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Abstract  

Tourismus und Nachhaltigkeit beeinflussen sich gegenseitig. Vor allem Kreuzfahrtschiffe 

belasten die Umwelt sehr stark und die Auswirkungen für die Zukunft sind bedrohlich. 

Vorliegende Bachelorthesis geht darum der Frage nach, wie sich Kreuzfahrttourismus 

nachhaltiger gestalten lässt. Es werden zunächst Grundlagen der Tourismusbranche und 

dem Trend Nachhaltigkeit behandelt, um anschließend eine Spezialisierung vorzuneh-

men. Em Ende können somit Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen für „Nachhal-

tiges Kreuzfahren“ herausgeabeitet werden.  
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Einleitung 1 

 

 

 

1 Einleitung  

 

Die Kreuzfahrtbranche wächst, besser „boomt“, stetig. Mit einer jährlichen Steigerung der 

Passagierzahlen, immer mehr Schiffen auf dem Markt und zahlreichen Arbeitsplätzen 

stellt sie einen wichtigen Wirtschaftsfaktor im Tourismus dar. Besonders in den letzten 

Jahren erhält auch der Flusskreuzfahrtmarkt eine immer größere Bedeutung neben den 

Hochseereisen. Die Vielfältigkeit von Kreuzfahrten bietet zahlreiche Möglichkeiten indivi-

duelle Reisen für verschiedene Zielgruppen anzubieten sowie auf aktuelle Trends zu rea-

gieren. Die Frage ist jedoch, wie lange dies noch so bleibt?  

 

„Schwimmendes Erlebniszentrum“, Sonne tanken, saubere Seeluft – das sind die The-

men, die Urlauber mit einer Kreuzfahrt verbinden. Doch in diesem „Traumschiff “ - Urlaub 

gibt es auch dunkle Wolken über dem Meer. Besonders die Umwelt ist in starkem Maße 

betroffen, weshalb der Kreuzfahrttourismus von Naturschutzverbänden häufig kritisiert 

wird. Müll- und Abwasserprobleme sowie Schadstoffemissionen wirken sich nicht nur auf 

die Biodiversität der Ökosysteme aus, sondern führen zu Klimawandel und Schäden für 

die Gesundheit. Im Zusammenhang mit weiteren Folgen für die einheimische Kultur der 

bereisten Destinationen steht der Kreuzfahrttourismus häufig in den Schlagzeilen als 

Form des „Massentourismus“ in Kritik. Es ist jedoch zu untersuchen, inwieweit es sich 

hierbei um „Massentourismus“ handelt? Desweiteren wird das Image dieser Reiseform 

durch Vorurteile, wie „schwimmendes Seniorenheim“, oftmals in der Öffentlichkeit negativ 

besetzt. Herausforderungen für das Marketing sind somit gestellt.  

 

Als Angebotsform der touristischen Transportwirtschaft bilden Methoden und Konzepte im 

Tourismusmarketing eine Grundlage für den Kreuzfahrttourismus und werden darum zu 

Beginn der Arbeit behandelt. Unter ganzheitlicher Betrachtungsweise beziehen sich die 

Effekte in der Tourismusindustrie auf verschiedene Bereiche. In der vorliegenden Arbeit 

liegt der Fokus jedoch auf Ökonomie, Ökologie und Gesellschaft. Sie stellen die drei Di-

mensionen der Nachhaltigkeit dar und stehen mit dem Tourismus in wechselseitiger Be-

ziehung, was im dritten Kapitel ausführlich untersucht wird. Als Instrument für 

nachhaltiges und verantwortungsbewusstes Handeln wird in diesem Kapitel darum auch 

das Qualitätsmanagement betrachtet und auf die touristische Praxis angewendet. 
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Anschließend wird der Kreuzfahrttourismus mit seinen Besonderheiten und Trends aus-

führlich behandelt. Somit können in den folgenden Kapiteln Zusammenhänge zu den zu-

vor geklärten Themen und Problemen im Tourismus hergestellt werden. Die positiven und 

negativen Aspekte des Kreuzfahrttourismus in Kapitel fünf beziehen sich ebenfalls auf 

den sozialen, ökologischen und ökonomischen Bereich. Im Zusammenhang mit den durch 

ihn verursachten Problemen, insbesondere für die Umwelt, ist somit als zentrale Frage-

stellung zu klären: Wie lässt sich Kreuzfahrttourismus nachhaltiger gestalten?                

 

Es gibt bereits Konzepte und Maßnahmen von Akteuren der Branche. Im sechsten Kapitel 

wird untersucht, inwieweit diese in der Praxis umgesetzt werden und am Beispiel der 

deutschen Reederei AIDA Cruises geprüft.  

 

Dennoch steht der Kreuzfahrttourismus am Anfang einer nachhaltigen Gestaltung. Darum 

werden im letzten Kapitel Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen abgeleitet, wie 

Nachhaltigkeit und andere Trends als Voraussetzung für weiteren Erfolg realisiert werden 

können. 
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2 Tourismusmarketing  

 

Der Tourismus stellt insgesamt ein sehr komplexes Themengebiet dar und die Branche ist 

sehr umfassend. Aufgrund vieler verschiedener Systemteilnehmer unterliegt sie demnach 

auch Einflüssen aus unterschiedlichen Bereichen. Hierzu gehören zum Beispiel Politik, 

Ökonomie, Individuum, Freizeit, Ökologie und Gesellschaft. Für eine zielgerichtete Gestal-

tung müssen die verschiedenen Aspekte einbezogen werden. Im Rahmen der Touris-

muspolitik werden vor allem ökonomische, ökologische und soziale Ziele verfolgt. (vgl. 

Freyer 2011, 103) 

 

 

2.1 Der begriffliche Rahmen  

 

Während früher das Reisen nur für einen kleinen Teil der adligen Bevölkerung möglich 

war, ist es heute fester Bestandteil im Leben vieler Millionen Menschen. Als einer der füh-

renden und größten Wirtschaftszweige weltweit und aufgrund des dynamischen Wachs-

tums hat der Tourismus große wirtschaftliche Bedeutung. In den Nachkriegsjahren 

profitierte die Tourismusbranche von einem „Reiseboom“ und viele Tourismusunterneh-

men sind überdurchschnittlich schnell gewachsen. Im Laufe der Jahre nahm jedoch der 

Verdrängungswettbewerb in den Tourismusmärkten zu, die Urlauber wurden hinsichtlich 

ihrer Reiseentscheidung immer weniger berechenbar und die Branche ist den sich ständig 

ändernden Rahmenbedingungen mittlerweile ausgesetzt. Hinzu kommt, dass sie von vie-

len verschiedenen Bereichen beeinflusst wird. Ein konsequentes Marketing ist deshalb für 

die gesamte Tourismusindustrie heutzutage unerlässlich und für die einzelnen touristi-

schen Unternehmen gilt es, marktorientiert zu handeln. Im Laufe der Jahre haben sich 

vielfältige Formen und Teilmärkte entwickelt, wie zum Beispiel Urlaubs-, Geschäfts-, Erho-

lungs- oder Schiffstourismus, die alle unterschiedlichen Marketingüberlegungen unterlie-

gen. (vgl. Roth 2000, 387) 

 

Nachdem in den ersten Jahren um 1990 aufgrund des „Booms“ Tourismusmarketing noch 

sehr zurückhaltend betrieben wurde und das Marketing im Tourismus noch eine unterge-

ordnete Rolle spielte, stellt es mittlerweile eine zentrale Managementaufgabe dar. Das 

fehlende Marketingbewusstsein im Tourismus und der Mangel einer spezifischen Marke-
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tingtheorie der Anfänge wird in der Literatur häufig kritisiert. Basierend auf Grundlagen der 

Bereiche Marketing und Tourismus werden verschiedene Ansätze für eine touristische 

Marketinglehre herausgearbeitet, durch Erfahrungen aus der touristischen Praxis weiter-

entwickelt und an Veränderungen des Umfeldes angepasst. Das schon immer bedeuten-

de kunden- und wettbewerbsorientierte Marketing wird nun ergänzt, wie zum Beispiel 

durch internationales, interkulturelles sowie elektronisches und mobiles Marketing, letzte-

res bedingt durch das Medium Internet. Besonders hervorzuheben ist die zunehmende 

gesellschaftliche und nachhaltige Verantwortung im Tourismus, welche eine neue Form 

des Marketings bildet. Durch Übertragung von allgemeinen Marketinggrundlagen haben 

verschiedene Wissenschaftler ein umfassendes und eigenständiges Tourismusmarketing 

entwickelt. (vgl. Freyer 2011, 35)  

 

Der generelle Wandel von traditionellem, eher instrumentellem, zu modernem Marketing 

über die Jahrzehnte ist auch für die Tourismuswirtschaft kennzeichnend. Im Vordergrund 

steht nicht mehr das reine Verkaufen mithilfe von absatzpolitischen Instrumenten, wie 

zum Beispiel der Prospektgestaltung oder Teilnahme an Tourismusmessen. Modernes 

Marketing im Tourismus bezeichnet heute dagegen vielmehr eine „systematische, kon-

zeptionelle Methode oder Denkrichtung [und] Führungsmanagementtechnik von touristi-

schen Unternehmen, Einzelpersonen oder Organisationen […]“ (Freyer 2011, 38). Für die 

Erreichung der Unternehmensziele werden dabei alle Aktivitäten am Markt ausgerichtet 

und gesellschaftliche Werte miteinbezogen. Als Beispiel ist hier die Entwicklung zielgrup-

penspezifischer Angebote von Reiseveranstaltern und die Positionierung einzelner Desti-

nationen mit einem klaren Leitbild zu nennen. (vgl. Freyer 2011, 41) 

 

Insgesamt umfasst das moderne Marketing drei wesentliche Aufgabenebenen, wobei im 

weiteren Sinne noch andere Managementbereiche dazugehören:  

 

▪ Normative Ebene, normatives Marketing: Bestimmung der normativen Werte                              

(Unternehmensphilosophie, -leitbild, -ethik, -kultur, -ziele, etc.) 

 

▪ Strategische Ebene, strategisches Marketing: Bestimmung des langfristigen Entwick-

lungsrahmens, Strategien, Konzepte  

 

▪ Instrumentelles oder operatives Marketing: Maßnahmenplanung im Rahmen des Mar-

keting-Mix und der weiteren operativen Ausgestaltung 

 

(vgl.Freyer2011,36)
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Wie auch im allgemeinen Marketing ist bezüglich der Entwicklung in den letzten Jahren 

eine Ausweitung und Vertiefung erkenntlich. Es wird in der Literatur von „broadening“ und              

„deepening“ gesprochen. Für den Tourismus bedeutet dies eine Erweiterung der bisheri-

gen ökonomischen Orientierung durch weitere Bereiche, wie zum Beispiel gesellschafts-

bezogenem, ökologischen oder nachfragebezogenem Marketing. Zum anderen erfolgt 

durch Weiterentwicklung des allgemeinen Tourismusmarketings eine Verfeinerung für 

einzelne Teilbereiche, sodass es heute ein spezielles Marketing für Destinationen, Hotels, 

Reiseveranstalter, Transportunternehmen und viele weitere Betriebe gibt. Diese Teilas-

pekte bilden die Grundlage für modernes ganzheitliches Tourismusmarketing, welches 

aufgrund des Querschnittscharakters der Branche erforderlich ist. (vgl. Freyer 2011, 52) 

 

 

2.2 Ansätze im Tourismusmarketing 

 

Allgemeingültige Theorien und Methoden des Marketings sind zwar relativ unproblema-

tisch auf die Tourismuswirtschaft übertragbar. Unter Berücksichtigung der Besonderheiten 

des Tourismus und für die Ableitung von spezifischen Marketingproblemen sind diese 

jedoch zu abstrakt. Es ist deshalb ein eigenständiges Tourismusmarketing notwendig. Im 

Vordergrund stehen dabei zum einen die einzelnen touristischen Leistungsträger und zum 

anderen die Nachfrage nach der Reise als Leistungsbündel, also Gesamtprodukt der un-

terschiedlichen Anbieter. (vgl. Freyer 2011, 60) 

 

➢ Dienstleistungscharakter/Tourismusmarketing als Dienstleistungsmarketing 

 

Als Querschnittsmarketing der drei Bereiche Dienstleistungen, Konsumgüter und Investiti-

onsgüter gehört das Tourismusmarketing zu großen Teilen dem kommerziellen Marketing 

an. Es handelt sich überwiegend um die Vermarktung und Erstellung von touristischen 

Dienstleistungen, wie zum Beispiel Transport- oder Beherbergungsleistungen, Beratungs-

leistung von Reisebüros, Organisation von Pauschalreisen sowie Serviceleistungen öf-

fentlicher Fremdenverkehrsstellen. Deshalb wird ein spezielles dienstleistungsorientiertes 

Marketing im Tourismus entwickelt. Im Vergleich zum Sachgütermodell, welches bis Ende 

der 80er Jahre Grundlage bildete, ist die Betrachtung von touristischen Leistungen als 

zeitraumbezogene Produkte einzubringen. Aufgrund dieser Tatsache kann das allge-

meingültige Phasenmodell für die Vermarktung von Dienstleistungen auf den Tourismus 

übertragen werden (vgl. Abb. 1). (vgl. Freyer 2011, 60) 
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Phasenorientiertes Tourismusmarketing 

 

 

 

Abbildung 1: Phasenorientiertes Tourismusmarketing 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011, 1) 

 

 

Der Dienstleistungscharakter bildet ein wichtiger Ausgangspunkt für alle anderen Marke-

tingbetrachtungen im Tourismus (vgl. Freyer 2011, 64). 

 

➢ Tourismusmarketing als institutionelles Marketing/Mikro-Marketing 

 

Wie oben bereits erwähnt, setzt sich das Gesamtprodukt aus einzelnen touristischen Teil-

leistungen zusammen. Die einzelnen Leistungsträger, also touristische Institutionen, be-

treiben unabhängig voneinander ein eigenständiges Marketing. Es wird zum Beispiel als 

Hotellerie-Marketing, Gastronomie-Marketing oder Marketing von Reisebüros realisiert. 

Die wichtigsten Marktteilnehmer sind:  

 

▪ Beherbergungsbetriebe (Hotels, Pensionen, Campingbetriebe) 

▪ Gastronomiebetriebe 

▪ Verkehrsträger der Transportwirtschaft (Flugzeug, Schiff, Bahn, Bus) 

▪ Reiseveranstalter 

▪ Reisemittler, Reisebüros 

▪ Touristische Destinationen, Fremdenverkehrsregionen und -orte (Städte, Regionen, 

Länder, Freizeitparks, etc.) 

 

(vgl. Freyer 2011, 61) 

 

 

 

 

 

 

Potentialphase

(Reisevorbereitung)

Prozessphase

(Reisedurchführung)

Ergebnisphase

(Reisenachbereitung)
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➢ Tourismusmarketing als überbetriebliches Marketing/Makro-Marketing 

 

Für die Vermarktung der Reise als Gesamtprodukt erfolgt auf Makro-Ebene ein betriebs-

übergreifendes Marketing. Es wird auch als koordiniertes Marketing bezeichnet. Träger 

sind meist Zusammenschlüsse, Vereinigungen oder Marketing-Kooperationen der einzel-

nen touristischen Betriebe. Hinsichtlich der Aufgaben werden hier verschiedene Bereiche 

abgegrenzt. Lokales oder kommunales Marketing wird typischerweise von Fremdenver-

kehrsvereinen der verschiedenen Tourismusregionen betrieben, jedoch zum Beispiel 

auch von Hotelkooperationen. Für das nationale Makro-Marketing sind verschiedene Or-

ganisationen der Bundesebene, beispielsweise der Deutsche Reiseverband (DRV) oder 

die Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT), verantwortlich. Des Weiteren gibt es interna-

tionale Träger, wie zum Beispiel die World Tourism 

Organization/Welttourismusorganisation der UN (UNWTO). (vgl. Freyer 2011, 61) 

 

➢ Tourismusmarketing als ganzheitliches Marketing 

 

Die Tourismusbranche ist ein „[…] Schnittbereich mehrerer anderer Wissenschaftsberei-

che […]“ (Freyer 2011, 103). Für ein zukunftsorientiertes und modernes Marketing müs-

sen deshalb verschiedene Aspekte berücksichtigt werden. Ausgehend von den 

Überlegungen zur „Vertiefung“ und „Erweiterung“ in der Entwicklung des Marketings liegt 

ein Modell für einen ganzheitlichen Marketingansatz vor. Es integriert sechs Dimensionen, 

wobei noch weitere Bereiche, wie zum Beispiel juristische, medizinische oder kulturelle 

Einflussfaktoren zu beachten sind. (vgl. Freyer 2011, 61) 

         

       

                                                 Abbildung 2: Ganzheitliches Tourismusmarketing 

                                      (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011, 104) 

Marketing                            
für                      

Hotels, 
Destinationen, 
Verkehrsträger, 

etc. 

Ökologisches 
Marketing

Gesellschaftsbezogene
s Marketing

Freizeitorientiertes 
Marketing

Ökonomisches 
Marketing

Internationales 
Marketing

Nachfragerbezogenes 
Marketing
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➢ Nachfragerorientiertes/Nachfragebezogenes Tourismusmarketing  

 

Im modernen Marketing stehen die Nachfrager im Mittelpunkt. Ihre Ansprüche und Be-

dürfnisse geben Orientierung für alle Marketingaktivitäten. (vgl. Freyer 2011, 62)  

 

➢ Tourismusmarketing als Marketing-Management Methode  

 

Ein weiterer Ansatz stellt die Marketing-Management-Methode dar. Sie wird im folgenden 

Kapitel genauer betrachtet. (vgl. Kapitel 2.3) 

 

 

2.3 Wie funktioniert Tourismusmarketing? 

 

Auch bei der konkreten Umsetzung und Anwendung in der Praxis orientiert sich das Tou-

rismusmarketing an branchenübergreifenden Ansätzen der modernen Unternehmensfüh-

rung nach dem Grundprinzip „[…] Management durch Marktorientierung […]“ (Freyer 

2011, 109). Die oben beschriebenen Ansätze des Tourismusmarketings werden somit 

durch eine auf den Tourismus spezialisierte, systematische Marketing-Management-

Methode ergänzt. Es handelt sich dabei um einen umfassenden und mehrstufigen Pro-

zess, dessen Grundlage das Modell des modernen Marketings sowie das Drei-Phasen-

Modell des touristischen Dienstleistungsmarketings von Kapitel 2.2 bildet. (vgl. Freyer 

2011, 109) 

 

Ausgehend von den Hauptaufgaben erfolgt das Marketing als Unternehmensphilophie 

und systematische Management-Methode in verschiedenen Phasen. In der Literatur lie-

gen verschiedene Variationen und Modelle für diesen Prozess vor, wobei sie inhaltlich 

keine großen Unterschiede aufweisen. Freyer unterteilt fünf Schritte. Die ersten drei Pha-

sen sind der strategischen und die beiden letzten Schritte, die Implementierung der zuvor 

entwickelten und geplanten Strategie, der operativen Ebene zuzuordnen. Für ein marke-

tingorientiertes Management, dem sogenannten „[…] Management by Marketing […]“ 

(Freyer 2011, 112) werden die einzelnen Phasen mehrmals durchlaufen. Da zwischen 

den Schritten Rückkopplungen und Querverbindungen herrschen, ist auch im Tourismus 

der Kreislaufgedanke kennzeichnend für das Marketing (vgl. Abb. 3). (vgl. Freyer 2011, 

112) 

 



Tourismusmarketing 9 

 

 

 

 

                                                  Abbildung 3: Kreislaufmodell Tourismusmarketing 

                                       (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011, 112) 

 

Generell müssen bereits zu Beginn bei der touristischen Marktforschung und -analyse drei 

Grundfragen geklärt werden:  

 

▪ Wer vermarktet: Tourismusanbieter  

▪ Was: Tourismusprodukte am Markt 

▪ An wen: Tourismusnachfrager 

 

(vgl. Freyer 2011, 113) 

 

Durch Anwendung von Umfeld-, Betriebs- und Marktanalysen wird in der ersten Phase 

des Marketing-Management-Prozesses die Ausgangssituation genau untersucht. Für ein 

nachfragebezogenes Tourismusmarketing ist vor allem die genaue Bestimmung der Ziel-

gruppen unverzichtbar. Deshalb wird mithilfe der Nachfrageanalyse der Markt segmentiert 

wie zum Beispiel in Pauschalreise-, Beherbergungs- oder Reisemittlermarkt. (vgl. Freyer 

2011, 181)  

 

Ein fester Bestandteil des strategischen Marketings in der Konzeptionsphase ist außer-

dem die Bestimmung von touristischen Marketingzielen. Diese werden überwiegend aus 

den unternehmerischen Zielen abgeleitet und nach Kriterien wie Zeitbezug oder Ausmaß 

mit genauen Angaben konkretisiert. Generell werden Mikroziele für die touristischen Ein-

zelbetriebe definiert, die sich an den übergeordneten Makrozielen sowie an Festlegungen 

der verschiedenen Ebenen Bund, Land oder Kommune orientieren. Somit müssen zum 

Analysephase 

„Wo stehen 
wir?“

Strategiephase

„Wo wollen wir 
hin?“

Gestaltungsphase 
„Was können wir 
unternehmen?“

Realisierungsphase 
„Welche Maßnahmen 

ergreifen wir?“

Kontrollphase

„Sind wir 
angekommen?“
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Beispiel alle Leistungsträger einer Region, wie Hotels, Verkehrsträger oder Reisebüros, 

die Ziele der überbetrieblichen Organisation bei ihrer Strategieentwicklung einbeziehen. 

