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Zusammenfassung

Durch ihren Ressourcenverbrauch tragt auch die
Tourismusbranche zur Verscharfung der welt-
weiten Klimakrise bei. Im Jahr 2019 war der Tou-
rismussektor fur 2,6% der deutschen Emissionen
verantwortlich. Dabei entfielen 3,3% des natio-
nalen Energieverbrauches auf den Touris-
mussektor.

Wachsendes gesellschaftliches Umweltbewusst-
sein und die Dringlichkeit zum Handeln setzen
auch Unternehmen immer mehr unter Druck, ei-
nen aktiven Beitrag zur Reduktion von den kli-
maschadlichen Treibhausgasen zu leisten. Neben
der Umsetzung von Klimaschutzmafinahmen in-
nerhalb der eigenen Wertschépfungskette spielt
der Ankauf von Klimaschutzzertifikaten auf dem
freiwilligen Kohlenstoffmarkt eine bedeutende
erganzende Rolle.

Das vorliegende Paper beleuchtet die Rolle tou-
ristischer Unternehmen im deutschsprachigen
Raum auf dem freiwilligen Kohlenstoffmarkt,
stellt die Frage nach moéglichen Motiven der CO»-
Kompensation und erfasst Wirkungen sowie zu-
kiinftige Entwicklungen. Mithilfe einer Stich-
probe von acht qualitativen Interviews mit Ak-
teur*innen aus der Tourismusbranche werden
wesentliche Argumente herausgearbeitet und in
den Kontext aktueller Debatten des freiwilligen
Kohlenstoffmarkts (Voluntary Carbon Market -
VCM) gesetzt.

Die zentralen Erkenntnisse aus den Interviews
kénnen in funf Cluster gefasst werden:

Claims: Claims wie Klimaneutralitét und
Klimapositivitét konnen den Unternehmen
Wettbewerbsvorteile sichern und den unterneh-
merischen Beitrag zum Klimaschutz plakativ ab-
bilden. Die Gefahr von Greenwashing-Vorwiirfen
lasst aber auch einige Unternehmen von Kli-
maneutralitats-Claims absehen.

Motivation: Die Motive der Unternehmen, ei-
gene Emissionen zu kompensieren, sind unter-
schiedlich. Uber die Corporate Social Responsibi-
lity (CSR) und das unternehmerische
Selbstverstandnis hinaus, nannten Akteure die
eigene Abhangigkeit von einer intakten Natur,
mediale Aufmerksamkeit und zu erwartende
staatliche Regularien und Standards als bedeu-
tende Beweggriinde.

Wirkung und Wissen: Das Wissen iber den VCM
und seinen Dynamiken ist in den Unternehmen
unterschiedlich vorhanden. Ungeachtet des Wis-
senstandes arbeiten alle Unternehmen mit Kom-
pensationsanbietern zusammen und greifen auf
deren Expertise zurlick. Zugleich besitzt jedes
Unternehmen eine Nachhaltigkeitsstrategie in
welcher, nach eigenen Angaben, die Minde-
rungshierarchie jeweils gewahrt wird und die
CO,-Kompensation nur eine erganzende Rolle
einnimmt.

Qualitat und Reputation: Der VCM sieht sich im-
mer wieder mit Enthillungen um mangelnde
Qualitat der dort gehandelten Zertifikate kon-
frontiert. Die Unternehmen nehmen diese Dyna-
miken wahr, vertrauen bei der Qualitatssiche-
rung aber auf die Zusammenarbeit der
jeweiligen Kompensationspartnern. Kein inter-
viewtes Unternehmen zieht sich aus dem VCM
zurlick. Auch die Reputationsrisiken werden als
gering angesehen, da die CO,-Kompensation
meist nicht auf erster Ebene kommuniziert, und
die Qualitat der erwerbenden Zertifikate als
hoch angesehen wird.

Erwartungen zur zukiinftigen Entwicklung: Die
Zukunft des VCM bleibt unklar, jedoch sehen die
befragten Akteure in einer Um- und Neugestal-
tung des freiwilligen Kohlenstoffmarktes ein ho-
heres Potential, als einen neuen, unbekannten
(Markt-) Mechanismus zu entwickeln. Da das
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Narrativ der Klimaneutralitat auch in politischen
Diskursen prasent ist, werden in Zukunft nach
Einschatzung der Interviewpartner*innen wohl

zunehm
agieren.

Aus den

end mehr Unternehmen auf dem VCM

Einblicken und den unterliegenden Dy-

namiken am VCM lassen sich vier Handlungsan-
satze ableiten:

1.

Entwicklung von Leitlinien fiir den Touris-
mus-Sektor, bzw. die einzelnen touristi-
schen Produktgruppen: Diese Leitlinien
kénnten im Rahmen einer Zusammenar-
beit zwischen Vorreiterunternehmen
und der Politik erarbeitet werden. Wich-
tig ist dabei die Einbeziehung von Zivilge-
sellschaft und Wissenschaft. Das Ergebnis
des Prozesses kdnnte als Handreichung
fiir ein einheitlicheres Vorgehen bei der
Nutzung des freiwilligen Kohlenstoff-
markts fungieren. Neben der Starkung
der Integritat konnte dadurch auch die
Vergleichbarkeit zwischen den Unterneh-
men erhdéht werden.

Ausbau der Unterstiitzung fiir Unterneh-
men: Aufgrund der mangelnden Kapazi-
taten begeben sich die Unternehmen in
einen potentiellen Interessenkonflikt auf
Seiten der Kompensationsanbieter. Diese
verkaufen nicht nur die Klimaschutzzerti-
fikate, sondern beraten dariiber hinaus
die Unternehmen in Sachen Klimaschutz-
strategie. Ein von staatlicher Seite zur
Verfligung gestelltes Unterstiitzungsan-
gebot konnte die Beratungsleistung von
Kompensationsanbietern flankieren. Da-
bei konnte auf die vorher entwickelten
Leitlinien aufgebaut werden. Zudem
kénnte dadurch ein Rahmen fir den Er-
fahrungsaustausch zwischen den Unter-
nehmen entstehen. Hier konnten Ak-
teure der Tourismusbranche den Um-
gang mit gemeinsamen Herausforderun-
gen diskutieren und Losungsansatze ent-
wickeln, mit denen sich die Branche die

Nutzung des VCM an die Rahmenbedin-
gungen des Ubereinkommens von Paris
anpasst.

