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KUNTIKUM
Klimatrends und nachhaltige Tourismusentwicklung 

in Küsten- und Mittelgebirgsregionen

4 Sich mit dem Klima wandeln

der tourismus zählt zu den wirtschaftsbereichen, 

die besonders wetter- und klimasensibel sind. er ist 

konfrontiert mit unterschiedlichen Klima-Prognosen 

und Szenarien. auf der einen Seite werden beispiels-

weise höhere Schneegrenzen, extremwetterereig-

nisse oder meeresspiegelanstieg thematisiert, auf 

der anderen Seite eine mögliche Verlagerung von 

Reiseströmen in destinationen prognostiziert, die 

durch den Klimawandel bessere Bedingungen für 

den tourismus erfahren könnten. Bedeutsam sind 

auch die indirekten auswirkungen des Klimawandels, 

etwa die Veränderung der tier- und Pflanzenarten. 

hinzu kommt ein steigendes Umwelt- und Klima- 

bewusstsein in der Gesellschaft, das bestimmte 

mobilitätsgewohnheiten infrage stellt. das Projekt 

KUntiKUm setzt hier an. es möchte der tourismus- 

praxis hilfestellungen liefern, vorausschauende 

anpassungen an klimatisch bedingte Veränderun-

gen zu entwickeln und umzusetzen. 

Die Abkürzung KUNTIKUM steht für “Klima-
trends und nachhaltige Tourismusentwicklung 
in Küsten- und Mittelgebirgsregionen”. 

in einem Forschungsverbund mit Umwelt-, 

Kommunikations-, und tourismuswissenschaftlern 

sowie meteorologen/Klimatologen und informa-

tikern wurde erforscht, wie sich der tourismus an 

die auswirkungen des Klimawandels anpassen 

kann. die verschiedenen Fachdisziplinen arbeiten 

gemeinschaftlich an folgenden Projektzielen: 

1.) analyse von Klima- und tourismustrends in den  

 modellregionen

2.) entwicklung von Strategien für neue Produkte  

 und infrastrukturen in den modellregionen

3.) Kompetenz-Bildung für klimarelevante entschei- 

 dungsfindung in den modellregionen

4.) Synthese der ergebnisse in einem integrierten  

 Konzept

Um möglichst praxisgerechte lösungen zu entwi-

ckeln, kooperiert KUntiKUm mit regionalen touris-

musakteuren der nordsee und des Schwarzwaldes. 

Zur bundesweiten evaluation von Forschungsergeb-

nissen wurde ein nationaler Beirat einberufen, der 

mit entscheidungsträgern der deutschen touris-

muswirtschaft und –verwaltung besetzt ist. Zur ent-

wicklung von praxisrelevanten anpassungsstrategi-

en wurden im Projektverlauf Pilotorte ausgewählt, 

die sich auch über das Forschungsprojekt hinaus 

mit diesem thema befassen und erste Umsetzungs-

schritte in die wege leiten. 

aktuelle hinweise und Kontaktmöglichkeiten 

finden Sie auf der internetseite des Projektes

www.klimatrends.de 

das Forschungsteam setzt sich wie folgt zusam-

men: teilprojekt 1: Projektkoordination, Prof. dr. and-

reas möller (Projektleitung), dr. ines carstensen (Pro-

jektkoordination); teilprojekt 2: tourismusanalyse  

und –strategie, Prof. dr. edgar Kreilkamp,, claudia 

Bartels, dipl. Umweltwiss.; teilprojekt 3: wetter- 

und Klimaanalyse, Prof. dr. andreas matzarakis, 

chris-tina endler, dipl. met.; teilprojekt 4, informa-

tions- und Kommunikationsinfrastruktur,  Prof. dr. 

andreas möller, daniel Schulz, dipl. Umweltwiss.; 

teilprojekt 5 wissenstransfer, dr. matthias Barth, 

Simon Burandt, dipl. Umweltwiss.

das Forschungsvorhaben wird gefördert durch 

das Bundesministerium für Bildung und Forschung 

(BmBF) im Rahmen der Fördermaßnahme „klima-

zwei“ und wurde als „ausgewählter Ort 2008“ im 

Rahmen des wettbewerbs „365 Orte im land der 

ideen“ von der Bundesinitiative „deutschland – 

land der ideen“ prämiert.  

von links:  Prof. a. möller, d. Schulz, c. Bartels, dr. i carstensen, Prof. e. 

Kreilkamp, c. endler, Prof. a. matzarakis, S. Burandt, dr. m. Barth

das projekt
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die deutschen tourismusde-

stinationen und ihre anbie-

ter sehen sich schon lange 

dem thema nachhaltigkeit 

verpflichtet. der tourismus 

lebt von einer intakten natur 

und es sollte das anliegen 

aller anbieter sein, diese 

Potenziale zu erhalten und 

alles dazu beizutragen, dass 

ökologische Belastungen 

vermieden werden. nach-

haltiger tourismus bedeutet 

die Verbindung von ökolo- 

gischen, sozialen und ökonomischen Zielen. der tou-

rismus schafft arbeitsplätze und unternehmerische 

Gewinne - aber gerade in deutschland profitiert er 

auch von seinen natürlichen lebensgrundlagen.

das thema „Klimawandel“ ist ein weltweites 

thema, das uns alle angeht. alle menschen und 

wirtschaftsbereiche sind davon betroffen. Vor allem 

der tourismus, der besonders wetter- und klima-

sensibel ist, ist aufgerufen, sich intensiv mit den 

Konsequenzen des Klimawandels auseinander zu 

setzen. er ist konfrontiert mit unterschiedlichen Pro-

gnosen und Szenarien. auf der einen Seite werden 

beispielsweise höhere Schneegrenzen, extremwet-

terereignisse oder meeresspiegelanstieg themati-

siert, auf der anderen Seite sehen Zielgebiete eine 

Verbesserung ihrer Bedingungen durch einen tem-

peraturanstieg. 

die vorliegende Broschüre gibt umfangreiche 

hinweise, wie sich touristische destinationen und 

anbieter in Zeiten des Klimawandels verhalten kön-

nen und welche Schritte sie gehen müssen, um sich 

mit dem thema auseinanderzusetzen. es werden 

wege aufgezeigt, wie entsprechende Strategien und 

maßnahmen zu entwickeln sind. diese Broschüre 

gibt dabei viele anregungen und verweist auf ver-

tiefende informationsquellen. Sie ist innerhalb des 

Forschungsprojektes „KUntiKUm - Klimatrends und 

nachhaltige tourismusentwicklung in Küsten- und 

mittelgebirgsregionen“ entstanden und gibt damit 

einen einblick in die thematik. weit umfangrei-

che informationen finden sich auf der Projektseite 

www.tourismustrends.de“.

der deutsche tourismusverband begrüßt die 

herausgabe der Studie sehr. im Rahmen des Projek-

tes „KUntiKUm“ hat er intensiv im entsprechenden 

Beirat mitgearbeitet. der Verband ist der meinung, 

dass dieses thema in der Branche noch weitaus 

mehr Beachtung finden sollte. es müssen konkrete 

Schritte zum Schutz unseres Klimas und zur anpas-

sung an den Klimawandel unternommen werden, 

damit die natürlichen lebensgrundlagen des touris-

mus in deutschland erhalten werden können..

ihr 

Reinhard meyer

Präsident des dtV
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die tourismuswirtschaft muss konkrete Schritte unternehmen zum Schutz 

unseres Klimas und zur anpassung an den Klimawandel.

GrUsswort



anleItUnG  Dieser Tourismus-Klimafahrplan soll

 ihnen hilfestellung geben, sich mit dem thema Klima- 

 wandel in ihrer tourismusregion bzw. in ihrem touris- 

 tischen Unternehmen auseinanderzusetzen,

 ihnen hinweise und informationen liefern, um die  

 Relevanz der anstehenden klimatischen Veränderun- 

 gen für ihre tourismusregion, bzw. ihr Unternehmen  

 einschätzen zu können,

 Sie mit staatlichen Fördermaßnahmen und mit institu- 

 tionen bzw. möglichen Partnern vertraut machen, die  

 Sie derzeit auf dem weg zur anpassung an klimatisch  

 veränderte Bedingungen begleiten können,

 ihnen zeigen, welche wege andere tourismusdestina- 

 tionen beschreiten und wie diese mit den sich aus den  

 zu erwartenden klimatischen Veränderungen ergeben- 

 den Risiken und chancen umgehen,

 Sie in die lage versetzen, auf der Basis einer Vision 

 und eines leitbilds eine eigene Strategie zu entwickeln, 

 um sich selbst auf den Klimawandelpfad begeben 

 zu können

6 Sich mit dem Klima wandeln

Warum braucht man einen 
Tourismus-Klimafahrplan?

die tourismusbranche lebt davon, den menschen 

ein intaktes und herausragendes Umfeld zu bieten, 

damit sie sich erholen, wohlfühlen oder beispiels-

weise etwas für die Gesundheit tun können. land-

schaften wie z. B.  Küsten- und Gebirgsregionen 

haben dabei eine hohe Bedeutung. Selbst wenn 

bestimmte angebote, wie z. B.  ganzjährig nutzbare 

wetterunabhängige Ferienanlagen immer wichtiger 

werden, ist davon auszugehen, dass auch zukünf-

tig die Sehnsucht nach intakter landschaft zu den 

hauptmotiven gehört, eine Reise in eine bestimmte 

destination zu unternehmen. mit dem fortschrei-

tenden Klimawandel werden sich die landschaften 

in den destinationen jedoch verändern. So werden 

schneearme winter deutliche Spuren bei tourismus-

anbietern in mittelgebirgsregionen hinterlassen 

und hochwasserereignisse und vermehrtes algen-

wachstum (als denkbare Folgewirkung der meeres-

erwärmung) Probleme in Küstengebieten nach sich 

ziehen. außerdem verursachen extremwetterereig-

nisse wie Stürme, hitzeperioden oder hagelschau-

er  neben materiellen Schäden auch imageschäden 

für eine tourismusregion. Kyrill, der Orkan, der im 

Januar 2007 das öffentliche leben in europa in wei-

ten teilen beeinträchtigte, verursachte in deutsch-

land einen Gesamtschaden von 4,3 milliarden euro. 

die starken Sturmschäden führten zu erheblichen 

Umsatzeinbußen in den betroffenen Regionen (vor 

allem mittelgebirgsregionen). erst später wurde 

das thema proaktiv genutzt, indem beispielswei-

se im Sauerland teilbereiche des windbruchs nicht 

beseitigt sondern als „Kyrillpfad“, d. h.  als erlebbare 

Schaustrecke inszeniert wurden. 

es sind aber nicht nur die direkten auswirkungen 

des Klimawandels, die einfluss auf den tourismus 

haben. einen höheren anpassungsdruck erzeugen 

Staat und Gesellschaft, wenn sie sich schrittweise 

 

auf die herausforderungen einstellen. Bei einem 

Verbot von Glühlampen und der Begrenzung der 

Kohlendioxidemissionen bei PKws wird es nicht 

bleiben: energieeinsparungen bei Unterkunftsbe-

trieben erlangen in der Zukunft  eine immer stärkere 

Bedeutung. aber nicht nur Staat und Gesellschaft 

erwarten von Urlaubsdestinationen ein klimabe-

wusstes handeln. immer mehr Reisende orientie-

ren sich bei ihrer Reiseentscheidung auch daran, ob 

eine destination klimabewusst handelt, bzw. inwie-

weit der eigene Urlaub eher der Umwelt schadet 

oder umweltbewusst und nachhaltig ist. 

Der Tourismus-Klimafahrplan zeigt ihnen 

möglichkeiten auf, wie destinationen und anbie-

ter mit dem Klimawandel umgehen können, um 

sich einerseits auf mögliche Risiken einzustellen 

und um andererseits die chancen, die sich aus den 

klimatisch bedingten Veränderungen ergeben, für 

die Region und die touristischen anbieter aktiv zu 

nutzen. 
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eine destination wird als geographischer Raum und 

wettbewerbseinheit betrachtet, den der jeweilige 

Gast als sein Reiseziel auswählt. eine destination 

enthält alle für einen aufenthalt notwendigen ein-

richtungen, mitsamt ihren akteuren, für Beherber-

gung, Beschäftigung, Unterhaltung, Verpflegung, 

sowie grundsätzlich vorhandene Komponenten, 

wie die landschaft und die Bewohner der Region.

Wie benutzt man den 
Tourismus-Klimafahrplan?
der tourismus-Klimafahrplan ist angelehnt an 

methoden, die traditionell beim strategischen 

management genutzt werden. er führt Sie in sechs 

etappen zu ihrer persönlichen Klimawandelstra-

tegie. Jede etappe ist gesondert farblich gekenn-

zeichnet und zeigt  in welcher wegetappe man sich 

befindet. 

Sechs Etappen 
zur persönlichen Klimawandelstrategie:

innerhalb der einzelnen etappen finden 

Sie zunächst einführende erläuterungen 

zur Bedeutung der einzelnen Phase. Sie 

sind Ihr Wegweiser – in diesem abschnitt wird 

jeweils erklärt was Sie benötigen, um die jeweilige 

etappe durchführen zu können. 

im zweiten abschnitt jeder etappe 

erhalten Sie Ihr Steuerrad – an dieser 

Stelle erfahren Sie, was Sie im einzel-

nen tun können, welche informationen ihnen zur 

Verfügung stehen, wo Sie diese bekommen und wer 

ihnen mit Rat und tat zur Seite stehen kann.

Jede etappe endet mit einer resümie-

renden Zwischenetappe. Sie erhalten 

eine Zusammenfassung der vorange-

gangenen ausführungen.

in den einzelnen abschnitten finden Sie weiterfüh-

rende hinweise und erläuterungen. diese haben wir 

für Sie in jeweils gesonderten Informationsboxen 

(zu literatur und weiterführenden links,  zu allge-

meinen informationen und zu erklärenden infor-

mationen im detail) zusammengetragen, die mit 

folgenden Symbolen gekennzeichnet sind: 

Zur Veranschaulichung finden Sie in dieser Broschü-

re Beispiele von tourismusregionen, welche mit uns 

Strategien entwickelt haben, um sich für den Klima-

wandel zu rüsten. Unsere KUntiKUm-Pilotpartner 

sind die inseln Juist und norderney, Bad Zwische-

nahn, St. Peter-Ording, Otterndorf und das todtnau-

er Ferienland, Belchenland und wieden. auf den 

letzten Seiten ihres tourismus- Klima- fahrplans fin-

den Sie eine Gesamtcheckliste. in dieser haben wir 

die wesentlichen Schritte zusammengefasst, die für 

Sie von interesse sind, wenn Sie sich zukünftig „mit 

dem Klima wandeln“. 

 



8 Sich mit dem Klima wandeln

1

anstoss

Probleme stoßen entscheidungen und maßnahmen 

an. aber besteht überhaupt ein Problem für deut-

sche tourismusdestinationen und anbieter? Viele 

akteure gehen davon aus, dass die tourismuswirt-

schaft in deutschland vom Klimawandel profitieren 

wird (erwärmung, längere Saison usw.). wenn dies 

auch teilweise zutrifft, so mit Sicherheit jedoch nicht 

für alle Regionen. So wird es auch viele Probleme 

geben, die nicht mit der alten Routine bewältigt 

werden können: Sturmfluten? – höhere deiche. Kein 

Schnee? – Schneekanonen. hitzeperiode? – Klimaan-

lagen. Und dennoch: die Gesamtheit der Probleme 

und die Folgewirkungen der einzellösungen (deich, 

Schneekanonen, Klimaanlagen) lässt mit Sorge in 

die Zukunft blicken – und die einsicht wächst, dass 

sich etwas tun muss. der wirtschaftswissenschaft-

ler Brezke hat festgestellt, dass sich ernsthafte Pro-

bleme gerade nicht mit Routine bewältigen lassen. 

ernsthafte Probleme erfordern eine Umorientierung, 

erweiterung der horizonte, Kreativität – und schließ-

lich auch neue Routinen. 

hier muss also ein Prozess angestoßen werden, 

um neue antworten zu finden. dies ist weniger 

eine entscheidungssituation für einen manager, der 

rationale und effektive Zukunftsentscheidungen zu 

treffen hat, sondern eher das, was die amerikaner 

„nudge“ nennen, ein Stupser in Richtung Sensibili-

sierung und Verständigung in der Region. es geht 

weniger um konkrete maßnahmen, sondern um die 

ersten Schritte, Visionen und leitbilder.

die Visionen und leitbilder liegen gleichsam vor 

konkreten Zielen und eindeutigen Strategien. Sie 

hängen eng mit einstellungen und Selbstverständ-

nissen zusammen, die sich in lebensweltlichen 

Zusammenhängen herauskristallisieren. die leit-

bilder geben Orientierung und fassen zusammen, 

worauf man sich verständigt hat und sich nicht mehr 

einigen muss. eine erste Frage ist also: welches Bild 

hat eine tourismusdestination von sich selbst? wie 

geht sie mit dem Klimawandel um, wie sehr ist sie 

betroffen und wie könnte es in Zukunft aussehen?

Um diese Fragen beantworten zu können ist es 

erforderlich, sich intensiv mit der jeweils besonde-

ren Situation der eigenen destination zu befassen, 

sich mit dem thema Klimawandel und der diesbe-

züglichen aktuellen Situation auseinanderzusetzen 

und eine eigene Position erarbeiten.

Beim thema Klimawandel geht es zunächst um 

globale einflussfaktoren, die sich in ihren weiterun-

gen erheblich auf soziale und wirtschaftliche Rah-

menbedingungen auswirken werden. inwieweit 

werden sich zukünftig Reiseströme verändern, weil 

es in manchen Gegenden zu heiß wird und was-

sermangel vorherrscht oder andere destinationen 

unter zunehmender Schneearmut leiden? in wel-

cher Form wird sich der tourismus in deutschland 

ändern? Für Sie als tourismusakteur ist es zunächst 

von Bedeutung ihre motivation, sich mit dem the-

ma Klimawandel auseinandersetzen zu wollen, zu 

hinterfragen. agieren Sie als Betroffener, der z. B. 

durch einen Sturmschaden erheblich beeinträchtigt 

wurde oder der sich einer ständigen diskussion über  

 thematische Sensibilisierung

 neue Orientierungen
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Küstenschutz im Rahmen von Klimaveränderungen 

ausgesetzt sieht? Oder agieren Sie als weitsichtiger 

Stratege, der das thema Klimawandel aus einem 

Verantwortungsbewusstsein für die Zukunft oder 

als image förderndes tourismusthema für sich auf-

greifen möchte? Je nach eigener ausgangsituation 

können Sie das thema Klimawandel unter einer 

jeweils unterschiedlichen Zielsetzung auf die agen-

da in ihrer destination setzen. 

die wahrnehmung der notwendigkeit 

von ernsthaften Veränderungen hängt 

eng mit dem Selbstverständnis zusam-

men. anstöße können sich daher je nach destinati-

on aus den direkten und indirekten auswirkungen 

des Klimawandels ergeben.

Für bestimmte destinationen ergeben sich 

anstöße aus den direkten auswirkungen. im Vor-

dergrund des anstoßes stehen hier die Fragen nach 

der unmittelbaren Betroffenheit ihres Umfeldes 

oder nach der motivation ihrer aktiven Beteiligung 

zur anpassung an den Klimawandel. Viele touris-

musregionen vertrauen auf staatliche Regelungen 

und fühlen sich z. B. bestens durch maßnahmen des 

Küstenschutzes geschützt. andere wiederum sehen 

kaum oder nur sehr wenig in die Zukunft gerichte-

ten handlungsbedarf. Betrachtet man details, stellt 

man fest, dass gesetzliche Regelungen allein nicht 

ausreichen, um die Zukunft touristischer Zielgebie-

te zu sichern. traditionsreiche destinationen kön-

nen nicht durch einfaches ab- und aufbauen der 

Bauten und Umsiedeln der Bewohner in klimatisch 

günstigere Orte ausweichen. auf der anderen Seite 

reagiert der Reisende prompt und sucht sich aus-

weichzielgebiete, wenn seine wunschdestination 

von Sturmschäden betroffen ist oder die steigenden 

lufttemperaturen die Urlaubsfreuden beinträchti-

gen. darüber hinaus steigt das Klimabewusstsein 

der Kunden, die in der Folge verantwortungsvolle 

anbieter, denen Klimaschutz wichtig ist, bei ihrer 

Reiseentscheidung und Unterkunftswahl suchen. 

andere destinationen erörtern die Frage, welche 

auswirkungen der Klimawandel in den indust-

riegesellschaften haben wird: wie wird sich die 

Gesellschaft insgesamt verändern? welchen ein-

fluss hat diese auf staatliche Regelungen? inwie-

fern ist davon die eigene destination betroffen? 

die Strategie besteht hier also weniger darin, sich 

an den Klimawandel anzupassen. Vielmehr zielt 

die Strategie darauf ab, sich an neue Formen einer 

nachhaltigen Gesellschaft anzupassen. die Strate-

gie ermöglicht des weiteren auch, die Rolle des 

tourismus in einer solchen neuen Form zu posi-

tionieren. das erfordert Vorleistungen, aber: eine 

aktive teilnahme an Klimaschutzmaßnahmen bietet 

touristischen anbietern derzeit zahlreiche Förder-

möglichkeiten und einsparungspotenziale, die lang-

fristig als wettbewerbsfördernde Faktoren greifen 

können. es ist somit ausreichend handlungsbedarf 

für tourismusregionen gegeben, sich mit diesem 

thema zu beschäftigen. 

eine Folge des anstoßes sollte eine vor-

läufige und zukunftsorientierte Zieldefi-

nition sein.  in ihr wird eine bestimmte 

entwicklungsrichtung festgelegt und Orientierung 

geboten. mit anderen worten: eine zukunftsgerich-

tete Zieldefinition soll die interessen der destina-

tion widerspiegeln. So spielt ein erster wille zum 

klimabewussten handeln mit dem entsprechenden 

Bewusstsein für die Zielsetzung, sich mit dem the-

ma Klimawandel auseinanderzusetzen, für die tou-

rismusakteure eine entscheidende Rolle. als Ver-

treter einer tourismusdestination, eines Kurortes 

oder einer Ferienanlage wird es zunächst darum 

gehen, sich Verbündete zu suchen, die für das the-

ma gewonnen werden können. dabei wird es ent-

scheidend darauf ankommen, neben den Risiken, 

die aufgrund veränderter klimatischer Bedingungen 

bestehen, auch die Vorteile zu kommunizieren, die 

sich aus einer aktiven auseinandersetzung mit dem 

thema auch für den einzelnen anbieter ergeben 

können. im Zentrum stehen Sensibilisierung, Kom-

munikation und Konsens.       

anstoss



Weiterführende Informationen, 
Argumente und Literatur zum 
Klimawandel und Tourismus

 UnwtO, UneP and wmO (2008), climate change and 

  tourism: Responding to Global challenges, UnwtO,  

 madrid, and UneP, Paris.

 hall, c. m. & higham, J. (hrsg.) (2005). tourism, Re- 

 creation and climate change. clevedon etc: channel 

 View Publications

 Becken, S. & hay, J.e. (2007): tourism and climate  

 change. Risks and Opportunities. channel View 

 Publications.