Es werden hierfür häufig Marketing-Leitbilder entwickelt Diese sind eng an Werte, Zweck 

und Corporate Identity von Unternehmen gekoppelt. (vgl. Freyer 2011, 344-347) Insbe-

sondere seit den letzten Jahren fließt hier auch die Corporate Social Responsibilty mit ein. 

Das Thema CSR hat einen immer größeren Einfluss auf das Unternehmen, sodass im 

Rahmen eines nachhaltigen Marketings im Management Nachhaltigkeitsziele berücksich-

tigt eingebunden werden. (vgl. Freyer 2011, 357) Im Rückschluss auf den ganzheitlichen 

Ansatz und die „Erweiterung“ des Marketings lassen sich die Ziele wieder den oben dar-

gelegten Bereichen zuordnen. Zur Messung von ökonomischen Zielen, wie Umsatz oder 

Marktanteil, gibt es touristische Indikatoren. Dazu zählen Größen wie zum Beispiel die 

Anzahl der Übernachtungsgäste, Bettenauslastung, Passagierzahlen oder Buchungszah-

len. Psychographische Marketingzielen beziehen sich unter anderem auf die Bekanntheit 

und das Image einer Destination, ökologische Verträglichkeit oder Servicequalität im Tou-

rismus. Weitere Ziele befassen sich mit Themen wie Politik oder Gesundheit. (vgl. Freyer 

2011, 361-370) 

 

In den Anfängen wurde das Marketing rein instrumentell, im Wesentlichen durch den Mar-

keting-Mix zum Beispiel in Form der klassischen Werbung und des Verkaufs, betrieben. 

Erst später wurde es durch den strategischen und normativen Bereich erweitert. Heute ist 

der Marketing-Mix als Kernelement des taktischen beziehungsweise operativen Marke-

tings ein Teilbereich der Marketing-Management-Methode und fasst die Instrumente für 

die Umsetzung zusammen. (vgl. Freyer 2011, 424)  

 

Wie auch im allgemeinen Marketing sind für den Tourismus die klassischen Bereiche zu 

bestimmen:

 

 

▪ Produktpolitik: Beratungs- und Serviceleistung in Reisebüros, Pünktlichkeit von Flug-

gesellschaften Zimmergestaltung und Zusatzangebote (zum Beispiel in den Bereichen 

Sport, Gastronomie, Events, Tagungen, Wellness) 

 

▪ Preispolitik: typische „Billig-Destinationen“, Mengenrabatte und Angebote für Reise-

gruppen, „Last-Minute-Angebote“, Tarifsysteme im Flug- und Bahnbereich, Preisun-

terschiede in Neben- und Hauptsaison, differenzierte Preise für unterschiedliche 

Leistungskategorien (Economy, First Class, Meerblick, etc.) 
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▪ Distributionspolitik: direkter oder indirekter Vertrieb über Reisebüros und -veranstalter, 

betriebseigene oder -fremde Unternehmen, Vertrieb über verschiedene Medien (per-

sönlich, telefonisch, schriftlich), Buchungsportale im Internet (durch Global Distribution 

Systems) 

 

▪ Kommunikationspolitik: Journalisten und Pressereisen, Schaufensterwerbung in Rei-

sebüros, Öffentlichkeitsarbeit der Reiseveranstalter oder Leistungsträger, Werbung 

der touristischen Einzelbetriebe in Radio und TV, Printanzeigen in Fachzeitschriften 

 

Aufgrund der Zugehörigkeit zum Dienstleistungsbereich werden die traditionellen Marke-

ting-Instrumente in der Tourismusbranche ergänzt, wie beispielsweise durch Kundenpro-

zessgestaltung, Ausstattungspolitik, Mitwirkung des Servicepersonals, Kooperationen, 

Gestaltung von Programmen und Reisepaketen. Als Erweiterung der Kommunikationspo-

litik sind auch die neuen Instrumente Messen, Events und Sponsoring sehr wichtig be-

sonders im Tourismusmarketing. Vor allem Destinationen und Fremdenverkehrsämter 

können dadurch die Bekanntheit und Attraktivität steigern und folglich mehr Besucher für 

die Region gewinnen.  

 

(vgl. Freyer 2011, 430-646) 

 

Neben dem veränderten Verhalten der Kunden, Wettbewerber und äußeren Einflüssen ist 

auch der Tourismus geprägt von aktuellen Trends des Marketings. Eine ökologieorientier-

te Gestaltung des Marketing-Mix, die zum Beispiel in Form von umweltfreundlichem Wer-

bematerial oder ressourcenschonenden Absatzorganisationen umgesetzt wird, bietet den 

touristischen Unternehmen eine Möglichkeit die zunehmende Bedeutung der Nachhaltig-

keit in ihr Marketing einzubeziehen. (vgl. Freyer 2011, 105-107) Vor allem der Tourismus 

profitiert von der laufenden Verbreitung und Entwicklung elektronischer Medien und des 

technologischen Fortschritts ab Mitte der 1990er Jahre. Dies wird auf verschiedene Weise 

im Marketing aufgenommen, wie beispielsweise durch direktes Kunden-Mailing und In-

formationsbereitstellung oder Preisvergleiche auf Internetportalen. Mobile-Marketing wird 

ebenfalls immer wichtiger in Bezug auf das Reisen. Es werden bereits Fahrkarten direkt 

auf Mobilgeräte übertragen. (vgl. Gerke 2006, 238)  

 

Die Branche bietet durch die Bereiche des Reisens und der Mobilität einige Möglichkeiten 

zum Einsatz von Ambient-Marketing. Es handelt sich dabei um eine „Spezialform der Au-

ßenwerbung“ (Gerke 2006, 243-244), die direkt in die Lebensbereiche der Menschen ein-

gebunden ist. Klassische Werbeträger werden somit ergänzt durch touristische Medien
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 wie Gepäckbänder im Flughafen oder Rückseiten von Fahrkarten. Außerdem wird diese 

Form des Marketings häufig von den touristischen Dienstleistern angewendet um in der 

Destination auf ihr Angebot aufmerksam zu machen. Touristische Umfelder eignen sich 

auch sehr gut für Werbekunden um mit unerwarteten Aktionen wie zum Beispiel an Bahn-

höfen, in Zügen oder Flugzeugen gewünschte Zielgruppen anzusprechen. (vgl. Gerke 

2006, 244) 

 

 

2.4 Probleme im Tourismusmarketing 

 

Für die kritische Betrachtung des Marketings im Tourismus lässt sich nochmals auf die 

Entwicklung des Tourismusmarketings zurückblicken, wobei diese die des allgemeinen 

Marketings einige Zeit voraus ist. (vgl. Freyer 2011, 35). Die Ursache, dass das Marketing 

generell bis heute noch zu wenig Anerkennung und Akzeptanz im Tourismus erhält, ist 

überwiegend auf das stetige Wachstum in der Vergangenheit zurückzuführen. Lange Zeit 

wuchs die Tourismusbranche ohne oder mit nur sehr geringem und unprofessionellem 

Marketing. Sie war vom „Boom“ verwöhnt. Doch Rahmenbedingungen verschlechterten 

sich, sodass es heute unerlässlich ist. (vgl. Roth 2003, 33)  

 

Häufig wird nach wie vor nur rein instrumentell und praxisorientiert, vor allem durch klas-

sische Werbung, Marketing betrieben. Die Ursache liegt darin, dass viele touristische Un-

ternehmen zu sehr auf dem alten und traditionellen Marketingverständnis beharren 

anstelle es als systematische Management-Methode für eine marktorientierte Unterneh-

mensführung in ihr Konzept aufzunehmen. Mittlerweile wird zwar von einigen größeren 

touristischen Betrieben immer professioneller Marketing betrieben, jedoch fehlen vor al-

lem in den kleineren, privatwirtschaftlich organisierten Tourismusbetrieben meist strategi-

sche Ansätze. Es mangelt an den hierfür erforderlichen personellen und 

organisatorischen Qualifikationen. Außerdem sind für sie die Primärstudien oftmals zu 

teuer, die für genaue Orientierung und Segmentierung notwendig sind. Vor allem im Tou-

rismus ist die Ausrichtung aller Aktivitäten am Markt besonders wichtig. (vgl. Roth 2003, 

3) 

 

Die Probleme des im Tourismusmarketing liegen häufig auch im Bereich der Marktanaly-

se und Marktforschung, welche für ein nachfragebezogenes und somit modernes Marke-

ting notwendig sind. Touristische Marktforschungsdaten und -methoden sind zwar 
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vorhanden, jedoch wird diesen in vielen Unternehmen zu wenig Bedeutung geschenkt. 

Außerdem entsprechen die angebotenen Informationen im Tourismus oftmals nicht den 

speziellen Wünschen von Managern, die Nutzung dieser Angebote ist mit zu hohen Kos-

ten verbunden oder die Anmeldung und der Gebrauch ist zu umständlich. Insgesamt be-

ruhen viele Aktivitäten auf Erfahrungen der überwiegend praktisch agierenden Menschen 

auf kontinuierlichen Beobachtungen. Im Vergleich zu anderen Branchen liegen in der Tou-

rismusbranche bisher noch kaum passende Modelle und Methoden für eine erfolgreiche 

Erfolgskontrolle vor und Analysen zur strategischen Planung werden kaum angewendet. 

(vgl. Roth 2003, 3-4) 

 

Außerdem wird in der Literatur häufig kritisiert, dass sich das Marketing im Tourismus 

immer noch zu sehr am Sachgüter- und Konsumgütermarketing orientiert anstelle an dem 

der Dienstleistungen. (vgl. Freyer 2011, 36) 

 

Probleme entstehen häufig auch im Sinne des Makromarketings. Es ist oftmals nicht ein-

fach die einzelnen Leistungsträger unter einem einheitlichen Leitbild mit gemeinsamen 

Zielen zusammenzufassen sowie eine gemeinsame Marketingkonzeption durchzusetzen. 

(vgl. Roth 2003, 142)  

 

Im Tourismus ist eine klare Positionierung und Differenzierung sehr wichtig. Die Produkt- 

und Angebotsgestaltung orientiert sich zwar sehr gut an den Wünschen der Kunden, je-

doch wird dies im Marketing häufig noch vernachlässigt. (vgl. Stolpmann 2007, 33-34) 

  

Besonders für die Zukunft ist es sehr wichtig, die Trends zu beachten. Die Unternehmen 

müssen demenstprechend auf die Veränderungen reagieren und in das Marketing einbe-

ziehen müssen. Zum Beispiel werden klassische Vermarktungsformern immer mehr durch 

neue Instrumente, wie beispielsweise Guerillamarketing und Direktmarketing, ergänzt und 

teilweise sogar verdrängt. Vor allem die Digitalisierung und der technische Fortschritt füh-

ren zu einem veränderten Buchungs- und Informationsverhalten. Durch das Internet wer-

den die Kunden bei der Reiseentscheidung von Informationen überhäuft und verlieren 

leicht den Überblick. Außerdem werden teilweise sogar falsche oder inoffizielle Dinge ver-

breitet, was zum Beispiel für die Vermarktung der Destinationen ein Problem ist. (vgl. 

Stolpmann 2007, 221-222)  
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3 Tourismus und Nachhaltigkeit 

 

Das Thema Nachhaltigkeit erhält im Tourismus eine immer größere Bedeutung. Die 

„Charta für einen nachhaltigen Tourismus“ von der World Conference of Sustainable 

Tourism in Lanzarote aus dem Jahr 1995 definiert Nachhaltigen Tourismus als „langfris-

tig ökologisch tragbar, wirtschaftlich machbar sowie ethisch und sozial gerecht für die 

Einheimischen“ (East/Hopfenbeck 2000, 366). Auch im Deutschlandtourismus ist der 

Nachhaltigkeitsgedanke bereits fest in den Konzepten verankert mit dem Ziel eine nach-

haltige Entwicklung zu erreichen (vgl. Deutscher Tourismusverband 2013). 

  

 

3.1 Strukturdaten 

 

Immer mehr Menschen verreisen. Während es im Jahr 1950 noch 25 Millionen weltweite 

Touristenankünfte waren, verzeichnet die UNWTO für das Jahr 2016 insgesamt 1,23          

Milliarden. Für das Jahr 2030 werden knapp 1,8 Milliarden Reisende erwartet, was einer 

Zunahme von 4,4 Prozent entspricht. Die Branche wächst somit auch in den nächsten 

Jahren weiter. Die beliebtesten Reiseziele waren im Jahr 2016 Frankreich, USA und Spa-

nien. 

Doch der Tourismus zählt nicht nur zu den wichtigsten Wachstumsbranchen. Er hat sich-

neben der Öl- und Automobilbranche in den letzten 50 Jahren auch zu einem der wich-

tigsten Wirtschaftszweige der Welt entwickelt. (vgl. Engels/Hoben 2009, 7) Im 

Durchschnitt ist jede zehnte Person im Tourismus beschäftigt und der weltweite Beitrag 

zum Bruttoinlandsprodukt betrug im Jahr 2016 rund 10,2 Prozent. Außerdem wurden 

weltweit 1,22 Milliarden US-Dollar erwirtschaftet. Neben China und USA hatte auch 

Deutschland einer der größten Anteile daran. 

 

(vgl. Statista 2017) 
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3.2 Nachhaltigkeit  

 

Für den Begriff „Nachhaltigkeit“ gibt es viele verschiedene Definitionen. Wenn man auf die 

Entwicklung dieser weitläufigen Thematik zurückblickt, sind bereits Ansätze zum Nachhal-

tigen Handeln in der Forst- und Fischereiwirtschaft des 19. Jahrhunderts erkennbar. Die 

ersten theoretischen Überlegungen stammen aus dem „Sylvicultura oeconomica“, einem 

Werk des Oberberghauptmanns von Carlowitz. Eine weitere Grundlage für das Konzept 

der Nachhaltigkeit bildet der Bericht „Die Grenzen des Wachstums“, oder auch bekannt 

unter der englischen Bezeichnung „Limits to growth“, des Club of Rome aus dem Jahr 

1972. Der sogenannte Brundtland-Bericht der World Commission on Environment and 

Development (WCED) schafft im Sinne einer „[d]auerhaften Entwicklung […], die die Be-

dürfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass künftige Generationen ihre 

eigenen Bedürfnisse nicht befriedigen können“ (Losang 2000, 23) einen Durchbruch des 

nachhaltigen Entwicklungskonzepts. Es wird jedoch kritisiert, dass die darin gewünschte 

Entwicklung noch keine Richtung festlegt. Als Fortführung und Konkretisierung wurde 

deshalb auf dem Erdgipfel in Rio de Janeiro 1992 ein globaler Aktionsplan, der Agenda 

21, von der United Nations Conference on Environment and Development (UNCED) ver-

abschiedet. Durch darin festgelegte Forderungen, wie beispielsweise Bemühungen zur 

Armutsbekämpfung, Bevölkerungs- und Umweltpolitik, sollte eine nachhaltige Entwicklung 

im 21. Jahrhundert erreicht werden. (vgl. Losang 2000, 14-30)  

 

Das Leitbild der Nachhaltigkeit hat sich in den vergangenen Jahren immer stärker auf 

zahlreichen Ebenen durchgesetzt und wurde zum Beispiel im Laufe der neunziger Jahre 

im deutschen Grundgesetz aufgenommen (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 24). Au-

ßerdem existiert seit 2002 in Deutschland die „Nationale Nachhaltigkeitsstrategie“, in der 

Aspekte, wie sozialer Zusammenhalt, Generationengerechtigkeit, Lebensqualität oder 

internationale Verantwortung im Mittelpunkt stehen (vgl. Rein 2017, 15) Auf betrieblicher 

Ebene leisten Unternehmen durch die Berücksichtigung der CSR bei Ausrichtung und 

Gestaltung der Ziele und des Marketings leisten einen maßgeblichen Beitrag zur Nachhal-

tigkeit (vgl. Kapitel 2). Kennzeichnend sind außerdem verschiedene nachhaltige Lebens-

stile, die sich mit zunehmender Bedeutung des Nachhaltigkeitsthemas in der Gesellschaft 

bereits entwickelten. Im Zusammenhang mit dem Konsumverhalten entstand zum Beispiel 

zu Beginn der 2000er Jahre der „Lifestyle of Health and Sustainability“ (LOHAS). Mit ihr
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em verantwortungsbewussten Kauf- und Konsumverhalten, hohen Wert auf Gesundheit 

sowie ihrem großen gesellschaftlichen Engagement sind die LOHAS auch für den Tou-

rismus eine bedeutende Zielgruppe. (vgl. Rein 2017, 183) 

 

Nachhaltigkeit umfasst viele verschiedene Dimensionen, zwischen denen Wechselwir-

kungen bestehen. In den verschiedenen Modellen und Systemen zur Umsetzung nachhal-

tiger Entwicklung wird jedoch auf drei wesentliche Bereiche reduziert: Ökonomie, Soziales 

und Ökonomie. Es besteht generell ein Gleichgewicht zwischen diesen drei Bereichen, 

jedoch sind bei der praktischen Anwendung teilweise entsprechende Schwerpunkte zu 

erkennen. Im weiteren Verständnis wird dieser Dreiklang zum Beispiel durch politische 

oder kulturelle Aspekte ergänzt. Eines der am weitesten verbreiteten Darstellungen ist das 

sogenannte „Drei-Säulen-Modell“ oder „magische Dreieck“, welches von der Enquete-

Kommission im Jahr 1994 entwickelt wurde. (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 24)   

 

 

Abbildung 4: Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit 

(Quelle: Pufé 2017, 110) 

 

 

 

Es wird in der Literatur abgegrenzt in den starken und schwachen, oder auch harten und 

weichen Nachhaltigkeitsbegriff. Während bei der engeren Definition der Nachhaltigkeit, 

also bei der starken Nachhaltigkeit, die ökologische Dimension dominiert, sind im weiteren 

Verständnis auch andere Bereiche einbezogen. Hierbei wird zum Beispiel Natur durch 

Kapital ersetzt. (vgl. Pufé 2017, 110) 

 

Die Rio-Konferenz gilt als Startschuss für eine nachhaltige Entwicklung im Tourismus (vgl. 

Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 23). Aufgrund der verschiedenen Wirkungen, insbesonde-

re in den Bereichen Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft, bietet die Branche viele Mög-

lichkeiten hierfür. Vor allem in den vergangenen Jahren haben viele Länder Programme 
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für einen Nachhaltigen Tourismus ausgearbeitet, wie beispielsweise ein Nationaler Um-

weltplan für Österreich, die Alpenkonvention oder der Aktionsplan „Agenda 21 für die Rei-

se- und Tourismusindustrie: Auf dem Weg zu einer umweltbewussten, nachhaltigen 

Entwicklung“ (vgl. East/Hopfenbeck 2000, 368). Auch auf der Angebotsseite wird die gro-

ße Bedeutung der Nachhaltigkeit erkennbar durch nachhaltigkeitsorientierte Anbieter, wie 

beispielsweise „studiosus“ und „forum anders reisen“ (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 

2). Neben nachhaltigen Angeboten werden auch die Vermarktungskonzepte nachhaltig 

und umweltorientiert gestaltet (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 38). Anbei sind die 

wichtigsten Nachhaltigkeitsziele des Tourismus in ihrer wechselseitigen Beziehung darge-

stellt. Durch Integration aller drei Bereiche soll nachhaltige Entwicklung erreicht werden.

 

 

 

 

Abbildung 5: Zentrale Ziele für Nachhaltigen Tourismus 

(Quelle: Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 35) 
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3.2.1 Ökonomische Nachhaltigkeit  

 

Aus ökonomischer Sicht bedeutet Nachhaltiges Handeln eine „langfristige Steigerung der 

wirtschaftlichen Substanz“ (Bieger 2010, 253) sowie die Sicherung des wirtschaftlichen 

Fortbestandes (vgl. Pufé 2017, 101). Voraussetzung dabei ist, für die nachfolgende Gene-

ration mindestens gleich viele und gleichwertige Ressourcen bereitzustellen. Hierzu gehö-

ren zum Beispiel Waren, Dienste und Kapital. (vgl. Wirtschaftslexikon Gabler 2018)  

Generell ist das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung im ökonomischen Kontext, die Le-

bens- und Produktionsbedingungen zu sichern (vgl. Pufé 2017, 100). Unter Berücksichtig

ung der Ganzheitlichkeit und Dreidimensionalität bezeichnet „[…] ökonomische Nachhal-

tigkeit ein Wirtschaften, das umwelt- und sozialverträglich ist und Wohlstand nicht allein 

durch Wachstum anstrebt, sondern vielmehr Lebensqualität statt Besitzmehrung […]“ (vgl. 

Pufé 2017, 100-102).   

 

Zu den ökonomischen Zielen der Agenda 21 gehört unter anderem die „Schaffung von 

dynamischer und kooperativer, internationaler wirtschaftlicher Rahmenbedingungen“. 

Hierdurch sollen beispielsweise Schuldenprobleme beseitigt und ein freier Handel ge-

währleistet werden. Außerdem gilt es Handelsbarrieren zu beseitigen, womit Entwick-

lungsländern die Teilhabe am Markterfolg ermöglicht werden soll. Die Agenda 21 sieht vor 

allem die Privatwirtschaft verantwortlich hierfür. Um nachhaltig geführte Unternehmen zu 

unterstützen verlangt sie außerdem verlangt eine Kooperation zwischen Wirtschaft und 

Staat, um nachhaltig geführte Unternehmen zu unterstützen, sowie beispielsweise die 

Einführung von Risikokapitalfonds und die Bildung von nationalen Räten zu gewähren. 

(vgl. Agenda 21) 

 

Um Tourismus zu betreiben und aufrecht zu erhalten, muss zunächst Geld investiert wer-

den. Auf langfristige Sicht kann jedoch wirtschaftlicher Nutzen gewonnen werden, sowohl 

für eine Destination und seine einheimische Bevölkerung als auch für Reisende selbst. 

Der Tourismus dient darum zum Beispiel der wirtschaftlichen Stärkung einer Region. (vgl. 

Engels/Hoben 2009, 14) Als wichtiger Wirtschaftszweig ist das primäre ökonomische Ziel 

Steigerung der Wertschöpfung und des Wirtschaftswachstums.  
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Weitere Themen sind im Zusammenhang mit dem Tourismus:  

 

▪ Steigerung der Deviseneinnahmen (Deviseneffekte) 

▪ Schaffung von direkten und indirekten touristischen Arbeitsplätzen (Beschäftigungsef-

fekte) 

▪ Wettbewerbsfähigkeit einer Destination (Land, Region, Stadt, etc.) 

▪ Gerechte Verteilung von Umsatz und Gewinn auf alle Beteiligten am Tourismus  

▪ Verbesserung der Infrastruktur 

▪ Erschließung neuer Märkte für einheimische Produkte 

▪ Beitrag zur Regionalentwicklung (Einkauf regionaler Produkte, Minderung Import, Ar-

beitsplätze in der Region)  

▪ Qualitätsmanagement für angemessene Preise und Kundenbindung (notwendig we-

gen Käufermarkt, Überangebot, hoher Preis- und Qualitätsdruck auf Anbieter im Tou-

rismus) 

▪ Hybrider Konsument erfordert flexible Angebotsgestaltung und passende Marke-

tingstrategien 

▪ Preisniveaustabilität 

▪ Verteilungswirkungen 

▪ Wiederherstellung der persönlichen Leistungsfähigkeit der Reisenden 

 

(vgl. Freyer 2011, 350)  

(vgl. Bieger 2010, 220)  

(vgl. Rein 2017, 22) 

 

Aufgrund der verschiedenen ökonomischen Effekte übernimmt der Tourismus eine Zah-

lungsbilanz-, Beschäftigungs-, Einkommens- und Ausgleichsfunktion (vgl. Bieger 2010, 

227).  

 

Da die Urlauber bei einer Reise kein einzelnes Produkt konsumieren, sondern viele ver-

schiedene Leistungsträger und Güter von unterschiedlichen Wirtschaftssektoren beteiligt 

sind, spricht man im Tourismus häufig von einer „unsichtbaren Exportindustrie“ Es gehö-

ren hierzu einerseits direkte Anbieter, wie die Gastronomiebetriebe, als auch indirekt Teil-

habende am Tourismussektor, beispielsweise Zulieferer. (vgl. Reimelt 2004, 27) 
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3.2.2 Soziale Nachhaltigkeit

 

Die Begriffe „sozial“ und „gesellschaftlich“ werden im Zusammenhang mit der Nachhaltig-

keit in der Literatur synoym verwendet. Bisher wurde der sozialen Dimension der Nach-

haltigkeit wenig Anerkennung geschenkt. Durch aktuelle, gesellschaftliche Probleme der 

vergangenen Jahre, wie zum Beispiel Terrorismus, Fachkräftemangel, Zwangsmigration, 

Diskriminierung oder die Verteilung von Arm und Reich, gewinnt sie zunehmend an Be-

deutung. Eine ihrer wichtigsten Aufgaben ist somit das Lösen von „Verteilungsprobleme[n] 

zwischen Regionen, sozialen Schichten, Geschlechtern und Altersgruppen sowie der kul-

turellen Integration von Zugehörigkeiten und Identitäten“ (Pufé 2017, 102). Ein weiterer 

Schwerpunkt liegt darin, Chancengleichheit zu schaffen im beruflichen Umfeld sowie hins

ichtlich Bildung und Wissen. Außerdem sollen gleiche Entwicklungs- und Handlungsmög-

lichkeiten für alle geschaffen werden. (vgl. Pufé 2017, 102-104) 

 

Im Indikatorsystem von der United Nations Conference on Sustainable Development 

(UNCSD), welches ein Instrument für die Messung der nachhaltigen Entwicklung ist, wer-

den im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit die Themen Gleichheit, Gesundheit, Bildung, 

Wohnung, Sicherheit und Bevölkerung genannt. In Bezug darauf geht es bei der sozialen 

Dimension auch um die Erfüllung der „Grundbedürfnisse der Menschen zur Sicherung 

einer Lebensqualität“ (Rein 2017, 210) Außerdem ist die Grundlage der sozialen Nachhal-

tigkeit, dass alle Menschen in einer Gesellschaft teilnehmen und diese mitgestalten dür-

fen. (vgl. Rein 2017, 210) 

 

Das grundsätzliche Ziel einer nachhaltigen Entwicklung unter sozialen Aspekten ist die 

langfristige Sicherung, Erhalt und sozialer Frieden der Gesellschaft. Deshalb sind wichtige 

Themen sind beispielweise Zusammenhalt, Gemeinwohl, Solidarität, Kultur, Toleranz, 

Integration, Gerechtigkeit und Recht. (vgl. Pufé 2017, 97-102) 

 

Theoretische Ansätze sind die Klassentheorie von Pierre Bourdieu sowie die Rational 

Choice Theory von James S. Coleman und Robert Putnam. Ein Mittel für die Messung 

und Bewertung der sozialen Nachhaltigkeit ist die sogenannte „Glücksforschung“, bei der 

mithilfe von sozialen Faktoren die starke Konzentration auf materielle Werte verringert 

werden soll. Sie erfolgt duch den World Happiness Index (HPI) versucht durch Einbezie-

hung von sozialen Faktoren die starke Konzentration auf materielle Werte zu verringern. 

(vgl. Pufé 2017, 103) 
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Im Tourismus spielen für den Zusammenhang mit dem sozialen Umfeld die Themen „Kul-

tur“ und „Identität“ eine zentrale Rolle. Bieger und Frey führen als Ziel der gesellschaftli-

chen Nachhaltigkeit deshalb den „langfristige[r] Erhalt der lokalen Identität“ an. Mit der 

Annahme, dass die Kultur generell eine Herkunft für die eigene Identität ist, gilt sie als 

wichtiger Motivationsgrund für einen Urlaub. Bei der Begegnung mit anderen Kulturen 

können Reisende sich selbst neu fnden und ihre eigene Identität stärken. Außerdem trägt 

die Service- und Tourismuskultur sowie beispielsweise kulturelle Werte und Events zur 

Steigerung der Attraktivität einer Destination bei. (vgl. Bieger 2010, 221-225)   

  

Im Tourismus ist das Leistungsergebnis sehr häufig von zwischenmenschliche Kontakten 

abhängig und wird durch sie beeinflusst, wie zum Beispiel Kontakt mit Servicepersonal in 

Hotels und Gastronomie oder Kontakte zu anderen Reisenden und zu der einheimischen 

Bevölkerung. Deshalb sind wichtige soziale Ziele die Verträglichkeit des Tourismus mit 

Sitte, Moral, Tradition, Gebräuchen sowie mit der Sozialstruktur der bereisten Destination 

und seiner Menschen. (vgl. Freyer 2011, 426)  

 

Weitere Themen im Bereich der sozialen und gesellschaftlichen Nachhaltigkeit im Tou-

rismus sind:  

 

▪ Beteiligung aller Bevölkerungsschichten am Tourismus 

▪ Gesundheitsverträglichkeit 

▪ Kulturelle Begegnungen (Wertschätzung, Erhalt von Kulturen, Brauchtum, Traditionen) 

▪ Neudefinition der eigenen Identität, Weiterentwicklung der Persönlichkeit (für Bereiste 

und Reisende) 

▪ Interkultureller Austausch, Kennenlernen anderer Kulturen, Abbau von Vorurteilen 

▪ Erweiterung von Wissen 

▪ Durch Tourismus finanzierte Kulturpflege (Denkmalschutz, kulturelle Anlässe) 

▪ Verhinderung der Abwanderung (aus ländlichen Gebieten, weil berufliche Möglichkei-

ten im Tourismus geboten werden) 

▪ Faire Arbeitsbedingungen, gerechte Entlohung, Vielfalt am Arbeitsplatz (Religionen, 

Kulturen, Nationalitäten der Mitarbeiter) 

▪ Einhaltung von Menschenrechten (v.a. in Entwicklungsländern), zum Beispiel zur Ver-

hinderung von Zwangsarbeit 

▪ Nutzen der örtlichen touristischen Infrastrukturen (Radwege, Straßen, Sportanla-

gen…) auch für Einheimische   

▪ Individuelle Werte für die Reisenden wie Erholung, Entspannung, Glück, Freude, Zu-

friedenheit                                                                                    
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(vgl. Freyer 2011, 350)  

(vgl. Bieger 2010, 220)  

(vgl. Rein 2017, 22) 

 

 

3.2.3 Ökologische Nachhaltigkeit  

 

Obwohl alle drei Ausprägungen gleichrangig zu behandeln sind, wird die größte Bedeu-

tung der ökologischen Dimension zugeteilt. Das Thema Nachhaltigkeit wird von vielen 

Menschen mit Naturschutz, Umweltverträglichkeit und Ökosystem in Verbindung gebracht 

und teilweise sogar gleichgesetzt. (vgl. Pufé 2017, 98) Ein grundsätzliches Problem ist der 

Effekt, dass Bevölkerungswachstum und Ressourcenerschöpfung sich gegenseitig beein-

flussen. Deshalb ist als Hauptziel die „Bewahrung der globalen ökologischen Ressourcen 

als physische Lebensgrundlage“ (Pufé 2017, 22) und die Beachtung der Grenzen der öko-

logischen Tragfähigkeit zu nennen (vgl. Losang 2000, 39). 

 

Zu den Aufgabengebieten der ökologischen Nachhaltigkeit gehört unter anderem die Min-

derung von Umweltbelastungen, zum Beispiel durch End-of-pipe Technologien sowie 

Maßnahmen zum Klimaschutz und Biodiversitätsverlust. Weitere Themenfelder sind Re-

duzierung von Emissionen, Energieeinsparungen und -effizienz, Recycling und Abwas-

sermanagement. (vgl. Pufé 2017, 107-119) Im Rahmen der ökologischen Betrachtung der 

Nachhaltigkeit wird oftmals kritisiert, dass Aufgrund der Industrialisierung sowie der Wirt-

schafts- und Lebensweisen der Menschen in den vergangenen Jahren wurde die Erde 

sehr stark beeinflusst. Kritiker sind der Ansicht, dass aus diesen Gründen eine ökologi-

sche Nachhaltigkeit gar nicht mehr oder nur noch sehr schwer zu erhalten ist. (vgl. Rein 

2017, 101)  

 

Die Dominanz der Ökologie ist unter anderem auf den Grundgedanken der starken Nach-

haltigkeit zurückführen, der besagt, „[…] dass sich jedes Wirtschaften der ökologischen 

Tragbarkeit unterwerfen muss […]“ (Pufé 2017, 110). Außerdem bildet sie die Grundlage 

für soziales und ökonomisches Kapital (vgl. Pufé 2017, 96). 

 

 
Auch in der Vergangenheit wurden mit dem Begriff Nachhaltigkeit vordergründig die The-

men Umweltschutz, Natur und Ökosystem in Verbindung gebracht. Somit übersetzte man 

in Deutschland „Sustainable Development“ oftmals mit „dauerhaft umweltgerechten 
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Entwicklung“. (vgl. Pufé 2017, 98) In den Hauptzielen der „World Conservation Strategy“ 

(WCS), den ersten Formulierungen zur nachhaltigen Entwicklung, wird ebenfalls eine 

starke ökologische Ausrichtung deutlich. Sie befasst sich zum Beispiel dem Erhalt von 

wichtigen ökologischen Abläufen oder Bewahrung der Artenvielfalt und Schutz von Öko-

systemen. (vgl. Losang 2000, 22). 

 

Ökologische Nachhaltigkeit im Tourismus bezieht sich generell auf die Berüchsichtigung 

von Umweltschutz, Ökosystemen und Umweltverträglichkeit bei allen Reiseaktivitäten. 

(vgl. Freyer 2011, 350)  

 

Zusammenfassend sind als ökologische Ziele und Themen zu nennen: 

 

▪ Abfallvermeidung und -verwertung 

▪ Verträgliche Ausgestaltung der Destinationen und den Infrastrukturmaßnahmen 

▪ Reduzierung des Ressourcenverbrauchs, Ressourcenschonung (Wasser- und Ener-

gieverbrauch, Energiesparmaßnahmen in Hotels, etc.) 

▪ Langfristiger Erhalt des Wertes der Natur (Landschaftsbild, Artenvielfalt, Selbstregulie-

rung, etc.) 

▪ Landschaftsnutzung  

▪ Mobilität und ihre Auswirkungen 

▪ Vermeidung negativer Auswirkungen auf die Biodiversität 

▪ Umweltfreundliches Marketing und Produktpolitik (nachhaltige Reiseangebote) 

▪ Nutzung umweltfreundlicher Verkehrsmittel bei An- und Abreise und vor Ort während 

des Aufenthaltes 

▪ Schutz und Entwicklung des natürlichen Erbes 

 

(vgl. Freyer 2011, 350)  

(vgl. Bieger 2010, 220)  

(vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 30) 

 

Insgesamt ist anzumerken, dass die natürliche Umwelt und touristische Aktivitäten sich 

gegenseitig beeinflussen. Einerseits profitiert die Branche von natürlichen und geographi-

schen Gegebenheiten, sodass zum Beispiel vom ursprünglichen Angebot spezielle Reise-

formen und Märkte wie Ski- oder Wanderurlaub abgeleitet werden. Andererseits kommt 

es zu starken Belastungen der natürlichen Umwelt durch den Tourismus, worauf in Kapitel 

3.4 genauer eingegangen wird. (vgl. Bieger 2010, 239-242)  
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Unter Berücksichtigung des Naturschutzes haben sich in den vergangenen Jahren spezi-

elle Konzepte und Formen des Nachhaltigen Tourismus mit entsprechenden Reiseange-

boten für den Markt entwickelt. Als nachhaltige Unterform des Naturtourismus stellt der 

Ökotourismus eine „verantwortungsvolle Form des Reisens“ (Rein 2017, 115) in naturna-

he Gebiete dar. Im Vordergrund stehen Umweltschutz und Nutzenerzeugung für die Ein-

heimischen, während im Gegensatz dazu beim Naturtourismus die Folgen unbeachtet 

bleiben und das Naturerlebnis das Hauptmotiv der Reise darstelt. (vgl. Rein 2017, 115-

116)  

 

 

3.3 Qualitätsmanagement im Tourismus  

 

In engem Zusammenhang mit der Nachhaltigkeit steht die Qualität. Als Führungsaufgabe 

erhält das Qualitätsmanagement im Tourismus eine immer größere Bedeutung. (vgl. Mül-

ler 2000, 22) In der Vergangenheit stellte Wachstum und Erfolg für touristische Dienstleis-

ter lange Zeit keine große Herausforderung dar, sodass man sich im Tourismus erst 

später als in andere Branchen mit dem Thema Qualität befasste. (vgl. Müller 2000, 11-15) 

 

Entwicklungen, wie zunehmender Konkurrenzdruck, Rationalisierung und Massencharak-

ter, neue Betriebsgrößen, veränderte Gästebedürnissen und höhere Ansprüche veränder-

ten jedoch die Situation in der Tourismusbranche (vgl. Müller 2000, 11-14). Deshalb wird 

sich heute „nur derjenige behaupte[n], der sich klar durch Preis oder Qualität positionieren 

kann“ (Pikkemaat/Weiermair 2004, 1). Außerdem ist der Tourismus ein Käufermarkt und 

es besteht ein Überangebot, sodass die Qualität ein wichtigstes Entscheidungskriterium 

für die Kunden darstellt (vgl. Rein 2017, 22). 