Aufklarung Gber den Contribution Claim-
Ansatz und damit dessen Akzeptanz for-
dern. Dieser stellt die internen Emissions-
minderungen in den Vordergrund und er-
moglicht somit eine Paris-kompatible
Nutzung des VCM. Der Ansatz steht in
vielen Teilen noch in der konzeptionellen
Ausarbeitung, kénnte aber mit staatli-
cher Riickendeckung schneller an Attrak-
tivitat gewinnen. Bisher sehen viele Un-
ternehmen keinen Vorteil im
Contribution Claim gegeniliber dem klas-
sischen Kompensationsmodell, auch weil
das Konzept der Klimaneutralitat sich in
politischen Zielen und Diskussionen wie-
derfindet. Ein progressives Angebot fir
den Contribution Claim als Alternative zu
der klassischen Kompensation kdnnte

dies andern.

Forderung nach einer verstarkten politi-
schen Intervention: Eine mittelfristig ein-
gefuhrte Verpflichtung fiir Unterneh-
men, sich (ber die eigene Wert-
schopfungskette hinaus fir den Schutz
des Klimas zu engagieren, ist denkbar.
Dies konnte das Engagement auf dem
VCM in der Breite etablieren und die
Branche starker mit den Anforderungen
des Ubereinkommens von Paris in Ein-
klang bringen.
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1 Einleitung

Dieses Paper beleuchtet die Perspektiven und
Motivationen von Unternehmen aus der Touris-
muswirtschaft hinsichtlich ihres Engagements auf
dem freiwilligen Kohlenstoffmarkt (Voluntary
Carbon Market - VCM). Mit Hilfe von Interviews,
geflihrt mit Expert*innen aus verschiedenen Be-
reichen der Tourismusbranche, werden die Be-
weggriinde der Unternehmen fiir den Ankauf von
Klimaschutzzertifikaten
pert*innen sind jeweils Inhaber*in oder Ange-
stellte*r eines Unternehmens, welches liber den
VCM Klimaschutzzertifikate zukauft.

untersucht. Die Ex-

Fiir das Paper haben wir Unternehmen aus ver-
schieden touristischen Produktgruppen kontak-
tiert und acht semi-strukturelle Telefon-Inter-
views durchgefiihrt. Konkret handelt es sich um
vier Unternehmen mit Beherbergungs- bzw.
Gaststattenleistungen,
Sport, Erholung, Freizeit und Kultur, zwei Reise-
veranstalter und ein Unternehmen mit Luftfahrt-

ein Unternehmen aus

dienstleistungen.

Aufgrund der GroRe und der unterschiedlichen
Produktgruppen innerhalb der Tourismusbran-
che kann mit diesem qualitativen Forschungsdes-
ign nur schwer der Anspruch auf Reprasentativi-
tat gestellt werden. Vielmehr bieten die hier
geflhrten Interviews ausgewahlte aktuelle Einbli-
cke in die Motivation von touristischen Unterneh-
men, auf dem VCM zu agieren. Diese Einblicke
werden jeweils in den Kontext aktueller Debatten
auf dem VCM gesetzt. Zugleich geht das Papier
der Frage nach, ob und wie Unternehmen die
neuen Rahmenbedingungen des VCM bei Ausge-
staltung ihrer Klimaschutzstrategien bericksichti-
gen.

Tabelle 1 setzt die geflihrten Interviews in Bezug
zu den jeweiligen touristischen Produktgruppen.
In dem Papier kdbnnen so Aussagen aus den

Interviews mit den jeweiligen Produktgruppen
kontextualisiert werden.

Interview Produktgruppe

Sport, Erholung, Freizeit und

Interview 1 (I1) Kultur

Interview 2 (12) Beherbergungsdienstleister

Interview 3 (I3) Reiseveranstalter

Interview 4 (14) Beherbergungsdienstleister
Interview 5 (15) Luftfahrtleistung

Interview 6 (16) Reiseveranstalter
o7 S G
Interview 8 (18) Beherbergungsdienstleister

Tabelle 1: Produktgruppen der interviewten Unternehmen
und Kennzeichnung der Interviews.
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2 Status Quo

Die Welttourismusorganisation (engl. World
Tourism Organisation, UNWTQO) versteht Tour-
ismus als ,,social, cultural and economic phenom-
enon which entails the movement of people to
countries or places outside their usual environ-
ment for personal or business/professional pur-
poses.” (UNWTO, o. J.-a). Vielerorts ist der Tou-
rismus ein wichtiger Wirtschaftsfaktor und
schafft Arbeitspliatze. 2019' erwirtschaftete der
deutsche Tourismussektor mit seinen 2,8 Millio-
nen Erwerbstatigen (6,1% der gesamten inlandi-
schen Erwerbstatigen) etwa 124 Milliarden Euro
und damit rund 4% der Wertschépfung Deutsch-
lands (Destatis, 2021, S. 8).

Innerhalb des Tourismussektors werden eine
Vielzahl unterschiedlicher Bereiche und deren
Konsumgiiter subsumiert?. Tabelle 2 bildet diese
touristischen Produktkategorien ab, welche zu-
sammen den deutschen Tourismussektor darstel-
len.

Neben den positiven sozio-6konomischen Effek-
ten durch Wertschopfung und Schaffung von Ar-
beitsplatzen kann der Tourismus auch negative
Auswirkungen auf die Nachhaltigkeit vor Ort ha-
ben: Unterkiinfte haben haufig einen hohen Fla-
chenverbrauch, in trockenen Regionen werden
Grinanlagen intensiv bewassert, Freizeitaktivita-
ten Uben Druck auf die lokale Biodiversitat aus
und Massentourismus belastet sensible Okosys-
teme. Die zur Herstellung bzw. Erbringung von
tourismusbezogenen Waren und Dienst-leistun-

! Aufgrund der Corona-Pandemie konnten fiir die Berichts-
jahre nach 2019 keine reprasentativen Daten erhoben wer-
den. Eine Zunahme der touristischen Aktivitaten nach der
Pandemie zeichnet sich aber ab (Destatis, o. J.).