 Klein, a. (2007): Klimawandel und tourismus in der  

 europäischen Union : Folgen für den wintersport und  

 Sommertourismus. Vdm Verl. dr. müller, Saarbrücken. 

 Kommision für Klima, tourismus und erholung der inter- 

 nationalen Gesellschaft für Biometeologie.

Für eine detaillierte auflistung der literatur zum thema 

Klimawandel und tourismus zwischen 1936 und 2006 siehe  

Scott et al. (2006) unter www.fes.uwaterloo.ca

hinweise über die Klimaänderung und tipps, wie Sie Klima- 

skeptiker überzeugen können:

 http://scienceblogs.com/illconsidered/2008/07/ 

 how_to_talk_to_a_sceptic.php

 http://www.focus.de/wissen/wissenschaft/klima/

 tid8638/diskussion_aid_234319.html

 http://www.umweltbundesamt.de/klimaschutz/

 klimaaenderungen/faq/skeptiker.htm

 http://www.urbanclimate.net/cctr

@

Verschiedene methoden eignen sich, um ein kom-

plexes thema wie den Klimawandel auf die agenda 

ihrer destination zu bringen: 

 diskussionsrunden, Organisation von exper- 

 tenhearings, workshops

 aufstellung eines leitbildes

 durchführung von öffentlichkeitswirksamen  

 aktionen, einberufung von arbeitskreisen 

in einem ersten Schritt sind informelle diskussi-

onsrunden von Vorteil. in einem kleinen Kreis wird 

diskutiert und erspürt, inwieweit das thema Klima-

wandel bereits präsent ist  und welcher relevante 

Bezugsrahmen besteht. Für eine Fortsetzung des 

diskurses und zur Konkretisierung von Zielsetzungen 

empfiehlt es sich, externe Fachexperten zu laden 

und interessierte entscheidungsrelevante akteure 

aus dem eigenen Umfeld zu benennen, die weiter-

gehende impulse zur Positionierung der thematik 

liefern. mit hilfe von unterschiedlich ausgerichteten 

workshops wird die thematik vertieft. Zur syste-

matischen einführung des themas Klimawandel in 

einem breiteren Rahmen empfiehlt es sich, ein leit-

bild zu entwickeln. die Funktion des leitbildes ist es, 

eine Vision für die langfristige ausrichtung der des-

tination unter Berücksichtigung des Klimawandels 

zu erarbeiten. dies erfolgt in der Regel im Rahmen 

einer Konsensfindung, denn die Konkretisierung in 

Strategie und handlungsempfehlungen und deren 

Umsetzung kann nur gelingen, wenn bei möglichst 

allen akteuren einigkeit über die Bedeutung des 

themas und die wesentlichsten Ziele besteht.

Für destinationen werden häufig leitbilder formu-

liert, welche für tourismuspolitik und –marketing 

die entwicklungsrichtung angeben. Zu beachten 

ist, dass marketing eine Schnittstellenfunktion hat. 

leitbilder wirken vor allem nach innen, und sie wer-

den von der Gemeinschaft geschaffen, nicht vom 

marketing. die Beauftragung einer marketingabtei-

lung ersetzt die oben angesprochene agenda also 

nicht. Gleichwohl können marketingexperten dazu 

beitragen, neue Orientierungen „auf den Punkt zu 

bringen“. im Zusammenhang mit den auswirkun-

gen des Klimawandels sind die diesbezüglichen 

spezifischen Rahmenbedingungen in das leitbild 

10 Sich mit dem Klima wandeln
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Was ist ein Leitbild?
ein leitbild dient einer touristischen desti-

nation als bildlich oder schriftlich formulier-

te Orientierung für eine langfristige ausrichtung. 

es dient der eingängigen Zusammenfassung einer Vision für 

die ausrichtung der touristischen entwicklung. 

innerhalb des leitbildes können in konzentrierter Form die 

durch den Klimawandel relevanten entwicklungen der Regi-

on aufgegriffen und entsprechende angestrebte Ziele defi-

niert werden. das leitbild entsteht im Konsens mit den am 

tourismus beteiligten akteuren und soll von ihnen gelebt 

werden. es ist kein Konzept, sondern formuliert wesentliche 

Verhaltensweisen und Ziele, ohne den weg zum Ziel im 

detail zu beschreiben.

A

Erstellung eines Leitbildes
weiterführende literatur zur erstellung 

eines leitbildes in Form eines öffentlichen 

workshops bzw. eine Zukunftswerkstatt,  sowie die inhalte 

eines leitbildes:

 Bieger, thomas 2005: management von destinationen.  

 münchen, wien: Oldenbourg (6. aufl).

  Bleicher, Knut 1994: normatives management. 

 Politik, Verfassung und Philosophie des Unternehmens.  

 Frankfurt/m., new York: campus.

@
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der destination einzubinden. die ausrichtung des 

leitbildes ist an die langfristigen auswirkungen 

des Klimawandels anzupassen. Potenzielle chancen 

und Risiken sind zu thematisieren. Zur weiteren Ver-

breitung des themas in der Öffentlichkeit ist es von 

Vorteil, öffentlichkeitswirksame aktionen z. B.  die 

durchführung eines Klimatages mit entsprechen-

den anbietern aus der Region zu platzieren. 

in der ersten etappe des tourismus-

Klimafahrplans werden Beweggründe 

geklärt, sich mit dem thema Klimawan-

del zu befassen. die jeweilige destination wurde 

entweder bereits in der Vergangenheit durch aus-

wirkungen des Klimawandels direkt betroffen oder 

der Klimawandel wird als wichtiges thema für die 

touristische entwicklung der destination erkannt. 

insgesamt wird der Klimawandel die Gesellschaften  

verändern – und so indirekt einfluss auf den touris-

mus haben. einige destinationen und tourismusak-

teure übernehmen die Vorreiterrolle und entwickeln 

erste Strategien zur anpassung an den Klimawandel. 

damit ist ein Prozess der neuorientierung eingelei-

tet. Klare Regeln gibt es noch nicht, wohl aber erste 

Vorstellungen, in welche Richtung die entwicklung 

gehen sollte. 

 

1
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nach einer ersten Orientierung, d. h.  einer Bewusst-

seinsbildung in der destination, unter Umständen 

verbunden mit der entwicklung eines leitbildes, 

ist die ausgangssituation klar zu bestimmen und 

differenziert zu analysieren. es kommt darauf an, 

anfängliche Überlegungen aus der Phase des ansto-

ßes weiter zu verfeinern oder zu verwerfen. So mag 

eine erste Orientierung dazu führen, dass als Vision 

oder Ziel eine „klimaneutrale destination“ ange-

strebt wird. die Frage ist nur: was bedeutet das kon-

kret vor Ort? ist dieses Ziel überhaupt zu erreichen, 

wie ist die ausgangssituation, wie das engagement 

der touristischen anbieter, der Politik usw. nur eine 

genaue analyse der strategischen ausgangssituati-

on durch eine Situationsanalyse schafft die Basis, 

hier zu realistischen einschätzungen zu kommen. 

im Verbund werden externe Rahmenbedingungen 

und interne Potenziale gegenübergestellt. 

aufbauend auf ersten Überlegungen (Phase 

„anstoß“) geht es in der Situationsanalyse zunächst 

darum, dass die derzeitige touristische Situation mit 

ihren Stärken und Schwächen genau erfasst wird. 

  
 Grundlagenanalyse: in einem ersten Schritt  

 werden die momentanen, grundlegenden  

 Beziehungen in Gesellschaft und tourismus  

 (z. B.  Soziodemographische entwicklung, wirt- 

 schaftssituation) analysiert und Konsequenzen  

 für die touristische entwicklung der destination  

 aufgezeigt. 

 Status-Quo-Analyse: in einem weiteren Schritt  

 erfolgt eine kurze und präzise Bewertung der  

 tourismusrelevanten Gegebenheiten. in der  

 Regel werden folgende Bereiche in Bezug auf  

 attraktivität, innovationsorientierung, aktuali- 

 tät und ihrer Potenziale bezüglich des touristisch- 

 en angebots, Vermarktung und Organisation  

 untersucht: Verkehrsanbindung und –erschlie- 

 ßung, natürliche  angebots- und Potenzialfaktoren,  

 Urlaubsangebote, tourismusrelevante infrastruk- 

 tur: touristische wege, einrichtungen für Kultur,  

 Sport, Gesundheit, Shopping, tagungen,  

 Unterhaltung, Gastronomie und Beherbergung  

 etc. nach Quantität, Qualität, Regionalität und  

 Zielgruppenorientierung, Gästeservices, infor- 

 mations-, leit- und Vermittlungssystem, Stand  

 der touristischen Produktentwicklung, Positio- 

 nierung und image, marketingstrategie, Ziel- 

 gruppenansprache. darüber hinaus wird die  

 aktuelle touristische nachfragesituation in den 

 Kontext der ermittelten angebotsstruktur  

 gesetzt.  

 in der Wettbewerbsanalyse liegt der Schwer- 

 punkt der Untersuchung auf den Fragen, wie  

 sich wettbewerber bereits heute auf die zukünf- 

 tig zu erwartenden veränderten ansprüche der  

 relevanten Zielgruppen einstellen und welche  

 Konsequenzen dies auf die touristische ange- 

 botsentwicklung hat.

 Benchmark-Analyse: was kann aus der ent- 

 wicklung vergleichbarer destinationen gelernt  

 werden? erarbeitung einer internationalen Best- 

 Practise-Übersicht .

 SWOT-Analyse: Zum abschluss der arbeits- 

 phase werden die ergebnisse in einer SwOt- 

 analyse für die einzelnen marktsegmente und  

 themen zusammengefasst, die Potenziale her- 

 vorgehoben und mögliche Perspektiven für den 

 tourismus aufgezeigt. 

 Überblick der aktuellen touristischen Situation

 Überblick über die klimarelevanten einflussfaktoren

 ableitung einer Klima-SwOt-analyse teil i



A
die SWOT-Analyse 
steht für die englischen Begriffe
Strengths (Stärken)
weaknesses (Schwächen)
Opportunities (chancen) und 
threats (Gefahren).

sItUatIonsanalyse
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diese Phasen entsprechen der „klassischen“ Vorge-

hensweise bei der entwicklung eines masterplanes 

oder marketingkonzeptes für eine destination. hin-

zu kommt die analyse der aktuellen Klimasituation 

und erfassung des Klimabewusstseins auf anbieter-

seite (vgl. Klimaprofilcheck) und die Verknüpfung 

dieser ergebnisse mit den Stärken und Schwächen 

der destination. Je nach ausgangssituation ergeben 

sich neue chancen oder Risiken für die touristische 

entwicklung der Region.

die Situationsanalyse ist informati-

onsbeschaffung und kreativer Prozess 

zugleich. die informationsbeschaffung 

trägt dazu bei, Klarheit zu gewinnen. wesentlich 

sind jedoch vor allem die Beurteilung der aktuellen 

Situation mit ihren Stärken und Schwächen. im hin-

blick auf die Veränderung des Klimas ist es erforder-

lich, gezielt alle klimawandelrelevanten Faktoren in 

die analyse einzubeziehen.  

eine auswahl möglicher Fragen als anregung zur  

erhebung ihrer eigenen Situationsanalyse finden 

auf der nächsten Seite.



Fragen zum klimarelevanten internen Profil (Klimaprofilcheck):
 
Ist-Zustand
Stark – schwach

wie unabhängig ist die destination von Klimabedingungen?
      

Können klimatische Faktoren der destination und der infra-
struktur wenig anhaben (geringe Vulnerabilität)?      

inwieweit ist die infrastruktur (Gebäude etc.) gut vor direkten oder indi-
rekten extremwetterereignisse geschützt oder versichert?      

hat die destination einen starken niedrigen energie-
verbrauch bzw. geringe cO2-emissionen?      

ist die destination von der Saison unabhängig?
       

wie hoch ist das Klimabewusstsein bei Politik und Verwaltung?
     

wie stark ist das Klimabewusstsein bei touristischen anbie-
tern, gibt es maßnahmen zur cO2-Reduzierung?        

wie hoch ist das Klimabewusstsein der Gäste?
     

wie sensibilisiert sind mitarbeiter und lieferanten?
      

Verfügen die Region über klimarelevante Ressourcen 
(technisches Know-how, Finanzrücklagen bei Klimaschäden etc.)?      

ist das touristische image unabhängig vom Klima?
      

Gibt es Kooperationen mit umweltbewussten nicht-Regierungsorganisationen?
     

ist eine klimafreundliche Verkehrsanbindung (ÖPnV) gegeben?
      

existiert bereits infrastruktur für eine Verbesserung klimafreundlicher aktivitäten?
     

haben andere wettbewerber den Klimawandel noch 
nicht in ihr marketing aufgenommen?      

     

14 Sich mit dem Klima wandeln
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CO2-Rechner 
für den individuellen 
Emissionsfußabdruck 

 Bayrisches landesamt für Umweltschutz 
 – www.bayern.de
 deutsche emissionshandelsstelle – www.dehst.de 
 internationales wirtschaftsforum – www.iwr.de
 Greenpeace Berlin – www.greenpeace-berlin.de
 Forum Umweltbildung Österreich 
 –www.umweltbildung.at
 Pro clim – www.proclim.ch
 Quarks & co. (wdR) – www.quarks.de
 Umweltbundesamt - http://uber.klima-aktiv.de 

@
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aus den eigenen Stärken und Schwächen zur 

momentanen Situation entsteht der erste teil der 

klimabezogenen SwOt-analyse. diese interne 

ausgangslage wird mit den zukünftigen chancen 

und Risiken aus dem Umfeld konfrontiert, welche 

in der nächsten etappe (Zukunftsanalyse) erarbei-

tet werden. die vollständige Klima-SwOt-analyse, 

das heißt die erarbeiteten Punkten zum internen 

Zustand und den externen chancen und Risiken der 

Zukunft, dient der ableitung von Strategien. 

die Situationsanalyse schließt an die 

Phase des anstoßes an. einerseits 

bereitet diese Phase als informations-

beschaffungsphase die ableitung der Strategien 

und maßnahmen vor. andererseits konkretisiert 

diese Phase die mit dem anstoß begonnene Suche 

nach gemeinsamen neuen wegen und gemeinsa-

mer Orientierung.

die für die informationsbeschaffung und –auf-

bereitung notwendigen daten können durch ver-

schiedene methoden, wie Befragungen, interne 

oder externe Quellen, Beobachtung, expertenmei-

nungen oder marktforschung gewonnen w erden. 

in Bezug auf klimarelevante erhebungen sind auch 

daten über den eigenen energie- und Ressourcen-

verbrauch bzw. daraus resultierende emissionswer-

te und die meinung der Gäste notwendig. 

in der Situationsanalyse werden bereits ver-

schiedene instrumente eingesetzt, die sowohl 

bei der entwicklung von Strategien, als auch bei 

der Kontrolle der Umsetzung der Strategien wei-

ter genutzt werden. Üblicherweise werden 4 

Betrachtungsperspektiven unterschieden, die des 

organisationalen lernens und der entwicklung, die 

der internen Prozesse der wertschöpfung, die der 

Beziehung zu den Kunden und der Rahmenbedin-

gungen sowie schließlich die der Finanzen. da es im 

destinationsmanagement nicht nur auf den ökono-

mischen erfolg ankommt, verwenden wir an dieser 

Stelle den Begriff der nachhaltigkeit, d. h.  neben 

dem finanziellen erfolg soll erreicht werden, dass 

ökonomische, ökologische und soziale aspekte im 

einklang stehen. erfolgreich erprobt und praktiziert 

werden diese Prozesse mit hilfe der so genann-

ten Balanced Scorecard und den Strategy maps. 

wir werden später bei der Strategieableitung und 

maßnahmenplanung noch näher darauf eingehen.

im Folgenden skizzieren wir für die Perspektiven 

einige Beispiele:

 (1) Lernen und Entwicklung: 
in der Perspektive lernen und entwicklung wird die 

Frage in den Blick genommen, wie die akteure einer 

destination, die wertschöpfungsprozesse organisie-

ren und organisieren wollen, welche expertenwis-

sen und Können sie herausgebildet haben. die Fra-

ge ist hier: was sind die Fähigkeiten der destination? 

das schließt nicht nur die weisheit im Umgang mit 

operativen Problemen ein – sondern gerade auch 

die einstellungen, die grundsätzliche Bereitschaft, 

auch mal ein Risiko einzugehen und als spannende 

herausforderung zu sehen. die Situationsanalyse 

ist in dieser hinsicht eine Zusammenstellung der 

immateriellen Kräfte einer destination.

(2) Interne Prozesse: 
ein weiterer teil der Situationsanalyse ist es, sich 

mit den Problemlagen vertraut zu machen. So hilft 

beispielsweise die erfassung von energie- bzw. 

Kosteneinsparpotenzialen dabei, bestimmte ener-

gieverluste und effizienzmöglichkeiten ausfindig 

zu machen. dazu wird jegliche im touristischen 
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die Befragung dient nicht dazu, 
direkt daraus maßnahmen für einzelne 
destinationen abzuleiten. 
Vielmehr lassen sich aus den Befragungen 
wichtige erkenntnisse hinsichtlich der 

einflussfaktoren auf Urlaubsentscheidungen ableiten. 
hinzu kommen erhebungen zum Reiseverhalten heute, 
zukünftige trends und die entwicklung der Rahmenbedin-
gungen. wichtige Fragestellungen betreffen die Zielgebie-
te, Urlaubsform (Badeurlaub, Kultururlaub, Kreuzfahrten 
etc.), Verkehrsmittelnutzung und Reiseorganisation. 
diese müssen im Zusammenhang mit den einstellungen 
zum nachhaltigen tourismus und zum Klimawandel/Klima-
schutz beurteilt werden. 
Von Bedeutung sind die Befragungen auch hinsichtlich der 
akzeptanz staatlicher maßnahmen auf dem Gebiet des 
tourismus.

16 Sich mit dem Klima wandeln

Betrieb eingesetzte energienutzung untersucht und 

auf Verbesserungsmöglichkeiten überprüft. interne 

Prozesse werden auf der ebene materieller Prozes-

se mit hilfe von Stoffstromanalysen untersucht. die 

analysen sollen auskunft darüber geben, welche 

Umweltwirkungen die internen wertschöpfungs-

prozesse einer destination nach sich ziehen. das 

betrifft vor allem die Klimawirkungen. eigentliche 

instrumente für destinationen sind standortbezo-

gene Ökobilanzen und regionale Stoffstrommodelle. 

es muss aber nicht gleich die umfassende Stoff-

stromanalyse einer ganzen destination sein. ein 

erster einstieg könnte die Bestimmung des cO2-

Fußabdrucks sein. 

Für die Berechnung des cO2-Fußabdrucks kön-

nen im internet eine Vielzahl von kostenlosen 

Rechnern eingesetzt werden. diese datenerhebung 

der emissionen von treibhausgasen dient auch als 

Basisgrundlage zur möglichkeit von Kompensati-

onsmaßnahmen (siehe etappe „Umsetzung“).