 

➢ Qualität und Qualitätsmanagement 

 

Der allgemeine Qualitätsbegriff lässt sich wie folgt definieren: „Qualität ist die wahrge-

nommene oder erlebte Beschaffenheit eines Produktes, einer Leistung oder einer organi-

satorischen Einheit, gemessen an den Erwartungen der anvisierenen Zielgruppen“ (Müller 

2000, 24). Desweiteren beschreibt das Wort Qualität die „Güte“ oder den „Wert“ einer 

Sache, was auf die lateinische Herkunft des Begriffes zurückzuführen ist (Bruhn 2016, 

28).  
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Aufgrund der Zugehörigkeit zum Dienstleistungssektor handelt es sich in der Tourismus-

branche um die Dienstleistungs- und Servicequalität und dem hierfür zugrundeliegenden 

Management. Die Erwartungen an das Leistungsniveau werden von den Leistungsemp-

fängern, den Kunden, festgelegt. (vgl. Bruhn 2016, 32) Gästeerwartungen, die die Qualität 

im Tourismus bestimmen, sind zum Beispiel ein freundlicher Service, speziellen Kinder-

portionen in Restaurants oder kurzen Wartezeiten an Skiliften (vgl. Müller 2000, 24). 

 

Für die Verbesserung der Qualität im Tourismus spielen das „Denken in Prozessen“ (Mül-

ler 2000, 82) sowie der Kontakt zwischen den Mitarbeitern und Gästen, der sogenannte 

„moment of truth“ (Müller 2000, 83), und die Gästezufriedenheit eine große Rolle. Die    

Erbringung von Qualität ist im Tourismus schwieriger als in anderen Branchen. Gründe 

hierfür sind unter anderem die unterschiedlichen Qualitätsansprüche und -vorstellungen 

der Gäste sowie weitere Besonderheiten der touristischen Leistungen. Es handelt sich um 

Leistungsbündel, sodass die Qualität der Einzelleistungen einen Einfluss auf die Gesamt-

qualität des Erlebnisses hat. Weitere Herausforderungen stellen Faktoren, wie Wetter und 

Schneelage, an das Qualitätsmanagement. Sie sind unveränderlich. wie zum Beispiel die 

Schneelage oder das Wetter, die allerdings Auswirkungen auf die Zufriedenheit der Gäste 

haben. (vgl. Müller 2000, 30) 

 

In Verbindung mit den verschiedenen Phasen im Dienstleistungsbereich wird unterschie-

den in Potential-, Prozess- und Ergebnisqualität. Für den Tourismus sind die Qualitäts-

phasen der Reisevorbereitung, Reisedurchführung und Reiseergebnis zu nennen. (vgl. 

Bruhn 2016, 39-40) Eine weitere Differenzierung erfolgt in „Tech Quality“, also materielle 

Qualität, und „Touch Quality“, immaterielle Qualität (vgl. Müller 2000, 25). Zu den harten, 

materiellen Faktoren zählen im Tourismus zum Beispiel die Ausstattung oder Ästethik. 

Weiche Komponenten sind Aspekte wie Service und Gastfreundlickeit der Mitarbeiter in 

der Tourismusbranche. Es werden häufig auch die Begriffe Hardware und Software hier-

für verwendet. (vgl. Freyer/Dreyer 2004, 66) Einen weiteren Qualitätsbereich bildet die 

Umwelt und Kultur, welcher sich unter anderem auf das Landschaftsbild und den Umgang 

mit dem Thema Verschmutzung bezieht (vgl. Müller 2000, 39). Im Zusammenhang mit 

verschiedenen Dimensionen des allgemeinen Qualitätsbegriffs stellen Kundenorientie-

rung, Unternehmensorientierung und Wettbewerbsorientierung die relevanten Perspekti-

ven der Qualität von touristischen Dienstleistungen dar. Die verschiedenen Instrumente 

zur Messung von Servicequalität sind ebenfalls, die sich zum Beispiel in unternehmens- 

und kundenorientiert unterscheiden lassen. (vgl. Bruhn 2016, 30-32)  
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Insbesondere im Dienstleistungssektor, und somit auch in der Tourismusbranche, gewinnt 

Qualität und Qualitätsorientierung zunehmend an Bedeutung. Dies ist vor allem auf die 

Wettbewerbsvorteile zurückzuführen, die durch eine hohe Servicequalität erreicht werden 

können. (vgl. Bruhn 2016, 3) Desweiteren führt permanente Qualitätsorientierung auch zu 

Verbesserungen hinsichtlich der Gästezufriedenheit, Mitarbeitermotivation, Risikoreduzie-

rung, Imageverbesserung, Verbesserung der Kosten- und Wettbewerbsstrukur. (vgl. Mül-

ler 2000, 14-18) Außerdem ist es die Voraussetzung für Kundenbindung im Tourisms. 

(vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 166)  

 

Mit dem Ziel sich durch ein hohes Qualitätsniveau langfristig im Wettbewerb zu profilieren 

und zukunftsfähig zu bleiben, ist konsequentes Qualitätsmanagement eine Chance und 

gleichzeitig Notwendigkeit für die touristischen Betriebe (vgl. Müller 2000,12). Im Laufe 

der Entwicklung des Qualitätsmanagements sind verschiedene Phasen erkenntlich. Wäh-

rend sich zu Beginn die Maßnahmen im Zusammenhang mit der Qualität auf systemati-

sche Qualitätskontrollen beschränkten und später durch die Fehlervermeidung, 

überwiegend durch Null-Fehler-Programmen für Kosteneinsparungen bei der Produktion, 

erweitert wurden, handelt es sich heute um eine „integrale unternehmenspolitische 

Grundhaltung“ (Müller 2000, 22). (vgl. Müller 2000, 22-24)  

Unter Einbeziehung aller Bereiche und Mitwirkenden einer Organisation enstand in den 

50er Jahren das Total – Quality – Management (TQM) als umfassendes Konzept zur Füh-

rung eines Unternehmens mit Qualitätsorientierung. Auch im Dienstleistungssektor findet 

dieses immer mehr Anwendung (vgl. Freyer 2011, 271).  Es ist als Managementsystem 

und -prozess im Unternehmen verankert und beinhaltet verschiedene Aufgaben, wie Pla-

nung, Lenkung, Prüfung, Sicherung und Verbesserung der Qualität sowie die Qualitäts-

managementdarlegung. Zu den Grundsätzen des TQM gehören Führungsverantwortung, 

Gäste-, Mitarbeiter- und Umweltorientierung, orientierung, Prozessdenken, Verbesse-

rungsprozess sowie systematisches Vorgehen (vgl. Müller 2000, 45-47). Mit dem 

Schwerpunkt auf Qualitätssicheung und -verbesserung wird das gesamte Unternehmen 

qualitätsorientiert geleitet (vgl. Müller 2000, 44). Weitere Themen im Zusammenhang mit 

Qualitätsmanagement sind Qualitätsstandards, Reklamations- und Beschwerdemanage-

ment (vgl. Müller 2000, 84-91). 
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➢ Ansätze in der Praxis 

 

Es wurden verschiedene Systematisierungsmethoden und Instrumente zur Qualitätsmes-

sung und -bewertung im Tourismus entwickelt. Sie orientieren sich am allgemeinen Quali-

tätsmanagements sowie an den speziellen Ansätzen für den Dienstleistungsbereich. (vgl. 

Freyer 2011, 272) Anbei werden zunächst die wichtigsten Konzepte mit ihren Kernaufga-

ben aufgeführt, wobei es teilweise inhaltiche Überschneidungen gibt.  

 

▪ ISO 9003: Qualitätsprüfung 

▪ ISO 9001/ISO 9002: Qualitätssicherung und -lenkung 

▪ Kaizen, Qualitäts-Gütesigel Schweizer Tourismus Stufe I: Qualitätsverbesserung 

▪ Gap-Modell, Lückenmodell: Qualitätsmessung und -bewertung aus Kundensicht und 

Bestimmung der Kundenzufriedenheit, v.a. Servicequalität 

▪ Six Sigma: Erhöhung des Qualitätsniveaus mit Kostenreduzierung

▪ EFQM, European Quality Award (EQA), Malcolm Baldrige National Quality Award 

(MBNQA): Total Quality Management   

(vgl. Müller 2000, 58) 

 

Die ISO - Normen und der Six Sigma Ansatz galt zuerst für produzierende Unternehmen 

und wurde dann ausgearbeitet. Das Gap-Modell wird besonders im Dienstleistungsbe-

reich angewandt. Insgesamt wird der EFQM Ansatz, welcher oft auch noch andere Model-

le beinhaltet, als ganzheitlichstes Konzept gesehen und ist für alle Branchen geeignet. 

(vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 183-184) Unternehmen, die gutes Qualitätsmanagement 

betreiben, werden anhand spezieller Bewertungskriterien beurteilt und durch Qualitäts-

preise und Quality Awards ausgezeichnet. Bewertungsgrundlage bildet hierfür häufig das 

EQFM-Modell, wie zum Beispiel für den European Quality Award (EQA). (vgl. Müller 

2000, 73)  

 

Die ISO-Zertifizierung und das EFQM-Modell haben sind in den letzten Jahren als welt-

weite Standards durchgesetzt und sind kennzeichnend für das TQM (vgl. Müller 2000, 59-

65). 
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ISO-Normen   

Die ISO-Normen sind eher eine Vorstufe und ein Einstieg für die Umsetzung des Quali-

tätsmanagements in Betrieben. Seit ihrer Entstehung im Jahr 1987 wurden sie mehrmals 

angepasst und in den vergangenen Jahren überarbeitet zum prozessorientierten System 

ISO 9000:2000. (vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 174-175)  

 

▪ ISO = International Organisation for Standardization 

▪ Qualitätsnormen mit den Nummern 9001 bis 9004 

▪ Umfassendes Standardsystem mit 20 Normelementen 

▪ Grundlage zur Erbringung guter Qualität eines Unternehmens 

▪ Ziele der ISO-Zertifizierung: Prozessbeherrschung, Fehlerbeseitigung und -korrektur, 

Risikovorbeugung, kompetentes und verantwortungsvolles Handeln 

 

(vgl. Müller 2000, 59)   

 

EFQM-Modell 

Das Modell der European Foundation for Quality Management (EFQM), stellt dagegen 

einen sehr umfassenden TQM-Ansatz dar mit dem Ziel, langfristig und nachhaltig die Un-

ternehmensergebnisse zu verbessern. Es ist in allen Betriebsgrößen anwendbar und auf 

alle Branchen zu übertragen. Die EFQM wurde im Jahr 1988 in Brüssel gegründet und 

von der European Organization for Quality und EU-Kommission dabei unterstützt. (vgl. 

Rosanelli/Matzler 2004, 176-179) 

 

▪ EFQM = European Foundation for Quality Management 

▪ Qualitätsstandard-Modell der EQFM für internationale Vereinheitlichung der Qualli-

tätsvorgaben 

▪ Umfassender TQM-Ansatz durch Einbeziehung aller Unternehmensbereiche zur Er-

höhung der Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen  

▪ Bewertungsgrundlage für die jährliche Verleihung des European Quality Award 

▪ Modellelemente: Führung, Mitarbeiterorientierung und -zufriedenheit, Ressourcen, 

Prozesse, Politik und Strategie, kundenbezogene Ergebnisse und Kundenzufrieden-

heit 

 

(vgl. Müller 2000, 65-70)  

(vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 176)  
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Zur Umsetzung von Qualitätsmanagement im Tourismus werden die verschiedenen all-

gemeinen Ansätze angewendet und oftmals verschiedene Methoden miteinander kombi-

niert. 

 

ISO-Zertifizierungen (9001 bis 9004)  

Auch im Tourismus dient das überarbeitete Qualitätssystem nach ISO 9000:2000 als ers-

ter Schritt ins Qualitätsmanagement, wobei es in dieser Branche weniger verbreitet ist 

(vgl. Müller 2000, 65). Zahlreiche touristische Betriebe, wie zum Beispiel Hotels, Reise-

veranstalter, Casino, Incoming-Agenturen, Bergbahnen sowie die Tourismusverbände der 

Destinationen, verwenden die Zertifizierung mit verschiedenen ISO-Normen um insge-

samt ihre Dienstleistungsqualität zu verbessern. In Deutschland wurde 1994 der Schindler 

Hof als erstes Hotel mit ISO 9001 zertifiziert. (vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 175-176) Als 

weitere Beispiele sind auf internationaler Ebene zahlreiche Hotels der Kette Ibis zu nen-

nen, die seit 1997 nach ISO 9002 zertifiziert wurden, sowie die türkische Incoming-

Agentur Vasco Travel (vgl. Müller 2000, 149-152).  

 

Total Quality Management nach EFQM-Modellen 

Die verschiedenen touristischen Leistungsträger haben teilweise eigene Total-Quality-

Programme ausgearbeitet, die sich am branchenneutralen EFQM-Ansatz orientieren. Sie 

steigern hierdurch kontinuierlich ihre Qualität, um folglich eine Verbesserung des gesam-

ten Geschäftsergebnisses zu erreichen. Beispiele für die erfolgreiche Umsetzung eines 

TQM im Tourismus sind der Schindler Hof in Deutschland sowie die Ritz-Carlton Hotels 

im Bereich Hotelkonzern. Deutich machen dies ihre ISO-Zertifizierungen und zahlreichen 

Preise, wie zum Beispiel der European Quality Award und der Malcolm Baldridge Nationa-

le Quality Award. (vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 180-181) 

 

Spezielle Qualitätssysteme, Qualitätssiegel und Quality Awards im Tourismus 

Für die praktische Umsetzung des Qualitätsmanagements wurden mittlerweile eigene 

Modelle und Kriterienkataloge ausgearbeitet mit Qualitätsstandards für verschiedene Be-

reiche und Betriebe des Tourismus, wie beispielsweise ein Qualitätssicherungssystem 

von der Hotelkooperation Swiss Deluxe Hotels. Außerdem werden Qualitätssiegel für Rei-

sebüros entwickelt mit Kriterien, die sich zum Beispiel auf personelle Ausstattung, Bran-

chenerfahrung und Kundenmarketing beziehen. Für die Qualitätssicherung im Bereich 

Busreisen gibt es das RAL-Gütesiegel. (vgl. Müller 2000, 149-152) In Anlehnung an den 

EQA wurde eine hoteleigene Auszeichnung entwickelt, dem Best Western Central Europe 

Quality Award (vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 175-176). 
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Da beim Six Sigma Ansatz eine gewisse Mindestgröße des Unternehmens erforderlich ist, 

eignet dieser sich vor allem für die internationalen Konzerne. Für die kleinen und mittel-

ständischen Tourismusbetriebe, welche vor allem in Europa aufzufinden sind, ist er darum 

eher unpassend. (vgl. Rosanelli/Matzler 2004, 183)  

 

Mit einer Qualitätsoffensive und einem Qualitätsgütesiegel “Q for you“ stellt die Walliser 

Ferienregion Saastal ein Beispiel für den TQM-Ansatz in Destinationen, bei denen die 

Qualität des gesamten Leistungsbündels im Vordergrund steht. Seit 1995 werden touristi-

sche Betriebe in der Schweiz mit dem Thema Qualitätsmanagement im Rahmen einer 

Qualitätsoffensive betraut. Es wurde unter anderem ein „Quality Club“ gegründet und ein 

phasenhaftes Qualitätsprogramm mit einem nationalen Gütesiegel eingeführt. (vgl. Müller 

2000, 101-148) Ein weiteres Beispiel ist das mitarbeiterorientierte 2Q-Programm für Ho-

telbetriebe, welches vom Schweizer Hotelier-Verein (SHV) in Zusammenarbeit mit der 

Frey Akademie in Zürich als Qualitäts- und Qualifizierungsmethode entwickelt wurde. Das 

Hotel Stella in Interlaken wurde als erstes Hotel damit ausgezeichnet. (vgl. Müller 2000, 

76) Desweiteren wurde durch das „Servicepaket SHV“ die bereits im Jahre 1979 erarbei-

tete Hotelklassifizierung durch die Software-Kriterien Infrastrukutr, Servicequalität und 

Spezialisierungskategorie ergänzt (vgl. Müller 2000, 152-153). Mit dem Aktionsprogramm 

„Shake Hands“ entwickelte der SHV einen Ansatz, der sich vor allem auf die Servicequali-

tät und Gastfreundschaft der agierenden Personen in der Tourismusbranche bezieht (vgl. 

Müller2000,149).       

 

➢ Qualitätszeichen im Tourismus 

 

Grundsätzlich sind Qualitätszeichen dafür verantwortlich, Qualitätssignale der Anbieter zu 

senden. In den Anfängen erschienen sie in Form von Ursprungszeichen und Echtheitsga-

rantien. Zum übergeordnete Begriff „Gütezeichen“ zählen neben Quaitätszeichen auch 

Qualitäts- und Gütesiegel. (vgl. Bruhn/Hadwich 2004, 10-12) Wichtige Eigenschaften sind 

die „Wahrnehmbarkeit des Zeichens, Vorliegen eines (Service-)Versprechens [und] Auf-

rechterhaltung eines konstant hohen Qualitätsniveaus“ (Bruhn/Hadwich 2004, 10-12). 