2 Die Konsumgtiter werden fiir einen detaillierten Anblick in
sog. Tourismussatellitenkonten (TSA) dargestellt. Diese er-
lauben das Betrachten von Informationen, die in der Volks-
wirtschaftlichen Gesamtrechnung ,nicht, oder nur verstreut

International Beherbergungsleistungen
definierte tour- Gaststittenei
istische aststattenleistungen
Produkte Eisenbahnleistungen
StraBen- und Nahverkehrsleistungen
Schifffahrtsleistungen
Luftfahrtleistungen
Leistungen fiir Mietfahrzeuge
Reisebiiros und -Veranstalter
Sport, Erholung, Freizeit und Kultur
Sonstige touris-  Gesundheitsleistungen
tische
q Lebensmittel
Produkte
Treibstoff
Alle restlichen  Restliche Waren
Waren und . . .
Dienstleistun.  Restliche Dienstleistungen
gen'

Tabelle 2: Touristische Produktkategorien. Eigene Darstel-
lung nach Destatis (2021, S. 12).

gen bendtigte Energie belief sich 2019 auf 3,3%
des deutschen Endenergieverbrauches. Hierbei
verbrauchten Luftfahrtleistungen die meiste
Energie (nur Inlandsfliige gerechnet). Der Ener-
gieverbrauch verursachte 24,6 Mio. Tonnen CO;-
Aquivalente. Das sind 2,6% der deutschen THG-
Emissionen im Jahr 2019. Ein Grof3teil entfiel da-
bei auf Verkehrsleistungen (inklusive Luftfahrt-
leistungen) (Deutscher Tourismusverband, 2022,

p. 5).

geliefert werden” (Destatis, 2021, S. 10). Die Konsumpro-
dukte, die zusammengefasst ein Satellitenkonto bilden,
werden gemaR internationaler Empfehlung zur Erstellung
von Statistiken im Tourismussektors zugewiesen (United
Nations & World Tourism Organization, 2010, app. 4). Von
der Angebotsseite werden dafiir bestimmte Produktkatego-
rien geschaffen, die fiir den Tourismus besonders relevant
sind.



Die Nachfrage-Perspektive auf den freiwilligen Kohlenstoffmarkt — Einblicke aus der deutschen Tourismusbranche

Tabelle 3 zeigt die THG-Emissionen nach Produkt-
gruppen. Dabei fillt ein Riickgang der Gesamte-
missionen auf (Destatis, 2023). Man kann vermu-
ten, dass sich dieser auf Effizienzsteigerungen,
aber auch auf mehr Reisen Deutscher ins Ausland
anstatt innerhalb des Landes zuriickfiihren lasst.
Diese Reisen werden in der volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung nicht berlicksichtigt.

2015 2016 2017 2018 2019
Touristische 1.000 Tonnen CO>-Aquivalente
produktgrup-
pen
Beherber- 985 1075 1138 1020 1123
gungsleistun-
gen
Gaststatten- 1945 1921 1855 1601 1668
leistungen
Eisenbahn- 291 331 296 264 265
leistungen
Stra8en- und 3906 3540 3343 3027 2849
Nahverkehrs-
leistungen
Schifffahrt- 423 725 572 424 368
leistungen
Luftfahrtleis- 7191 7505 8125 8227 7873
tungen
Leistungen 22 22 24 24 25
fiir Mietfahr-
zeuge
Reisebiiros & - 139 121 129 120 129
veranstalter
Sport, Erho- 1899 1838 1756 1627 1500
lung, Freizeit
& Kultur
Gesundheits- 122 126 127 115 123
leistungen
Lebensmittel 511 574 566 512 474
Treibstoff 100 101 73 41 55
Restliche Wa- 3724 3868 3610 3482 3088
ren
Restliche 6035 5987 5857 5601 5077
Dienstleistun-
gen
Summe 27334 27734 27473 26086 24616

Abbildung 3: Eigene Darstellung nach (Destatis, 2021, S.
56).

Vor dem Hintergrund der sich zuspitzenden Kli-
makrise und der Bekundungen aus Politik und

Gesellschaft dagegen anzugehen, benennen zahl-
reiche Tourismusanbieter Nachhaltigkeit als ein
zentrales Entwicklungsziel. Dies hangt auch mit
dem Wesen des Tourismus zusammen, da dieser
wie kaum ein anderer Wirtschaftszweig auf den
Erhalt einer intakten Natur angewiesen ist. Die
Waldbrande und Hitzewellen in Teilen von Grie-
chenland, Spanien und Italien, welche zu den die
beliebtesten deutschen Reiseziele zdhlen, mach-
ten die Verbindung zwischen Tourismus, Klima-
wandel und Natur in den letzten Jahren vermehrt
deutlich. Und so wie der Tourismus im gleichen
Male auf die intakte Natur angewiesen ist, kann
er nur bedingt von einem gewissen Ressourcen-
durchfluss entkoppelt werden, da, per Definition,
Tourismus auflierhalb der gewdhnlichen Umge-
bung stattfindet (Umweltbundesamt, 2022). Das
sog. Residenzprinzip driickt aus, dass ein touristi-
sches Produkt nur sehr begrenzt zum*r Konsu-
ment*in gebracht werden kann, wodurch der*die
Tourist*in ,,zum Produkt und hierfir Transport-
leistungen in Anspruch nehmen” (Balas et al.,
2021, S. 35) muss.

So unterstiitzt die UNWTO die tourismusspezifi-
sche Umsetzung der Sustainable Development
Goals (SDGs) und auch die Deutsche Nationale
Tourismusstrategie beinhaltet nachhaltige Ent-
wicklung als ein Handlungsfeld (Bundesministe-
rium fir Wirtschaft und Energie, 2021). Diese Ent-
wicklung wird durch die Glasgow Declaration on
Climate Action in Tourism unterstrichen, welche
bei der UN-Klimakonferenz 2021 in Glasgow
(COP26) verabschiedet wurde. Die Declaration,
zu der sich auch der Deutsche Reiseverband be-
kennt, setzt das Ziel, die tourismusinduzierten
Emissionen bis 2030 ,zu halbieren und so frih
wie moglich vor 2050 Netto-Null-Emissionen zu
erreichen” (Deutscher Reiseverband, o.J.; UN-
WTO, o. J.-b). Die Bekundungen der touristischen
Angebotsseite spiegeln sich dabei auch auf der
Seite der Nachfrage wider. So gaben in einer re-
prasentativen Umfrage 25% der Personen an, bei
der Auswabhl touristischer Unterkiinfte auf Nach-
haltigkeitskriterien zu achten. Zugleich muss aber

erwahnt werden, dass die Beachtung der
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Nachhaltigkeitskriterien bei dieser Umfrage den
geringsten Prozentsatz erlangte (Deutscher
Tourismusverband, 2022, S. 22).

Nichtsdestotrotz ist Nachhaltigkeit in dem Touris-
mussektor zunehmend verankert und wird durch
die Prozesse und Zielsetzungen der internationa-
len Klimapolitik verstarkt. Bereits in den 1970er
Jahren entwickelte sich eine deutschsprachige
Tourismuskritik, welche auf den ersten flachen-
deckenden negativen Auswirkungen von Massen-
tourismus im Alpen- und Mittelmeer-Raum und
auf genereller Wachstumskritik fuBte (Balas &
Strasdas, 2018, S. 17). Die Ansatze der anfangli-
chen Tourismuskritik hatten dabei meist einen re-
gionalen Fokus und waren darum bemiiht, die ne-
gativen Auswirkungen fiir die lokale Bevolkerung
und Umwelt zu minimieren.