(3) Kunden und Rahmenbedingungen: 
Für die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen 

von tourismusdestinationen werden Vereinbarun-

gen auf internationaler ebene immer bedeutsamer. 

dies hängt mit den globalen auswirkungen des 

Klimawandels zusammen. Staaten und Staatenge-

meinschaften gehen dabei Verpflichtungen ein, die 

sich kurz- oder langfristig auch auf tourismusdes-

tinationen auswirken werden. auf internationalen 

Konferenzen der UnwtO in djerba (2003) und davos 

(2007) hielten wissenschaftler, Vertreter touristi-

scher destinationen und Unternehmen, Politiker 

und nicht-Regierungsorganisationen den derzeiti-

gen Forschungsstand zu tourismus und Klimawan-

del fest. Folgende allgemeine handlungsoptionen 

wurden vereinbart: 

 die tourismusindustrie und destinationen sind  

 aufgefordert, ihre cO2-emissionen zu verringern,  

 artenvielfalt zu schützen und die Branche für  

 ein höheres Umweltbewusstsein zu sensibi- 

 lisieren.

 die Politik ist gefordert, mitigations- und adapta- 

 tionsstrategien umsetzen und technologien  

 und Finanzen bereitstellen.

 die Konsumenten sollen ermuntert werden, nach- 

 haltig zu handeln. in diesem  Zusammenhang  

 sollen Konsumenten Verantwortung für ressour- 

 censparendes und zukunftsgerechtes handeln  

 übernehmen sowie für ein klimasensitives Ver- 

 halten sensibilisiert werden. 

 die wissenschaft ist aufgefordert, die lücke  

 offener Forschungsfragen zu schließen.

diese handlungsvorschläge richten sich an staatli-

che akteure. Sie sind daher von Bedeutung für die 

Situationsanalyse.

da letzlich immer der Kunde entscheidet, wel-

ches Produkt er nachfragt, ist es wichtig, die mei-

nung und wünsche des Gastes zu kennen, entspre-

chend spielt die Kundenperspektive eine große 

Rolle. Gezielte Gästebefragungen können hierzu 

auf nationaler ebene, aber auch auf der ebene der 

destination oder des Betriebs stattfinden. Für die 

Klärung der momentanen interessenslage der Gäste 

in hinsicht auf den Klimawandel sind Fragen mit 



                              Sich mit dem Klima wandeln   17

2

sItUatIonsanalyse

im KUntiKUm-Projekt wurden im Jahr 2008 zu 

diesem thema in ganz deutschland 1300 Personen 

befragt. hier finden Sie einige Beispielfragen:

Einstellung Klimawandel und Klimaschutz
 

„welche der folgenden 4 aussagen entspricht ihrer 

persönlichen meinung am ehesten?“

- Klimaschutz ist Bürgerpflicht (74%)

-  ich will Vorbild sein (11%)

-  der einzelne kann wenig machen (8%) 

-  So schlimm ist das alles nicht   (7%)

 

 

Einstellung Klima und Anpasung

„wie wichtig sind für Sie persönlich die wetter- und 

Klimabedingungen an den Zielen ihrer Urlaubsrei-

sen?“

„Bitte geben Sie an, wie stark die fol-

genden aussagen auf Sie persönlich 

zutreffen.“ (hitze/starker wind/Schwüle, 

Regen sind unangenehm)

„haben Sie die folgenden extremen wet-

terlagen und ihre Folgen schon einmal 

erlebt? Und wie haben Sie persönlich 

darauf reagiert?“ (wenig Schnee, ext-

reme hitze, Sturm, hochwasser, wald-

brand – nicht erlebt, Urlaub fortgesetzt 

oder abgebrochen)

„wenn Sie auf Reisen schlechtes bzw. unpassendes 

wetter haben,was machen Sie dann?“ 

(1 = trifft überhaupt nicht zu; 10 = trifft voll und 

ganz zu)

welche der folgenden Klimaschutzmaßnahmen 

praktizieren Sie persönlich?“ (1 = nie; 7 = immer)



@
Weitere Befragungen 

  KUntiKUm: 
  Befragung zu Klimawandel und tourismus  
  (2008), siehe www.klimatrends.de

 n.i.t., F.U.R. und ipsos Gmbh. B: 
 Befragung: akzeptanz klimaschonender 
 Verhaltensweisen im Urlaub (april 2007)

 Universität hamburg: 
 Rolle von Klimainformation bei der wahl eines 
 Reiseziels, ( Juli/august 2004)
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(4) Nachhaltigkeit:
der geschäftliche erfolg einer destination bemisst 

sich letztlich daran, ob es gelingt das einkommen 

der Unternehmen und einwohner sicherzustellen 

(Gewinne und arbeitsplätze) und nicht nur daran, 

ob eine destination-management-agentur Gewin-

ne erzielt oder nicht. entsprechend erarbeiten vie-

le destinationen Studien über die wirtschaftliche 

Bedeutung des tourismus in ihrer Region. Sie ist 

jedoch in den seltensten Fällen eindeutig ermittel-

bar. Grundsätzlich hängt sie vom Kaufkraftstrom ab, 

der durch die touristen aus den herkunftsgebieten 

in eine destination fließt. dieser belebt den Umsatz 

an Gütern und dienstleistungen, schafft einkommen 

und arbeitsplätze. da jedoch der tourismussektor 

die verschiedensten wirtschaftszweige beinhaltet, 

ist es sehr problematisch, die tourismusbedingten 

Umsätze zu quantifizieren. touristische leistungen 

werden in vielen Bereichen erbracht, die von tou-

risten und „nicht-touristen“ genutzt werden (bspw. 

dienstleistung, handel und Verkehr), entsprechend 

ist eine genaue Zuordnung der Umsätze meist 

schwierig. Um eine genaue entscheidungsgrundla-

ge zu haben sind Befragungen in der destination 

daher unerlässlich. die ableitung der Umsätze auf 

Basis genereller Kenngrößen führt zwangsläufig zu 

falschen ergebnissen und schafft keine solide ent-

scheidungsgrundlage

. 

im destinationsmanagement ist es jedoch nicht 

nur die finanzielle Perspektive, die betrachtet wer-

den muss. Zielsetzung im destinationsmanagement 

ist eine nachhaltige entwicklung, d. h.  es soll erreicht 

werden, dass ökonomische, ökologische und soziale 

aspekte im einklang stehen. Gerade beim thema 

„Klimawandel“ spitzt sich diese Betrachtung zu. dies 

wird besonders deutlich bei möglichen Strategien 

in Bezug auf Schneemangel im winter: wo liegt der 

Schwerpunkt bei der Betrachtung? Sind es Schnee-

kanonen und eine Prioritätensetzung bei den öko-

nomischen aspekten? ist es Umweltschonung, d. h.  

keine Schneekanonen und eine Schwerpunktset-

zung bei den ökologischen aspekten? Finden sich 

ein Kompromiss und eine lösung unter Berücksich-

tigung von Ökonomie, Ökologie und Sozialverträg-

lichkeit?

es wird deutlich, dass die informationsbeschaf-

fung Vernetzungsarbeit ist. die datenquellen liefern 

viele, teils schwache hinweise. Verdichtungen deu-

ten dann wichtige elemente der Situationsbeschrei-

bung an. 

Ziel dieser Phase ist es, ein Gesamtbild 

von der ausgangssituation zu bekom-

men. dies schließt sowohl die analyse einer Viel-

zahl touristischer informationen als auch eine Beur-

teilung der klimatischen Situation ein. die beson-

dere herausforderung liegt in der Kombination 

dieser aspekte und erarbeitung der entscheidenden 

Schlussfolgerungen. im Kern geht es um die Frage, 

wie der Urlauber sich verhält und welche Strate-

gien und maßnahmen von den destinationen zu 

ergreifen sind, um zukünftig wettbewerbsvorteile 

realisieren zu können.

man wird die Situation mit dem Selbstver-

ständnis aus der Vergangenheit beschreiben, aber 

das Beschreiben ist stets auch ein entdecken. das 

erkennen ermöglicht, die vielen erfahrungen aus 

der Vergangenheit in einem neuen licht erscheinen 

zu lassen. 



in den letzten Jahrzehnten wurde eine Viel-
zahl von herangehensweisen für die Bildung 
von Szenarien entwickelt, die jedoch vom 
Prinzip her das gleiche Ziel verfolgen: die 
Beschreibung von Szenarien, als plausible 

und in sich konsistente Situationen in der Zukunft, die auf 
einem Set von annahmen zu den unterschiedlichen Schlüs-
selfaktoren und ihren Beziehungen beruhen. 

i
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1. Zukunftsanalyse 

Bei vielen entscheidungen oder investitionen, die 

in der Gegenwart getroffen werden (müssen), zeigt 

sich erst in mittel- bis längerfristiger Zukunft, ob es 

die richtigen waren. auch das nicht-handeln stellt 

ein handeln mit weit reichenden wirkungen dar. Je 

nach Zeithorizont der entscheidung lohnt es sich 

daher, etwas genauer über die Zukunft nachzuden-

ken und weitere informationen einzuholen.

dazu gehört beispielsweise auch die anpassung 

des tourismus an den Klimawandel und die Frage, 

vor welchen Umfeldbedingungen der tourismus der 

Zukunft heute steht und in 30 oder 40 Jahren stehen 

könnte. Viele entscheidungen, die jetzt getroffen 

werden, haben auf diesen Zeitraum einfluss bzw. 

große investitionen werden dann noch Bestand 

haben. Zentrale informationen dazu liefern ohne 

Zweifel Simulationen zum Klima. dennoch liefern 

Klimamodelle allein keine Zukunftsbilder, die direkt 

strategisch umgesetzt werden können. hinzu kom-

men weitere einflüsse, wie z. B.  sich der Klima-

wandel auf den tourismus und staatliches handeln 

auswirken könnte. wieder andere Faktoren stellen 

das mögliche Reiseverhalten der touristen dar, 

zukünftige trends im tourismus oder die technische 

entwicklung der Gesellschaft. 

in solchen komplexen Fällen bietet sich ein 

strukturiertes nachdenken über die Zukunft mit 

hilfe der Szenariotechnik an. dabei ist die Szena-

riotechnik auch als Klammer für mehrere methoden 

zu sehen. es können unterschiedlichste daten und 

wissensbestände verknüpft und zu einem Gesamt-

zukunftsbild (oder richtiger: zu mehreren denkbaren 

Zukunftsbildern) zusammengefasst werden. das ist 

vor allem dann hilfreich, wenn es verschiedene 

einflussfaktoren auf eine Fragestellung gibt, die im 

Zusammenhang zu sehen sind und die zum teil unsi-

chere entwicklungen in der Zukunft haben. 

die Szenariotechnik – im Rahmen 

der Zukunftsanalyse – kann in drei 

wesentliche Phasen unterteilt werden:  

(1) Szenariofeldanalyse, (2) Szenarioprojektion und 

(3) Szenariobildung.

in der Szenariofeldanalyse wird der Frage nach-

gegangen, welche einflussfaktoren für die Zukunft 

in Bezug auf die Gesamtfragestellung wesentlich 

sind. dabei wird von den im anstoß und in der Situ-

ationsanalyse identifizierten Problemen ausgegan-

gen. hier spielen zwar klimatische Änderungen eine 

große Rolle, aber es sind nicht die einzigen Faktoren 

die die touristische Zukunft einer destination beein-

flussen. wesentliche gesellschaftliche Veränderun-

gen, Änderungen der Rahmenbedingungen oder 

touristische entwicklungen in anderen destinatio-

nen, die zu einer Veränderung der wettbewerbssi-

tuation führen, sind ebenso zu berücksichtigen.

 Szenariotechnik

 Klimasimulation

 tourismustrends

ZUkUnftsanalyse

Szenario-

feldanalyse

Szenario-

projektion

Szenario-

bildung



@

die wirtschaftswissenschaftler Gausemeier, 
Fink und Schlake haben die Szenariotech-
nik zu einer managementmethode weiter-
entwickelt und sprechen von Szenarioma-
nagement. die hier vorgestellten Phasen 

der Szenariotechnik werden in ihrem Buch „Szenario-
management“ ausführlich vorgestellt. das Buch „Szenario-
technik“ von Ute von Reibnitz gilt als eine der Grundlagen 
in deutschland.

weitere informationen zur Szenariotechnik erhalten Sie 
beispielsweise unter
www.4managers.de/themen/szenario-analyse/
http://de.wikipedia.org/wiki/Szenario-technik
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im Rahmen der Szenarioprojektion werden für 

die verschiedenen wesentlichen einflussfaktoren 

einzelanalysen durchgeführt. in der Phase der Sze-

narioprojektion wird sehr viel wissen gesammelt, 

neu generiert und durchdacht. am ende dieser 

Phase sind für alle einflussfaktoren unterschiedliche 

Zukunftszustände festzulegen, die bewusst auch 

unsichere entwicklungsverläufe einschließen.

aus den Bausteinen der Szenarioprojektion 

werden im Rahmen der Szenariobildung schlüs-

sige Zukunftsbilder (Szenarien) zusammengestellt. 

in der Regel ergeben sich mehrere Szenarien, die 

in ihrer Gesamtheit die Grenzen eines Zukunfts-

raumes abbilden, innerhalb dessen sich denkbare 

entwicklungen abspielen können. die Gesamtheit 

der Zukunftsbilder kann dann als Basis für die ent-

wicklung oder Bewertung von Strategien genutzt 

werden. auf diesen Schritt gehen wir am ende des 

abschnitts der Zukunftsanalyse noch einmal näher 

ein.

die entwicklung von Szenarien ist ein 

Gruppenprozess, in dem viel wissen, 

aber auch persönliche Perspektiven zu 

einem integrierten endprodukt verarbeitet werden. 

in der Regel sollten diese Prozesse von erfahrenen 

Personen moderiert werden. 

im KUntiKUm-Projekt wurden Szenarien für die 

Regionen nordsee und Schwarzwald entwickelt, 

die antworten auf die Frage geben, wie sich das 

Umfeld für den tourismus unter Berücksichtigung 

des Klimawandels im Jahre 2050 entwickelt haben 

könnte.  dazu hat das  Projektteam bestehend aus 

wissenschaftlern der Fachdisziplinen meteorolo-

gie, tourismusmanagement, Umweltkommunika-

tion und Umweltinformatik in einem spannenden 

Prozess intensiv zusammengearbeitet. ergebnisse 

des Prozesses werden im Folgenden exemplarisch 

beschrieben:

im Rahmen der Szenariofeldanalyse wurde 

eine wissensbasis angelegt, die informationen 

zu über 70 einflussfaktoren auf die Regionen der 

nordseeküste und des Schwarzwaldes enthält. im 

entwicklungsprozess konnten dann pro Region 16 

Schlüssel-einflussfaktoren für den tourismus iden-

tifiziert werden, die das betrachtete System im 

wesentlichen repräsentieren. diese Faktoren (siehe 

Grafiken) sind in die Szenarioprojektion eingegan-

gen. Für eine eigene Szenarioanalyse können viele 

informationen und anregungen der internetseite 

www.klimatrends.de entnommen werden

ZUkUnftsanalyse
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i
Klimasimulationen 
sind keine Wettervorhersagen

Klimasimulationen liefern keine Vorhersa-
gen für ein bestimmtes Jahr oder gar einen monat, sondern 
zeigen vielmehr entwicklungsmöglichkeiten des Klimas für 
die Zukunft auf. dabei beschreibt das Klima (im Gegensatz 
zum wetter) den durchschnitt der wetterverhältnisse über 
einen längeren Zeitraum (30-Jahresbezugszeitraum).
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im folgenden teilabschnitt der Zukunftsanalyse, der 

als Szenarioprojektion überschrieben ist, wird auf 

zwei wesentliche aspekte genauer eingegangen: 

auf die Simulation des zukünftigen lokalen Klimas 

und dessen auswirkungen sowie auf mögliche 

Überlegungen zu zukünftigen trends und entwick-

lungen im tourismus.

2. Szenarioprojektion Schwerpunkt I: 
 Klimasimulationen 

 

der Klimawandel ist der ursprüngliche anlass, sich 

mit anpassungsmaßnahmen zu befassen. er steht 

jedoch mit anderen in der Szenariofeldanalyse iden-

tifizierten einflussfaktoren in wechselwirkung und 

bewirkt hier Veränderungen. wir sprechen daher 

von anpassungen an das zukünftige Klima, schließen 

aber auch die anpassung an veränderte Rahmen-

bedingungen an, die der Klimawandel bei anderen 

einflussfaktoren (z. B.  verändertes Reiseverhalten) 

bewirkt. Ganz klar: ein wesentlicher einflussfaktor 

auf den tourismus ist das Klima einer Region. Für 

touristen spielt das Klima bei der Reiseentscheidung 

eine wichtige Rolle. in Regionen wie der nordsee, 

die für ihr Reizklima bekannt ist, oder dem Schwarz-

wald, dessen wintermärchenlandschaft zahlreiche 

touristen anlockt, sind klimatische Gegebenheiten 

von herausragender Bedeutung.

durch den Klimawandel könnten sich die gegen-

wärtigen Rahmenbedingungen für diese Regionen 

deutlich ändern. Ziel der Zukunftsanalyse „Klima“ ist 

es, mit hilfe von Klimasimulationen die für eine 

tourismusregion relevanten Änderungen aufzuzei-

gen, die sich im Rahmen des Klimawandels erge-

ben könnten. wechselwirkungen mit anderen (nicht 

klimatischen) einflussfaktoren werden erst bei der 

Szenariobildung mitberücksichtigt.

Um die zukünftige entwicklung des Klimas (im Fol-

genden als Klimatrend bezeichnet) abzuschätzen, 

werden Klimamodelle eingesetzt, die mit ihren 

Simulationen überwiegend mittlere Zustände bzw. 

Verhältnisse aufzeigen. es können unterschiedliche 

Klimatrends simuliert werden. diese sind abhängig 

von dem ausmaß des ausstoßes klimarelevanter 

Gase, wie z. B.  des Kohlendioxids. mit anderen wor-

ten: auch bei den Klimamodellen wird mit Szenario- 

techniken gearbeitet und die zukünftige, mögliche 

Veränderung in der atmosphärischen Zusammenset-

zung fließt in die modelle ein. die sich ergebenden 

Szenarien haben dann namen wie „a1B“ (weiterer 

mäßig starker anstieg der treibhausgasemissionen) 

oder „B1“ (starke Reduzierung der globalen treib-

hausgasemissionen). in ihnen wird eine globale 

sowie regional wahrscheinliche entwicklung der 

emissionen festgesetzt. Für die Klimasimulationen 

sind wir im KUntiKUm-Projekt sowohl vom Szenario 

a1B als auch von B1 ausgegangen, weil sie eine 

gute Bandbreite der eintrittswahrscheinlichkeit auf-

weisen.



Parameter
 
zu erwartende 
Änderungen 
in der Nord-
seeregion

zu erwartende 
Änderungen im 
Schwarzwald 

thermischer 
Komfort

+ -

Kältestress -- --

hitzestress 0 +

Feuchtwarme 
Bedingungen 
(„schwül“)

++ ++

heitere tage k.a. 0

trockene tage k.a. k.a.

nasse tage + +

nebeltage k.a. +

Stürmische tage k.a. 0

Schneetage --

     

im hier beschriebenen teil der Szenarioprojektion 

finden Sie hinweise, welche Schritte Sie in ihrer 

destination unternehmen können und wo Sie wei-

tere hilfestellung finden, um analysen und ergeb-

nisse aus den Klimasimulationen zu erhalten. Zur 

Veranschaulichung präsentieren wir ihnen Beispiele 

aus dem KUntiKUm-Projekt. 

in der Situationsanalyse wird einge-

schätzt, wodurch sich die Region kli-

matisch auszeichnet, wie es um die 

wetterabhängigkeit der angebote bestellt ist und 

was für den Klimaschutz getan wird. die in dieser 

etappe der Zukunftsanalyse aufzustellenden regio-

nalen Klimasimulationen dienen dazu, langfristige  

klimatische Rahmenbedingungen für den tourismus 

abzuschätzen. dabei werden chancen (z. B.  Zunah-

me der Sonnentage) und Risiken (abnehmende 

Schneesicherheit, Zunahme von extremereignissen 

wie Stürme, Sturmfluten und hitzeperioden) in den 

Blick genommen, die sich durch den anthropoge-

nen Klimawandel ergeben können. 

in einem ersten Schritt ist es notwendig, sich 

einen Überblick zu verschaffen, welche Klimainfor-

mationen für die destination von Bedeutung sein 

könnten. Folgende Fragestellungen sind in diesem 

Zusammenhang hilfreich: 

 welche Klimaveränderungen könnten sich nega- 

 tiv auf die destination auswirken? 

 Von welchen Klimaveränderungen wäre der tou- 

 rismus in der Region besonders betroffen? 

 welche Klimaveränderungen könnten sich posi- 

 tiv für den tourismus der destination auswirken?  

Bei der Betrachtung von Klimaänderungen sind 

zum einen die eigentlichen Klimasimulationen und 

zum anderen die abgeleiteten Klimafolgen zu unter-

scheiden. Klimasimulationen können aussagen über 

die klimatischen Bedingungen einer Region oder 

destination (lufttemperatur und niederschlag)  

liefern. Für die abschätzung von Klimafolgen wer-

den wichtige Faktoren (nebel, wind, Schwüle und 

thermischer Komfort) für eine tourismusklimati-
sche und bioklimatische Bewertung herange-

zogen. Um festzustellen, wie sich die klimatischen 

Änderungen auf das thermische empfinden der tou-

risten auswirken, wurde im KUntiKUm-Projekt die 

so genannte PET verwendet. mit diesem index kön-

nen weitere Faktoren wie hitzestress, Behaglichkeit 

(thermischer Komfort) und Kältestress abgeleitet 

und in die analyse einbezogen werden.

in der folgenden tabelle finden sie eine Zusam-

menfassung der (bio-)klimatischen und tourismus-

relevanten Veränderungen in den beiden untersuch-

ten destinationen nordseeregion und Schwarzwald*  

--/++ mäßige abnahme/Zunahme  

-/+  geringe abnahme/Zunahme  

0  keine Veränderungen

k. a.  keine aussage aufgrund starker 

 Variabilität zwischen den Szenarien a1B und B1

ZUkUnftsanalyse
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A
PET
(Physiologisch Äquivalente temperatur)

ist ein Bewertungsindex aus der human-Bio-
meteorologie, der das thermische empfinden 

des menschen klassifiziert.
Pet berücksichtigt lufttemperatur, wind- und Feuchtig-
keitsverhältnisse sowie Strahlungsströme und thermo-
physiologische Faktoren und gibt daher das thermische 
empfinden von menschen geeigneter wieder als nur ein 
temperaturwert.

* die ergebnisse basieren auf dem regionalen Klimamodell RemO 

sowie auf den iPcc Szenarien a1B und B1. dabei beziehen sich 

die Veränderungen auf die mögliche entwicklung des Klimas 

(bis 2050) verglichen zur normalklimaperiode 1961-1990. 

in der nordseeregion sowie im Schwarzwald wird 

Kältestress mäßig abnehmen, während Schwüle in 

beiden destinationen vor allem in den Sommer-

monaten zunehmen wird. durch die abnahme 

des Kältereizes (Kältestress) steigt der thermische 

Komfort vor allem in den Küstenregionen. während 

hitzestress an der nordsee aufgrund der ausglei-

chend kühlenden wirkung der wassermassen und 

beständig wehender winde keine Rolle spielen wird, 

wird in den tieferen lagen des Schwarzwaldes eine 

geringe Zunahme im hitzestress erwartet. 

der Schwarzwald ist bezüglich der ausübung 

diverser wintersportarten verglichen zu anderen 

deutschen mittelgebirgen am stärksten betroffen, 

was auf seine südlichere lage zurückzuführen 

ist. dabei sind höhenlagen bis 900 m aufgrund 

der Zunahme der lufttemperatur (+1.5 °c) in den 

wintermonaten stark vom Klimawandel betroffen 

(Rückgang der Schneetage um 40 bis 50 %). 

neben der differenzierung nach klimatischen 

und bioklimatischen daten werden für die konkre-

te strategische Planung von destinationen weitere 

anforderungen an die Klimasimulationen gestellt:

 nach möglichkeit sollten für die zukünftige  

 Klimaentwicklung daten von regionalen Klima- 
 modellen zum einsatz kommen. Gute Regio- 

 nalmodelle haben derzeitig eine räumliche  

 auflösung von 10 bis 18 km. Für bestimmte  

 destinationen, z. B.  Küstengebiete und mittelge- 

 birgslandschaften sind sogar diese auflösungen  

 noch zu grob. im Vergleich dazu haben globale  

 modelle eine auflösung von 250 km. 