Demzufolge haben Qualitätzeichen im Tourismus die Aufgabe, den Kunden ein entspre-

chendes Niveau der touristischen Leistungen zu versprechen. Meist werden sie von ex-

ternen Unternehmen vergeben, wobei es auch innerbetriebliche Festlegungen gibt. Sie 

sind auf verschiedene Weise ausgestaltet, liegen unterschiedlichen Bewertungskriterien 

zugrunde und können prozess- oder kriterienorientiert sein. (vgl. Freyer 2011, 285) Quali-
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tätszeichen haben im Tourismus unterschiedliedliche Funktionen. Hierbei wird in Touris-

musanbieter, -vermittler und Kunden differenziert. Zum Beispiel sollen sie bei Kunden 

Vertrauen aufbauen oder die Qualitätssicherungsfunktion erfüllen. Desweiteren dienen sie 

beispielsweise Reisebüros zur Profilierung. Die Ziele von Qualitätszeichen im Tourismus 

sind demnach sowohl psychologischer als auch wirtschaftlicher Art, indem sie zum Bei-

spiel den Absatz fördern sollen. (vgl. Bruhn/Hadwich 2004, 14) 

 

Insgesamt gibt es in der Tourismusbranche eine Vielfalt und Vielzahl von Qualitätszei-

chen. Es kommen jährlich mehr hinzu. Sie dienen aus marketingpolitischer Sicht einer 

besseren Differenzierung im Wettbewerb zu den Mitstreitern. Da durch diese nahezu un-

überschaubare Menge jedoch teilweise bei den Kunden bereits Verwirrung entsteht, wer-

den sie häufig in der Literatur auch kritisiert. (vgl. Freyer/Dreyer 2004, 64) Besonders viele 

Auszeichnungen gibt es im Bereich Umwelt, wie beispielsweise die „Blaue Flagge“ und 

der „grüne Koffer“. Öko-Gütesiegel versprechen den Kunden umweltfreundliches Han-

deln. Zur Diskussion steht allerdings an dieser Stelle, inwieweit die touristischen Betriebe 

tatsächlich vorbildlich wirtschaften oder ob es sich nur um Marketing handelt. (vgl. Müller 

2000, 222-223) 

 

Für die Systematisierung und Differenzierung liegt ein Ansatz vor, bei dem in fünf Haupt-

gruppen unterschieden wird. Jedoch gilt anzumerken, dass in der Praxis nicht immer ganz 

eindeutig abzugrenzen ist. (vgl. Freyer 2011, 286) Die nachfolgende Tabelle gibt einen 

Überblick über die Vielfalt der Qualitätszeichen mit ihren Ausprägungen und Merkmalen 

(vgl. Abb. 6). 
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Abbildung 6: Qualitätszeichen im Tourismus  

(Quelle: Freyer/Dreyer 2004, 74) 

 

 

 

 

3.4 Problematik der Nachhaltigkeit im Tourismus 

 

Auch wenn der Tourismus zu einem der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren gehört, sind die 

durch ihn erzielten Effekte nicht immer positiv und nicht für alle Beteiligten zu gleicherma-

ßen vorteilhaft (vgl. Engels/Hoben 2009, 7-8).  
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3.4.1 Ökonomisch 

 

Es ist anzumerken, dass oftmals zu schnell und ungeplant gehandelt wird. Außerdem ist 

in vielen Gebieten, wie beispielsweise in Tunesien oder auf den Karibischen Inseln, der 

Tourismus die einzige Einnahmequelle. Folglich entstehen touristische Monostrukturen, 

die besonders für Krisen anfällig sind. (vgl. Rein 2017, 20)  

 

Ein weiteres Problem ist der sogenannte Sickereffekt, auch bekannt unter der englischen 

Bezeichnung „leakage“, von dem man spricht, wenn die durch den Tourismus erwirtschaf-

teten Einnahmen an ausländische Investoren abfließen anstatt in der Destination zu blei-

ben. Es wird unterschieden in Import- und Export-Leakage. Vor allem kleinere und 

finanzschwächere Regionen, Inseldestinationen und Entwicklungsländer haben oftmals 

Schwierigkeiten die Wünsche der Urlauber zu erfüllen und sie können selbstständig keine 

touristische Infrastruktur errichten. Infolgedessen werden viele Güter vom Ausland impor-

tiert, überwiegend Speisen und Getränke, und es werden ausländische Arbeitskräfte an-

gestellt (vgl. Losang 2000, 62). Internationale Unternehmen leiten den Tourismus und in 

den Zielgebieten erfolgt somit nur bedingt ein Multiplikatoreneffekt. (vgl. Rein 2017, 21) 

Desweiteren lassen sich die Einheimischen oftmals von den Touristen beeinflussen und 

sind mit ihren eigenen Dienstleistungen nicht mehr zufrieden. Ihre Ansprüche können 

dann nur über Import von ausländischen Waren erfüllt werden, wodurch die Sickerraten 

erhöht werden im Land. (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 20-21) Die Sickerrate be-

zeichnet das ausgegebene Geld der Urlauber, was nicht in der Destination bleibt und ist 

umso geringer, je differenzierter die Wirtschaftsstruktur ist. Besonders hoch ist sie zum 

Beispiel in Thailand mit rund 70 Prozent. (vgl. Rein 2017, 230-231) 

 

Außerdem ist zu kritisieren, dass die Wertschöpfung im Tourismus ungleich verteilt ist. 

Dies ist hauptsächlich darauf zurückzuführen, dass weniger entwickelte Gebiete zumeist 

von den globalen Unternehmen geführt werden, wie oben bereits beschrieben. (vgl. Rein 

2017, 21) Außerdem werden die einheimischen Bewohner oft nur als billige Arbeitskräfte 

eingesetzt und die Führungspositionen im Management von ausländischem Personal be-

setzt. An dieser Stelle besteht ein Zusammenhang mit den sozialen Auswirkungen. (vgl. 

Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 20-21) 

 

Generell wird die Tourismuswirtschaft von den großen Unternehmen und Marken, wie 

beispielsweise TUI oder Thomas Cook, angeführt. Sie haben das erforderliche Geld für 

Tourismusforschung und -marketing. (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 21)  
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Ein weiterer negativer Aspekt ist das eher hohe Preisniveau in touristischen Zielgebieten, 

was vor allem für die einheimische Bevölkerung eine Gefahr darstellt. Aufgrund der hohen 

Kaufkraft und Ausgabenfreudigkeit von Touristen im Urlaub steigen die Preise für Produk-

te, wie Lebensmittel, oder Eintrittspreise für örtliche Freizeiteinrichtungen. (vgl. Freyer 

2009, 460-463)  

 

Es ist außerdem zu beachten, dass das Arbeitsplatzangebot und die Einnahmen in der 

Tourismusbranche sehr an die Saisonaliät gebunden sind. Dies betrifft vor allem die Be-

herbergungs- und Gastbetriebe. (vgl. Freyer 2009, 456) Die Auslastung ist oftmals zum 

Beispiel von Ferienzeiten und Nutzung vieler Angebote von Klima und Jahreszeiten ab-

hängig, wie beispielsweise in Skigebiete (vgl. Losang 2000, 62). 

 

 

3.4.2 Sozial 

 

Ein Problem im sozialen Bereich stellen vor allem die Arbeitsbedingungen im Tourismus 

dar. Viele Arbeitsplätze in dieser Branche werden schlecht bezahlt und es mangelt an 

sozialen Absicherungen. (vgl. Rein 2017, 20-21). Insbesondere Berufe im Hotel- und 

Gastgewerbe sind gekennzeichnet durch „[u]nregelmäßige Arbeitszeiten mit unterschied-

licher Stressbelastung, überdurchschnittlich hohe Wochenarbeitszeit mit Teildienstschich-

ten, kaum planbare Freizeit aus der Sicht der Mitarbeiter sowie unflexible, starre 

Dienstpläne […] “ (Schaetzing 2017, 562-563). Wochenend- und Nachtschichten sind 

vorausgesetzt und es kommt häufig zu Überstunden, sodass sich insgesamt der touristi-

sche Arbeitsmarkt negativ entwickelt. Außerdem werden viele Stellen nur für eine Saison 

besetzt und die Veträge sind befristet. (vgl. Schaetzing 2017, 564) 

 

Wie bereits in Kapitel 3.4.1 erwähnt, werden besonders in Entwicklungsländern höhere 

Positionen häufig von ausländischen, qualifizierten Fachkräften besetzt, wodurch das soz

iale Ungleichgewicht verstärkt wird (vgl. Rein 2017, 20-21). Vor allem in diesen Gebieten 

wird teilweise gegen die Menschenrechte verstoßen. Beispiele hierfür sind Zwangs- und 

Kinderarbeit. Hierdurch wird ein Schulbesuch für die Kinder verhindert und gesundheitli-

chen Schäden sind vorauszusehen. (vgl. Rein 2017, 227-228)  

 

Sonderprobleme sind die Themen Drogen, Sexualität und Frauen im Tourismus. Attrakti-

vität und Aussehen werden in vielen Berufen dieser Branche vorausgesetzt. Deshalb stel-
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len männliche Gäste für Frauen häufig eine große Herausforderung dar und bereiten 

ihnen Schwierigkeiten bei der Arbeit. In schlimmen Fällen kann es sogar zu sexuellen 

Übergriffen kommen. Außerdem hat sich bereits im Zusammenhang mit Armut in man-

chen Ländern eine spezielle Reiseform, dem „Prostitutionstourismus“, entwickelt. Für 

manche Menschen, besonders der jüngeren Generationen, ist der günstigere und teilwei-

se legale Erwerb ein Hauptgrund für die Reise in spezielle Zielgebiete. (vgl. Freyer 2009, 

496-497)  

 

Es besteht die Angst bei der einheimischen Bevölkerung, dass Krankheiten ins Land ge-

bracht werden. Durch den Tourismus werden diese in kurzer Zeit weltweit verbeitet, wie 

zum Beispiel die Maul- und Klauenseuche in Europa im Jahr 2001. Weitere soziale Prob-

leme, die im Zusammenhang mit dem erhöhten Reiseaufkommen stehen, sind Kriminalität 

und Terrorismus. Betroffen sind meist beliebte Destinationen und touristische Plätze. (vgl. 

Freyer 2009, 495-496) 

 

Eine sozio-kulturelle Auswirkung des Tourismus ist die Akkulturation. Sie beschreibt die        

„ […] meist gegenseitige […] Beeinflussung verschiedener Kulturkreise“ (Freyer 2009, 

487). Es treffen verschiedene Kulturen und Erwartungshaltungen, also Urlaub für die Rei-

senden und Alltag für die Einheimischen, aufeinander. Dieses Tourismusphänomen wird 

häufig kritisiert, da die kulturelle Identität und Traditionen der bereisten Destinationen 

dadurch zerstört werden oder sogar komplett verschwinden. In diesem Zusammenhang 

ist auch der Demonstrationseffekt zu nennen. Hierbei handelt es sich um die Anpassung 

der Bewohner an die meist wohlhabenden Touristen. Je größere Unterschiede und je 

mehr wechselseitiger Kontakt zwischen den beiden Personengruppen besteht, desto grö-

ßer ist dieser Effekt. Es werden Wünsche und Bedürfnisse von der lokalen Bevölkerung 

hervorgerufen, wie zum Beispiel nach speziellen Konsumgüter, welche nicht gedeckt wer-

den können. Die Folge ist der Sickereffekt, welcher im vorherigen Kapitel erläutert wurde. 

Auch von diesen beiden Problemen sind insbesondere Entwicklungsländer betroffen. (vgl.  

Freyer2009,487-489)                                                                                    
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3.4.3 Ökologisch 

 

Ökonomie und Tourismus stehen in Wechselbeziehung zueinander. Eine intakte Natur 

und Umwelt sind eine der wichtigsten Grundlagen für die Angebotsgestaltung im Touris-

mus und stellen ein zentrales Urlaubsmotiv der Reisenden dar. Gleichzeitig kommt es 

durch ihn jedoch zu negativen Auswirkungen auf das Ökosystem, wie zum Beispiel Ein-

griffe in die Landschaft durch die Errichtung der touristischen Infrastruktur oder Folgen 

von touristischen Freizeitaktivitäten. Darum zerstört der Tourismus sich langfristig selbst. 

(vgl. Engels/Hoben 2009, 10-11) Es sind zwar bereits Ansätze für einen umweltorientier-

ten Tourismus vorhanden, allerdings bleiben dabei die Belastungen für die Umwelt trotz-

dem nicht aus. Urlaubsformen, wie beispielsweise „Ökotourismus“, sind darum lediglich 

umweltschonend. (vgl. Freyer 2009, 504)  

 

Es werden verschiedene Bereiche der Umwelt durch den Tourismus belastet. Die sieben 

größten Probleme, die „Umweltsünden“ des Tourismus (Opaschowski 1999, 120), und 

ihre möglichen Ursachen sind: 

  

▪ Landschaftszerstörung: durch touristische Infrastrukturen (Liftanlagen), Skipisten 

▪ Landschaftszersiedlung: durch Wochenendhäuser, Hotelanlagen, Ferienappartements 

▪ Landschaftsverschmutzung: durch Freizeitabfälle 

▪ Luftverschmutzung: durch Urlaubsverkehr 

▪ Pflanzengefährdung: Wanderer (Wald-/Flurschäden), Rad- und Autofahrer 

▪ Tiergefährdung: Wildschäden durch Touristen in der Natur   

▪ Wasserverschmutzung: durch Wassersportler, Schiffe 

 

(vgl. Opaschowksi 1999, 120-140)  

 

Emissionen und Abfall, Lärm, Flächen- und Ressourcenverbrauch und strukturelle Eingrif-

fe durch den Tourismus wirken sich stark auf die Biodiversität aus. Es kommt zum einem 

Rückgang von Tier- und Pflanzenarten und die Vegetation wird zerstört. (vgl. En

gels/Hoben 2009, 11-12) Gebiete mit einer hohen Biodiversität sind am meisten betoffen 

von den von den Auswirkungen durch touristische Eingriffe und Aktivitäten. Hierzu gehö-

ren zum Beispiel Inseln und Meeresküsten, Strände, Dünen, Gebirge, Feuchtgebiete und 

Gewässer. In Verbindung mit Urlaub und Tourismus stehen auch zahlreiche Freizeitaktivi-

täten, die zu negativen Folgen für die Umwelt führen. Beispiele sind vor allem der alpine 

Skisport, Wandern, Tauchen, Golfen, Kanufahren und Surfen. (vgl. Losang 2000, 56-59) 



Tourismus undd Nachhaltigkeit 37 

 

   

Die Umweltbelastungen sind in den verschiedenen Phasen einer Reise unterschiedlich 

groß. Aufgrund der hohen touristischen Mobilität sind sie während einer Reise am stärks-

ten. (vgl. Freyer 2009, 506-508) Durch das hohe Verkehrsaufkommen mit Auto, Bus, 

Bahn, Schiff und Flugzeug kommt es zu hohen Treibhausgasemissionen und damit ver-

bundenen gesundheitlichen Gefahren. (vgl. Bieger 2010, 220) Die größten Einflüsse en-

stehen bei Fernreisen mit dem Flugzeug. Ein Vergleich der Treibhausgasemissionen pro 

Person und Urlaubsform zeigt Anlage 1. (vgl. WWF 2009, 18).
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4 Kreuzfahrttourismus 

 

Die See hat schon lange Zeit eine wichtige Bedeutung. Die Menschen nutzen das Wasser 

für den Seehandel, Erderforschung oder Verteidigung. Für den Tourismus wurde es je-

doch erst relevant im Jahre 1858, als auf dem P&O- Dampfer „Ceylon“ die erste Kreuz-

fahrt angeboten wurde. Dieses Schiff war zu Beginn noch sehr einfach eingerichtet, 

sodass es einige Jahre später umgebaut wurde zu einem richtigen Passagierschiff. Ab 

dem Moment kamen von Jahr zu Jahr mehr Schiffe hinzu und die Kreuzfahrtbranche en-

stand. Während sie zwischen den beiden Weltkriegen ein „Zeitvertreib der Reichen“ (Kin-

dersley 2001, 12) war, können sich heutzutage fast alle Bevölkerungsschichten eine 

Kreuzfahrt leisten. Viele Menschen sind jedoch immer noch der Auffasung, es sei nur et-

was für Wohlhabende. Mittlerweile hat sich ein Massenmarkt entwickelt, der sich durch 

eine Vielfalt an Schiffen, Routen, Arten und Themen auszeichnet. (vgl. Kindersley 2001, 

10-21) 

 

 

4.1 Definition und Begriffsabgrenzung  

 

Zum besseren Verständnis erfolgt zunächst eine Einordung in die Branche. Im Tourismus 

wird auf der Anbieterseite unterschieden in die Tourismuswirtschaft im engeren Sinne mit 

den typischen Betrieben, wie zum Beispiel Reiseveranstalter und -mitler, Verkehrsträger 

und Beherbergungsbetriebe, sowie der ergänzenden Tourismuswirtschaft und der touristi-

schen Randindustrie. (vgl. Freyer 2009, 130-131) Der Schiffs- und Wasserverkehr gehört 

als Leistungsträger des touristischen Transportwesens zum Bereich der klassischen Tour 

ismuswirtschaft. Weitere Verkehrsträger sind Straßenverkehr, Luftverkehr, Schienen- und 

bahnverkehr. (vgl. Freyer 2009, 158)  

Kreuzfahrten sind eine besondere Angebotsform der touristischen Transportwirtschaft, da 

die Beförderungsleistung meist Nebensache ist. Der Transport stellt zusammen mit der 

Übernachtung und dem Aufenthalt an Bord ein Gesamterlebnis dar. (vgl. Freyer 2009, 

162, 202) Die Kreuzfahrtschiffe sind sogenannte „künstliche Destinationen“ für die Gäste 

während ihrer Reise (vgl. Freyer 2009, 270). 

 



Kreuzfahrttourismus 39 

 

  

Unter touristischen Gesichtspunkten steht der Personenverkehr im Vordergrund der Be-

trachtung. Die Schiffsverkehrswirtschaft ist generell zu untergliedern in Linienschifffahrt 

und Bedarfsschifffahrt, wobei der Kreuzfahrttourismus der Bedarfsschiffahrt zuzuordnen 

ist (vgl. Abb. 7). (vgl. Freyer 2009, 202)  

 

 

Abbildung 7: Der Personen-Schiffsverkehr  

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2009, 202) 

 

 

In der Literatur gibt es keine eindeutige Definition für „Kreuzfahrt“. Laut Ganser ist es eine 

„[…] Vergnügen, Erholung bzw. Studien gewidmete Seereise mit Vollpension auf einem 

mit Kabinen, Bewirtschaftungs- und Aufenthaltsräumen ausgestatteteten Fluß- oder 

Hochseeschiff“ (Ganser 1991, 144). 

 

Charakteristisch sind folgende Eigenschaften: 

 

▪ Mindestens ein weiterer Hafen zusätzlich zu dem Ein- und Ausschiffungshafen  

▪ Mindestens eine Übernachtung (im gesamten Reisepreis inbegriffen)   

(vgl. Ganser 1991, 144)  

 

Eine Kreuzfahrt stellt insgesamt ein „[…] komplexes Leistungsbündel […]“ (Schrand 2003, 

195) dar, bei dem die verschiedenen Angebotskomponenten aufeinander abgestimmt sein 

müssen und zusammengefügt werden. Sie zeichnet sich aus durch Qualität, Komplemen-

tarität und Affinität. (vgl. Schrand 2003, 195) Das touristische Angebot „Kreuzfahrt“ bein-

haltet unter anderem folgende Elemente: Route/Schiffsbewegung, Hotel/Unterkunft, 

Gastronomie/Verpflegung, Freizeit/Unterhaltung, Landgänge, An- und Abreise (vgl. Jans 

2010, 15).  

Personen-Schiffsverkehr

Fährverkehr

Frachterreisen

Bootscharter

Ausflugsfahrt

Kreuzfahrt

Linienschifffahrt Bedarfsschifffahrt
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Als sogenannte „schwimmende Hotelanlagen“ bieten Kreuzfahrtschiffe Erlebnisurlaube für 

zahlreiche Zielgruppen (vgl. Ulrich 2005, 1). Mit verschiedenen Angeboten werden die 

unterschiedlichen Interessen in einem Kreuzfahrturlaub erfüllt. So erhält beispielsweise 

der gesellige Urlauber ein vielfältiges Animationsprogramm an Bord, der Bildungsreisende 

macht kulturelle Entdeckungen beim Landausflug und der Gesundheitsurlauber genießt 

das heilsame Seeklima. (vgl. Schrand 2003, 194)  

 

Aufgrund von Trends und verschiedenen Merkmalen, wie zum Beispiel Fahrtgebiet, Dauer 

und Thema der Reise, haben sich viele verschiedene Formen der Kreuzfahrt entwickelt. 