Erst in spateren Entwicklungen wurde der Fokus
auf die globale Klimafrage im Kontext des Res-
sourcendurchflusses im Tourismus geweitet (Ba-
las & Strasdas, 2018, S. 18f). In diesem Zuge bil-
deten sich vermehrt Angebote aus, die dem
Prinzip des Okotourismus folgen (engl. Ecotou-
rism). Dieser wird als nachhaltiger Tourismus ver-
standen, welcher bei seiner Durchfiihrung den
Druck auf die Umwelt minimieren, die Gastregion
starken und zugleich die Gastezufriedenheit ge-
wahrleisten soll (Bundesamt fiir Naturschutz,
0. J.). Dabei spielt auch der Ausgleich von Emissi-
onen eine Rolle: laut einer Studie von adelphi
zdhlen 50% der Anbieter von Klimaschutzzertifi-
katen Unternehmen aus der Tourismusbranche
zu ihrem Kundenstamm (Machnik et al., 2023).
Dies fligt sich auch in die oben beschriebene Be-
kennung des Deutschen Reiseverbands zu der
Glasgow Declaration und dessen Net Zero Ziel ein
(Deutscher Reiseverband, o. J.).
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3 VCM und Tourismus

Touristische Unternehmen, die ihre Klimawir-
kung kompensieren, tun dies vornehmlich durch
den Zukauf von Klimaschutzzertifikaten des frei-
willigen Kohlenstoffmarkts (Voluntary Carbon
Market —VCM)3. Dieser Markt hat sich in den letz-
ten Jahren parallel zu dem sog. Compliance-
Markt gebildet, dessen Nachfrage auf den ver-
bindlichen Klimaschutzzusagen der Vertragsstaa-
ten des Pariser Klimavertrags beruht. Im Gegen-
satz zu dem Compliance-Markt miissen jene
Zertifikate, die auf dem VCM gehandelt werden,
nicht den internationalen Vorgaben der Verein-
ten Nationen entsprechen. Ein Grof3teil des frei-
willigen Marktes deckt seine Nachfrage durch
Zertifikate, die von privaten Zertifizierungsstan-
dards ausgegeben werden.

Nachfolgend werden die Ergebnisse der acht
semi-strukturellen Telefon-Interviews syntheti-
siert. Exemplarisch werden so Einblicke in die
deutschsprachige Tourismusbranche gegeben
wobei das Agieren auf dem VCM naher beleuch-
tet wird. Sieben der Unternehmen kommen aus
Deutschland, ein Unternehmen aus der Schweiz.

Die Unternehmen der
Stichprobe

Alle hier interviewten Unternehmen agieren auf
dem VCM. Durch den Kauf von Klimaschutzzerti-
fikaten betiteln sich viele als klimaneutral oder
gar klimapositiv. Als klimapositiv verstehen sich
Unternehmen, wenn sie mehr, in einigen Fallen

3 Alternativ kénnen Unternehmen auch Zertifikate ankau-
fen, die in erster Linie fir den Compliance-Markt generiert
wurden, beispielsweise Certified Emission Reductions
(CERs) des Clean Development Mechanism. Eine weitere
Option besteht in dem Ankauf und der Stilllegung von

gar das Doppelte, der verursachten CO,-Emissio-
nen kompensiert haben.

Die Kompensation von den verursachten CO»-
Emissionen durch den Zukauf von Klimaschutz-
zertifikaten und die daraus resultierenden Kli-
maneutralitats-Claims sind bei allen interviewten
Unternehmen nur ein Teil einer umfassenderen
Nachhaltigkeitsstrategie. Oft werden weitere
Nachhaltigkeits-MalRnahmen, wie z.B. der Bezug
von Bio-Lebensmitteln und dem Nutzen von
Okostrom sowie effiziente Gebdudeddmmung
und weiterer Effizienzsteigerung, anvisiert.

Die Claims beziehen sich auf den Zukauf von Kili-
maschutzzertifikaten und sind meistens erst in
den letzten Jahren in die Nachhaltigkeitsstrategie
der Unternehmen aufgenommen worden. Alle
Unternehmen greifen dabei auf etablierte Kom-
pensationsanbieter wie etwa Fokus Zukunft und
myclimate zurlick. Neben dem Kauf der Zertifi-
kate selbst beziehen viele Unternehmen auch Be-
ratungsleistungen lber die Kompensationsanbie-
ter.

Dies hat Auswirkungen auf die Auswahl der Pro-
jekte und den Umgang mit Greenwashing-Vor-
wirfen. Viele interviewte Personen unterstrichen
hier die Bedeutung der Kompensationsanbieter
als Berater. Die meisten der interviewten Unter-
nehmen sind kleine Betriebe mit bis zu 49 Mitar-
beitenden, sodass es innerhalb des Betriebes an
Ressourcen fehlt, sich eigene Kapazitdten, etwa
lber eine Stabsstelle ,Nachhaltigkeit, aufzu-
bauen. Die einzige Ausnahme ist das Luftfahrtun-
ternehmen (15), welches Nachhaltigkeitsbeauf-

tragte hat. Das Erstellen und Umsetzen einer

Emissionsberechtigungen aus Emissionshandelsystemen
wie dem Europaischen Emissionshandelsystem (siehe: Doda
et al., 2021). Beide Optionen spielen jedoch im Vergleich
zum Ankauf von Zertifikaten, die durch private Zertifizie-
rungsstandards wie dem Gold Standard ausgeschittet wer-
den, eine geringere Bedeutung.



Max Schulze-Steinen und Nicolas Kreibich

Nachhaltigkeitsstrategie bleibt damit oft im Auf-
gabenbereich der Geschaftsfiihrung, welche dies
parallel zu dem Tagesgeschaft umsetzen muss. Im
Vergleich der Unternehmen lasst sich hier unter-
schiedlich viel Vorwissen liber den VCM mit sei-
nen Vor- und Nachteilen sowie mitunter komple-
xen Dynamiken feststellen.

Wahrend der Datenerhebung blieben Anfragen
fiir ein Interview bei grofleren Unternehmen, wie
z.B. Anbieter von Kreuzfahrten oder groRe Reise-
anbieter, bis auf das Unternehmen mit Luftfahrt-
leistungen, unbeantwortet. Der Riicklauf von klei-
neren (Familien-) Unternehmen ohne gesondert
ausgewiesende*n Nachhaltigskeitsbeauftragte*n
deutet bereits eine der Motivationen an, auf dem
VCM zu agieren: die (intrinsische) Motivation der
geschaftsfihrenden Person und das Selbstver-
standnis des Unternehmens. Vor allem zwei In-
terviewpartner*innen benannten deutlich, dass
fiir sie die CO,-Kompensation ein Vehikel sei, um
nachfolgenden Generationen eine zukunftsfahige
Umwelt zu hinterlassen. Das Implizieren von lang-
fristigen Dynamiken passt zu dem jeweiligen Un-
ternehmensmodell, da es sich hierbei um genera-
tionslibergreifende Familienbetriebe handelte,
wo in einem Fall noch eine 6kologische Landwirt-
schaft betrieben wurde.