 Für den tourismus ist es wichtig, dass Simulati- 

 onen zu den klimatischen und bioklimatischen  

 Faktoren nicht nur für das ganze Jahr aggregiert, 

 sondern auch für Jahreszeiten oder möglichst  

 für monate differenziert zur Verfügung gestellt  

 werden. Oft geht es gar nicht   um die haupt- 

 saison selbst („man ist ausgebucht“) sondern  

 um die mögliche Verlängerung der haupt- 

 saison und die klimatischen Bedingungen in der  

 nebensaison.

Um Klimasimulationen für eine des-

tination zu erhalten, können Sie sich 

Unterstützung bei einer ganzen Reihe 

von wissenschaftlichen institutionen und experten 

einholen. eine auswahl der gegenwärtig beraten-

den institutionen finden Sie in der entsprechenden 

infobox aufgeführt. aufgrund des Regionalbezugs 

können im Folgenden nur Beispiele diskutiert wer-

den. Sie können als Referenz für die Formen der 

ergebnisse herangezogen werden. die daten selbst 

lassen sich nicht auf andere Regionen und Frage-

stellungen übertragen.

im KUntiKUm-Projekt sind verschiedene Kli-

masimulationen für die Regionen nordsee und 

Schwarzwald durchgeführt worden, sie zeigen auf 

unterschiedliche art und weise, wie Klimainforma-

tionen aufbereitet und präsentiert werden können:

 detaillierte informationen für bestimmte touris- 

 musdestinationen (Klima-tourismus-informa- 

 tions-Schema, ctiS) basierend auf häufigkeiten  

 von Faktoren (Beispiel 1),

 eignungskarten für die räumliche differenzie- 

 rung tourismusrelevanter und bioklimatischer  

 Faktoren (Beispiel 2),

 Zusammenfassende quantitative Beschreibung  

 von möglichen Änderungen tourismusrelevanter  

 und bioklimatischer Faktoren auf der Grundlage  

 von möglichen Klimaszenarien für Regionen  

 (Beispiel 3). 

dabei basieren alle Beispiele auf ergebnissen aus 

dem Regionalmodell RemO.
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Beispiel 1: 
Prozentuale Häufigkeit tourismusrelevanter 
bioklimatischer Faktoren (CTIS- Modell)

das ctiS für die Region Freiburg (datenbasis Frei-

burg) basierend auf dem a1B-Szenario zeigt eine 

zeitliche (nach monaten) und eine nach den touris-

musrelevanten und bioklimatischen Faktoren (ther-

mische eignung, hitzestress, Kältestress usw.)

differenzierte Verteilung. Vorteil dieser darstellungs- 

form ist die Berücksichtigung der wichtigsten kli-

matischen tourismusfaktoren in einer prozentualen 

häufigkeitsdarstellung in verschiedenen zeitlichen 

auflösungen (monate oder auch monatsdekaden).  

ZUkUnftsanalyse

Beispiel 2: 
Änderung klimatischer  
Bedingungen in Tagen 

– räumliche Verteilung

das zweite Beispiel zeigt 

die räumliche Verteilung der 

Zunahme feuchtwarmer Bedin-

gungen („Schwüle“) für die 

deutsche nordseeregion für das 

a1B-Szenario. Um einen mögli-

chen trend für die einzelnen Kli-

magrößen zu erhalten, bezieht 

man sich in der Klimaauswer-

tung auf differenzenkarten, d. 

h.  abgebildet wird die differenz 

zwischen Zukunftssimulation 

(Zeitraum hier von 2021-2050) 

und Klimanormalperiode (hier: 

1971-2000).
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Beispiel 3: 
Änderung klimatischer Bedingungen in Tagen 
– verschiedene Szenarien 

Beispiel 3 zeigt eine quantitative zusammenfassen-

de Übersicht von tourismusklimatischen Parametern 

für verschiedene emissionsszenarien (a1B, B1) für 

die Schwarzwaldregion. dabei können jedoch kei-

ne räumlich differenzierten informationen über die 

jeweiligen Parameter (wie im Beispiel 2) getroffen 

werden, d. h.  lokal können abweichungen von den 

mittleren klimatischen Zuständen dieser Parameter 

auftreten.  

deutlich wird an den drei Beispielen, dass die 

ergebnisse von Klimasimulationen vielfältiger sind 

als die gegenwärtige Berichterstattung von ergeb-

nissen aus Klimamodellen in den medien, wo z. B.  

nur simple Größen wie lufttemperatur und nieder-

schlag dargestellt und quantifiziert werden. mit den 

vorliegenden facettenreicheren auswertungen der 

Klimasimulationen werden die darstellungsformen 

entsprechend angepasst. 

die ergebnisse können nicht direkt auf andere 

tourismusdestinationen und Fragestellungen über-

tragen bzw. verwendet werden. derzeit ist es nicht 

möglich, zum Beispiel in einer einfachen Karte oder 

auf einer entsprechenden webseite, Klimainforma-

tionen und bioklimatische Faktoren zeitlich und 

räumlich aufgelöst für alle Regionen und Zeitho-

rizonte bereitzustellen. Für eigene Recherchen hat 

das KUntiKUm-team auf www.klimatrends.de eine 

Vielzahl von informationen über Klimaänderungen 

zusammengetragen. diese informationsplattform 

kann aber nicht alle lücken schließen. weitere 

informationsquellen für eigene Recherchen sind 

unter anderem der norddeutsche Klimaatlas und 

der Klimaatlas Baden-württemberg. heranziehen 

kann man auch Simulationen von verschiedenen 

Klimamodellen für deutschland, die im auftrag des 

Umweltbundesamtes (UBa) durchgeführt worden 

sind (siehe infobox).
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„Klimainstitutionen“ 
(Auswahl):

norddeutsches Klimabüro: 
http://www.norddeutsches-klimabuero.de,

Süddeutsches Klimabüro: 
 http://www.sueddeutsches-klimabuero.de,
helmholtz-Zentrum für Umweltforschung: 
 http://www.ufz.de,
max-Planck-institut für meteorologie: 
 http://www.mpimet.mpg.de, 
Potsdam-institut für Klimafolgenforschung: 
 http://www.pik-potsdam.de,
Kompetenzzentrum des Umweltbundesamtes: 
 http://www.anpassung.net,
Umweltbundesamt: 
 http://www.umweltbundesamt.de, 
meteorologisches institut der albert-ludwigs-Universität: 
 http://www.meteo.uni-freiburg.de.
Kommission für Klima, tourismus und erholung der 
internationalen Gesellschaft für Biometeorologie: 
 http://www.urbanclimate.net

Klimasimulationen sind ein zentrales 

element der Zukunftsanalyse, wenn es 

um die anpassung des tourismus an 

den Klimawandel geht. Für touristi-

sche destinationen ist es wesentlich, räumlich und 

zeitlich differenzierte informationen zur Verfügung 

zu haben. es reicht nicht aus, in Bezug auf den 

Klimawandel lediglich von einer globalen erwär-

mung auszugehen. die einflussfaktoren sind sehr 

vielfältig. So sollten daten zu den Veränderungen 

wesentlicher Parameter genau auf die destination 

bezogen werden. Sie geben wesentliche hinweise 

zu den auswirkungen des Klimawandels, wie z. B.  

der Veränderung von Flora und Fauna, meeresspie-

gelanstieg, auswirkungen auf die Gesundheit und 

wohlbefinden usw. 

2. Szenarioprojektion Schwerpunkt II: Touris-
mustrends und Nachfrage 

neben der Veränderung der klimatischen Bedin-

gungen in einer Region sind die wichtigsten tou-

ristischen trends zu berücksichtigen. Zwischen 

einer Vielzahl von Faktoren bestehen dabei direkte 

abhängigkeiten. So ist beispielsweise von einem 

weiteren wachstum im Gesundheitstourismus aus-

zugehen, unter anderem aufgrund der Zunahme der 

älteren Bevölkerung, Änderungen im Gesundheits-

wesen usw. destinationen, für die beispielsweise 

der Gesundheitstourismus eine große Bedeutung 

hat, müssen sich entsprechend mit den auswirkun-

gen des Klimawandels in Bezug auf das thermische 

empfinden, gesundes Klima und ähnlichen Frage-

stellungen auseinandersetzen. 

die  analyse von tourismustrends muss entspre-

chende Faktoren, die sich aufgrund klimatisch ver-

änderter Bedingungen ergeben, mit in die Betrach-

tung einschließen. So wird zum Beispiel zu berück-

sichtigen sein, ob sich aufgrund von klimatischen 

Veränderungen die Reiseziele künftiger Urlauber 

verändern. andere analysen hinterfragen, inwie-

weit bestimmte Regionen aufgrund zunehmender 

hitzeperioden oder vermehrtem toxischen algen-

aufkommens überhaupt noch als erholungsraum 

fungieren. inwieweit ergeben sich beispielsweise 

Saisonverlagerungen? die Fragen hierzu sind auf 

das jeweils eigene Umfeld auszurichten: welche 

tourismustrends werden direkt durch den Klima-

wandel beeinflusst (hitzeperioden, extremwetter-

ereignisse)? welche tourismustrends hängen mit 

den auswirkungen in den Ökosystemen zusammen 

(Veränderungen im landschaftsbild, unerwünschte 

Flora und Fauna)? welche Rahmensetzungen nimmt 

der Staat vor, die sich dann auf den tourismus aus-

wirken (cO2-Steuern, energiebesteuerung, 

ZUkUnftsanalyse
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maßnahmen zur erhaltung naturnaher lebensräu-

me, in denen der tourismus eingeschränkt wird 

– als Reaktion auf zunehmende Flächennutzung 

zur Gewinnung regenerativer energieträger)? aber 

auch allgemeine, klimaunabhängige trends der 

Kundenstruktur und des nachfrageverhaltens, wie 

der demographische wandel, veränderte werthal-

tungen oder verändertes Käuferverhalten sind zu 

integrieren.

Um aussagen über die Zukunft im tou-

rismus treffen zu können, ist es ent-

scheidend, wesentliche trends aufzu-

greifen, zu beobachten zu analysieren und ihren 

auswirkungen auf die touristische entwicklung zu 

betrachten. im Rahmen der analyse von Zukunft-

strends im tourismus ergeben sich daraus zwei 

„welten“, die miteinander in untrennbarer Bezie-

hung stehen: die entwicklungen auf der nach-

fragerseite werden beeinflusst durch die trends 

in der Gesellschaft und die gesteuerten Prozesse, 

mit denen die anbieter im tourismusmarkt (vom 

einzelnen Betrieb bis zum weltweit operierenden 

integrierten touristikkonzern) versuchen, nachfra-

ge für ihre Produkte zu finden oder zu generieren. 

die vorliegenden trendstudien betrachten dabei in 

der Regel die gleichen wesentlichen entwicklungen 

(megatrends), unterscheiden sich jedoch deutlich 

bei der Betrachtung einzelner einflussfaktoren. So 

geht auch keine der vorliegenden Studien genauer 

auf das thema „Klimawandel“ ein. dennoch wer-

den in der Branche verschiedene aspekte zum 

Klimawandel diskutiert und deren auswirkungen 

angesprochen. liegen analysen vor, so sind sie 

teilweise noch widersprüchlich. So gibt es mehrere 

Studien, die von einem stärkeren algenwachstum 

in der nordsee bedingt durch den Klimawandel aus-

gehen, eine annähernd gleiche Zahl von Studien 

behauptet das Gegenteil. insofern handelt es sich 

eher um hypothesen, deren Beantwortung durch 

die Forschung noch aussteht. nachfolgend sind eini-

ge aspekte aufgeführt, die im Zusammenhang mit 

dem thema Klimawandel diskutiert werden. auch 

wenn hier verschiedene trends einzeln angespro-

chen werden, so ist davon auszugehen, dass in 

der Regel verschiedene aspekte zusammenwirken. 

Beispielsweise liegt die Ursache für eine höhere 

Preissensibilität nicht nur bei einer Steigerung der 

Benzin- und Kerosinpreise. andere aspekte, wie 

Preiswettbewerb im handel, sinkende Realein-

kommen usw. fördern ebenfalls diesen trend. Somit 

können die trends letztlich auch nur zusammen-

fassend betrachtet werden. dies geschieht in der 

Phase der Szenariobildung.

die in der folgenden tabelle vorgestell-

ten trends sind beispielhaft zu betrach-

ten. Überprüfen Sie ihre eigenen Ziel-

gruppen und ihr touristisches Umfeld. welche tou-

rismusrelevanten trends sind für Sie entscheidend? 

wie könnten die trends ihren arbeitsbereich beein-

flussen? Beschäftigen Sie sich regelmäßig mit den 

neuesten trendstudien.
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Trends

 

Mögliche Konsequenzen für Destinati-

onen und Anbieter in Deutschland

Gesetzgebung zu Klimaschutzmaßnahmen Steigende Kosten bei hotelbauten und Freizeiteinrichtungen 

Verteuerung der Flugpreise durch emissionshandel destinationen im inland werden attraktiver

Zunehmende Sensibilisierung der Reisenden im Bereich 
Klimaschutz (z. B.  lOhaS) wettbewerbsvorteile für klimabewußte anbieter

Steigerung der Benzin- und Kerosinpreise Steigendes Preisbewusstsein am Urlaubsort, da höhere
anreisekosten

demographischer wandel Familienurlaub nimmt weiter ab, mehr ältere Reisende, mehr 
Singles und allein Reisende, Großeltern, die mit ihren 
enkeln in den Urlaub fahren, usw.

Klimaveränderungen am mittelmeer, extreme hitze 
in der hauptsaison, wasserknappheit 

deutsche könnten in den Sommermonaten das eigene land 
bevorzugen. möglich ist auch eine Verschiebung des haupturlaubs 
im mittelmeerraum in die Vor- und nachsaison.

Zunahme terroristischer anschläge deutschland als sicheres Reiseziel gewinnt an Bedeutung

Verlagerung der Reiseströme von einwohnern heißer 
Regionen in Urlaubsregionen mit gemäßigtem Klima 

einwohner heißerer mittelmeerregionen könnten verstärkt nach 
deutschland reisen. entsprechend ist eine Zunahme der anzahl
ausländischer Gäste in deutschland denkbar, Voraussetzung: 
entsprechende angebote 

Stärkere Bedeutung von naturlandschaften, Sensibilisie-
rung der Bevölkerung in Bezug auf unversehrte natur

intakte natur mit abwechslungsreicher Fauna und gute luftqualität
muss gewährleistet sein

trend zu individualisierung: erholung, Vergnügen, Gemein-
schaft, erlebnis, Gesundheit, Selbst- bzw. Sinnerfahrung

angebote aus individuell zugeschnitten Bausteinen sind gefordert, 
differenzierung in kleinere angebotssegmente 

intensive gesellschaftliche diskussion zum thema ener-
gieeinsparung über die cO2-Reduzierung in der auto-
mobilindustrie oder die abschaffung von Glühbirnen 

Urlauber erwarten von den anbietern, dass sie sich aktiv bei 
energieeinsparmaßnahmen beteiligen

Veränderung der wettbewerbssituation durch Klima-
veränderungen in den alpenregionen bei einer Zunahme 
des niederschlags im Sommer, sowie weniger natürliche 
Schneesicherheit im winter in niedrig gelegenen
wintersportgebieten

entwicklung alternativer angebote, Bedeutungszunahme des 
Sommertourismus in traditionellen weiterregionen, steigende 
nachfrage in höher gelegenen wintersportorten, evtl. sogar
zu starke Konzentration auf wenige Regionen
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Forschungsinstitute für 
Tourismustrends mit Beispielen

 deutscher Reiseverband (dRV): 
 Fakten und Zahlen zum deutschen  

    Reisemarkt
 deutscher tourismusverband (dtV): 
 Grundlagenuntersuchungen, z. B.  Fahrradtourismus,  
 naturtourismus
 deutsche Zentrale für tourismus (dZt): 
 incoming - tourismus deutschland
 Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (F.U.R.):  
 Reiseanalyse und trendstudien
 Gesellschaft für Konsumforschung (GfK): 
 travelScope
 international tourism consulting Group 
 (iPK international): world travel trends Report.
 Kuoni: die Zukunft des Ferienreisens – trendstudie
 Stiftung für Zukunftsfragen: Urlaub in Krisenzeiten
 trendbüro: 
 healthstyle – die Gesundheitswelt der Zukunft
 Zukunftsinstitut: - Fahrplan tourismus 2020
 Zukunftstrends im tourismus 
 Gutachten für den deutschen Bundestag, Gutachter:  
 Professor dr. edgar Kreilkamp und Professor dr. martin  
 lohmann, leuphana Universität lüneburg

@
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einige Forschungsinstitute sowie tourismusrelevan-

te Studien sind hier zusammengestellt.

die analyse der tourismustrends stellt 

wichtige Basisdaten für die Bildung 

von Zukunftsbildern zur Verfügung. 

Sie berücksichtigen ebenso Veränderungen in den 

gesellschaftlichen Rahmenbedingungen als auch 

im touristischen nachfrage- und angebotsverhal-

ten. Viele entwicklungen sind vom Klimawandel 

beeinflusst. Um für die eigene destination Strate-

gien ableiten zu können ist eine identifizierung in 

Frage kommender tourismustrends unabdingbar. 

Sie fließen direkt in die im Folgenden beschriebe-

ne  Szenarienbildung ein. damit wird sicher gestellt, 

dass der tourismus neben anderen einflussfaktoren 

ausreichende Berücksichtigung findet. 

3. Szenariobildung 

im dritten Schritt der Szenariotechnik, der Szena-

riobildung, werden die ergebnisse und erkenntnisse 

der Szenarioprojektion zu den einflussfaktoren zu 

Zukunftsbildern (Szenarien) konsistent verdichtet. 

wenn auch der Klimawandel von fundamentaler 

Bedeutung ist, so wird es nicht möglich sein, auf der 

Basis der direkten auswirkungen aus den Klimasi-

mulationen allein umfassende Zukunftsbilder abzu-

leiten. Klimasimulationen liefern daher hilfreiche 

Basisdaten für Prognosen für die anderen wesent-

lichen einflussfaktoren des tourismus. es ergibt sich 

in den Szenarien daher eine Gesamtschau, bei der 

mögliche entwicklungen des (Regional-) Klimas im 

Zusammenspiel mit vielen weiteren Umfeldfakto-

ren und einflüssen aus Bereichen wie Gesellschaft, 

wirtschaft, technik und Politik gemeinsam betrach-

tet werden. 

der von uns verwendete ansatz der Szenariobil-

dung und -analyse verfolgt das Ziel, dass mit einer 

bestimmten anzahl von Szenarien in Form von 

kurzen Zukunftsbeschreibungen die Grenzen eines 

denkbaren Zukunftsraumes beschrieben werden, 

innerhalb dessen sich die reale entwicklung abspie-

len könnte. darauf aufbauend können maßnahmen 

und Strategien entwickelt werden, die möglichst 

zukunftsrobust sind.

die integration der erkenntnisse der 

Szenarioprojektion kann auf unter-

schiedliche weise stattfinden. im 

KUntiKUm-Projekt fand in einem aufwändigen Ver-

fahren der Konsistenzanalyse eine Bewertung der 

Konsistenz und Plausibilität der vorher entwickel-

ten Zukunftsprojektionen statt. diese Bewertung 

diente als Basis für eine rechnergestützte analyse 

aller möglichen Kombinationen und letztendlich der 

auswahl der sinnvollsten und stimmigsten Szena-

rien. die ausgewählten Szenarien können dann für 

weitere Kontexte der analyse und Kommunikation 

eingesetzt werden.
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Auszüge der 
Szenariobeschreibungen  

Schwarzwaldszenario 1: 
Klimawandel als Motor für Innovationen
der Klimawandel trifft den Schwarzwald in vielen Berei-
chen: negative Gesundheitsauswirkungen,  schlechteres 
Bioklima, hohe waldschäden und starke extremwetterer-
eignisse. mittels teilweise teurem einsatz neuer techniken 
und einem starken klimabezogenem ausbau der infra-
struktur arbeiten alle akteure in Richtung eines naturver-
träglichen tourismus und an der Verminderung negativer 
auswirkungen. teile der reizvollen natur konnten erhalten 
werden und in einigen höhenlagen bestand in den letzten 
Jahren sogar noch Skifahrpotential.

Schwarzwaldszenario 3: 
Schwarzwald ringt mit dem Klimawandel
es sieht schlecht aus im Umfeld des Schwarzwaldes. Zu häu-
figen extremwetterereignissen mit starken auswirkungen, 
hohen wald- und naturschäden, einer Verschlechterung 
des Bioklimas und starken Verbreitung von Krankheitsüber-
trägern kommt auch noch eine rückläufige Urlaubsaktivität 
der deutschen. natürliche Schneesicherheit und das Kunst-
schneepotential sind kaum noch gegeben. trotzdem haftet 
dem Schwarzwald noch sein traditionelles uriges image an. 
der Großteil der attraktionen und  angebote ist mittlerweile  
naturraumunabhängig.

A
Auszüge der 
Szenariobeschreibungen 

nordseeszenario 1: 
Die Trenddestination Nordsee boomt 
die nordsee bietet exzellente wasserqualität, Sonne und 
ein gesundes Klima, das Urlauber aber insbesondere zu 
action, Spaß und Sonne einlädt. hochmoderne einrichtun-
gen und Outdoor-attraktionen dominieren, während neue 
technische maßnahmen die Küste schützen. 

nordseeszenario 2 : 
Extremwetterereignisse gefährden den Tourismus
die extremen  Klima- und wettereinflüsse erodieren Strän-
de und verursachen große Schäden. Beeinträchtigungen 
des Ökosystems verhindern teilweise die touristische nut-
zung (insbesondere der Strände). trotz vermehrter nega-
tiver Gesundheitsfolgen und sinkender Sonnentage steigt 
die anzahl an „behaglichen“ tagen, was das image des 
Strandspaziergages bei wind und wetter fördert.
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im KUntiKUm-Projekt ergaben sich für beide Regi-

onen fünf verschiedene Szenarien (Zukunftsbilder), 

die durch jeweils unterschiedliche entwicklungen 

der sechzehn Schlüsselfaktoren charakterisiert wer-

den. Jedes einzelne Szenario stellt eine plausible 

Situation in der Zukunft dar. das Projektteam hat 

die Szenarien durch kurze texte beschrieben, mit 

Bildern untermalt und einen plakativen namen 

erarbeitet (siehe Grafiken).

die Szenarien konnten so in workshops in den 

Projektregionen vorgestellt werden und zeigen 

deutlich, wie unterschiedlich sich die zukünftige 

entwicklung abspielen könnte. Für die nordsee bei-

spielsweise reichen die skizzierten entwicklungen 

vom Boom bis zur Gefährdung. Für den Schwarzwald 

ergeben sich exemplarisch dargestellte Zukunftsbil-

der, die jeweils zu zukünftigen neuausrichtungen 

im tourismus führen. 