Auf diese wird in Kapitel 4.3 nähers eingegangen.  

 

 

4.2 Strukturdaten 

 

Wie die gesamte Tourismuswirtschaft verzeichnet auch die Kreuzfahrtbranche seit zahl-

reichen Jahren überdurchschnittliches Wachstum, das auch in den nächsten Jahren an-

halten wird. Der internationale Kreuzfahrtverband „Cruise Lines International Association“, 

kurz CLIA, rechnet für das Jahr 2018 mit 27,2 Millionen Passagieren bei Hochseekreuz-

fahrten. Dies bedeutet ein Zuwachs von vier Prozent im Vergleich zum Vorjahr.                           

(vgl.CLIAaDeutschland2017)

 

   

 

Abbildung 8: Hochseekreuzfahrt Passagiere weltweit  

(Quelle: Clia Cruise Industry Outlook 2018, 7) 
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Kreuzfahrten werden immer beliebter, sodass die weltweite Nachfrage in den letzten Jah-

ren von 2011 bis 2016 insgesamt um 20,5 Prozent anstieg. Der Anteil der deutschen 

Passagiere daran betrug 2016 rund zwei Millionen (vgl. Abb. 9). 

 

 

 

Abbildung 9: Kreuzfahrt Quellmärkte 

(Quelle: Clia Cruise Industry Outlook 2018, 14) 

 

 

Den wichtigsten Quellmarkt für Kreuzfahrten stellt USA dar. Desweiteren ist auffallend, 

dass sehr viele Gäste aus China kommen. (vgl. Clia Cruise Industry Outlook 2018, 14) 

 

Bisher sind 449 Schiffe der CLIA-Mitgliedsreedereien auf dem Markt. Für 2018 sollen 27 

weitere Fluss-, Hochsee- und Spezialkreuzfahrtschiffe hinzukommen, um die hohe Nach-

frage zu decken. (vgl. Clia Cruise Industry Outlook 2018, 8) Eine genaue Auflistung der 

Reedereien mit Zuordnung zu Fluss- und Hochseekreuzfahrt ist als Anlage 2 beigefügt. 

 

Die weltweiten Ausgaben in der Kreuzfahrtindustrie betrugen im Jahr 2016 insgesamt 126 

Milliarden US-Dollar, wobei davon 41 Milliarden US-Dollar die Löhne für die Mitarbeiter in 

der Branche darstellen. In der Kreuzfahrtbranche sind derzeit über eine Million Vollzeitan-

gestellte tätig. (vgl. Clia Cruise Industry Outlook 2018, 13) Die weltweiten Ausgaben der 

Kreuzfahrtpassagiere betrugen rund 16,4 Milliarden US-Dollar (vgl. Statista 2018). 

 

Das beliebteste Zielgebiet für Kreuzfahrten ist die Karibik. Deshalb wurden dort im Jahr 

2017 die meisten Schiffe eingesetzt. Sehr viele Reisen führen auch durch das Mittelmeer. 

(vgl. Clia Cruise Industry Outlook 2018, 10)  

Nachfolgende Abbildung zeigt den Einsatz von Kreuzfahrtschiffen im Jahr 2017 in den 

verschiedenen Zielgebieten (vgl. Abb.10).
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Abbildung 10: Kreuzfahrt Einsatzgebiete 

(Quelle: Clia Cruise Industry Outlook 2018, 10) 

 

 

4.3 Routen und Arten  

 

Der Kreuzfahrtmarkt ist sehr vielseitig. Wie bereits in der Defintion von Ganser in Kapitel 

4.1 hervorgeht, erfolgt grundsätzlich eine Differenzierung in Hochsee- und Flusskreuzfahr-

ten.  

 

➢ Hochseekreuzfahrt  

 

Hochseekreuzfahrten haben die größte Bedeutung im Kreuzfahrttourismus. Es handelt 

sich hierbei um „[…] maritime mehrtägige Schiffsreisen mit Hotelcharakter […]“ (Schulz 

2014, 50) in Form einer Pauschalreise. Anstelle des Transports stehen im Vordergrund 

die zahlreichen Angebote und Möglichkeiten zur Freizeitgestaltung an Bord, die im       

Reisepreis eingeschlossen sind. Hierzu gehört neben der Übernachtungs- und Verpfle-

gungsleistung beispielsweise Entertainment, Reiseleitung und Komfort. An den verschie-

denen Anlaufhäfen sind Landgänge möglich. (vgl. Schulz 2014, 50-52) Es gibt kleinere 

und größere Schiffe. Besonders für die Zukunft werden die „Megaliner“, die für amerikani-

sche Reedereien typisch sind, immer wichtiger. Sie bieten ein vielseitiges Unterhaltungs-

programm und vefügen über viele Freizeiteinrichtungen an Bord, wie ein Theater, 

Spielcasinos, Kletterwände und große Einkaufspassagen. (vgl. Schulz 2014, 61)   
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➢ Flusskreuzfahrt 

 

Seit den 1960er Jahren werden auch Flüsse im Kreuzfahrttourismus genutzt. Als eines 

der am stärksten wachsenden Marktsegmente sind sie mittlerweile unverzichtbar im Tou-

rismus. Hauptzielgruppe von Flusskreuzfahrten ist die eher ältere und wohlhabendere 

Generation, in der Regel über 50-Jährige. Im Vordergrund steht das bequeme Reisen in 

ruhigem Tempo, Entspannung und Entdeckung. Oftmals erhalten die Gäste von Bord aus 

tolle Einblicke in die Landschaften oder historische Bauwerke. Im Vergleich zu Hochsee-

kreuzfahrten sind die Schiffe in der Regel über Nacht im Hafen und Landgänge finden 

abends statt, sodass das Unterhaltungsprogramm an Bord entfällt oder begrenzt ist. Die 

Flusskreuzfahrten haben meistens eine geringere Dauer und werden als Kurzreisen an-

geboten. (vgl. Schulz 2014, 77-84)  

 

In Zusammenhang mit Aspekten, wie zum Beispiel Themen, Reisemotiv, Zielgruppen, 

Ambiente an Bord und Trends, kann weiter abgegrenzt werden. Alle Gestaltungselemente 

sind hierbei entsprechend ausgerichtet.  

 

➢ Spezielle Typen 

 

Als Nischenkreuzfahrten sind Luxus- und Clubkreuzfahrten zu nennen, die in der Regel zu 

Destinationen in Hochseegebieten führen. (vgl. Schulz 2014, 50-52) Bei einem vielfältigen 

Bordprogramm mit Entertainment, Spielcasinos und Musical Shows sind insbesondere die 

amerikanischen Reedereien mit ihren Megaschiffen typische Anbieter für Cluburlaub auf 

See. (vgl. Schulz 2014, 56) Studienkreuzfahrten orientieren sich an kulturellen Sehens-

würdigkeiten und die Landausflüge stehen im Vordergrund. Sie finden sowohl auf Flüssen 

als auch auf Hochsee statt. Desweiteren gibt es spezielle Erholungsreisen. In Form von 

Expeditionskreuzfahrten können abgelegene oder schwer zu erreichende Gebiete erkun-

det werden, wie beispielsweise Insel- und Gletscherregionen oder Riffe. Es sind hierfür 

spezielle Schiffe erforderlich. (vgl. Freyer 2009, 204) Hochzeitskreuzfahrten eignen sich 

optimal für die Hochzeitstage und es werden von verschiedenen Veranstaltern Sonderar-

rangements hierfür angeboten. (vgl. Kindersley 2001,18) Neben traditionellen Flusskreuz-

fahrten werden vermehrt themenorientierte Reisen angeboten, wie zum Beispiel Gourmet-

, Wein- und Musikkreuzfahrten (vgl. Schulz 2014, 77-84). 
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Eine andere Unterscheidung kann erfolgen anhand ausgewählter Kriterien. Nachfolgende 

Tabelle zeigt weitere Arten einer Kreuzfahrt. 

 

Kriterium Beispiele/Ausprägungen 

Reisedauer 

Kurz-Kreuzfahrt (2-6 Tage), 

Standard-Kreuzfahrt (2-14 Tage, durch-

schnittlich 10 Tage),  

Weltumrundungen (ab 100 Tage) 

Fahrtroute 

Rundreise mit gleichem Start- und Endha-

fen (östliches Mittelmeer ab/bis Venedig),  

Streckenreise mit unterschiedlichem Start- 

und Endhafen (Bordeaux-Dover-Hamburg) 

Klimagebiete 

Warme Gebiete (Mittelmeer, Karibik, Afri-

ka), 

Gemäßigte Gebiete (Nord- und Ostsee, 

Skandinavien, USA), 

Kalte Gebiete (Antarktis, Grönland, Alas-

ka) 

Flug-Schiff-Kombination 

(„Air-Sea Arrangement“) 

Eine Richtung wird mit dem Schiff und die 

andere mit dem Flugzeug gereist.  

Schiff-Landaufenthalt-Kombination („Crui-

se and Stay“) 

Vor- und Nachprogramm: Landaufenthalt 

im Start- oder Endgebiet vor oder nach der 

Kreuzfahrt, zum Beispiel in Hotel („pre 

cruise“ und „post cruise“ Programme) 

Zwischenprogramm: Zwei Kreuzfahrtab-

schnitte mit zwischengeschaltetem Fest-

land- oder Inselaufenthalt („stopover 

cruise Programme)  

 

Abbildung 11: Arten einer Kreuzfahrt  

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schrand 2003, 196) 
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Route und Fahrtgebiet der Kreuzfahrt sind wichtige Elemente in der Gestaltung der Ange-

bote und somit im Marketing dieser Reiseart. Der Kreuzfahrtmarkt besteht zur Hälfte aus 

„Repeatern“, also Stammgästen. Um diese dauerhaft zu erhalten, müssen jedes Jahr 

neue Routen mit anderen Zielhäfen und Ausflügen geplant werden. Es wird in der Regel 

zwei Jahre zuvor festgelegt von den Anbietern. Der Fahrtplan ist außerdem klimaabhän-

gig. Für die optimale Nutzung werden häufig Kreuzfahrtschiffe in den Sommermonaten im 

Mittelmeerraum und im Winter in der Karibik eingesetzt. Die hierfür erforderlichen Positi-

onsfahrten werden oftmals zu günstigeren Preisen angeboten. (vgl. Schrand 2003, 200) 

 

Es wird grundsätzlich unterschieden in zwei Hauptroutentypen. Bei der geschlossenen 

Kette werden in Form einer Rundreise mit gleichem Start- und Endhafen verschiedene 

Zielgebiete angesteuert. Im Gegensatz dazu beginnt und endet die Kreuzfahrt bei der 

offenen Kette an unterschiedlichen Häfen. Desweiteren gibt es folgende Typen bei der 

Routenplanung: 

 

▪ Turnuskreuzfahrten: geschlossen, beginnen immer an den gleichen Wochentagen 

 

▪ Schmetterlingskreuzfahrten: zwei verschiedene Routen mit gleichem Basishafen  

 

▪ Positionierungskreuzfahrten: erforderlich für den Wechsel des Gebietes in Abhängig-

keit vom Klima, viele Seetage (Beispiel: Mittelmeerroute im Sommer und Karibikroute 

im Winter) 

 

▪ Freies Routing: Gebiete und Routen ändern sich in unregelmäßigen Abschnitten    

(Beispiel:Weltreisen)

(vgl. Schulz 2014, 63-64)  

  

 

➢ Hochseekreuzfahrt 

 

▪ USA/Karibik 

Die Hälfte aller Kreuzfahrten wird in der Karibik angeboten. Aufgrund der Klimaver-

hältnisse eignet sich dieses Zielgebiet insbesondere für Fahrten im Winter. Wichtige 

Häfen sind Miami, Fort Lauderdale und Port Canaveral an der Westküste Floridas. 

(vgl. Schulz 2014, 70)  
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▪ Mittelmeer                                                                                                                                                                           

Es gibt Routen im westlichen und östlichen Mittelmeer und die Hautreisezeit ist von 

April bis Oktober. Die Dauer beträgt in der Regel eine oder zwei Wochen. (vgl. Schulz 

2014, 69-70) Beliebte Anlaufhäfen sind Nizza, Barcelona, Rom, Genua, Venedig, 

Athen und Santorin. Sie bieten zahlreiche Denkmäler, Sehenswürdigkeiten und kultu-

relle Besonderheiten. (vgl. Kindersley 2001, 21)  

 

▪ Nordland, Grönland, Antarktis  

Kreuzfahrten in diesem Zielgebiet finden in der Regel in den Hochsommermonaten 

von Juni bis August statt. Zu den Hauptdestinationen gehören unter anderem die Fä-

röer-Inseln, die Hurtigruten, Island und Norwegen. Die Kreuzfahrten starten häufig in 

Kiel, Hamburg, Kopenhagen und Amsterdam. (vgl. Schulz 2014, 70) Grönland und 

Antarktis gehören zu den typischen Gebieten von Expeditionsfahrten. (vgl. Schrand 

2003, 181)  

 

 

➢ Flusskreuzfahrt 

 

▪ Donau und Rhein 

An der Donau liegen zehn Länder in Europa, die angesteuert werden. Häufige Anlauf-

punkte sind Passau, Wien und Budapest. Als längster Fluss Deutschlands bietet der 

Rhein sehr viele Fahrtrouten. Sie werden oft mit Nebenflüssen, wie beispielsweise 

Mosel und Neckar, verbunden. (vgl. Schulz 2014, 81-82)

▪ Wolga 

Die Fahrten auf der Wolga, dem längsten europäischen Fluss, werden ebenfalls häu-

fig mit Nebenflüssen kombiniert. Eine sehr beliebte Route ist von Moskau nach Sankt 

Petersburg. (vgl. Schulz 2014, 82)  

 

▪ Nil und Amazonas 

Mit zahlreichen pharaonischen Denkmälern, Pyramiden und Tempeln stellt der Nil den 

wichtigsten Fluss für Fahrten außerhalb von Europa dar. Häufig werden die Kreuzfahr-

ten mit einem Landaufenthalt, wie beispielsweise in Ägypten, verbunden. (vgl. Kreißl 

2009, 11-17) Der Amazonas ist der wasserreichste Fluss der Erde und hat eine große 

Bedeutung für den Tourismus in Südamerika. (vgl. Kunze 2009, 7-8) Expeditionsrei-

sen werden unter anderem in diesem Fahrtgebiet angeboten. (vgl. Schrand S.181 

Schrand 2003, 181) 
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4.4 Reedereien 

 

Da es oftmals zu Verwechslungen kommt, wird zunächst der begriffliche Rahmen geklärt. 

Man unterscheidet zwischen Reederei und Veranstalter einer Kreuzfahrt. Reedereien sind 

die Leistungsträger im Segment Kreuzfahrttourismus und Eigner der Schiffe. Vor allem in 

den USA sind sie als Leistungsträger selbst für die Produktgestaltung und für den Vertrieb 

einer Kreuzfahrt, wie beispielsweise über das Internet, zuständig. Es gibt auch sogenann-

te „Cruise only – Agenturen“, die nur Kreuzfahrten verkaufen. In Deutschland hingegen 

erfolgt der Vertrieb meist über Reiseveranstalter und -büros. Im Gegensatz zu den Ree-

dereien besitzen die Veranstalter keine eigenen Schiffe, sondern chartern diese von 

ihnen. Die Kreuzfahrt-Reiseveranstalter sind häufig Tochtergesellschaften der Reedereien 

und haben bei Vollcharter-Basis, also Übernahme des gesamten Schiffes, Einfluss auf die 

Produktgestaltung. (vgl. Schrand 2003, 196) Der Markt wird geführt von den speziellen 

Seereiseveranstaltern, zu denen zum Beispiel Phoenix gehört, wobei es auch Unterneh-

men von großen Konzernen mit einer gesonderten Kreuzfahrtabteilung gibt. (vgl. Schulz 

2014, 54)  

 

Es gibt auf dem Kreuzfahrtmarkt eine zahlreiche deutsche sowie internationale Reederei-

en. Sie unterscheiden sich vor allem hinsichtlich der Fahrtgebiete und Routen. Anbei sind 

die bekanntesten Reedereien mit der Anzahl ihrer Schiffe in Klammern aufgeführt.  

 

 
Hochseekreuzfahrt Flusskreuzfahrt 

Deutsch 
AIDA Cruises (12), 

TUI Cruises (7) 

A-ROSA (11), 

1AVista Reisen Kreuzfahrten (20) 

Europäisch 
MSC Kreuzfahrten (16), 

Costa Kreuzfahrten (15) 

CroisiEurope (37), 

Lüftner Cruises (10) 

Amerikanisch 

Royal Caribbean                                

International (25), 

Carnival Cruise Line (24) 

American Queen Steamboat 

Company (3), 

Crystal River Cruises (6) 

   Stand November 2017 (permanente Veränderungen in der Branche)  

 

Abbildung 12: Hochsee- und Flusskreuzfahrt Reedereien 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dreamlines 2018, Globetrotter 2018, River Cruise 2018, Lüftner 

Cruises 2018) 



Kreuzfahrttourismus 48 

 

  

Folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse einer Befragung in Deutschland im Jahr 2014 

zur Kundenzufriedenheit mit verschiedenen Reedereien. Es wurden dabei Punkte verge-

ben in den Bereichen Service, Erlebnisqualität und Leistung.  

 

                                                          Abbildung 13: Ranking Reedereien 

(Quelle: Statista 2018) 

 

Mit 82,8 Punkten wurde Celebrity Cruises als beste Reederei gewählt. Sie steht für einen 

erstklassigen Service, hohe Qualität und bietet mit Reisen in exklusive Gebiete, wie bei-

spielsweise den Galapagosinseln, zahlreiche Angebote im Segment Luxuskreuzfahrten. 

Die beiden nachfolgenden Plätze nehmen die bekannten deutschen Clubkreuzfahrtreede-

reien AIDA Cruises und TUI Cruises ein. Mit einem großen Unterhaltungsprogramm und 

Entertainment, Künstlern an Bord, zahlreichen Sport- und Freizeitangeboten, sowie ver-

schiedenen Restaurants bieten diese Schiffe Urlaub in einer ungezwungenen Atmosphä-

re. Die beliebte amerikanische Reederei Royal Caribbean International gehört mit den 

größten Schiffen der Welt ebenfalls zu dieser speziellen Form der Kreuzfahrtreisen. Mit 

entsprechend ausgestalteten Schiffen spezialisiert sich Hapag-Lloyd Cruises auf die Be-

reiche Luxus- und Expeditionsreisen. Es werden unter anderem Gebiete an der Arktis und 

Antarktis angesteuert. Die deutsche Reederei Phoenix Kreuzfahrten hat mit 44 Schiffen 

sowohl Hochsee- und auch Flusskreuzfahrten im Angebot. Weniger zufrieden sind die 

befragten Gäste mit den europäischen Reedereien MSC Kreuzfahrten und Costa Kreuz-
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fahrten, die in italienischem Ambiente eine Möglichkeit für Familienurlaub bieten.            