Die Erkenntnisse aus den Interviews kdnnen mit
Hilfe von fiinf Schwerpunkten dargestellt und in
den Kontext des VCM eingebettet werden.

Claims

Mit der steigenden gesellschaftlichen Aufmerk-
samkeit gegeniliber der Klimakrise und den Ten-
denzen der Tourismusbranche zu mehr Nachhal-
tigkeit, sind zunehmend griine Claims, die einem
Produkt mehr Nachhaltigkeit zuschreiben, in den
unterschiedlichen Produktgruppen zu finden. Ne-
ben Aussagen (iber naturnahem, authentischem
oder natiirlichem Urlaub, nutzen manche Unter-
nehmen auch Claims in Bezug auf die CO,-Emissi-
onen des jeweiligen Produktes. Prominent sind

hier generische Claims Uber Klimaneutralitéit,
CO-Neutralitéit oder CO,-Positivitét, welche lber
den Tourismussektor hinaus in zahlreichen Wirt-
schaftssektoren bestimmten Produkten oder ge-
samten Unternehmen zugeschrieben werden
(Black et al., 2021; Day et al., 2023).

Dies geschieht entweder bereits in der Gegen-
wart, oder mit einer Strategie zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt in der Zukunft. TUI, als Europas
grofSter Reisekonzern, will zum Beispiel bis 2030
seine Kreuzfahrten klimaneutral gestalten (TUI
Group, o. J.). Um die Claims Uber Neutralitat wirk-
sam zu machen, werden in den meisten Fallen die
entstandenen Emissionen durch den Zukauf von
Klimaschutzzertifikaten, welche durch Klima-
schutzmaBnahmen auf dem freiwilligen Kohlen-
stoffmarkt generiert wurden, ausgeglichen (UBA,

2018; UNFCCC, 2021).

Alle der hier interviewten Unternehmen sind im
VCM aktiv und, mit Ausnahme des Luftfahrtun-
ternehmens, kompensieren nach eigenen Anga-
ben dadurch mindestens den gleichen Teil der je-
weils verursachten CO,-Emissionen. Die Spann-
breite der Claims, die sich aus diesen Aktivitaten
ableiten, ist exemplarisch fiir den nicht-regulier-
ten VCM —denn je nach Ansatz gelten andere Re-
geln und Vorgaben, mit welchem Ambitionslevel
und welcher Qualitat der Zertifikate die Unter-
nehmen die Claims nutzen kénnen (Donofrio et
al., 2021, S. 19; Michaelowa et al., 2019).

Vier der acht befragten Unternehmen bezeich-
nen sich als klimapositiv, indem sie entweder das
doppelte (12, 14, 18), oder 10% mehr (I7) als der
bilanzierten Emissionen kompensieren. Ein Un-
ternehmen bezeichnet sich als klimaneutral (11)
und zwei Unternehmen (I3, 16) umschreiben ihr
Engagement als Beitrag flir eine klimaschonende
Reise und sehen damit bewusst von der Nutzung
eines Klimaneutralitats-Claims ab. Ein Unterneh-
men (13) entscheidet sich bewusst gegen die Ver-
wendung des Begriffs klimaneutral und nutzt es
wegen der greenwashing-Gefahr nicht.

Das sich in der Stichprobe 6ffnende Spannungs-
feld zwischen der aktiven Nutzung und nicht-
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Nutzung von Klimaneutralitats-Claims spiegelt
die groRere Debatte um CO,-Kompensationen wi-
der: zum Einen konnen die Klimaschutzzertifikate
Klimaschutzprojekte finanzieren und Unterneh-
men zu ambitionierten Klimaschutzstrategien
animieren, zum Anderen kdnnen die Zertifikate
dafiir genutzt werden, um klimaschadliches Ver-
halten zu verwischen und liber den Zukauf der
Zertifikate von (meist teureren) Minderungspo-
tenzialen innerhalb der eigenen Wertschopfungs-
kette abzulenken, sowie nationale Ambitionen
verdrangen (Boon et al.,, 2007; Harvey, 2023;
Kreibich & Hermwille, 2021; MacKerron et al,,
2009).

Eine Losung fiir dieses Spannungsfeld konnte das
Festlegen von marktlibergreifenden Regeln sein,
die eine hohe Qualitat der Zertifikate sichert
(Brander et al.,, 2022). Das Flugunternehmen
agiert hier anders als die librigen Unternehmen
der Stichprobe: die Option beim Kauf eines Ti-
ckets einen finanziellen Mehraufwand als Investi-
tion in Klimaschutzprojekte und technologische
Innovation, etwa bei der Forschung zu alternati-
ven Kraftstoffen, zu geben, bezeichnet das Luft-
fahrtunternehmen als Moglichkeit um klimascho-
nender zu fliegen (15). Damit verschreibt sich das
Unternehmen keinem Klimaneutralitdts-Claim. Es
berichtete aber, dass mit der Mdoglichkeit, den
Flug Gber Ausgleichszertifikate zu kompensieren,
in der Vergangenheit der Claim des CO,-neutralen
Fliegens genutzt wurde. Aufgrund von Schwierig-
keiten in der Umsetzung des Claims ist das Unter-
nehmen von der Kommunikation der CO,-Neutra-
litat abgertickt und es hat sich fir das weniger
absolute Framing des nachhaltigeren Fliegens
entschieden. Unter diesem Framing subsumiert
das Unternehmen zusatzlich die Investition in die
Modernisierung der Flotte und die Nutzung nach-
haltiger Flugkraftstoffe sowie weitere operatio-
nelle Mallnahmen zur Reduktion des CO,-Aussto-
Res.

Motivationen

Im Gegensatz zur Motivation zur CO,-Kompensa-
tion durch Individuen sind die Beweggriinde von
Unternehmen, ihre Emissionen auszugleichen
bisher nur wenig erforscht (Engler et al., 2023, S.
3). Daher liberrascht es nicht, dass es keine syste-
matische Analyse Uber die Motivation bezliglich
des Engagements auf dem VCM von Unterneh-
men gibt, die im Tourismus-Sektor tatig sind. Dies
kénnte daran liegen, dass nur wenige Unterneh-
men in dem Tourismussektor von sich aus CO,-
Kompensationen durchfiihren und es nicht der
Freiwilligkeit der Kund*innen Gberlasst (Zeppel &
Beaumont, 2013).

