.
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Die Natur will Dich zurtick.

Our Stories

LA W

1B

- ‘, "‘ y

& Youlube (] C3

Die unten abgebildete lllustration zeigt, wie am Ende eines Werbevideos eine Fluggesellschaft
beworben wird. Der Fokus des Werbevideos liegt auf der Natur — wobei das Einblenden eines
Flugzeugs eine widerspriichliche Botschaft vermittelt.
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Leitsatz 10: Nachhaltigkeitsthemen glaubwiuirdig und langfristig verfolgen.

Wenn wir zu Nachhaltigkeitsthemen Kampagnen machen, sind diese langfristig angelegt und
nicht nur kurz aufblitzenden Events, die in der néchsten Saison schon wieder inaktuell sind.

Nachhaltigkeit hat unter anderem auch mit Langfristigkeit zu tun. Damit eine Kampagne Wirkung
zeigt, soll diese auch Uber einen langeren Zeitraum verwendet werden. Somit kdnnen auch
Grundwerte der Firma mehrfach aufgegriffen und in das Storytelling integriert werden.
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