(vgl.Dreamlines2018) 

 

 

4.5 Trends 

 

Trends wirken sich auf verschiedene Weise auf die Gestaltung der Zukunft aus. Manche 

Entwicklungen waren bereits in der Vergangenheit zu erkennen und dringen in der Zu-

kunft verstärkt hindurch. Andere Trends hingegen verlieren im Laufe der Jahre an Bedeu-

tung. (vgl. Freyer 2011, 125-127) Neben den soziokulturellen und den eher schnelllebigen 

Konsum- und Produkttrends, sind die Megatrends für alle Wirtschafts- und Gesellschaft-

bereiche von großer Bedeutung. Es handelt sich dabei zwar um langsame Veränderun-

gen, jedoch langfristige Wirkung haben. (vgl. Zukunftsinstitut 2018) Zu den Megatrends, 

die für die Tourismusbranche bis zum Jahr 2020 entscheidend sind, gehören unter ande-

rem Globalisierung und Lokalisierung, unbegrenztes und uneingeschränktes Reisen, 

elektronische Technologie, nachfragebestimmter Käufermarkt, zielgruppen- und themen-

orientierte Produkte und Marketing, asiatische Märkte, nachhaltiger Tourismus sowie das 

verstärkte ökologische und soziale Bewusstsein im Konflikt mit dem reinen Reisekonsum. 

(vgl.  Freyer 2011, 141)  

Auf der Grundlage von Trends entwickeln Zukunftsforschungsinstitute und Zukunftsfor-

scher sogenannte „Szenarien“, also Bilder und Visionen, mit denen sie Aussagen über die 

Zukunft treffen können. Als Bestandteil der Umfeldanalyse hat sie hat große Bedeutung 

im Marketing zur Analyse. Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass insbesondere im Tou-

rismus aufgrund der hohen Komplexität Vorhersagen oftmals unsicher sind. (vgl. Freyer 

2011, 142) 

 

Mit Blick auf die Entwicklungen und den “Boom“ der vergangenen Jahre in der Branche ist 

festzustellen, dass die Reiseform „Kreuzfahrt“ selbst ein Trend in der Tourismusbranche 

darstellt (vgl. Ganser 1991, 155).                                                                                        

 

Wie viele andere Wirtschaftsbereiche steht auch der Kreuzfahrttourismus und seine Zu-

kunft unter Einfluss von zahlreichen Trends und Megatrends (vgl. Freyer 2011, 124). Im 

aktuellen Jahresbericht „State of the Cruise Industry Outlook“ stellt der internationale
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 Kreuzfahrtverband CLIA die wichtigsten Kreuzfahrttrends für das Jahr 2018 vor. Sie sind 

nachfolgend mit Beispielen aufgeführt.  

 

▪ Kreuzfahrten für Personen von fast allen Einkommensklassen möglich 

 

▪ Kreuzfahrten als Erlebnisse mit besonderen Angeboten: herausragende Landausflü-

ge, hochwertige Gastronomie und außergewöhnliche Freizeitaktivitäten an Bord 

 

▪ Nachhaltigkeit als zentrale Herausforderung für die Kreuzfahrtbranche: umweltfreund-

liche Schiffe von Reedereien 

 

▪ Jüngere Generationen als neue Zielgruppe für Flusskreuzfahrten: Erlebnisreisen und 

neue Routen 

 

▪ Großeltern reisen mit ihren Enkeln alleine 

 

▪ Starke Nachfrage von Fahrten in kältere Zielgebiete: Beispiele Alaska, Antarktis, Ka-

nada, Baltikum (Kreuzfahrtstammgästen und -neueinsteiger)

▪ Gesundheits- und Wellnesstrend in der Kreuzfahrtbranche: Spa-Bereich, Fitness- und 

Wellnessangebote, Seminare von Experten des Gesundheitswesens an Bord, Beispiel 

Weight Watchers Kreuzfahrten 

 

▪ Technologie an Bord der Kreuzfahrtschiffe: vereinfachter Zugang zur Kabine, Licht 

einschalten und Sicherheitsfunktionen durch mobile Geräte 

 

▪ Buchungen von Kreuzfahrtreisen bevorzugt im Reisebüro statt über Online-Portale: 

bessere Planungsmöglichkeiten, individuelle Beratung und direkte fachliche Kompe-

tenz  

 

(vgl. Kreuzfahrtnews 2018)  

(vgl. Clia Cruise Industry Outlook 2018, 16-24)  

 

Neben diesen zukunftsgerichteten Trends gibt es dauerhafte Strömungen und Entwick-

lungen, die bereits in der Vergangenheit wirkten. Hinsichtlich der Nachfragestruktur ist 

auffallend, dass die Kreuzfahrtbranche sehr stark von Stammgästen geprägt ist. Die Kun-

den machen in der Regel häufig eine Kreuzfahrt und wählen oftmals für jede Reise immer 
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wieder dasselbe Schiff. Es ist zu erkennen, dass das Produkt Kreuzfahrt zunehmend auch 

von jüngeren Generationen nachgefragt wird und das Durchschnittalter der Gäste 49 Jah-

re beträgt. (vgl. Schrand 2003, 185)  

 

Es lässt sich feststellen, dass auch Branchentrends im Bereich Kreuzfahrten Anwendung 

finden. Im Zusammenhang mit der Individualisierung und Authentizität von touristischen 

Produkten bietet der Markt mit seiner Vielzahl von Kreuzfahrtarten passende Reisen für 

unterschiedliche Zielgruppen, wie in Kapitel 4.3 und 4.4 dargestellt ist. Mit den Themen-

kreuzfahrten werden verschiedene Interessen abgedeckt, Erholungskreuzfahrt und Expe-

ditionskreuzfahrt erfüllen eindeutige Reisemotive und Clubschiffe erfüllen dem 

erlebnisorientierten Cluburlauber alle Wünsche. Der Trend von Kurzreisen hat auch eine 

zentrale Bedeutung in der Kreuzfahrtbranche, sodass es immer mehr Kurz-Kreuzfahrten 

gibt mit einer Dauer von drei bis sieben Tagen. (vgl. Schrand 2003, 185-195)  

 

Desweiteren sind die langfristigen und branchenübergreifenden Megatrends auch in der 

Kreuzfahrtbranche zu erkennen. Die Menschen über 50 Jahren, auch die 50-Plus-

Generation genannt, stellen eine der wichtigsten Zielgruppen im Tourismus dar. Bedingt 

durch den demographischen Wandel wächst der Anteil dieser Altersgruppe kontinuierlich. 

Mit der Möglichkeit für bequemes und sicheres Reisen profitieren vor allem Flusskreuz 

ahrtanbieter von diesem globalen Trend, da diese Generation Hauptzielgruppe im Bereich 

Flusskreuzfahrten ist. (vgl. Schulz 2014, 83-84)
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5 Pro und Contra im Kreuzfahrttourismus 

 

In der Öffentlichkeit ist das Image von Kreuzfahrten oftmals eher negativ besetzt. Auf-

grund von fehlender Erfahrung und mangelndem Wissen haben sich zahlreiche Vorurteile 

gegenüber Kreuzfahrten verbreitet, wie beispielsweise „[…] schwimmende[s] Senioren-

heim […]“ (Bertram 2003,1), „[…] Kalorienarche [und] Luxus, Langeweile, Leberschaden 

[…]“ (Schrand 2003, 188). Dass Kreuzfahrten jedoch generell trotzdem im Trend liegen, 

ist vermutlich auf die zahlreichen Vorteile dieser Urlaubsform zurückzuführen. 

 

5.1 Pro 

 

Die Ergebnisse einer Umfrage aus dem Jahr 2016 zeigen, was Urlaubern an dieser Form 

des Reisens gefällt. Die meisten Befragten entscheiden sich für eine Kreuzfahrt, da sie 

dabei viele verschiedene Destinationen erkunden können (91 Prozent). Häufige Argumen-

te sind der ausgezeichnete Service (66 Prozent) und das gute Essen (62 Prozent). 60 

Prozent der Befragten sind begeistert davon, die Weite des Meeres bei einer Schiffsreise 

zu erleben. (vgl. Statista 2016a)  

 

Desweiteren wird mit einer Kreuzfahrt häufig Abenteuer, Romantik, Luxus und Erholung 

verbunden. Die Passagiere genießen die saubere Seeluft. (vgl. Freyer 2009, 160) Sie 

schätzen vor allem die angenehme Form des Reisens, bei der sie viele Dinge erleben und 

sehen können mit nur einmaligem Koffer zu packen. Die Reiseleitung an Bord ist in der 

Regel hoch qualifiziert. und mit einem sehr guten Außerdem hebt sich eine Kreuzfahrt mit 

ihrem sehr guten Preis-Leistungs-Verhältnis von anderen Urlaubsarten deutlich ab, da im 

Pauschalpreis sehr viele Einzelleistungen inbegriffen sind. (vgl. CLIA Deutschland 2016)  
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Anbei sind die wichtigsten Vorteile einer Hochsee- und Flusskreuzfahrt zusammenge-

fasst:  

 

➢ Hochseekreuzfahrt 

 

▪ Abwechslungsreiche Reise mit interessanten Landausflügen, vielfältiges Bordangebot  

▪ Für alle Altersgruppen geeignet 

▪ Gute Kontaktmöglichkeiten 

▪ Hoher Komfort und Service 

 

➢ Flusskreuzfahrt 

 

▪ Abwechslungreiche Reise durch ständig in Sichtweite vorbeiziehende Landschaften    

▪ Kein Erlebnisverlust durch Nachtfahrten, da die Schiffe meistens nur tagsüber fahren  

▪ Geringes Risiko/Gefahr der Seekrankheiten

▪ Zentrale Anlegestellen in den Zielgebieten 

 

 (vgl. Schrand 2003, 183-188) 

 

Das starke Wachstum des Kreuzfahrttourismus ist weitgehend auf die zahlreichen positi-

ven Aspekte dieser Form des Reisens zurückzuführen. Ein besonderer Vorteil der Kreuz-

fahrtbranche ist ihre Vielseitigkeit. Hierdurch werden zielgruppengerichtete Angebote 

erstellt und Kundenwünsche individuell erfüllt. Außerdem bestehen viele Möglichkeiten, 

auf die aktuellen Mega- und Branchentrends mit entsprechenden Produkten zu reagieren 

sowie sie im Marketing zu integrieren. Durch dieses nachfrageorientierte Handeln ist vor 

allem auch für die Zukunft weiterer Erfolg garantiert. (vgl. Deutscher Reiseverband 2017)  

 

Neben dem Nutzen für die Urlauber bringt der Kreuzfahrttourismus auch Chancen für die 

bereisten Destinationen, wie zum Beispiel durch Einnahmen von ankommenden Touris-

ten.  Außerdem werden sowohl direkt als auch indirekt Arbeitsplätze geschaffen. Vor al-

lem in finanziell schwächeren Ländern trägt dies oftmals zur Armutminderung bei. Der 

Kreuzfahrttourismus stellt insgesamt ein wichtiger Wirtschaftsfaktor dar und trägt zur 

Wertschöpfung bei. Aus diesen Gründen leistet er insgesamt einen Beitrag für eine nach-

haltige Entwicklung. (vgl. Lighthouse Foundation 2018)  
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5.2 Contra  

 

Der Kreuzfahrttourismus hat jedoch auch eine andere Seite, die keinesfalls unbeachtet 

bleiben darf. In einer weiteren Umfrage aus dem Jahr 2016 wurde ermittelt, weshalb sich 

Urlauber gegen eine Kreuzfahrt entscheiden. Viele bemängeln, dass die Zeit in den Ha-

fenstädten zu kurz ist (40 Prozent). Außerdem möchten sie gerne unabhängig sein im 

Urlaub (59 Prozent). Für den größten Anteil der Befragten sind es zu viele Menschen auf 

einem Schiff (68 Prozent). Ökologische Bedenken (7 Prozent) und gesundheitliche Gefah-

ren (9 Prozent) werden von Touristen weniger als Gründe gegen eine Kreuzfahrt genannt. 

(vgl. Statista 2016b)  

 

Trotz der Verjüngung des Durchschnittsalters von Passagieren in den letzten Jahren ist 

auf Kreuzfahrtschiffen insgesamt eher älteres Publikum anzutreffen, was Zielgruppen 

mit/in geringerem Alter oftmals abschreckt. Vor allem unerfahrene Menschen sind auch 

häufig der Annahme, dass Kreuzfahrten langweilig sind. Aufgrund des hohen Komforts 

und Luxus auf vielen Schiffen besteht außerdem auch der Eindruck, dass Kreuzfahrten 

sehr teuer sind. (vgl. Freyer 2009, 160) Ansich ist der Reisepreis sehr attraktiv, allerdings 

entstehen für die Landgänge häufig weitere Kosten und es kommen teilweise hohe Trink-

geldpauschalen hinzu. (vgl. Ab auf das Schiff 2018)  

 

Die wichtigsten Nachteile von Hochsee- und Flusskreuzfahrten sind im Wesentlichen: 

 

➢ Hochseekreuzfahrt 

 

▪ Kleiderordnung nach Vorschrift 

▪ Gefahr von Stürmen und hoher Seegang (Beeinträchtigung des Urlaubsgefühles) 

▪ Eingeschränkte Bewegungsmöglichkeiten an Bord 

▪ Risiko von Seekrankheiten und Schiffsunglücken 

 

➢ Flusskreuzfahrt 

 

▪ Wenige Einrichtungen und eingeschränktes Angebot an Bord     

▪ Luft an Flüssen oft nicht vergleichbar mit der herrlichen Luft auf hoher See 

▪ Keine Wellen und Weite des Meeres erlebbar  

▪ Anlegehäfen oft klein und unspektakulär 

(vgl. Schrand 2003, 183-188) 
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Insbesondere für die Zielgebiete und ihre einheimische Bevölkerung stellt der Kreuzfahrt-

tourismus ein großes Problem dar. Täglich überschwemmen tausende von Touristen die 

Städte. Die Einnahmen hierdurch sind gering, da sich ihr Aufenthalt nur auf wenige Stun-

den begrenzt. Die Küstenstädte verlieren schon alleine durch die Präsenz der großen 

Menschenmengen und durch das Errichten von immer mehr touristisc

hen Infrastrukturen ihren Reiz und ihre kulturelle Identität, die sie auszeichnet. Einheimi-

sche versuchen mit Demonstrationen ein Zeichen zu setzen und ziehen aus Frust und 

Angst weg. Als Beispiel ist die beliebte Hafenstadt Venedig zu nennen, wo durchschnitt-

lich 80 000 Touristen am Tag kommen und demgegenüber mittlerweile noch 55 000 Men-

schen in der Altstadt wohnen. Im Vergleich dazu waren es vor 60 Jahren noch 150 000 

Einwohner. 

(vgl.AugsburgerAllgemeine2016)

 

Ein weiterer negativer Aspekt des Kreuzfahrttourismus, insbesondere im Bereich Hoch-

seeschifffahrt, sind die Auswirkungen auf Umwelt, Klima und Gesundheit. Hierzu zählen 

zum Beispiel Abfallstoffe und Abwasser. Durch ihre direkte Entsorgung ins Meer enstehen 

folglich Schäden für das gesamte Ökosystem und die Biodiversität. Die Reedereien müs-

sen deshalb besonders ökologisch sensible Gebiete aus ihrem Programm nehmen. Des-

weiteren stoßen die Kreuzfahrtschiffe sehr große Mengen an gesundheitsgefährdenden 

Schadstoffen aus, wie zum Beispiel Schwefel-, Stickoxid- und Rußemissionen. Ein weite-

res Problem ist das umweltschädliche Schweröl, mit dem die meisten Kreuzfahrtschiffen 

betrieben werden. (vgl. NABU 2018)  

 

Die zahlreichen Probleme, die die Kreuzfahrtbranche mit sich bringt, wirken sich insge-

samt negativ auf die Weiterentwicklung des nachhaltigen Tourismus aus. Da die Kreuz-

fahrtbranche generell auch in Zukunft weiter wächst, stellen sich die negativen 

Auswirkungen als besonders problematisch dar. (vgl. Engels/Hoben 2009, 7-11) 
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5.3 Massentourismus und Kreuzfahrttourismus  

 

Tourismus führt häufig dann zu Problemen, wenn viele Menschen sich auf kleiner Fläche 

befinden oder fortbewegen (vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 16). Im Zusammenhang 

mit den beschriebenen negativen Folgen von Kreuzfahrttourismus, überwiegend im sozia-

len und ökologischen Bereich, kommen häufig Diskussionen zum Phänomen „Massentou-

rismus“ auf. Zunächst ist jedoch anzumerken, dass die Verwendung des Begriffs 

„Massentourismus“ etwas problematisch ist.  

 

 

5.3.1 Begriffsdefinition und Probleme des Massentourismus

In der Wissenschaft gibt es offiziell das Wort „Massentourismus“ nicht, sodass in diesem 

Kontext von touristischer Tragfähigkeit gesprochen wird. Diese bezeichnet die maximale 

Nutzung eines Gebietes, bei der es noch nicht zu negativen Folgen durch die Touristen 

kommt. Diese könnten sich auf Wirtschaft, Natur, Kultur und Gesellschaft oder den Urlaub 

der Touristen selbst beziehen. (vgl. Lexikon der Geographie 2001) Wann diese Grenze 

erreicht ist, lässt sich nur schwer messen. Da sie von verschiedenen Faktoren abhängt, 

wie zum Beispiel den Einwohnern, der Kultur, der Größe oder der ökologischen Beschaf-

fenheit, gibt es keine allgemeingültige Bestimmung. In sensiblen Gebieten, wie Inseln, 

Hochgebirgen und Feuchtgebieten, ist sie wesentlich schneller erreicht als bei Destinatio-

nen mit einer höheren Regenerationsfähigkeit. Aus diesem Grund ist es ein Unterschied, 

ab wann man beispielsweise in Mallorca von „Massentourismus“ spricht und wann im Hi-

malaya. Beides ist jedoch erst ab dem Moment als „Massentourismus“ zu bezeichnen, 

wenn die Menge der dort befindlichen Menschen nicht mehr tragbar ist und es Schäden 

zur Folge hat. (vgl. Eisenstein 2014, 48-49)  

 

Zwar sind die wirtschaftlichen Effekte umso größer, je mehr Touristen in ein Zielgebiet 

kommen. Jedoch überwiegen die hierdurch enstehenden negativen Folgen. Neben sozia-

len Probleme, wie beispielsweise der Zerstörung der Kulturen in den Zielgebieten, sind 

zahlreiche Belastungen der Umwelt damit verbunden. Zu nennen sind zum Beispiel ein 

erhöhter Energie- und Wasserverbrauch oder ein stärkeres Verkehrsaufkommen sowie 

viele weiteren Auswirkungen, wie in Kapitel 3.4.3 ausführlich erläutert. 

(vgl. Schmied/Götz/Kreilkamp 2009, 34)



Pro und Contra im Kreuzfahrttourismus 57 

 

   

 

5.3.2 Inwieweit ist Kreuzfahrttourismus Massentourismus? 

 

Kreuzfahrttourismus ist ein klassisches Beispiel für das Phänomen „Massentourismus. 