Eine der wenigen Analysen beziiglich der Motiva-
tion des gesamten privaten Sektors auf dem VCM
hat Ecosystem Marketplace in ihrem jahrlichen
Bericht Uber den Status des VCM abgebildet
(Hamrick et al., 2015). Demnach ist der groRte
Treiber fiir den Ankauf von Klimaschutzzertifika-
ten die jeweilige Corporate Social Responsibility
(40%), gefolgt von der Demonstration einer
Klima-Vorreiterrolle (22%), sowie einer klimabe-
zogenen Mission (18%) (Hamrick et al., 2015, S.
20).

Diese Motivationen kdnnen aber auch in Wettbe-
werbsvorteile Ubersetzt werden, wenn Konsu-
ment*innen griine Kaufentscheidungen treffen
mochten (Bruhn, 2014; Bruhns et al., 2017). In
der Zunahme des gesellschaftlichen Bewusstseins
Uber die Klimakrise nehmen solche Kaufentschei-
dungen und die Aufmerksamkeit gegeniiber
nachhaltiger Claims zu, und Unternehmen koén-
nen sich strategisch mit ihrem Engagement auf
dem VCM positionieren (Baumeister, 2015;
Zeppel & Beaumont, 2013).

Unternehmen aus der Stichprobe bestatigten
diese Tendenz (I3, 17). So berichtete ein Unter-
nehmen, welches als erstes in seiner Produkt-
gruppe und Region durch den Zukauf von Klima-
schutzzertifikaten einen Klimaneutralitats-Claim
genutzt hat, von einer grofen medialen Aufmerk-
samkeit (I11). Ein anderes Unternehmen betonte,
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dass der Klimaneutralitats-Claim sehr stark nutz-
bar und, gemessen an dem Vorteil, recht glinstig
sei (14).

Einige der befragten Unternehmen verwiesen je-
doch auch auf eine intrinsische Motivation und
auf das eigene Selbstverstandnis gegentiber der
Umwelt als Beweggriinde fiir den Kauf von Klima-
schutzzertifikaten, welches der CSR im weiteren
Sinne zugeordnet werden kann. Zwei Familien-
gefiihrte Unternehmen sehen ihr nachhaltiges
Engagement in einem ganzheitlichen Sinne, den
nachkommenden Generationen nicht nur ein
funktionierendes Unternehmen, sondern auch
eine intakte und zukunftsfahige Umwelt, in der
das Unternehmen und die Lebenswelt der kom-
menden Generationen eingebettet ist, hinterlas-
sen werden soll (12, 18).

Ein Unternehmen berichtete aber auch von po-
tentiellen Wettbewerbsnachteilen, nachdem sie
die (freiwillige) CO,-Kompensation nicht mehr
den Kund*innen im Buchungsprozess tiberlielRen,
sondern direkt mit einpreisten und dadurch teu-
rer als die Konkurrenz wurden. Auch hier war die
Grundlage fir diese Entscheidung die intrinsische
Motivation und das Selbstbild des Unterneh-
mens, den Druck auf die Umwelt durch die Wert-
schopfung des Unternehmens zu minimieren (16).
Daran schlieft sich auch ein weiteres Unterneh-
men aus dem Gastgewerbe an, welches durch ihr
Anforderungen ihres Nachhaltigkeitskonzeptes
den Preis fiir eine Ubernachtung dhnlich zu dem
von einer Ubernachtung in einem fiinf Sterne Ho-
tel ansetzen muss (18).

Obwohl nachhaltige Kriterien bei touristischen
Produkten auf der Konsument*innen-Seite einen
gewissen Einfluss bei der Kaufentscheidung spie-
len (Deutscher Tourismusverband, 2022, S. 22),
kénnen die meisten der befragten Unternehmen
nicht absolut einschatzen, ob und wie viel den
Kund*innen an der CO,-Kompensation liegt (I1,
12, 14, 18). Diese Erkenntnis kdnnte prinzipiell Ein-
fluss auf die Motivation der Unternehmen selbst
haben. Gerade Unternehmen mit Beherber-

gungs- und Gaststattendienstleistungen dhnelten

sich in ihren Aussagen, dass ein gutes Bio-Friih-
stiick mehr wert sei als die CO,-Kompensation. Im
Gegensatz zu der CO,-Kompensation ist z.B. die-
ses gute Frihstlick mit einem direkten Erleben
verbunden (I14). Zwei Unternehmen (I5, 16), die bis
vor kurzem noch Klima-Neutralitdtsaussagen ge-
troffen haben, berichten, dass die Nachfrage
nach ihren Produkten nach der Umstellung zu ei-
nem Framing, welches nachhaltigeres Reisen in
den Mittelpunkt stellt, nicht zurlick gegangen sei.
Dies konnte auch darauf hinweisen, dass Kli-
maneutralitdts-Claims nicht allzu einflussreich fur
die Konsumentscheidung sind.

Mit der Zunahme von staatlichen Regulierungen
im Zuge von nationalen Klimaschutzplanen zeich-
net sich ein weiterer Vorteil der CO,-Kompensa-
tion ab: Unternehmen berichteten hier, dass sie
durch ihre Nachhaltigkeitsstrategie und unter Be-
riicksichtigung der Minderungshierarchie, in der
die CO,-Kompensation mit eingebunden ist (siehe
unten), anderen Unternehmen, etwa im Bilanzie-
ren ihrer CO,-Emissionen und Einhaltung von Ge-
bdudestandards, bereits voraus sind (12, 14)
(Umweltbundesamt, 2023).

Wirkung und Wissen

Klimaschutzzertifikate und die sich daraus abzu-
leitenden Klimaneutralitats-Claims sind Gegen-
stand kontroverser Diskussionen. Zum Einen kon-
nen Offsets kommunikativ stark aufbereitet
werden, wodurch die Aufmerksamkeit von tat-
sachlichen Reduktionsmalinahmen innerhalb der
Wertschopfungskette der Unternehmen abge-
wandt und die Unbedenklichkeit eines weiteren
Wachstum des Unternehmens begriindet wird
(Eijgelaar, 2011). Zusatzlich gibt es keine festen
Regularien, die ein Unternehmen erfiillen muss,
um einen Klimaneutralitrats-Claim zu nutzen.
Dies kann auf der Konsument*innen Seite nicht
nur Verwirrung auslosen, sondern auch suggerie-
ren, dass ein (CO-intensives) Produkt unbedenk-
lich nachgefragt werden kann, da die Emissionen
durch Klimaschutzzertifikate ja  kompensiert
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wurde (Trouwloon et al.,, 2023). Zum Anderen
kénnen CO,-Offsets als Hebel fiir mehr Klima-
schutz in den Unternehmen wirken und der Kauf
von Klimaschutzzertifikaten kann dazu beitragen,
die globale Klimaschutz-Finanzierungsliicke zu
schliellen. Grundlage dabei ist die Wahrung der
Minderungshierarchie, sodass nur Emissionen
kompensiert werden, die vorher nicht vermieden
werden konnten.