Grundsätzlich verdeutlichen die Szenarien für 

beide Regionen, dass bereits jetzt möglichkeiten 

bestehen, zukünftige entwicklungen proaktiv anzu-

gehen. die Szenarien geben so hinweise auf mögli-

che Reaktionen und maßnahmen. chancen können 

in diesem Zusammenhang ergriffen und Risiken 

vermieden werden. erst durch den Blick auf mögli-

che entwicklungen wird deutlich, wie die Strategien 

gestaltet werden müssen und welche maßnahmen 

erforderlich sind. Für den Schwarzwald ergeben 

sich exemplarisch dargestellte Zukunftsbilder, die 

jeweils zu zukünftigen neuausrichtungen im tou-

rismus führen. 

ZUkUnftsanalyse
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im Folgenden wird analysiert, was 

die anhand von Szenarien erstellten 

Zukunftsbilder für die eigene destina-

tion und das eigene Umfeld bedeuten. alle Faktoren, 

wie die touristischen trends und die (regionalen) 

Klimamodelle, wirken gemeinsam auf die Situation 

und führen schließlich zu einer stimmigen Szena-

riobildung. anhand einer Gesamtreflektion ist es 

möglich die ergebnisse der einzelnen etappen zu 

bündeln. dieser Schritt wird in der sogenannten auf 

die Klimawandel zugeschnittenen SwOt- analyse 

vollzogen und bildet die ausgangbasis zur ableitung 

strategischer Überlegungen. Folgende Fragen sind 

hierbei Ziel führend:  welche Stärken und Schwächen 

wurden in der ersten etappe der Situationsanalyse 

herausgearbeitet? welche möglichen Risiken und 

chancen ergeben sich in der Zukunft aus den ent-

wickelten Szenarien? in nachstehender abbildung 

werden mögliche inhalte einer Klima-SwOt-analyse  

expemplarisch veranschaulicht. 

die Zukunftsanalysen dienen dazu, 

strukturiert über die Zukunft nachzu-

denken und wichtige einflussfaktoren 

genau zu untersuchen. 

die Zukunft ist nicht vorhersagbar. Szenarien sind 

jedoch eine möglichkeit, verschiedene Zukunftsbil-

der aufzuzeigen. Sie stellen als integriertes ergebnis, 

der hier beschriebenen Zukunftsanalyse, denkbare 

unterschiedliche entwicklungsverläufe der Zukunft 

dar. die mit hilfe der Szenariotechnik entstande-

nen Zukunftsbilder sind ausgangsbasis zur entwick-

lung möglicher Strategien und Strategieelemente.

in ihnen finden sich erste ideen zur ableitung von 

Strategien für die jeweilige destination, die es im 

nächsten Schritt zu konkretisieren gilt.

Beispiele externer zukünftiger Risiken
 
Beispiele externer zukünftiger Chancen 

Gesundheitliche Risiken des Klimawandels,  Zunahme 
der anzahl und heftigkeit von extremwetterereignissen, 
Veränderung der Biodiversität und wasserqualität in 
meeren und Seen

- Klimatischer Schwerpunkt: abnahme des Skipotenzials, 
  Gefahr von trockenperioden
- touristischer Schwerpunkt: Steigerung der Benzin- und                
  Kerosinpreise, kimaschutzrelevante Gesetzesauflagen

Politische Fördermaßnahmen,  demographischer wandel, 
neue technik für verbesserte nutzung von erneuerbarer 
energien

- Klimatischer Schwerpunkt: mehr tage mit thermischer 
  Behaglichkeit, hitzestress spielt auch langfristig keine 
  große Rolle
- touristischer Schwerpunkt: trend zu individualisierung,    
  zunehmendes Umwelt- und Klimabewusstsein 
  der Urlauber 

Beispiele interner Schwächen Beispiele interner Stärken

- starke saisonale abhängigkeit 
- kein Versicherungsschutz für extremwetterereignisse
- kaum nutzung von erneuerbaren energien
- Schlechte anbindung an öffentliche Verkehrsmittel
- andere anbieter sind bereits Pioniere in Bezug auf 
  Klimaneutralität 

- geringe Schäden durch Klimawandel, ausreichend 
  schützende Baumaßnahmen
- starkes Klimabewusstsein der Beteiligten 
- breite auswahl klimaunabhängiger angebote, alternativen 
  bei unbeständigem wetter 
- Gästeklientel ist klima- und umweltbewusst
- niedriger energie- und wasserverbrauch

Mögliche Inhalte einer Klima-SWOT-Analyse



i
 Strategien

Strategien befassen sich mit der weiterent-
wicklung und dem neuaufbau von erfolgspo-

tenzialen. Sie geben an, in welche Richtung sich die des-
tination weiterentwickeln soll, um langfristig erfolgreich 
zu sein.

im Kern geht es dabei um den aufbau von wettbewerbs-
vorteilen, denn eine destination wird nur dann langfristig 
erfolgreich sein, wenn es ihr gelingt, eindeutige argumente 
für einen Urlaub in der destination zu liefern, und bei den 
Urlaubern, die sich für die destination entschieden haben, 
eine hohe Zufriedenheit zu erzeugen.
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strateGIeableItUnG

 entwicklung von Strategieelementen

 erarbeitung im workshop

 Kausale Zusammenhänge und Gesamtstrategie

die Situationsanalyse zeigt die Stärken und Schwä-

chen in der Gegenwart auf, die Zukunftsanalyse 

denkbare zukünftige entwicklungsmöglichkeiten. 

entsprechend kann auf dieser Basis die aktuelle 

und zukünftige Situation besser beurteilt werden, 

wenn auch im hinblick auf einzelne entwicklungen 

keine Planungssicherheit besteht, denn die sozialen, 

politischen und technologischen Veränderungen 

laufen nicht zufällig ab, sie werden von menschen 

„gemacht“ und von ihren interessen gelenkt. ebenso 

verhält es sich mit dem Klimawandel. Von unse-

ren heutigen Verhaltensweisen wird es abhängen, 

in welchem ausmaß der Klimawandel stattfinden 

wird. entsprechend sind langfristige entwicklungen 

schwer einzuschätzen, dennoch muss eine ausrich-

tung der Strategie an langfristigen entwicklungen 

erfolgen.

Strategien bilden den Rahmen für die nachfol-

gend beschriebene Konkretisierung und maßnah-

menplanung. die Strategie greift damit die ergebnis-

se der Zukunftsanalyse auf und verknüpft diese mit 

einzelnen maßnahmen. eine Strategie ist allerdings 

kein ausgefeilter Plan, der bereits konkrete Zwi-

schenstationen bzw. meilensteine enthält. Unvor-

hersehbare ereignisse und entwicklungen können 

es erforderlich machen, die Strategie anzupassen. 

auch gilt es, neuere erkenntnisse und einsichten in 

die Strategie einfließen zu lassen. dennoch sollte 

die Strategie möglichst langfristig Bestand haben, 

denn viele wirkungen sind eher langfristig zu erzie-

len (Beispiel: der aufbau eines positiven images). 

die entwicklung von Strategien ist dabei mehr ein 

kreativer Prozess im Sinne einer intensiven Suche 

nach neuen möglichkeiten, als eine logisch-syste-

matische abarbeitung bestimmter Prozessstufen.

wenn wir uns mit der anpassung des 

tourismus an den Klimawandel befas-

sen, dann geht es in der Sichtweise 

des strategischen managements darum, dass sich 

neue chancen für den aufbau von erfolgspotenzi-

alen eröffnen oder vorhandene erfolgspotenziale 

durch den Klimawandel in Gefahr geraten könnten: 

die weltbekannte landschaftsform, der Strand, das 

einmalige Klima usw. 

Ziel muss es sein, eine klare und alleinstellen-

de Positionierung der destination zu erreichen. im 

Vordergrund stehen dabei in der Regel eine Steige-

rung des Bekanntheitsgrades und eine eindeutige 

imagebildung durch den aufbau gezielter wettbe-

werbsvorteile. wenn auch modernes destinations-

marketing viele verschiedene wege geht, um den 

Kunden zu erreichen, so steht doch immer noch das 

Profil der Region im mittelpunkt der Überlegungen. 

wenn im tourismus über Zielgruppen- oder the-

menmarketing diskutiert wird, so geht es im Grunde 

immer um die gleichen Gedanken:



A
Adaptation bedeutet: 
anpassung an Verminderung der Verletz-
lichkeit bzw. der erhalt und die Steigerung 
der anpassungsfähigkeit natürlicher, gesell-
schaftlicher und ökonomischer Syyteme.

Mitigation bedeutet: 
kulturelle, ökonomische oder technische maßnahmen, wel-
che auch von destinationen herangezogen werden können, 
um den Ressourcenverbrauch und die treibhausgasemissi-
onen zu reduzieren. 
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 die Zielgruppe soll über die Vorzüge, die Beson- 

 derheiten der destination, informiert werden.  

 es sollen Gründe geliefert werden, warum gera- 

 de diese destination zu besuchen ist, warum sie  

 das richtige angebot hat und welche Beson- 

 derheiten und Qualitäten diese destination von  

 anderen unterscheidet. Zielgruppenmarketing  

 ist dabei so alt wie das marketing selbst. im Kern  

 geht es darum, homogene Gruppen von Kunden  

 zu bilden, die gleiche wünsche und Bedürfnisse  

 im hinblick auf ein Produkt, hier eine Urlaubs- 

 destination, haben. wurden früher Zielgruppen  

 noch hauptsächlich soziodemografisch definiert,  

 so geht dies heute im Regelfall deutlich  

 darüber hinaus: die meisten Untersuchungen  

 und Strategieen setzen dabei am lebensstil  

 der Zielgruppe an. wie die Untersuchungen im  

 Rahmen der Bevölkerungsbefragung von  

 KUntiKUm ergeben haben, erwarten die Urlau- 

 ber heute von destinationen, dass sie sich mit  

 dem thema Klimawandel  auseinander setzen und  

 für den Klimaschutz einsetzen. 

 die ansprache der Kunden über ein bestimmtes  

 thema entspricht dem themenmarketing. diese  

 methode wird im tourismus seit langem ein- 

 gesetzt und verbindet aspekte des Zielgrup- 

 penmarketings mit der Konzentration auf rele- 

 vante Produktbereiche: durch themenmarketing  

 soll die Qualitätsführerschaft in bestimmten  

 marktsegmenten gegenüber wettbewerbsdes- 

 tinationen erreicht werden. auch beim thema 

 „Klimawandel“ geht es letztlich um die Quali- 

 tätsführerschaft beim Klimaschutz. dabei geht  

 es nicht nur darum, führend zu sein, vielmehr  

 steht der Klimaschutz auch mit vielen anderen  

 wichtigen themen in direktem Zusammenhang,  

 z. B.  mit dem naturtourismus oder Strandurlaub  

 (Schutz von Flora und Faune, Küstenschutz).

 im mittelpunkt der Profilierung einer destination  

 steht die Zielgruppenansprache über die desti- 

 nationsmarke (Branding). im Kern steht die infor- 

 mation über die Vorteile und Besonderheiten der  

 Region, d. h.  die Frage: was macht die marke  

 bzw. die destination einzigartig und unverwech- 

 selbar und was ist der mehrwert für den Kun- 

 den? werbeagenturen sprechen in diesem  

 Zusammenhang von „consumer benefit“, dem  

 Zusatznutzen für den Kunden. dieser nutzen  

 muss glaubwürdig, d. h.  begründbar sein.

 

erst wenn die angebote den wünschen und Bedürf-

nissen einer Zielgruppe entsprechen, wird die ent-

scheidung für eine bestimmte destination getrof-

fen. wer im wettbewerb gewinnen möchte, muss 

sich bereits heute auf die Zielgruppen der Zukunft 

einstellen, denn besonders fähig, sich Änderungen 

schnell anzupassen, sind die touristen selbst. Für 

heutige und erst recht für zukünftige Zielgruppen 

ist der Klimawandel ein zentrales gesellschaftliches 

thema. insofern geht es strategisch auch nicht nur 

darum, die destination auf veränderte Klimabedin-

gungen einzustellen (hochwasserschutz, Schnee-

sicherheit, indoor-Freizeitangebote), sondern auch 

darum, dem Urlauber zu zeigen, dass sich die desti-

nation dem thema stellt und dass sie dazu beiträgt, 

die treibhausgasemissionen zu mildern.

entsprechend unterscheidet man in Bezug auf 

den Klimawandel grundsätzlich zwischen zwei Stra-

tegiemöglichkeiten: der anpassung (adaptation) 

und der abschwächung (mitigation).
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Strategien orientieren sich an zukünftigen entwick-

lungen. wenn zuvor in der Zukunftsanalyse unter-

schiedliche Szenarien eearbeitet worden sind, dann 

sollten diese explizit in die entwicklung einer Stra-

tegie eingebunden werden, um möglichst zukunfts-

robuste Strategien zu formulieren. eine Strategie ist 

robuster, wenn sie auch für unterschiedliche denk-

bare Zukunftsentwicklungen geeignet ist und sich 

nicht nur auf eine annahme zur Zukunft konzentriert. 

So lassen sich beispielsweise Strategieansätze im 

Bezug auf die unterschiedlichen Szenarien durch-

denken und ggf. im entwicklungsprozess  modifi-

zieren und optimieren. die im KUntiKUm-Projekt 

entwickelten Strategien sind unter einbindung der 

Zukunftsszenarien entwickelt worden. ein Beispiel 

für eine Robustheitsanalyse der entwickelten Stra-

tegieansätze ist in der Grafik gezeigt.

Bei der entwicklung und Realisierung der Strate-

gie kann das destinationsmanagement nicht alleine 

agieren. wichtig ist die einbeziehung aller akteu-

re. Soll beispielsweise eine Reduzierung der cO2-

emissionen erreicht werden, so muss sowohl die 

Gemeinde durch entsprechende energiekonzepte 

als auch möglichst jeder einzelne tourismusanbie-

ter dazu beitragen. entsprechend ist ein gemein-

sames Selbstverständnis zu entwickeln und eine 

gemeinsame Strategie zu erarbeiten.

Bei den Phasen anstoß und der Situ-

ationsanalyse ist betont worden, dass 

diese auch Kreativität erfordern. dies 

gilt in besonderer weise auch für die (weiter-) ent-

wicklung der Strategie. Führt man entsprechende 

workshops und expertenhearings durch, wird man 

wie bei den vorangegangenen Phasen vor allem 

konkrete Vorschläge zu maßnahmen bekommen. 

diese hinweise sind sehr wertvoll, erfordern dann 

aber eine auswertung: die einzelaspekte müssen 

sich einer zentralen Strategie zuordnen lassen, denn 

im Kern geht es darum, erfolgspotenziale oder 

wettbewerbsvorteile aufzubauen. welche erfolgs- 
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potenziale würden solche maßnahmen idealerwei-

se unterstützen? welche erfolgspotenziale verber-

gen sich hinter den Vorschlägen? Passen diese zu 

der momentanen und zukünftigen Situation? lassen 

sie sich entwickeln? Führen sie zu einer gewissen 

eigenständigkeit im Profil der destination und sind 

die erfolgspotentiale nur schwer imitierbar?

eine aktive Klimastrategie umfasst sowohl 

anpassungs- als auch Klimaschutzstrategien. Sie 

kann unterschiedlich gestaltet sein, sollte am ende 

jedoch zu einem möglichst konsistenten Gesamt-

bild führen. So steigt bspw. durch anpassungsmaß-

nahmen, wie Klimaanlagen oder Schneekanonen, 

der energieverbrauch und somit der ausstoß von 

treibhausgasen. Umweltbewusste Urlauber werden 

dies nicht akzeptieren. der Vorteil, der bei aktiven 

Skifahrern durch mehr Schneesicherheit und eine 

längere Saison erreicht wird, führt zwangsweise zu 

nachteilen bei den natururlaubern. Gerade beim 

thema Klimawandel erwarten die Kunden eine 

hohe Glaubwürdigkeit.

wir haben bereits die Balanced Scorecard und 

die Strategy maps erwähnt; sie können im Rahmen 

der Situationsanalyse dazu anregen, ein ausgewo-

genes Bild der Situation zu zeichnen. hier haben 

die Strategy maps die Funktion, aus verschiedenen 

Strategieelementen in verschiedenen Perspektiven 

eine konsistente Gesamtstrategie zu gewinnen. im 

mittelpunkt stehen dabei wiederum die vier Per-

spektiven „Organisationales lernen und entwick-

lung“, „interne Prozesse“, „Kunden und Rahmenbe-

dingungen“ sowie die „nachhaltige entwicklung“, 

die bereits im Rahmen der Situationsanalyse erläu-

tert wurden.

die Strategy maps zeigen, wie Strategieele-

mente den einzelnen Perspektiven zugeordnet 

werden und in welchen Ursache-wirkungszusam-

menhängen sie stehen. Beispielsweise könnte man 

die „klimaneutrale destination“ als ein Strategie-

element interpretieren, das insbesondere auf die 

internen Prozesse abzielt. ein solches Strategieele-

ment macht allerdings nur dann Sinn, wenn es sich 

positiv auf die anderen Perspektiven auswirkt. Bei 

der „klimaneutralen destination“ ist die hoffnung, 

dass sie positive wirkungen in der Perspektive der 

Rahmenbedingungen und bei den Kunden bewirkt: 

man hofft, auch in Zukunft von staatlichen maßnah-

men nicht negativ betroffen zu sein – und man hofft, 

bei den touristen damit zu „punkten“. das folgende 

Beispiel kann diese Zusammenhänge, dargestellt in 

einer Strategy map, nur andeuten. es kann dabei 

keine allgemeingültige darstellung geben, denn 

möglichst sollte sich die Strategie einer destination 

von der Strategie anderer destinationen unterschei-

den. entsprechend sind auch die einzelnen Perspek-

tiven unterschiedlich zu gestalten. in der Strategy 

map, wie in der Balanced Scorecard, muss immer 

die eigene Strategie wiedergegeben werden.

 Jedes Kriterium das im Rahmen der erstellung 

einer Balanced Scorecard und der dahinterstehen-

den Strategy map gewählt wird, sollte ein element 

einer Kette von Ursachen-wirkungsbeziehungen 

sein. Generell unterstellen die Strategy maps, dass 

die Ursache-wirkungsbeziehungen bei der Perspek-

tive des lernens und der entwicklung beginnen und 

bei der Finanz- oder nachhaltigkeitsperspektive 

enden. die Perspektiven der internen Prozesse und 

der externen Stakeholder (Kunden und Rahmenbe-

dingungen) sind Zwischenstationen.
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wie kommt man zu den Strategieelementen und 

den Strategy maps? es empfiehlt sich, mit relevanten 

akteuren vor Ort, also mitarbeitern, leistungsträgern, 

entscheidungsträgern der destination und anderen 

wichtigen Bereichen (naturschutz, landwirtschaft, 

Küstenschutz etc.) einen workshop  zu organisieren. 

Für einen partizipativen und konfliktfreien Prozess 

ist es hierbei wichtig, auch die akteure, welche 

vom anpassungsprozess der tourismusbranche 

betroffen sind (transportwesen, energiewirtschaft, 

land- und Forstwirtschaft), sowie akteuren von 

Bereichen, deren eigene anpassungsmaßnahmen 

den tourismus betreffen können (Versicherungen, 

Gesundheitssektor, Küstenschutz), mit zu berück-

sichtigen. Gemeinsam können Sie dann die Klima-

SwOt-analyse besprechen und ergänzen. Sammeln 

Sie anschließend ideen, wie Sie dem Klimawandel 

begegnen möchten. die vorgeschlagenen Strate-

gieelemente sollten im Plenum diskutiert werden, 

bevor weitere Planungsschritte eingeleitet werden. 