Insbesondere die Megaschiffe mit über 2000 Passagieren, die vor allem für amerikani-

sche Reedereien charakteristisch sind, haben hierauf großen Einfluss. (vgl. Ulrich 2005, 

6-7) Sobald die Gäste von Bord gehen, befinden sich Menschenmassen auf geringem 

Raum, die für die Destinationen nicht mehr tragbar sind. Hinzu kommt die einheimische 

Bevölkerung. Außerdem sind häufig mehrere Schiffe gleichzeitig in einem Hafen, sodass 

sich noch größere Menschenmengen in einem Zielgebiet anhäufen. Beliebte Hafenstädte, 

wie zum Beispiel Barcelona und Venedig, leiden somit an den negativen Auswirkungen 

des „Massentourismus“. (vgl. Welt 2015) 

 

Wie oben bereits erörtert wurde, entstehen zwar ökonomische Vorteile. Allerdings haben 

die Einnahmen durch den Kreuzfahrttourismus aufgrund der kurzen Aufenthaltsdauer der 

Touristen nur einen sehr geringen Anteil am wirtschaftlichen Wachstum der Zielgebiete. 

Die Probleme, die durch die Kreuzfahrtschiffe für die einheimische Bevölkerung und die 

Umwelt entstehen, sind wesentlich größer. Abschließend ist festzuhalten, dass der Mas-

sentourismus ein weiteres Problemfeld der Nachhaltigkeit im Tourismus darstellt, speziell 

im Kreuzfahrttourismus. (vgl. Welt 2015) 
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6 Praxisbeispiel: AIDA Cruises 

 

Mit Blick auf die vorherigen Kapitel wird offensichtlich, dass der Bereich Umwelt im Kreuz-

fahrttourismus wohl das größte Problem darstellt. Um in der Zukunft weiteres Wachstum 

zu verzeichnen, müssen die Reedereien etwas verändern. Als Reaktion auf die aktuelle 

Situation und Diskussionen um den Kreuzfahrttourismus in Venedig stellte der internatio-

nale Kreuzfahrtverband CLIA im September 2017 in einer Pressekonferenz die Maßnah-

men vor, die im Bereich Umweltschutz von der Branche bereits ergriffen werden. Es ist 

hervorzuheben, dass seit dem Jahr 2016 jedes Schiff einen speziellen Motor für die Ein-

sparung von Treibstoff eingebaut hat. Desweiteren entwickeln alle größeren Gruppen 

momentan nachhaltige Antriebstechnologien für ihre zukünftigen Schiffe. Diese werden 

dann vor allem mit Flüssiggas, englisch Liquefied Natural Gas (LNG) betrieben. Außer-

dem sind bereits über 100 Schiffe mit Abgasreinigungssystemen, den sogenannten 

„Scrubber“, ausgestattet. Hierdurch haben sich die Schadstoffausstöße bereits um mehr 

als 90 Prozent verringert. Zudem gibt es verschiedene Methoden zur Abfallaufbereitung 

und -verringerung an Bord oder für einen verringerten Energieverbrauch. (vgl. CLIAb 

Deutschland 2017) Da die Themen Umwelt und Nachhaltigkeit eine der Schwerpunkte der 

CLIA Deutschland ist, hat sie verschiedene Regelungen für Reedereien 

festgelegt. Zum Beispiel müssen alle Kreuzfahrtschiffe in der Nord- und Ostsee Ent-

schwefelungsanlagen verwenden oder einen Kraftstoff mit einem Schwefelgehalt von 

höchstens 0,1 Prozent, um den Ausstoß von Emission zu verringern. (vgl. CLIAb Deutsch-

land 2015)  

 

Im Gegensatz dazu wird vom Naturschutzbund Deutschland (NABU) weiterhin die 

schlechte Ökobilanz bemängelt. Das Hauptproblem sieht er nach wie vor in der Verwen-

dung des giftigen Krafstoffes Schweröl. Außerdem verzichten die Reedereien immer noch 

auf Rußpartikelfilter, mit dem gesundheitliche Gefahren als Folge der Feinstaubemissio-

nen verringert werden könnten. Für das Jahr 2018 erhofft sich der Naturschutzbund je-

doch eine Verbesserung hinsichtlich der Schadstoffausstöße in der Luft, indem zumindest 

in den neuen Schiffen der LNG-Antrieb eingebaut wird. Sie führen jährlich ein Ranking 

durch zur Bewertung der neuen Schiffe hinsichtlich ihrer Belastungen für Gesundheit und 

Umwelt. Untersuchungskriterien sind dabei zum Beispiel ihr Kraftstoff, Energiegewinnung 
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oder die Abgasreinigungssysteme. Im weltweiten Vergleich sind die deutschen Reederei-

en ganz vorne, was auf den von ihnen verwendeten Stickoxidkatalysator zurückzuführen 

ist. Die ersten Plätze nehmen Schiffe von TUI, Hapag-Lloyd Cruises und AIDA ein. Die 

italienischen Reedereien, wie zum Beispiel Costa und MSC, sowie die bekannte amerika-

nische Flotte Royal Caribbean International weisen

 bisher keine Bemühungen im Bereich Gesundheit und Umwelt vor. Momentan entschei-

den sie sich sogar noch bewusst gegen Umwelt- und Klimaschutz. (vgl. NABU Hamburg 

2017)  

 

 

Abbildung 14: NABU Umweltranking 

(Quelle: NABU Hamburg 2017) 

 

Als Vorzeigereederei im Bereich Umweltschutz sticht im Herbst 2018 die AIDAnova als 

erstes Kreuzfahrtschiff der Welt in See, welches vollständig mit dem emissionsärmsten 

Treibstoff LNG betrieben wird. Es ist bereits ein Schwesternschiff mit gleichartigem Bau 

geplant. Zwei weitere Schiffe der AIDA Cruises produzieren im Moment schon zumindest 

während der Liegezeit in Häfen, die über diese Technik verfügen, ihre Energie aus LNG. 

Durch diesen umweltfreundlichen Antriebsstoff werden CO2- und Feinstaubemissionen 
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sowie Ausstöße von Stickstoff- und Schwefeloxiden deutlich vermindert und die Luftquali-

tät verbessert sich. Das Hauptziel der Flotte, „Kreuzfahrten nachhaltig zu gestalten“ mit 

dem Konzept „Green Cruising“ wird damit erfüllt. (vgl. AIDA 2017a)  

 

Es gibt jedoch noch zahlreiche weitere Aktionen, durch die sich AIDA Cruises für ihr ver-

antwortungsbewusstes Handeln am Kreuzfahrtmarkt auszeichnet. Es wird eine klare 

Nachhaltigkeitsstrategie verfolgt: „Eine intakte Umwelt, unser Engagement für unsere 

Gäste, Mitarbeiter und die Gesellschaft sowie nachhaltiges Wirtschaften sind für uns eine 

Grundvoraussetzung, um auch in Zukunft erfolgreich Kreuzfahrten anbieten zu

 können.“ (vgl. AIDA 2017b). Mithilfe eines integrierten Managementsystems werden öko-

logische, soziale und ökonomische Ziele verfolgt und umgesetzt. Somit ist AIDA Cruises 

in vielen verschiedenen Bereichen aktiv. Hierzu zählen zum Beispiel gesundheitliche Akti-

vitäten, Sicherheit, gesellschaftliches Engagement, verantwortungsvolle Beziehungen zu 

Geschäftpartnern, Wassereinsparungen, Reduzierung von Abfall und Emissionen sowie 

die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber. Die Nachhaltigkeitsziele von AIDA Cruises 

sind im Anhang als Anlage 3 zu finden. (vgl. AIDA 2017c)  

 

Um alle Interessengruppen zu informieren, erscheint seit 2007 jährlich ein Nachhaltig-

keitsbericht. Dieser sogenannte „AIDA cares“ umfasst verschiedene Handlungsfelder, 

welche im Rahmen einer Befragung der Fachbereichsleiter des Unternehmens bewertet 

werden. 

 

Die vier Hauptfelder des Nachhaltigkeitsberichts sind: 

 

▪ Umwelt 

▪ Mitarbeiter 

▪ Strategische Ausrichtung 

▪ Unternehmensführung 

 

Im aktuellen Bericht des Jahres 2017 wurden die Themen Umwelt und Emissionenver-

meidung am besten beurteilt. Die Ergebnisse sind als Anlage 4 beigefügt. (vgl. AIDA 

2017d) 

 

Mit einem Energieverbrauch von 0,777 Gigajoule pro Person und Tag an Bord ist eine 

Verringerung und somit ein Fortschritt zu den Vorjahren erkenntlich. Die direkten CO2-

Emissionen betrugen 61,6 Kilogramm pro Passagier an einem Tag im Jahr 2016. 
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(vgl. AIDA 2017e) TUI Cruises, welcher mit vergleichbaren Angeboten einer der deut-

schen Hauptkonkurrenten von AIDA Cruises ist, hat dagegen mit 62,83 Kilogramm 

schlechtere Werte vorzuweisen (vgl. TUI Cruises 2017). 

 

AIDA Cruises bietet zahlreiche Kreuzfahrten zu den schönsten Destinationen der Welt an 

und führt aktuell 12 Schiffe. Die Marke steht für einen unvergesslichen Urlaub mit ausge-

zeichnetem Service und großer Vielfalt. So gelingt es den Gästen auf ihrer Kreuzfahrt 

Wellness, Städtereise und Naturerlebnis zu vereinen. AIDA Cruises hat sich damit klar im 

Segment Hochseekreuzfahrten positioniert und bedient mit den Reisen verschiedene Ziel- 

und Interessengruppen. Hervorzuheben sind Themen- und Eventreisen, wie beispielswei-

se im künstlerischem oder gesundheilichem Bereich. Es werden unter anderem auch 

Workshops mit professionellen Fitness-Trainern an Bord angeboten/durchgeführt. (vgl. 

AIDA 2017f) Ein weiterer Höhepunkt sind die individuellen Erlebnispakete, bei denen 

Kreuzfahrtinteressierte beispielsweise einen Wellnesstag oder eine Kulinarik-Tour an 

Bord verbringen und auf diese Weise die AIDA Schiffe in mehreren Stunden entdecken 

können. (vgl. AIDA 2017g) Neu im Programm sind Fahrten im asiatischen Raum. (vgl. 

AIDA 2017i) Mit diesen Beispielen zeigt die Flotte wie aktuelle Trends der Branche in der 

Praxis umgesetzt werden.  

Für ihre hohe Qualität erhielt AIDA Cruises bereits zahlreiche Auszeichnungen, wie dem 

Goldenen Siegel für „Servicequalität“ und „familienfreundliches Unternehmen“, dem Deut-

schen Kreuzfahrtpreis, dem Deutschen Fairness-Preis und dem Kreuzfahrt Guide Award 

für „Familienfreundlichkeit“. (vgl. AIDA 2017h)  
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7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 

Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, Möglichkeiten aufzudecken, wie der Kreuzfahrttouris-

mus nachhaltiger gestaltet werden kann. In den vorangegangenen Kapiteln wurden die 

hierfür erforderlichen Grundlagen behandelt. Zu Beginn wurden zunächst Erkenntnisse 

zur Entwicklung des Tourismusmarketings dargelegt, Marketingansätze vorgestellt und 

die damit verbundenen Probleme aufgezeigt. Große Kritik liegt in der geringen Bedeu-

tung, die dem Marketing im Tourismus gegeben wird, und auf das überdurschnittliche 

Wachstum der Branche in der Vergangenheit zurückzuführen ist. Das insgesamt eher 

negativ besetzte Image von Kreuzfahrten könnte durch das vernachlässigte Marketing in 

den Anfängen begründet werden. Es ist festzuhalten, dass die Tourismusbranche als 

Querschnittsbereich ein umfassendes, ganzheitliches und nachfrageorientiertes Marketing 

fordert. Aufgabe ist es, die Trends frühzeitig zu erkennen und entsprechend darauf zu 

reagieren.  

 

Im vierten Kapitel wurden unter anderem die Besonderheiten und Merkmale des Kreuz-

fahrttourismus aufgezeigt. Wie bereits zu Beginn der Arbeit erwähnt, zeichnet sich die 

Branche durch ihre Vielseitigkeit aus. Es gibt sehr viele verschiedene Arten und Typen 

von Kreuzfahrtreisen und -schiffen. Grundsätzlich unterscheidet man in Hochsee- und 

Flusskreuzfahrten. Außerdem spezialisieren sich die Reedereien meist auf verschiedene 

Gebiete, Zielgruppen oder Interessen. Für Kreuzfahrtunternehmen sind hierdurch optima-

le Voraussetzungen gegeben auf allgemeine und branchenspezifische Megatrends zu 

reagieren, wie zum Beispiel asiatische Märkte oder das starke Gesundheitsbewusstsein. 

Mit individuellen und maßgeschneiderten Angeboten bietet die Kreuzfahrtbranche für na-

hezu jeden Urlaubertyp eine Möglichkeit. Die besonderen Vorteile dieser Reiseform sind 

Erfolgsfaktoren und Hauptgründe für dieses starke Wachstum. In Kapitel drei und vier 

wurden aktuelle Kennziffern dargestellt und statistisch belegt. Hinsichtlich der wirtschaftli-

chen Erfolge in den vergangenen Jahren und den Erwartungen für die Zukunft des K

reuzfahrttourismus besteht ein großer Zusammenhang mit der Tourismusbranche und die 

Zahlen entwickeln sich gleichartig.  
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Als zentrale Herausforderung stellt sich der Trend „Nachhaltiger Tourismus“ für die Kreuz-

fahrtbranche heraus. In Kapitel drei wurde zunächst das Thema Nachhaltigkeit generell 

skizziert sowie auf den Tourismus angewandt. Anschließend wurden die Probleme der 

Nachhaltigkeit im Tourismus erläutert. Sie bilden insbesondere für die Kapitel fünf und 

sechs die Grundlage. Bei den Problemen und Nachteilen des Kreuzfahrttourismus ist 

ebenfalls eine Parallelität zu den Problemen der gesamten Tourismusbranche zu             

erkennen. Eines der größten Gefahren für die Zukunft von Kreuzfahrten stellt die gegen-

seitige Beeinflussung von Umwelt und Tourismus dar. Durch das wirtschaftliche Wachs-

tum steigen gleichzeitig die Probleme. Je mehr Touristen reisen, desto mehr wird die 

Natur zerstört.  

 

Es hängt mit verschiedenen Faktoren zusammen, wie zum Beispiel erhöhte Emissionen, 

Luftverschmutzung und Abfall. Mit den hohen Schadstoffausstößen und den Folgen des 

„Massentourismus“ hat der Kreuzfahrttourismus einen großen Einfluss auf die Umwelt. 

Zum Beispiel durch Umweltkatastrophen als Folgen des Klimawandels oder auch Reakti-

onen der einheimischen Bevölkerung in den Zielgebieten im Rahmen des sozialen Aspek-

tes könnte sich auch der Kreuzfahrttourismus durch weiteres Wachstum in der Zukunft 

selbst vernichten. Genau aus diesem Grund ist es notwendig, Maßnahmen für „Nachhalti-

ges Kreuzfahren“ zu ergreifen und in der Praxis umzusetzen.  

 

Am Praxisbeispiel AIDA Cruises wird gezeigt, wie der Nachhaltigkeitstrend bereits schon 

im unternehmerischen Handeln und Marketing aufgenommen wird. Dass die Kreuzfahrt-

branche jedoch erst am Anfang einer nachhaltigen Gestaltung steht, werden in den kriti-

schen Äußerungen des NABU deutlich. Als nächstes Ziel steht an, das 

Nachhaltigkeitsbewusstsein zunächst noch deutlicher in der Branche zu kommunzieren 

und in den Köpfen der Akteure zu verankern. Das Problem liegt vor allem bei den interna-

tionalen Reedereien, die sich bisher noch bewusst dagegen entscheiden.  

 

Neben dem Einbau der LNG Motoren könnten konkrete Maßnahmen an Bord vorgenom-

men werden für ein nachhaltigeres Reisen. Kleine Veränderungen könnten auf den Me-

gaschiffen bereits Großes bewirken in Hinblick auf die Umwelt. Gegenstände aus Papier 

oder Karton, wie zum Beispiel Einweg-Getränkeuntersetzer, -tischsets und -servietten 

könnten durch andere Materialen ersetzt werden und wiederverwendbar gemacht werden.

.  

Desweiteren wäre eine Einführung eines mobilen Gerätes denkbar, welches dem Gast 

während des gesamten Aufenthaltes an Bord bereitsgestellt wird. Über dieses werden 
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dann wichtige Informationen, tägliches Bordprogramm und Werbeangebote der verschie-

denen Shops an Bord übermittelt. Hierdurch könnte auf die täglichen Ausdrucke auf Pa-

piere für die große Anzahl an Passagieren verzichtet werden. Durch eine 

Personalisierung der Geräte für die Dauer des Aufenthaltes der Gäste würde zusätzlich 

der Trend der Individualisierung erfüllt werden.  

 

Eine weitere Idee wäre, die Anreise zu den Starthäfen nur noch mit Bussen anzubieten. 

Die Ausstöße der zahlreichen Pkws könnte damit verringert werden und gleichzeitig den 

Urlaubern eine bequemere Anreise gewährt werden. Als Reaktion auf die Probleme des 

Massentourismus wäre eine Möglichkeit für die Schiffe, mehrere Tage in einem Zielgebiet 

zu halten. Man könnte somit dann durch eine Aufteilung der Passagiere die Besucherzah-

len in den Städten steuern. Desweiteren könnten spezielle Ausflüge angeboten werden, 

die für die bereisten Destinationen eher vorteilhaft statt schädlich sind. Außerdem sollte 

der Kontakt zu der einheimischen Bevölkerung verbessert werden.  

 

Durch die permanente Erweiterung der Einrichtungen an Bord der Schiffe, das vielfältige 

Programm und zahlreichen Angebote, wie beispielweise im gesundheitlichen Bereich oder 

themenorientierten Seminare, rückt das Besichtigen der Zielgebiete immer mehr in den 

Hintergrund der Reise. Basierend auf diesen Überlegungen und im Zusammenhang mit 

dem akutellen Diskussionsstand in der Gesellschaft könnte für die Zukunft der Mond als 

neues Zielgebiet von Kreuzfahrten erschlossen werden. Es gibt bereits jetzt schon Anzei-

chen, die für die Entwicklung des Trend Weltall in einigen Jahren stehen könnten (vgl. 

Planet Wissen 2016) Mit demensprechenden Anpassungen bieten die amerikanischen 

Megaschiffe beste Voraussetzungen hierfür. Das Erlebnis an Bord der „künstlichen Desti-

nationen“ wäre dann Vordergrund der Reise und Belastungen im ökologischen und sozia-

len Bereich könnten verringert werden. Hervorzuheben ist, dass hierdurch zahlreiche 

Probleme des Kreuzfahrttourismus gelöst wären und der Anspruch an „nachhaltiges Rei-

sen“ erfüllt, sofern die touristische Tragfähigkeitsgrenze dann nicht irgendwann auch auf 

dem Mond überschritten und es sich zum „Massentourismus“ entwickeln würde.. 

 

Wie auch die gesamte Tourismusbranche beeinflusst sich der Kreuzfahrttourismus und 

das natürliche Umfeld gegenseitig. Um auch in Zukunft weiterhin erfolgreich zu sein, muss 

entsprechend reagiert werden und das Konzept „Nachhaltiges Kreuzfahren“ sich noch 

stärker verbreiten. Letztendlich hängt es von den Unternehmen in der Branche ab, ob die 

Kreuzfahrtschiffe schon bald wie die Titanic untergehen werden oder stattdessen sich 

eventuell zu einem „Traumschiff Surprise“ auf dem Mond entwickeln. 
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Anlage 2: Neue Schiffe für 2018 
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Anlage 3: Nachhaltigkeitsziele AIDA Cruises 
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