Tatsdachlich berichteten alle Unternehmen der
Stichprobe auch liber weitergehende MaRnah-
men, sodass das CO,-Kompensation als letzte Op-
tion in ein Nachhaltigkeitskonzept eingebettet
ist. Hierbei ist zu beachten, dass die Reduktions-
potentiale je nach touristischem Produkt unter-
schiedlich sind. Die Mallnahmen um Emissionen
zu vermeiden waren etwa die eigene Generie-
rung oder Bezug von Okostrom (11, 12, 14), das Be-
werben klimaschonender Transportmittel bei
kiirzeren Strecken bis hin zum nicht-Anbieten von
Flugreisen unter 800km (I3, 16), die Verbesserung
der operationellen Effizienz (12, 15) und das Bezie-
hen von lokalen Produkten (14, 18).

Zeitgleich wird die Moglichkeit der CO,-Kompen-
sation aber auch dafir genutzt, CO,-intensive
Faktoren in der Wertschopfungskette beizube-
halten, bis ein sicherer politischer Rahmen fiir Al-
ternativen geschaffen worden ist. Hier wurde
etwa die Option eines Heizungstauschs (Gas auf
Warmepumpe) erwahnt, die bisher nach einer im
Interview geduRerten Ansicht noch zu viele Unsi-
cherheiten mit sich bringe. So wurde entschie-
den, die Gasheizung zunachst nicht auszuwech-
seln, bis der Tausch fir das (kleine) Unternehmen
tragbar sei (14).

Von allen Unternehmen wurde unterstrichen,
dass der Zukauf von Klimaschutzzertifikaten hau-
fig glinstiger und einfacher sei, als Minderungs-
potenziale voll auszuschopfen. Vor allem im Falle
der kleineren Unternehmen spielt hier eine (zeit-
liche) Ressourcenfrage eine Rolle, da das Planen
und Umsetzen der Nachhaltigkeitsstrategie meist
Uber die geschaftsfiihrende Person und parallel
zum Tagesgeschaft laufen (12, 14, 18).

Allerdings werden die zeitlichen und finanziellen
Ressourcen durch die Komplexitat und Intranspa-
renz des VCM zusatzlich strapaziert und haben ei-
nen besonderen Einfluss auf die Kompensations-
entscheidungen der Unternehmen. Eine Umfrage
von Engler et al. (2023) zeigt, dass viele der klei-
nen und mittleren Unternehmen (KMU) in
Deutschland meist nur begrenztes Wissen Ulber
die Mechanismen der internationalen Kohlen-
stoffmarkte haben. Initiativen wie die Stiftung Al-
lianz fur Entwicklung und Klima oder die Carbon
Credit Quality Initiative, die die Kauferseite des
VCM unterstitzen, bekommen somit eine beson-
dere Bedeutung. Auch etablierte NGOs reagieren
mit Ratgebern auf die Herausforderungen des
VCM. So hat etwa der WWF einen Leitfaden her-
ausgebracht, wie Unternehmen ihre Klimaziele
mit dem Pariser Abkommen angleichen kdnnen
(de Grandpré et al., 2021).

Unsere Stichprobe bildet ein gemischtes Bild ab,
wie detailliert sich die Unternehmen mit den Me-
chanismen und den Dynamiken sowie Herausfor-
derungen des VCM auskennen. Alle Unterneh-
men arbeiten mit externen Kompensations-
anbietern zusammen, die die Unternehmen zu-
satzlich zum Verkauf von Klimaschutzzertifikaten
beim Agieren auf dem VCM beraten. Viele Unter-
nehmen berichteten von einer guten und ver-
trauensvollen Zusammenarbeit, in der auch viele
technische Fragen geklart werden kénnen (11, 14).
In einigen Fallen wurde zudem von einem Aus-
tausch und peer-to-peer learning unter engagier-
ten Unternehmen berichtet, sodass (lokale) Initi-
ativen und Zusammenschlisse eine fordernde
Rolle bei der Umsetzung von Klimaschutzzielen
und im Kapazitatsaufbau spielen kénnen (11, 12,
14,17, 18). So haben sich im Allgdu etwa 12 Hoteli-
ers zusammengeschlossen, um gemeinsam ihre
CO,-Emissionen kritisch zu beleuchten (12).

Durch die (enge) Zusammenarbeit mit den Kom-
pensationsanbietern wurde Seiten der befragten
Unternehmen hiufig die Uberzeugung geduRert,
dass die erworbenen Zertifikate eine hinrei-
Qualitat Strukturelle

chende aufwiesen.



Max Schulze-Steinen und Nicolas Kreibich

Herausforderungen auf dem VCM wurden hier
meist nicht berlicksichtigt. Zwei Unternehmen
waren sich der strukturellen Herausforderungen
aber bewusst und gaben von sich aus an, zu pri-
fen in Zukunft Zertifikate zu erwerben, welche
mit Corresponding Adjustments unter Artikel 6
des Paris Agreement ausgegeben worden sind
(13, 15).

Qualitat und Reputation

In den letzten Jahren ist es vermehrt zu Diskussi-
onen, Kritik und gar Gerichtsurteilen im Zuge von
Klimaneutralitat-Claims gekommen. Eine Recher-
che des Guardian und der Zeit legten kiirzlich of-
fen, dass eine Vielzahl von Zertifikaten aus Forst-
projekten, die grofiten
Zertifizierungsstandard ausgestellt wurden, nicht
durch tatsachliche Minderungen gedeckt waren.
Klimaneutralitats-Claims von vielen groBen Un-
ternehmen wie Shell und Gucci basierten auf die-
sen Zertifikaten (Fischer & Knuth, 2023;
Greenfield, 2023). Des weiteren gab im April 2023
das Landgericht Diisseldorf der Anklage der Deut-
schen Umwelthilfe gegen TotalEnergies in Bezug
auf falsche Kompensationsversprechen Recht.
Das Unternehmen warb mit CO,-kompensiertem
Heizél, bei dem es, so die Urteilssprechung, keine
“belastbaren Kausalitatserwagungen zwischen
dem Klimaschutzprojekt und konkreten ‘Einspa-
rungen’ von Treibhausgasen” (DUH, 2023) gab.

unter dem

Solche Entwicklungen unterstreichen die Kom-
plexitat sowie die technische Detailtiefe von ef-
fektiver CO,-Kompensation und beeinflussen
auch den Diskurs auf dem VCM. In der Stichprobe
war jedes Unternehmen mit den Diskussionen
Uber die Qualitat und Effektivitdt von Klima-
schutzzertifikaten vertraut. Von Seite der jeweili-
gen Kund*innen wurde aber nur in Einzelfallen
systemische Kritik an der CO,-Kompensation ge-
duBert (12, 16).