Klima- und tourismusexperten sowie ein unab-

hängiger moderator tragen zu einem gelungenen 

workshop bei. nutzen Sie die Visualisierungsmög-

lichkeiten, die die Strategy maps und die Balan-

ced Scorecard bieten. insbesondere kann man die 

Perspektiven der Balanced Scorecard einfach mit 

moderationstechniken kombinieren (z. B.  für jede 

Perspektive eine Pinnwand). Verdichten Sie dann 

die einzelnen Beiträge. ein nächster Schritt wäre die 

entwicklung der Strategy maps: in welcher kausalen 

Beziehung stehen die einzelnen elemente? das Ziel 

ist ein möglichst konsistentes und ausbalanciertes 

Gesamtbild der Strategie.

neben möglichen Strategien zur anpassung an 

sich verändernde klimatische Bedingungen können 

in solchen workshops auch mitigationsmaßnahmen 

in Richtung Klimaneutralität beschlossen werden, 

da die Gäste verstärkt die anbieter in der Verant-

wortung sehen. 
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A
Was bedeutet 
KLIMANEUTRALITÄT?

cO2-neutral oder klimaneutral bedeutet, 
dass die von Produkten oder dienstleistungen verursach-
ten Klimagase durch einsparung der gleichen menge an 
emissionen an anderer Stelle ausgeglichen werden. Jedoch 
beschreibt der Begriff „neutral“ nicht, dass keine emissio-
nen stattfinden, sondern dass diese kompensiert werden. 
der Ort einer emission spielt generell für die globale Kli-
mawirkung keine Rolle. aus diesem Grunde können kli-
maschädliche Gase, welche bei einem Vorgang entstehen, 
durch eine entsprechend hohe Zahlung an zusätzliche 
maßnahmen einer räumlich entfernten (meist in einem 
nicht-touristischen Sektor) emissionsreduktion, also der 
Vermeidung von emissionen, in entsprechender menge 
ausgeglichen werden. 
Beziehen sich die aktivitäten zur Klimaneutralität aus-
schliesslich auf Zahlungen zur Kompensation, so ist die 
destination jedoch nicht glaubwürdig (Stichwort „ablass-
handel“). Zunächst sollte alles unternommen werden, den 
energieverbrauch zu senken, die energieeffizienz zu stei-
gern und energie, die nicht eingespart werden kann, durch 
erneuerbare energiequellen zu gewinnen.

weitere hinweise finden Sie im „leitfaden zur freiwilligen 
Kompensation von treibhausgasen“, Umweltbundesamt, 
2008. www.dehst.de
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Strategisches denken bedeutet denken 

in erfolgspotenzialen und die (weiter-) 

entwicklung von erfolgspotenzialen, die 

es den einzelnen tourismusakteuren der destinati-

on ermöglichen, langfristig dauerhaft einkommen 

zu erzielen. dabei sollte ein ausgleich zwischen 

Ökologie, Ökonomie und sozialer Verantwortung 

(nachhaltigkeit) das Ziel aller strategischen Über-

legungen sein.

die erfolgspotenziale sind elemente der 

Gesamtstrategie und sollten für eine destination 

Vorteile im wettbewerb ermöglichen. Um beste-

hende Kunden an eine destination zu binden, ist 

es wesentlich, eine hohe Kundenzufriedenheit zu 

erreichen. neue Kunden können nur gewonnen 

werden, wenn es gelingt, sie von den Vorzügen der 

destination zu überzeugen. die wahrnehmung einer  

hohen Verantwortung der destination in Bezug auf 

den Klimawandel wird dabei immer mehr zu einem 

entscheidenden argument.

hilfestellungen bieten verschiedene methoden, 

die teilweise angesprochen und erläutert wur-

den. die „Klima-SwOt“-analyse“ liefert die Basis, 

Zukunftsanalysen eröffnen den Blick für neue 

chancen und Risiken, die  Balanced Scorecard und 

Strategy maps zeigen die Zusammenhänge und 

notwendigkeiten auf, damit es gelingt, erfolgreich 

im markt zu agieren. wie die erfolgspotenziale nun 

weiterentwickelt werden, ist eine Frage der nächs-

ten etappe, der maßnahmenplanung.
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Beispiele im Bereich Lernen 
und Entwicklung
 leitbilddiskussion: diskussion um mögliche neue Orga- 
 nisationsleitbilder.
 weiterbildung (z. B. Schulungen, informationen und  
 Veranstaltungen für mitarbeiter und Gäste, wasser-  
 oder energiesparmaßnahmen, aufklärung bei Gesund- 
 heitsschäden, Beteiligung an internetforen)
 Qualifizierungsmaßnahmen zu Klimawandel, Qualitäts 
 management und marketing
 Verhalten (z. B. Gremienarbeit, Kooperationen, Bereit- 
 schaft ermitteln)
 Forschung und aufbau von erfahrungswissen in der  
 destination (z. B. Gästeverhalten, Klimabewusstsein,  
 extremwetterereignisse, Kommunikation, darstellung  
 von Unsicherheiten)

1
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Detail- und Maßnahmenplanung
die Strategie zeigt den weg, den eine destination 

zukünftig gehen will. die Zukunft der destination 

muss gestaltet werden, es müssen die richtigen 

aktivitäten ergriffen werden, um sich an veränderte 

Bedingungen anzupassen und sich im wettbewerb 

zu behaupten. Um diese Strategie zu realisieren, 

sind konkrete maßnahmen zu planen, zu finanzie-

ren und umzusetzen.

die verschiedenen workshops und experten-

hearings in den vorangegangenen Phasen erge-

ben frühzeitig einen Pool möglicher maßnahmen. 

dabei gilt es, konsistent aus der Gesamtstrategie 

die maßnahmen abzuleiten. die nutzung der Balan-

ced Scorecard bietet an dieser Stelle den Vorteil, 

dass lücken in der maßnahmenplanung offensicht-

lich werden. man wünscht sich zwar im Rahmen 

des strategischen denkens bestimmte neue Rah-

menbedingungen, kümmert sich dann aber nicht 

darum, entsprechende maßnahmen zu ergreifen 

(das ist einer der wesentlichen motive gewesen, 

die Balanced Scorecard zu entwickeln: das Schlie-

ßen der lücke zwischen Strategie und Umsetzung). 

Untersuchungen zur Frage, warum scheitern Stra-

tegien, haben drei wesentliche aspekte herausge-

arbeitet:

1. die Strategie als solches ist falsch

2.  die Strategie ist richtig, wird aber nicht 

 ausreichend finanziert

3.  die Strategie ist richtig, wird aber fehlerhaft  

 umgesetzt

Kaplan/norton, die entwickler der 

Balanced Scorecard, führen an, dass 

90% aller Strategien bei der Umset-

zung scheitern. dies trifft auch auf destinationen zu, 

denn was nützt die beste Strategie, wenn sie nicht 

richtig umgesetzt wird oder die entsprechenden 

finanziellen mittel fehlen. es bedarf der richtigen 

Qualifikation der akteure, der richtigen Prozesse 

und maßnahmen sowie der richtigen Kommunika-

tion den Kunden gegenüber.

(1) maßnahmen im Bereich lernen und entwicklung 

bilden die Grundlage. die Frage ist, wie  erhalten 

die akteuere in der destination die Fähigkeit zum 

wandel, zum Verbessern und zum entwickeln, um 

innovationspotenzial und Strategieverwirklichungs-

kompetenz zu steigern. 

(2) maßnahmen zu den internen Prozessen betref-

fen auch die internen Prozesse in der Zukunft. es 

ist zu klären, wie die Geschäftsprozesse gestaltet 

und optimiert werden müssen, um eine optimale 

Umsetzung der Strategie zu gewährleisten.

 detaillierte Schritte bei mitigations- und adaptationsstrategien

 Partizipationsprozesse

 KUntiKUm-Praxisbeispiele



Beispiele im Bereich interne Prozesse
 technik (z. B. Kunstschnee, wasserpumpen, internet- 
 seiten mit informationen, wetterunabhängige ange- 
 bote, schlechtes wetter als attraktion vermarkten)
 management (z. B. Produktdiversifikation, neuorga- 
 nisation der Serviceprozesse, Kundenzufriedenheits- 
 management, Risikomanagement, Versicherung, Fle- 
 xibilisierung der Betriebsabläufe)
 Politik (z. B. Partizipation, Küstenschutz, häuserbau,  
 entzerrung der Ferienzeiten auf nationaler ebene)
 Qualitätsmangementsysteme etablieren, z. B.  Quali- 
 tätsschulungen (Servicequalität deutschland) oder  
 Kaizen (kontinuierlicher Verbesserungsprozess)
 innovationsmanagement

Beispiele im Bereich Kunden und 
Rahmenbedingungen 
 weiterentwicklung der Kommunikation mit den Kunden  
 (Klima als thema des webauftritts)
 hinweise zu Klimamaßnahmen in den Publikationen 
 Kommunikation der internen maßnahmen („klima- 
 neutrale insel“)
 aktive Beteiligung an Gremienarbeit zur Umsetzung  
 von gesellschaftlichen Klimaschutzstrategien im tou- 
 rismus
 entwicklung der destination als eine Referenz für den  
 nachhaltigen tourismus
 Regelmäßig Publikationen eines Klimaberichts (oder  
 eines nachhaltigkeitsberichts) der destination

Beispiele im Bereich Nachhaltigkeit  

 nutzen von erfolgspotenzialen (welche nutzungs- 
 möglichkeiten sind mit dem erfolgspotenzial inten- 
 diert? wie kann man konkret mit ihnen erfolgreich sein?  
 wie grenzt man sich von anderen destination ab?)
 wie wirtschaftlich erfolgreich ist die Strategie, was  
 trägt der tourismus zum einkommen bei, wieviele  
 arbeitsplätze werden geschaffen, wie hoch sind die  
 Steuereinahmen für die destination usw.
 Gelingt es, den anforderungen des Klimawandels zu  
 begegnen, die natürlichen Ressourcen zu schützen und  
 zu erhalten, zur cO2-Reduzierung beizutragen usw.
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(3) Bei der Kundenperspektive und analyse der Rah-

menbedingungen steht die Frage im mittelpunkt, 

welche leistungen für die Kunden zu erbringen sind, 

um die Strategie zu verwirklichen. in dieser Phase 

muss es gelingen, die attraktivität der destination 

zu kommunuzieren. dabei sollte eine hohe Glaub-

würdigkeit im Vordergrund stehen, gerade was die 

aktivitäten in Bezug auf den Klimawandel betrifft. 

So kann langfristig Vertrauen und Kundenloyali-

tät aufgebaut oder ausgebaut bzw. Stammgäste 

gewonnen werden. dabei kommt es sowohl dar-

auf an die dienstleistungsqualität des angebotes 

zu vermitteln als auch den verantwortliche Umgang 

mit dem thema Klimawandel.

(4) in der Finanz- und nachhaltigkeitsperspektive 

geht es nicht nur darum, dass die destination selbst 

aus den weiterentwickelten erfolgspotenzialen 

Gewinne erzielt. Vielmehr stellt die Finanzperspek-

tive die Verbindung zu den einzelnen tourismusak-

teuren der destination her: die destination bietet 

die Rahmenbedingungen für das wirtschaften der 

tourismusakteure. eine destination ist dann in der 

Finanzperspektive erfolgreich, wenn die Bewohner  

und Unternehmen ihren nutzen ziehen. hinzu 

kommt die Verantwortung der Umwelt gegenüber, 

entsprechend kann der erfolg der Strategie nicht nur 

unter finanziellen Gesichtspunkten gesehen werden, 

vielmehr kommt es darauf an, dass es erreicht wird, 

dass ökonomische, ökologische und soziale aspekte 

in gleichem maße berücksichtigt werden.
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Möglichkeiten für klimaneutrale 
Destinationen
 Unterstützung von hotels und Ferienwohnungen, die  
 energiesparend und klimaneutral wirtschaften, labels,  
 Zertifikate 
 nullenergiehäuser im tourismus
 angebot einer Klimaspende für die, bei an- und 
 abreise entstandenen emissionen 
 Regionale Produkte fördern und nutzen
 alternative energien fördern und nutzen
 Klimaneutrale Reisepauschalangebote (Pauschalpakete  
 mit klimaneutralen hotels und Klimaspende für ange- 
 fallenen an-/ abreise-emissionen) anbieten
 Klimaneutrale events, tagungen und Kongresse
 cO2 Fußabdruck-Kennzeichnung auf touristische
 angebote 
 autofreie destination (kostenloser Fahrradverleih oder  
 elektro-Shuttlebusservice) oder car-Sharing angebote
 Fahrzeuge mit alternativem antrieb nutzen (elektro-- 
 Shuttlebusse oder Solarroller)
 autofreie Klimaschutzzonen, der autofreie Urlaubsort
 aufstellen einer Klimabox für Klimaschutzprojekte, um  
 Gästen die möglichkeit zu geben, ihren Urlaubsort zu 
 unterstützen
 Verzicht auf Schneekanonen
 Bevorzugung von transportunternehmen, die sich  
 nachweislich um energieeffizienz bemühen. 
 Gästeprogramme „wir helfen beim Klimaschutz“
 Klimawälder anlegen

Fallbeispiele: 
alpine Pearls (autofreier Urlaub) 
- www.alpine-pearls.com 
informationszentrum Bayerischer wald 
– www.nationalpark-bayerischer-wald.de
waldaktie mecklenburg-Vorpommern 
– www.waldaktie.de
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dennoch, Beispiele aus anderen destinationen 

können hinweise geben, welche möglichkeiten 

bestehen, sich auf den Klimawandel einzustellen. 

im folgenden sind Beispiele für verschiedene maß-

nahmen wiedergeben. dabei gehen wir auf ein-

zelne maßnahmen ein, die im Rahmen des Pro-

jektes diskutiert wurden und es folgen Beispiele 

aus verschiedenen destinationen im Sinne eines 

Benchmarkings.

mögliche maßnahmen bei mitigations 

und adaptationsstrategien und Bei-

spiele anderer destinationen (Bench-

marking)

es herrscht in der wissenschaftsgemeinde inzwi-

schen eine große Übereinstimmung darin, dass der 

Klimawandel vor allem von uns menschen verursacht 

wird. der seit mitte des 20. Jahrhunderts beobach-

tete temperaturanstieg ist in großem maße auf die 

Zunahme der treibhausgaskonzentration zurückzu-

führen. der wichtigste Beitrag zur Problemlösung 

besteht deshalb darin, weltweit den ausstoss von 

treibhausgasen drastisch zu senken, entsprechend 

gibt es zur mitigation keine alternative. 

Mitigationsmaßnahmen
Fest steht schon heute, dass selbst bei raschen 

erfolgen bei der mitigation der Klimawandel auf-

grund der anthropogen erhöhten treibhausgaskon-

zentration in der atmosphäre auch in den nächsten 

Jahrzehnten voranschreiten wird (= „nachhinkende 

Folgewirkungen“). Gerade die tourismusbranche, 

die in starkem maße von Klima und wetter abhän-

gig ist, muss alles unternehmen, emissionen zu ver-

ringern. im Folgenden sind mögliche maßnahmen 

und Beispiele aufgeführt, wie dieses Ziel erreicht 

werden kann (weitere Beispiele finden Sie auf der 

KUntiKUm-website www.klimatrends.de unter der 

Rubrik „maßnahmen/Strategien).



Möglichkeiten für klimaneutrale 
Unterkünfte
analysephase (ermittlung energieverbrauch, co2-ausstoß  

  emissionsberechnung)
Sich zu Finanzierungshilfen für energieeinsparungsvorha-
ben informieren (z. B.. bei der ihK)
energiegutachten erstellen lassen 
(energieberater)

implementierung und Operation:
 nutzung regenerativer energien
 Kompensation vermeidbarer emissionen   
 (z. B.  climatepartner.com)
 Umweltfreundliche Beschaffung
 Klimaneutrale an-/abreise der Gäste
 nutzung regionaler lieferanten und Produkte
 nutzung klimaschonender Produkte in allen Bereichen  
 (Gastronomie, Büro, Reinigung)
 die Kunden über das eigene Verhalten informieren 
 

Fallbeispiele: 
Feldberger hof 
– www.feldberger-hof.de
Bio-Seehotel Zeulenroda
 – www.seehotel-zeulenroda.de
Best western Premier hotel Victoria 
– www.victoria.bestwestern.de
energiesparhotel Schaper-Siedenburg
 – www.siedenburg.bestwestern.de

 die dehOGa gibt in ihrer energiekampagne weitere 
tipps und Unterstützung für hotels und Gaststätten 

– www.energiekampagne-gastgewerbe.de

es versteht sich von selbst, dass klimabewusstes 

Verhalten von –destinationen und Unterkünften 

kommuniziert werden sollte. der Klimawandel ist 

ein hoch sensibles thema, das eine hohe aufmerk-

samkeit bei den Kunden hat. insofern ist das eigene 

vorbildliche Verhalten werblich zu nutzen. in vie-

lerlei hinsicht bieten sich so für destinationen und 

anbieter Vorteile: 

 Vorbildliches Verhalten führt zu einem positiven  

 image

 Kunden werden in ihrem Gewissen entlastet:  

 „axel Prahl, Schauspieler: ich fahre nach meck- 

 lenburg-Vorpommern, weil das Gute nahe liegt  

 und ich nicht stundenlang im Flieger sitzen und  

 die luft verpesten will. die idee mit der waldak- 

 tie passt zu diesem land wie der Strand und die  

 natur.“ 

 Steigendes Gesundheitsbewusstsein und Klima- 

 bewusstsein führen zu einer bewußteren wahr- 

 nehmung der natur 

 das Pflanzen von Bäumen wird als umwelt- 

 freundliches Symbol verstanden

 Viele Urlauber sind bereit sich für den Kliama- 

 schutz zu engagieren (Volunteer-tourismus)

Adaptationsmaßnahmen
art, ausmaß und räumliche ausprägung von Klima-

wandelfolgen hängen stark von der Verletzlichkeit 

bzw. Verwundbarkeit einer Region, der sogenann-

ten Vulnerabilität, eines Systems oder eines Bereichs 

gegenüber Klimaänderungen ab. die Vulnerabilität 

gibt an, inwieweit ein System für nachteilige aus-

wirkungen der Klimaänderungen (inklusive Klima-

schwankungen und -extreme) anfällig ist bzw. nicht 

fähig ist, diese zu bewältigen (df:iPU). Um Bedarf, 

art, Umfang und dringlichkeit von anpassungsak-

tivitäten einschätzen und maßnahmen planen zu 

können ist ausreichendes wissen zur Vulnerabilität 

notwendig. aufsetzend auf der Strategie und der 

Frage, wofür steht die destination im tourismus, 

sind maßnahmen zu entwickeln, um sich an die 

veränderten Bedingungen anzupassen oder die 

Veränderungen zum Vorteil nutzen zu können. 

Um sich im wettbewerrb positiv abzugrenzen, sind 

vor allem innovative ideen gefragt.
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Adaptationsmaßnahmen

 Verlust vermeiden (Küstenschutz, Krisen- 

 management), der Küstenschutz muss vor- 

 dringliches Ziel sein (Verschwinden die Strände?  

 wer rettet unsere inseln und halligen?.

 Verlust (ver-)teilen (Versicherungen abschlie- 

 ßen)

 waldgebiete müssen geschützt werden (z. B.  

 veränderter Baumbestand)

 aktivität ändern, angebote anpassen (Vier- 

 Jahreszeiten-infrastruktur,extremwetterereig- 

 nisse als angebot nutzen, indoor-angebote)

 tourismusindustrie und Besucher müssen  

 flexibler werden: wettergarantie / wetterver- 

 sicherung.

 Räumliche Änderung (Skigebiete auf hoch- 

 lagen ausweiten)

 nicht-klimabezogene Stressfaktoren mini- 

 mieren, um die Fähigkeit des Systems zu  

 verbessern, mit Stressbedingungen umzu- 

 gehen (Verminderung von luft- und wasser- 

 verschmutzung)

 Kosten tragen (Fatalismus, keine Reaktion,  

 weiter wie bisher)

 technik (Kunstschnee, wasserbecken, inter- 

 netseiten mit informationen), z. B. Schneeka- 

 nonen helfen nur vorübergehend und nur den  

 höher gelegenen Regionen.

 management (Produktdiversifikation, Risiko- 

 management, Versicherung)

 Politik (Küstenschutz, häuserbau, neue Ferien- 

 regelung)

 Forschung (Gästeverhalten, Klimabewusstsein, 

 extremwetterereignisse)

 Bildung (für mitarbeiter und Gäste, wasser- 

 oder energiesparmaßnahmen)

 Verhalten (z. B.  Kürzung oder Verlängerung  

 der Saison), 

 deutschland in internationalen märkten (vor- 

 allem Regionen mit starker erwärmung)  

 als destination mit angenehmem und gesun- 

 

 

 

 

 dem Klima als Gegenpol zum mittelmeer 

 positionieren.

 informations- und erlebnisangebote zum

 thema Klimawandel

Fallbeispiele: 
Sturmbeobachtung 

  hotel Rickmers insulaner auf helgoland 

 – www.insulaner.de

waldschäden positiv vermarkten

 Kyrill- und lotharpfad als „Sturmwurf-erlebnis- 

 pfade“ – www.schmallenberger-sauerland.de  

 und www.schwarzwald.com

informationen über den Klimawandel und seine  

auswirkungen

 Klimahaus® Bremerhaven 8° Ost 

 – www.klimahaus-bremerhaven.de

 Blanker hans Sturmfluten in Büsum 

 – www.blanker-hans.de

 erlebniszentren naturgewalten auf Sylt 

 – www.muez.de

 Beim wandern in den alpen mit informationen  

 per iPhone - www.jungfrau-klimaguide.ch

touren mit einbindung von Klimaschutz-

maßnahmen  

 wattenmeer-informationszentrum in Klanxbüll  

 – www.wiedingsharder-infozentrum.de

 motto-tour Klimawandel Unterweser -www. 

 klimawandel-unterweser.ecolo-bremen.de

 „KlimaerlebnisRoute“ im teutoburger wald 

 - www.naturpark-teutoburgerwald.de

 „energie-tour de Bonn“ in Bonn 

 - www.bonnerstadtwerke.de

Schneegarantie

 tUi-Schneegarantie - www.tui-wintersport.de

 Bergbahnen Kühtai – www.schneegarantie.at

  winterberg - www.winterberg.de

Weitere Beispiele zu deutschen 
Mitigations- und Anpassungs-
maßnahmen finden Sie unter

deutscher industrie- und handelskammertag e.V. (2008): 
Klimawandel & tourismus. Best-Practice-Beispiele.

A
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die detail- und maßnahmenplanung 

unterliegt zunächst einem hohen Kon-

sensfindungsprozess. Sind bestimmte 

maßnahmen aus der Gesamtstrategie abgeleitet, 

gilt es diese mit relevanten entscheidungsträgern 

konkret zu planen, zu finanzieren und umzusetzen. 

dabei kommt es entscheidend darauf an die lücke 

zwischen Strategie und Umsetzung zu schließen. 

hilfestellung bietet hierbei die nutzung einer Balan-

ced Score card. diese ermöglicht maßnahmen auf 

den ebenen des „lernen und entwickelns“, der 

Gestaltung von „internen Prozessen“, der ausein-

andersetzung mit „Kunden und Rahmenbedingun-

gen“ und der Berücksichtigung der Finanz- und 

nachhaltigkeitsperspektive stringent zu planen und 

die Kompetenz zur Verwirklichung der Strategie zu 

steigern. Ziel der maßnahmenplanung ist es, dass 

die entwicklung konkreter maßnahmen sich direkt 

an der Strategie ausrichtet, d. h.  die maßnahmen 

müssen detailliert auf die besonderen erfordernisse 

der destination zugeschnitten sein. 

Strategien geben die Richtung an, in die sich eine 

destination entwickeln soll, konkrete maßnahmen 

zeigen auf, wie dies geschehen soll. im Bereich der 

mitigationsstrategoien, als der Frage, was kann eine 

destination dazu beitragen um den Klimaschutz zu 

unterstützen, stehen viele maßnahmenvorschläge 

zur Verfüung. hier greift der tourismus in verstärk-

tem maße auf Vorschläge zurück, die in anderen 

Branchen entwickelt wurden. insbesondere bei Fra-

gen der energieeinsparung kann auf entwicklungen 

aus der automobilindustrie (hybridauto, elektroau-

to), Bauindustrie (energiesparhäuser), heizungsbau, 

alternative energien usw. zurückgegriffen werden. 

anders verhält es sich bei adaptationsstrategien, 

hier müssen in der Regel die neuen ideen und 

innovatiuonen aus der tourismusbranche kommen. 

nicht zuletzt geht es darum, sich durch besonde-

re und eigenständige maßnahmen gegenüber den 

wettbewerbern abzugrenzen, neue impulse zu 

setzen und in der Öffentlichkeit zu publizieren (PR-

aktionen).

die besondere Schwierigkeit im destinatiuonsma-

nagement besteht darin, dass die mehrzahl der 

maßnahmen durch die verschiedenen touristischen 

anbieter umgesetzt und finanziert werden müssen. 

nur wenn die anbieter der destination dem thema 

Klimawandel eine große Bedeutung beimessen und 

kooperativ zusammenarbeiten, kann es gelingen, 

hier einen umfassenden aktiven Beitrag zum Kli-

maschutz und der anpassung an den Klimawandel 

zu liefern. aufgabe des destinationsmanagement 

ist es, hier Überzeugungsarbeit zu leisten, notwen-

digkeiten aufzuzeigen und über Förderprogramme 

zu informieren.

im Folgenden sind konkrete Strategien von 

sechs destinationen an der nordseeküste und 

im Schwarzwald dargestellt, die im Rahmen des 

KUntiKUm-Projektes als Pilotdestinationen für die 

entwicklung geeigneter Strategien zur Verfügung 

standen.  

massnahmenplanUnG
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Beispiel 1:

Otterndorf - innovative erlebnisräume 

durch klimaneutrale mobilität

das Konzept der klimaneutralen mobilität verbindet die bestehende Planung in Otterndorf mit aktuellen 

klimaneutralen innovationen und techniken. So entstehen neue attraktionsräume für touristen und ein-

heimische. Bisher fehlende Vernetzungen zwischen dem Stadtkern und dem touristengebiet werden mit 

gleichzeitiger exemplarischer Klimawandel-Verantwortung entwickelt.

Situations- und Zukunftsanalyse
Otterndorf als „grüne Stadt am meer“ punktet mit 

der altstadt, einer in der nähe befindlichen großen 

Ferienhaussiedlung und einem campingplatz. wei-

tere angebotsstärken sind die Soletherme und die 

Spiel- und Spaßscheune für Familien. 

die natürliche Umgebung ist gekennzeichnet 

durch eine wasser- und naturlandschaft mit dem 

nordsee-elbstrand, Süßwasserseen und einer 

naturlandschaft mit einem ausgebauten Radwege-

netz. weitere mobilitätsmöglichkeiten, besonders 

im Bereich der Ferienhaussiedlung, fehlen. 

die einschränkung des PKw-Verkehrs in der alt-

stadt wird diskutiert. Otterndorf liegt direkt hinter 

dem elbdeich und ist durch den meeresspiegelan-

stieg direkt betroffen. teilweise liegt das Gebiet 

nur etwa 0,9 m über nn, eine entsprechend große 

Bedeutung haben umfassende Küstenschutzmaß-

nahmen. Klimatisch werden bis zum Jahre 2050 ther-

misch komfortable Bedingungen aber auch schwüle  

tage zunehmen, während Kältestresstage deutlich 

abnehmen werden. hitzestress und wärmebelas-

tung werden weiterhin kaum eine Rolle spielen.

neben maßnahmen im Küstenschutz sind  drin-

gende anpassungen im tourismus kurz- und mittel-

fristig lediglich in Bezug auf eine Zunahme des wech-

selhaften wetters notwendig. durch seine exponier-

te lage am meer und der elbemündung werden die 

Urlauber direkt mit der Problematik und den Konse-

quenzen des Klimawandels konfrontiert. Otterndorf 

muss sich daher deutlich als klimabewusste destina-

tion profilieren und dies durch entsprechende maß-

nahmen deutlich machen. Zusätzlich sind in gerin-

gem maße anpassungsmaßnahmen erforderlich. 

Strategieableitung  
 mobilitätsoffensive mit einem klimafreund- 

 lichen Konzept aus verschiedenen Verkehrs- 

 trägern

 Stärkerer Fokus auf bereits bestehende wetter- 

 unabhängige attraktionen sowie entwicklung  

 weiterer angebote

maßnahmenplanung

„die grüne Stadt am meer“ hat das Potenzial einer 

klimafreundlichen mobilitätsdestination. Otterndorf 

kommuniziert dadurch den Kunden gegenüber ihre 

Bereitschaft, sich aktiv mit dem thema Klimawan-

del auseinanderzusetzen und entsprechende maß-

nahmen zu ergreifen. hierzu werden regenerative 

energien der Region für die Fortbewegung sowohl 

der Gäste als auch der einheimischen genutzt. 

carsharing-Stationen in der altstadt und im Ferien-

gebiet stehen allen zur Verfügung. elektromobile 

und miet-elektroräder werden mit Strom aus wind-, 

Solar- und Biomasse-energie angetrieben. die alt-

stadt wird im Zuge der B73-Umgehung beruhigt, der 

Rad- und ÖPnV-Verkehr attraktiver gemacht. Shut-

tlebusse verkehren regelmäßig zwischen altstadt 

und Ferienhaussiedlung und stärken den lokalen 

einzelhandel.

praxIsbeIspIele 



Situations- und Zukunftsanalyse
im Binnenland, jedoch am Zwischenahner meer 

gelegen, ist die destination bekannt für ihr Reha-

Zentrum. eine entsprechend eher ältere Zielgruppe 

kommt, um sich zu erholen und wohl zu fühlen. 

neben den umfassenden Gesundheitsangeboten 

bietet der Kurort ein anspruchsvolles angebot in 

Gastronomie und Freizeit. die ruhige und gesund-

heitsfördernde natur und das Zwischenahner meer 

bieten den entsprechenden Rahmen. wandernd 

oder radfahrend erkunden die Besucher die Gar-

tenkultur der ammerländer Parklandschaft und  

genießen die Rhododendronblüte. außerdem bie-

tet Bad Zwischenahn seinen Gästen ein vielfältiges 

Shoppingangebot durch teilweise auch sonntags 

geöffnete läden.

eine mäßige abnahme der Kältestresstage wird 

zukünftig in Bad Zwischenahn erwartet, während 

Schwüle zunehmen wird. thermisch komfortable 

Bedingungen nehmen nur gering zu. hitzestress 

wird aber weiterhin keine Rolle spielen.

46 Sich mit dem Klima wandeln

als anpassung an zukünftig wechselhafteres wetter 

werden bestehende wetterunabhängige angebote, 

wie wellnessangebote, mehrzweckhalle oder Spiel-

scheune eine größere Bedeutung erlangen. weite-

re angebote im Sinne einer erlebnis-Struktur (z. B.  

Bowling center, inline-Skating-halle oder Straßen-

cafés) beziehen jugendliche Gäste und einwohner 

mit ein. 

durch die längeren Sommer kann die Saison 

ausgebaut werden. das Freibad öffnet früher und 

schließt später im Jahr. die trends zu kürzeren Rei-

sen sowie zu wechselhaften wetterbedingungen 

werden aufgegriffen und bei der Vermietung der 

Ferienhäuser berücksichtigt, so dass Gäste die mög-

lichkeit haben, auch nur für wenige tage und kurz-

fristig zu buchen.

praxIsbeIspIele 

Beispiel 2:

Bad Zwischenahn - 

Klimaneutraler Kur- und erholungsort       
        
Bad Zwischenahn entwickelt sich zu einem klimafreundlichen, bis hin zu einem klimaneutralen Kurort mit 

starker Verknüpfung der themen Gesundheit und Klimaschutz. So wird die bisher verfolgte umfassende 

Qualitätsstrategie den erfordernissen der Zukunft angepasst
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Für die Verjüngung der Zielgruppe wurden in der 

Vergangenheit umfangreiche angebote entwickelt. 

durch moderne und innovative Klimaschutzmaß-

nahmen werden weitere akzente gesetzt. darü-

ber hinaus erfordern die veränderten klimatischen 

Bedingungen mit auswirkungen auf das natürliche 

angebot anpassungsstrategien. 

Strategieableitung
 herausstellung des gesundheitsfördernden, 

 kühlen und milden mikroklimas

 klimafreundliche Kurortstrategie

 anpassung der naturerlebnisangebote an den  

 Klimawandel 

Maßnahmenplanung
das mikroklima von Bad Zwischenahn ist beson-

ders gesundheitsfördernd. in Zukunft wird sich die-

ses besondere, vom angrenzenden See und wald 

geprägte, etwas kühlere Klima im Sommer noch 

stärker vom heißeren Umland abheben. Gleichzeitig 

ist das milde Klima, verglichen mit dem Reizklima 

der nordseeküste, für viele Zielgruppen angeneh-

mer. die Klimakur kann zusammen mit entspren-

chenden institutionen erarbeitet und vermarktet 

werden. hierbei kann eine Zusammenarbeit mit 

Ärzten erfolgen, so dass jeden tag hinweise (wie 

wasser trinken oder Siesta halten) im internet oder 

auf Bildschirmen in der Reha-Klinik abgerufen wer-

den können.

ein erlebnis-Klimapfad für die Gäste entlang am 

See bringt besonders auch jüngeren Gästen, die 

gesund bleiben und Krankheiten vorbeugen möch-

ten, den Klimawandel näher. ein leitsystem führt 

den Gast und informiert über das Klima und seine 

auswirkungen auf die Gesundheit (bspw.  Reizklima, 

heilklima, asthma, Beschwerden bei hitze etc. und 

die dazugehörigen maßnahmen vor Ort, wie eine 

wasserquelle, schattige Bäume etc.).

der See kann mit steigenden temperaturen ver-

stärkt für aktivitäten genutzt werden. die Blüte der 

Rhododendren könnte zukünftig zweimal im Jahr 

stattfinden. diese entwicklung muss beobachtet 

und gleichzeitig im marketing genutzt werden.

Ziel von Bad Zwischenahn als zukunftsweisendem 

und qualitativ hochwertigem Kurort muss es sein, 

den Kunden gegenüber zu zeigen, dass sich der 

Kurort dem thema Klimawandel stellt. entspre-

chend erfolgt eine konsequente ausrichtung des 

Ortes und der gesundheitstouristischen angebote 

am Klimaschutz, d. h.  Ziel ist eine konsequente 

cO2 – Reduzierung. Beispielhafte maßnahmen sind: 

Projekte zur Steigerung der energieeffizienz und 

cO2-Reduzierung, Umbau des bestehenden militär-

geländes zu einem klimaneutralen erholungs- und 

wellnesszentrum als leuchtturmprojekt zum thema 

Klimawandel. 

Ziel ist die aufwertung des images von Bad Zwi-

schenahn zu einer innovativen, erlebnisorientierten 

und qualitativ hochwertigen modernen destination, 

für die als Gesundheitsanbieter  Klimaschutzmaß-

nahmen selbstverständlich sind.

 

praxIsbeIspIele 



Situations- und Zukunftsanalyse
das todtnauer Ferienland, Belchenland und wieden 

setzen sich aus verschiedenen Orten zusammen, 

wodurch sich eine Spannbreite der höhenmeter 

von 500 bis 1.494 metern ergibt. Bereits jetzt kann 

die Region mit verschiedenen wanderwegen punk-

ten. wintersport ist in dieser Region ein wichtiges 

Standbein. eine Kooperation der Skilifte schafft Syn-

ergieeffekte. neben wintersport kommen die Gäste 

hauptsächlich aufgrund der natur und entsprechen-

der naturangebote (vor allem wandern). Zukünftig 

werden sich tage mit Kältestress und die natürli-

che Schneesicherheit verringern, während in den 

Sommermonaten tage mit Schwüle-vorkommen 

und hitzestress zunehmen werden. dabei müs-

sen jedoch die höhenunterschiede in der Region 

berücksichtigt werden, denn die klimatische Situa-

tion unterscheidet sich deutlich je nach höhenlage.

Strategieableitung
 Klimawanderregion nr. 1 mit Klima-aktiv-

 Pfaden

 ausbau der Sommer- und nebensaison

maßnahmenplanung

das todtnauer Ferienland, Belchenland und wieden 

bieten ganzjährige angebote an, die bereits heute 

einen tourismus unabhängig von der Schneesicher-

heit in der wintersaison ermöglichen. während die 

Bedingungen im winter für natürliche Schneesi-

cherheit schlechter werden, verbessern sich die kli-

matischen Gegebenheiten in den übrigen monaten. 

Bereits heute hat der wintersport nicht mehr die gro-

ße Bedeutung wie in früheren Jahren. Viele Urlauber 

nutzen aber noch immer die Region im winter, um 

dann auch in anderen Orten des Schwarzwaldes 

um Ski zu laufen (hauptsächlich Feldberg). durch 

den einsatz von Schneekanonen für Ski alpin und 

langlauf versucht man die angebote im wintersport 

zunächst aufrecht zu erhalten.

Bedingt durch die günstigeren Bedingungen für 

Outdooraktivitäten unabhängig vom Schneeange-

bot, sind die angebote in diesem Bereich zu stärken. 

dies betrifft vor allem wandern oder mountainbike 

fahren. insgesamt entwickelt sich die Region hin zu 

einer tourismusdestination mit günstigen klimati-

schen Bedingungen. Je nach höhenlage sind dabei 

die klimatischen Bedingungen unterschiedlich, so 

dass je nach aktueller Situation durch die wahl des 

Ortes in der Region unter unterschiedlichen klimati-

schen Bedingungen ausgewählt werden kann. 

Bestehende wandernetze können genutzt wer-

den und bieten in allen vier Jahreszeiten sowie tag 

und nacht (Fackelwanderungen) unterschiedliche 

erlebnisse und vor allem unterschiedliche klima-

tische Bedingungen. entsprechend können Klima-

wanderwege entwickelt werden. Beispielsweise 

kann die Sommerfrische in den Vordergrund gestellt 

werden (Bergluft sowie die geringe Gefahr von 

Bodenozon) oder es werden Orte der Gesundheit 

eingebunden. dies kann bis zur einbindung eines 

asthma-Stollens reichen. weitere Orte der Gesund-

heit werden identifiziert, aufgerüstet und an das 

wegesystem angeschlossen. 

entscheidend ist jedoch die herausarbeitung von 

wegen mit verschiedenen Klimazonen. die Gäste 

werden über tafeln an den wegen und aktuell über 

Beispiel 3:

todtnauer Ferienland, Belchenland und wieden - Klimawanderregion nr. 1      
        
die Schwarzwaldregion nutzt die möglichkeit zur Verlängerung der Sommersaison und die Vorzüge der kühlen 

Bergluft mit der Gestaltung aktiver Klimawanderwege.

48 Sich mit dem Klima wandeln
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Situations- und Zukunftsanalyse
am nationalpark Schleswig-holsteinisches wat-

tenmeer gelegen zeichnet sich St. Peter-Ording 

besonders durch seinen breiten Sandstrand und 

das gesunde Seeklima aus. Pfahlbauten prägen 

das Bild am Strand und Großveranstaltungen sind 

für viele Gäste ein Reisemagnet. die destination 

zeichnet sich jedoch durch eine hohe Saisonalität 

mit Schwerpunkt auf den Sommermonaten aus. Für 

wechselhafte wetterbedingungen werden nur eini-

ge indoor-möglichkeiten, wie die dünen-therme, 

ein Kinderspielhaus, ein museum und den west-

küstenpark angeboten. 

Bezüglich des Klimas in St. Peter-Ording wird in 

Zukunft der Kältestress deutlich ab- und die anzahl 

schwüler tage zunehmen. tage mit thermischem 

Komfort nehmen hingegen nur geringfügig zu. 

hitzestress wird weiterhin keine Rolle spielen. St. 

Peter-Ording besitzt eine eigene Station des deut-

schen wetterdienstes (dwd).

Strategieableitung
 Klimaneutrale events

 Klimaneutrale Unterkünfte

 Klimawandelsymbol-klimaneutrale Pfahlbauten

maßnahmenplanung

1. alle bereits fest etablierten Großveranstaltun-

gen sollen zukünftig klimaneutral durchgeführt. St. 

Peter-Ording nutzt während der events die beste-

hende medienpräsenz, um das klimabewusste han-

deln der destination glaubwürdig nach außen zu 

kommunizieren. 

2. die Umstellung auf klimaneutrale Unterkünfte 

erfolgt sukzessiv. die freiwillige teilnahme wird 

dabei von den einheimischen selbst unterstützt.  

elektronische medien (z. B.  iPhone) informiert. im 

mittelpunkt der Strategie stehen jedoch Klimawan-

derwege unter ausnutzung der klimatischen Unter-

schiede in der Region. hinzu kommt eine stärkere 

themenorientierung bei den wanderwegen, z.B. 

der Kreuzweg oder mediationsweg. im mittelpunkt 

der Strategie stehen jedoch Klimawanderwege 

unter ausnutzung der klimatischen Unterschiede in 

der Region. Parallel wird das Krisenmanagement 

aktualisiert, so dass bei extremwetterereignissen, 

wie Sturm, Schadensbegrenzung erfolgt und alter-

nativen für die Gäste angeboten werden können. 

Beispiel 4:

St. Peter - Ording - mitigationsstrategie mit drei Stufen    
   
die mitigationsstrategie erfolgt in St. Peter - Ording bewusst in drei Stufen:

Stufe 1: Klimaneutrale events

Stufe 2: Klimaneutrale Unterklünfte

Stufe 3: Klimawandelsymbol - klimaneutrales Pfahllbauressort
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praxIsbeIspIele 

 hierzu ist es ratsam, zuerst die eigentümer bei der 

implementierung klimafreundlicher maßnahmen 

zu beraten. erst wenn erste Schritte erfolgen,  kann 

die Kommunikation durch das marketing und auf 

einer Klimawoche nach außen erfolgen, ohne dass 

die Glaubwürdigkeit verloren geht. Zertifikate (wie 

selbst vergebene „Klimasternen“ oder „Klimason-

nen“), die klimafreundliche Quartiere auszeichnen, 

schaffen einen anreiz für Unternehmer, sich an der 

aktion zu beteiligen. 

Zudem kann der Gast mit der Kurkarte bisher nur 

Busse vor Ort nutzen. eine Kooperation mitüberre-

gionalen Verkehrsanbietern könnte dieses angebot 

erweitern.  

3. neben einer Verbesserung der indoor-angebote, 

um auch bei wechselhaftem wetter Freizeitmög-

lichkeiten für die Urlauber anzubieten, können die 

bereits bestehenden Pfahlbauten als Klimawandel-

symbole genutzt werden. Sie symbolisieren den 

charakter des Ortes und den Umgang mit hoch-

wassersituationen. diese Symbole sollen am Strand 

ein Signal darstellen und sollten mit erneuerbaren 

energien ausgestattet werden. 
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praxIsbeIspIele 

Situations- und Zukunftsanalyse
die Stärke von Juist ist sein Potenzial zur entschleu-

nigung. als autofreie insel bewegen sich einheimi-

sche und Gäste zu Fuß oder mit der Kutsche, wenn 

es schneller gehen soll auch mit dem Fahrrad. Juist 

hat eine hohe Stammgastklientel. die insel ist 

übersichtlich und alle Punkte sind leicht erreichbar. 

neben dem gesunden Reizklima locken die Ruhe, 

aber auch die natur und der Strand. die modellie-

rungen für das Klima auf Juist zeigen, dass in der 

Zukunft die Kältestresstage deutlich zurückgehen 

werden, während thermisch komfortable Bedin-

gungen, aber auch schwüle tage, zunehmen. 

Strategieableitung
 leitziel: Klimaneutrale insel

 Klimaberichterstattung

 Gäste und Bevölkerung in die Planung 

 integrieren

 

maßnahmenplanung

da ein Stopp aller treibhausgasemissionen nicht 

sofort möglich ist, sollten die emissionen schritt-

weise reduziert werden. Bei diesem Vorgehen sollte 

zuerst der energieverbrauch vermindert werden. im 

zweiten Schritt wird die Stromversorgung, soweit 

möglich, auf regenerative Quellen umgestellt. wei-

tere unvermeidbare treibhausgasemissionen soll-

ten mit cO2 einsparenden Projekten kompensiert 

werden. das Konzept muss auf die Bewohner der 

insel zugeschnitten werden, wobei es wichtig ist, 

sie für das Projekt zu gewinnen, sie zu informieren 

und sie partizipativ bei der detailplanung einzu-

beziehen. hierfür kann ein Klimatag als informati-

onsveranstaltung auf der insel organisiert werden. 

eine Bestandsaufnahme (energiebilanz) zeigt, wo 

welche energienutzung stattfindet und einsparpo-

tenziale liegen.

andere cO2-neutrale aktivitäten, wie wattwan-

dern oder windsurfen, werden stärker hervorge-

hoben und die Flotte der watt-Solar-mobile (ein 

ein-Personen-elektro-fahrzeug für Strandfahrten) 

aufgestockt. 

die nutzung regenerativer energien wird durch 

eine Kooperation mit dem Stromanbieter ewe 

erreicht. 

ein Klima-destinations-Bericht stellt die langfris-

tige Zielsetzung der insel dar und definiert die ers-

ten Umsetzungsschritte hin zu einer Klimaneutrali-

tät. in den nächsten Jahren nachfolgende Berichte 

machen  die Fortschritte gegenüber dem letzten 

Stand deutlich. So wird das Vorhaben, die insel 

Schritt für Schritt zu einer klimaneutralen insel zu 

führen, transparent gemacht. 

Besonders Stammgäste, werden sich für das Pro-

jekt der insel interessieren. Sie können eingebun-

den werden, indem sie bspw. in Gästeworkshops 

informiert werden, sich die nutzung regenerativer 

energien vor Ort anschauen (Solar-trockenlage im 

Klärwerk) oder beim dünenschutz „ihrer“ insel ein-

gebunden werden.   

eine Klimawoche (nach dem bereits bestehen-

den modell einer so genannten Gesundheitswoche) 

ist ein weiterer event. 

Beispiel 5:

Juist - Klimaneutrale insel        

aufgrund der hervorragenden ausgangsbedingungen (autofrei, übersichtlich) kann die insel Juist als erste 

klimaneutrale ostfriesische insel eine Pionierrolle übernehmen. die klimaneutrale insel kann mehrere bisher 

genutzte Bereiche zusammenführen und das Qualitätsmerkmal Klimaschutz mit gesundem Reizklima und 

entschleunigung vereinen. Zur langfristigen Vermarktung kann – in anlehnung an die Umweltberichterstat-

tung – ein jährlicher Klimabericht veröffentlicht werden. 
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Situations- und Zukunftsanalyse
Positive Umweltfaktoren sind heute bei der auswahl 

der Urlaubsdestination bestimmend. weil die insel 

als touristisches Schwergewicht im nordwesten der 

Republik wirtschaftlich vollständig vom tourismus 

abhängig ist, gilt es, diesem auswahlkriterium in 

verschiedener weise zu entsprechen. Umweltfakto-

ren und damit auch das Klima sind nicht nur beein-

flussende Faktoren im Bereich des tourismus, son-

dern sie stehen auch im direkten Zusammenhang 

mit der existenz der insel selbst.

Klar ist, dass der Klimawandel als solches nicht 

gestoppt werden kann. Gleichwohl muss es Ziel 

aller – und damit der zuvorderst Betroffenen – sein, 

negative, die existenz bedrohende Klimafolgen 

abzumildern. lokale anstrengungen und initiati-

ven im hinblick auf eine positive Beeinflussung der 

Umgebung haben das Problem, dass sie häufig von 

der Bevölkerung aus dem globalen Zusammenhang 

heraus als nicht wirksam angesehen werden. häu-

fig gibt es zunächst akzeptanzprobleme.

die insel norderney hat recht früh verstanden, 

dass erhalt und Sicherung der inselnatur wesentli-

ches Kapital für den touristischen erfolg sind. trotz 

einer verdichteten Bauweise im westteil der insel ist 

es gelungen, bald 90 Prozent der Fläche von Bebau-

ung freizuhalten. das soll auch so bleiben. Vielfäl-

tige, seit 50 Jahren laufende und in den letzten 20 

Jahren entwickelte initiativen zur minimierung von 

negativen einflüssen auf die Umwelt werden weiter 

ausgebaut. dies reicht von der wassergewinnung 

zur abwasserbehandlung, einfach quer durch alle 

Bereiche.

Bis zum Jahr 2050 werden tage mit Kältestress 

deutlich abnehmen. thermisch komfortable Bedin-

gungen aber auch Schwüle werden hingegen etwas 

zunehmen. hitzestress spielt weiterhin keine Rolle.

Strategieableitung
 charakter der nordseeinsel bewahren 

 emissionsredzierung durch vielfältige 

 maßnahmen im energiesektor

 erhalt und Sicherung der inselnatur

maßnahmenplanung

Bereits in der Vergangenheit wurden viele maß-

nahmen, vor allem auf dem energiesektor, umge-

setzt. Beispiele sind die die Kraft-/wärmekopp-

lung, nahwärmeversorgungssysteme, Solartechnik, 

austausch alter Beleuchtungssysteme, einführung 

intelligenter Steuerungssysteme zur Verbrauchs- 

und Kostenminderung oder auch die Schaffung 

von tarifstrukturen mit besonderer ökologischer 

auslegung. der direkte Bezug zwischen lokalen 

abnehmern und ihrem örtlichen Versorgungsunter-

nehmen macht es möglich, eine ökologisch ausge-

legte Geschäftspolitik auch in der Bevölkerung zu 

implementieren. dies gelingt umso einfacher, als 

dem potentiellen interessenten neben ökologischen 

Beispiel 6:

norderney - 

Frische statt mittelmeer und schrittweise anpassung    

die Strategie für norderney setzt an zwei ebenen an. auf der einen Seite dient das frische Klima der insel als 

Kapital im Gesundheitsbereich und bietet im Gegensatz zum heißer werdenden mittelmeerklima durchaus 

Vorteile. auf der anderen Seite ist es für die insel oberste Ziel, im übertragenen Sinne das Klima zu schützen 

und verstärkt emissionen im energiesektor zu reduzieren.

praxIsbeIspIele 
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auch ökonomische Vorteile vermittelt werden kön-

nen. diese Verflechtung ist ausbaufähig.

die Kleinräumigkeit einer insel führt dazu, dass 

aktivitäten aus dem Ver- und entsorgungssektor 

nicht im Verborgenen bleiben. weil dies so ist und 

damit der Gast teilnimmt, geht norderney seit Jah-

ren einen offensiven weg der information. dieser 

wiederum kann nur begangen werden, wenn die 

relevanten themen präsentabel aufgearbeitet sind. 

d. h. , sie müssen dem anspruch des Gastes an 

Umweltqualität entsprechen. hier schließt sich der 

Kreis örtlicher Vorsorge im Bereich Umwelt und 

Klima für die Bevölkerung mit den touristischen 

Bedürfnissen. in der einordnung der Priorität gibt 

es zwischen diesen Gruppen allerdings Unterschie-

de. Zweifelsohne ist die Reduzierung von Verkehr 

mit Verbrennungsmotoren nicht nur touristisch und 

aus Klimagründen wünschenswert. dennoch gibt 

es Vorbehalte.

die identifizierten Klimatrends sind nicht das wet-

ter von morgen. die nordsee wird nie mittelmeer 

werden. deshalb muss neben der Klimavorsorge die 

schrittweise anpassung stehen. Klimaveränderun-

gen, die positiv auf den tourismus wirken können, 

werden von norderney herausgestellt und zur wirt-

schaftlichen Stärkung am markt platziert.

praxIsbeIspIele 
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in der etappe Umsetzung und Kontrolle werden die 

entwickelten Strategieelemente bzw. mitigations- 

und anpassungsmaßnahmen in die tat umgesetzt. 

dabei ist bei allen einzelmaßnahmen festzuhalten, 

wer die Umsetzungsverantwortung hat, in wel-

chen Zeiträumen diese geschehen sollen und wie 

die maßnahmen finanziert werden. Bereits im vor-

angegangen Kapitel zur detail- und maßnahmen-

planung wurde darauf eingegangen, dass 90 %  

aller Strategien bei der Umsetzung scheitern. dies 

trifft auch auf destinationen zu, denn was nützt 

die beste Strategie, wenn sie nicht richtig umge-

setzt wird oder die entsprechenden finanziellen 

mittel fehlen. entsprechend muss die Umsetzung 

der maßnahmen laufend überprüft werden, eine 

der wesentlichsten Funktionen der Balanced Score 

card. Ziel ist es, einerseits erfolge erkennen und 

andererseits Verbesserungsmaßnahmen ergreifen 

zu können. 

auf der hand liegt, dass in dieser Phase einzelne 

maßnahmen überprüft werden müssen. aber die 

Bedeutung dieser Phase ist nicht auf einzelkontrol-

len beschränkt. wir haben beim anstoß problema-

tisiert, dass alte Routine durch den Klimawandel in 

Frage gestellt wird. anpassung an den Klimawan-

del bedeutet für tourismusdestinationen also auch, 

neue Routine zu gewinnen. man könnte das viel-

leicht mit dem Begriff nachhaltigkeit bezeichnen. 

die Frage ist nur: Funktionieren die neuen Regeln 

wirklich? Kann die destination weiterhin ihre Funkti-

onen erfüllen? werden die anpassungsziele wirklich 

erreicht? es kann ja gut sein, dass die einzelmaß-

nahmen alle erfolgreich sind, die Gesamtstrategie 

dann aber doch nicht aufgeht?

Für die Kontrolle der Umsetzung der 

einzelnen maßnahmen reicht es auf 

keinem Fall aus, die entwicklung der 

anzahl der Gäste und anzahl der Übernachtungen 

zu überprüfen. es geht vielmehr darum, zu über-

prüfen, ob die einzelnen festgelegten maßnahmen 

umgesetzt werden und ob sie die geplante wirkung 

zeigen. Gerade im management von destinationen 

wird dies sehr vernachlässigt, es überwiegen die 

Ängste des managements, dass sie selbst kontrol-

liert werden. Stattdessen orientiert man sich an der 

entwicklung der Übernachtungen, die von vielen 

einflussfaktoren abhängt (wirtschaftliche Situation, 

wetter, wettbewerbsaktivitäten usw.). die inter-

pretation der daten führt oftmals dann dazu, dass 

negative entwicklungen mit veränderten Rahmen-

bedingungen begründet werden, positive entwick-

lungen werden den eigenen marketingaktivitäten 

zugeschrieben. dies hilft nicht, den erfolg einer Stra-

tegie und die Umsetzung der maßnahmen sicher-

zustellen.

die Umsetzung der Strategie und der verab-

schiedeten maßnahmen kann nur überprüft wer-

den, wenn jeweils geeignete indikatoren bestimmt 

werden, anhand derer eine Kontrolle erfolgen kann. 

im Vordergrund stehen also beispielhaft folgende 

Fragen: wurden klimaneutrale angebote entwickelt 

und falls ja, wie viele? wurde die Stromversorgung 

auf alternative energien umgestellt und falls ja, von 

wie vielen Unternehmen? werden die Gäste über 

die aktivitäten der destination in Bezug auf den 

Klimawandel informiert, im internet, in Publika-

tionen?

 Realisierung des entwickelten Konzepts 

 Quantitative Bewertung gesetzter Ziele mit hilfe von indikatoren, 

 monitoring

 Kontrolle als neuen anstoß: ist die destination auf dem richtigen weg?

UmsetZUnG kontrolle  



Monitoring bedeutet: 
die Funktion des monitorings besteht darin,  
bei einem beobachteten Prozess (hier Stra-
tegieumsetzung) steuernd einzugreifen, 
sofern dieser nicht den gewünschten Verlauf 

nimmt bzw. bestimmte Schwellwerte unter- oder über-
schritten sind. die ergebnisse des monitorings sollen dazu 
beitragen, entscheidungen, entwickelte Strategien und ihre 
Umsetzung zu überprüfen. 

A
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Getrennt hiervon ist zu überprüfen, ob die umge-

setzten maßnahmen auch die wirkung zeigen, die 

von ihnen erwartet wird, d. h.  führt tatsächlich eine 

Reduzierung der emissionen zu einem besseren 

image der destination und damit zu mehr Gästen? 

möchte eine destination das image verbessern, so 

kann nur festgestellt werden ob die maßnahmen 

den gewünschten erfolg zeigen, indem eine image-

untersuchung durchgeführt wird.

tatsächlich ist das bereits vorgestellte instru-

ment der Balanced Scorecard bislang vor allem in 

seiner Form als managementinstrument zur Umset-

zung von Strategien vorgestellt worden. die Balan-

ced Scorecard ist zugleich aber auch ein Kennzah-

lensystem, das für ein monitoring herangezogen 

werden kann.

wie nutzt man die Balanced Scorecard als Kont-

roll- und monitoringinstrument? Für jede Perspekti-

ve entwickelt man 4 bis 5 indikatoren, welche die 

entwicklungen in der jeweiligen Perspektive wider-

spiegeln. diese indikatoren ergeben sich aus der 

Strategie und den verabschiedeten maßnahmen. 

diese indikatoren sind zwar in der Regel quantitati-

ver natur um die messbarkeit sicherzustellen, nicht 

aber zwingend monetäre indikatoren. die Balanced 

Scorecard besteht dann aus 16 bis 20 Planindikato-

ren und in der Kontrollphase werden diesen Planin-

dikatoren die ist-indikatoren gegenüber gestellt.

im Folgenden nennen wir für jede Perspektive 

Beispiele für indikatoren. Sie unterscheiden sich von 

destination zu destination, denn sie sind aus der 

jeweiligen Strategie abzuleiten:

(1) indikatoren für lernen und entwicklung: anzahl 

der Schulungen und workshops, teilnahme der 

tourismusakteure an workshops und expertenhea-

rings, 

(2) interne Prozesse der destination: der cO2-Fuß-

abdruck der destination (die cO2-emissionen der 

destination in einem Jahr, Verbrauch an Grundwas-

ser, abfallaufkommen, Bereitstellung regenerativer 

energie in der destination…)

(3) Kunden und Rahmenbedingungen: image der 

destination, Kundenzufriedenheit, Umfang der Gre-

mienarbeit, Zugriffszahlen im web auf klimabezo-

gene daten der destination, nachfrage nach den 

Klima.- und nachhaltigkeitsreports der destination, 

Umfang der medienberichterstattung über die akti-

vitäten der destination,…

(4) nachhaltigkeitsperspektive: Umfang der Reali-

sierung „grüner“ Geschäftsmodelle in der destina-

tion, monetärer Umsatz mit grünen Geschäftsmo-

dellen (im Vergleich zu konventionellen Geschäfts-

modellen),…

Sind die indikatoren quantifiziert, können sie zur 

abweichungsanalyse genutzt werden. hierzu soll-

ten Sie folgende Kontrollschritte beachten und die 

Fragen so präzise wie möglich beantworten:

UmsetZUnG kontrolle
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Umwelt- oder Nachhaltigkeits-
berichte von anderen 
touristischen Anbietern

tUi aG, Studiosus, hotelplan, Kuoni  
deutsche Bahn, SBB  
deutsche lufthansa, nature air  
hotel Steinschaler in Österreich

tipps für die erstellung eines nachhaltigkeitsberichtes 
bekommen Sie vom Umweltbundesamt unter
http://www.bmu.de/files/pdfs/allgemein/application/
pdf/broschuere_nachhaltigkeitsbericht.pdf

eine eingängige Visualisierungsform von Ökobilanzen ist 
das Sankey-diagramm (vgl. http://www.sankey-diagrams.
com/).

@
1) Vergleich von Sollwerten und istwerten, um 

festzustellen, ob die Vorstellungen zielgerichtet ver-

wirklicht worden sind oder ob es zu abweichungen 

gekommen ist. 

(2) analyse der abweichungen, d. h.  die Fest-

stellung möglicher Ursachen und das abschätzen 

der auswirkungen auf anschließende handlungen. 

Bei der analyse der Ursachen muss man zwischen 

externen Ursachen (z. B.  wirtschaftskrise) und 

beeinflussbaren Ursachen (Umsetzungsprobleme) 

unterscheiden. 

in der Phase der Umsetzung und Kon-

trolle plädieren wir für den einsatz des 

instruments der Balanced Score card. 

dies dient insbesondere der internen Überprüfung 

der erfolgreichen Umsetzung der Strategie. die Zie-

le, Überlegungen und Prozessergebnisse können 

zudem schriftlich in einem „Umwelt-Klima-desti-

nations-Bericht“ erfasst und intern für eine bessere 

Strukturierung sorgen sowie extern im marketing an 

ihre Gäste kommuniziert werden. wichtig ist hierbei 

die Glaubwürdigkeit in Bezug auf folgende Punkte:

 Profil der destination bzw. des touristischen  

 Unternehmens

 Vision und Ziele des Beitrags zu einem 

 klimafreundlichen tourismus 

 Beschreibung der Klima-Strategie und der 

 daraus entwickelten maßnahmen sowie Umset- 

 zungsschritte  

 erklärungen und analysen von Fakten und indi- 

 katoren in Bezug auf den Klimawandel

 Skizzierung der erfolgten maßnahmen und  

 dokumentation der Zielerreichung (was wurde  

 bisher erreicht? evtl. erstellung von Ökobilanzen) 

 Beschreibung von Konfliktsituationen, die bei  

 der Umsetzung aufgetreten sind

 neue Ziele und anstöße im Bereich anpassung  

 und Klimaschutz, mögliche anpassungen der  

 Strategie.

 der Bericht kann auch die Balanced Scorecard  

 enthalten.

das monitoring stellt einen fortwäh-

renden Prozess dar, da immer wieder 

der ist-Zustand, Prognosen, die Zie-

le, Umsetzung und Zielerreichung untereinander 

abgeglichen werden müssen und, wenn nötig, eine 

korrigierende anpassung von maßnahmen erfolgen 

sollte. 

tatsächlich beginnt die Kontrolle nicht erst als 

letzte Phase. eine lineare Vorgehensweise wie hier 

dargestellt dient in erster linie dazu, den Prozess 

zu strukturieren. insgesamt wird die anpassung an 

den Klimawandel eher als ein iterativer Prozess ver-

standen, d. h.  durch aktuellere informationen, neue 

technologien oder andere wettbewerbsbedingun-

gen werden immer wieder Prozesse der anpas-

sungen an veränderte Rahmenbedingungen und 

marktsituationen imitiert. insbesondere erweist es 

sich immer wieder als schwierig, sicherzustellen, 

dass Strategien auch wirklich umgesetzt werden. 

hier ist es hilfreich, instrumente einzusetzen, die in 

mehreren Phasen genutzt werden. in den Phasen 

des Übergangs zu konkreten maßnahmen erweist 

sich die Balanced Scorecard als besonders erfolg-

reiches instrument. das einsatzspektrum reicht von 

der Strategieableitung bis zur Kontrolle.

6

UmsetZUnG kontrolle 
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schlUsswort

Beim thema Urlaub denken fast alle menschen 

sofort ans wetter, an sonnige tage am Strand oder 

Urlaub in den schneebedeckten Bergen. in kaum 

einem wirtschaftszweig spielen Klima und wetter 

eine so große Rolle wie im tourismus. deshalb hat 

der Klimawandel für diese Branche eine besondere 

Bedeutung. wie sich der tourismus an den wandel 

anpassen kann (anpassungsstrategien) und welche 

maßnahmen nachhaltig zur Klimaschonung beitra-

gen können (Vermeidungsstrategien), sind die zen-

tralen Fragestellungen, denen sich heute die Bran-

che stellen muss. 

innerhalb der Bevölkerung ist das Bewusstsein 

in Bezug auf den Klimawandel sehr hoch. immer-

hin 11 Prozent der bundesdeutschen Bevölkerung 

möchten in Bezug auf den Klimawandel Vorbild sein. 

weitere 74 Prozent sehen es als ihre Bürgerpflicht 

an zur Vermeidung des Klimawandels beizutragen. 

entsprechend erwarten die Urlauber, dass sich 

auch der tourismus mit dem Klimawandel ausei-

nandersetzt. destinationen stehen vor der aufga-

be, klimaschonende angebote zu entwickeln, um 

diese anzubieten. darüber hinaus ist es in vielen 

destinationen erforderlich sich an die veränderten 

Bedingungen anzupassen: welche angebote bietet 

die Region, wenn der Schnee ausbleibt, wie geht 

die wanderregion mit extremwetterereignissen um, 

wie können die Vorteile einer verlängerten Schön-

wetterperiode genutzt werden, usw.?

die vorliegende Broschüre gibt einen Überblick 

über die wichtigsten aspekte zu diesem thema und 

zeigt auf, wie sich tourismusdestinationen in Zei-

ten des Klimawandels verhalten können und sollten. 

Viele deutsche touristiker haben die Bedeutung des 

Klimawandels für ihre Branche noch nicht erkannt, 

es wird Zeit, dass gehandelt wird.“
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Etappe1 
„anstoß“

 
1. abwägung von chancen und Risiken der destintion im Rahmen klimatisch veränderter  

    Rahmenbedinungen

2. Sensibilisierung – Bewusstseinsschaffung, Kommunikation des themas durch workshops 

    expertenhearings, aufstellung eines leitbildes

Etappe 2 
„Situationsanalyse“ 

5. Profilcheck – erfassung der touristischen ausgangssituation

6. Klimacheck - detaillierte erfassung von klimarelevanten daten

7. Klima-SwOt teil i: erstellung einer Stärken-Schwächen- Betrachtung der aktuellen Situation

    unter einbeziehung der klimatischen ausgangssituation

Etappe 3 
„Zukunftsanalyse“ 

als Szenarioanalyse

8. Szenariofeldanalyse: Bestimmung der wesentlichen einflussfaktoren im Sinne der 

    Gesamtfragestellung

9. Szenarioprojektion: datensammlung für die einflussfaktoren und entwicklung alternativer 

    Zukunftsprojektionen pro Faktor 

a. Schwerpunkt I: Tourismustrends      

1. auswertung aktueller Studien zu tourismustrends 

2. abwägung von Risiken und chancen

b. Schwerpunkt II: Klimasimulationen 
1. Regionale Klimaanalyse: herausarbeitung von relevanten klimatischen  Veränderungen und 

    Festlegung von Faktoren, die für das eigene touristische Umfeld von Bedeutung sind

2. experteneinbindung: erstellung und auswertung von Klimasimulationen

3. Klima-tourismus-Bewertung für unterschiedliche räumliche und zeitliche auflösungen

10. Szenariobildung: methodisch gestützte Verdichtung aller daten und erkenntnisse zu 

      konsistenten Zukunftsbildern (Szenarien)

11. Beschreibung der Szenarien

12. analyse und Klima-SwOt teil ii

Etappe 4 
„Strategieab-

leitung“

13. entwicklung von Strategien aufgrund der „Klima-SwOt“-analyse (in einem workshop mit

      verschiedenen Beteiligten)

14. herstellen einer konsistenten und ausbalancierten Gesamtstrategie, abgleich mit den Szenarien

Etappe 5
„maßnahmen-

planung

15. Konsistente entwicklung und einpassung von einzelmaßnahmen in die Gesamtstrategie

16. detailierte maßnahmenplanung zur Gestaltung der verabschiedeten mitigations-und

      anpassungsstrategie

17. einbindung ins marketing

Etappe 6
 „Umsetzung, 

Kontrolle“

18. Umsetzung/ implementation der maßnahmen

19. Umsetzung und monitoring der maßnahmen und Umsetzungskontrolle mit hilfe der Balanced 

      Scorecard.

checklIste Und fahrplan

Von der idee zur Strategie und konkreten maßnahme
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