Im Allgemeinen sei die Kritik eher unreflektiert
und auf die Klimaambition der Unternehmen

10

gerichtet, da manche Menschen im Urlaub nicht
mit dem Thema ,Umwelt und Klimaschutz’ kon-
frontiert werden wollen (12).
Kund*innen ndhmen, auch nach den negativen
Berichten iber den VCM, die Klimaneutralitat-
Claims eher positiv auf. Kein Unternehmen be-
richtete, dass es sich selbst im Zuge der Diskussi-
onen vom VCM zuriickziehen wiirde. Noch sei
von entsprechenden Planen anderer Unterneh-
men gehort worden.

Die meisten

Dennoch ergibt die Stichprobe auch hier ein dif-
ferenziertes Bild: einige Unternehmen sehen auf-
grund der Entwicklungen ihre Glaubwirdigkeit in
Gefahr (13, 17), andere verweisen auf die enge Zu-
sammenarbeit mit den Kompensationsanbietern,
Uber die eine hohe Qualitat der Zertifikate gesi-
chert werde und man akzeptieren misse, dass es
immer einige schwarze Schafe geben wiirde (12,
14). Um die Qualitat der Zertifikate zu sichern, ga-
ben Unternehmen zudem an, dass in Zukunft nur
noch Zertifikate genutzt werden sollten, die mit
Corresponding Adjustments versehen sind (I3,
I5). Dadurch soll gewahrleistet werden, dass die
Minderungen nicht mehrmals angerechnet wer-
den.

Das groRRte Unternehmen in der Stichprobe, wel-
ches zugleich ein CO;-intensives Kerngeschaft
hat, muss bezliglich Reputationsrisiken das Luft-
fahrtunternehmen hier etwas auflen vorgelassen
werden. Im Allgemeinen sehen sich Fluggesell-
schaften oft mit Greenwashing-Vorwiirfen kon-
frontiert (Greenpeace, 2022; White et al., 2022).
Dariiber hinaus berichtete aber keines der inter-
viewten Unternehmen, dass es mit Reputations-
risiken in Bezug auf ihr Engagement auf dem VCM
ernsthaft konfrontiert worden sei.

Einige Unternehmen erklarten dazu, dass sie mit
den klimaneutralitats-Claims nicht auf erster
Ebene kommunizierten — auch weil nachhaltiges
Engagement zu ihrem Selbstbild gehdre und man
mit Selbstverstdndlichkeiten nicht werben miisse.
Zudem wiesen die erworbenen Zertifikate eine
hohe Qualitat auf, da sie mithilfe der Kompensa-
tionspartner und deren Expertise evaluiert



Die Nachfrage-Perspektive auf den freiwilligen Kohlenstoffmarkt — Einblicke aus der deutschen Tourismusbranche

wirden (12, 14, 16). Dennoch nannten zwei Unter-
nehmen, dass einer der Beweggriinde keinen Kli-
maneutralitdts-Claim (mehr) zu nutzen darin be-
stiinde, sich nicht Reputationsrisiken auszuset-
zen.

Erwartungen und Blick in die
Zukunft

An den freiwilligen Kohlenstoffmarkt werden von
zahlreichen Akteuren weiterhin hohe Erwartun-
gen gestellt: So wird dieser als zentraler Baustein
bei der Losung der Klimakrise angesehen, insbe-
sondere aufgrund seines Potenzials zur Einbin-
dung privater Akteure?. Zugleich ist die Zukunft
des VCM unter dem Ubereinkommen von Paris
dulerst ungewiss und es stellt sich die Frage, ob
diesem unter den neuen Rahmenbedingungen
nicht vielmehr die Bedeutungslosigkeit droht.

Insbesondere vor dem Hintergrund der negativen
Berichterstattung zur Rolle von Forstprojekten
sowie der grundsatzlichen Kritik an der CO,-Kom-
pensation stellt sich die Frage, ob hieraus eine
existenzbedrohende Krise fiir den VCM erwachst.
Die Befragung der Unternehmen ergab dagegen
ein weitgehend optimistisches Bild. Aus Sicht ei-
niger Unternehmen stellt die momentane Situa-
tion lediglich ein kurzzeitiges Tief dar, von der sich
der Markt wieder erholen wird (I5, 17, 18). Hierfur
sei jedoch eine transparente Aufklarung notwen-
dig (17).

Ein Unternehmen begriiRte die 6ffentliche Kritik
an den Forstprojekten explizit und geht von ei-
nem Rlckgang der Nachfrage nach Zertifikaten
aus dieser Projektart aus. Hierdurch und vor dem
Hintergrund der Reputationsrisiken bestehe al-
lerdings durchaus die Gefahr, dass sich einige Ak-
teure vollstandig aus dem Markt zurilickziehen
(16).

“ 50 betont die Vorsitzende des Integrity Council Annette
Natzareth, ,,dass ein freiwilliger Kohlenstoffmarkt mit hoher
Integritat dazu beitragen wird, dringend bendtigte

Hinsichtlich der Nutzung alternativer Ansatze wie
dem Contribution Claim zeigten sich die Inter-
viewpartner*innen mehrheitlich skeptisch, und
bestatigten damit das Bild anderer Analysen
(Kreibich & Obergassel, 2019; Machnik et al.,
2022). Die Etablierung eines alternativen Modells
sei zu aufwandig und Klimaneutralitat als Konzept
sei zum Teil bereits fest etabliert. So ist flr einige
Unternehmen die Kennzeichnung als klimaneut-
rales Unternehmen eine Voraussetzung, um die
Anforderungen von Geschaftskunden erfiillen zu
kénnen, die ihrerseits eigene CSR-Vorgaben erflil-
len missen (14).

Somit ist es nicht verwunderlich, dass die meisten
Unternehmen deutlich machten, an dem jetzigen
Kompensationsmodell festhalten zu wollen, trotz
moglicher Reputationsrisiken (17, 18). Die Doppel-
zahlungsproblematik wurde von einigen zwar als
Gefahr fir das Engagement angesehen. Im Um-
gang mit dieser Gefahr wurde allerdings die Nut-
zung von Zertifikaten, die mit Corresponding Ad-
justments  ausgestattet sind, als der
aussichtsreichere Weg betrachtet (11, 16). Um die
Integritat der Zertifikate sicherzustellen, betonte
ein Interviewpartner auch die Bedeutung der zwi-
schenstaatlichen Kooperation (I11).

Mit Blick in die Zukunft forderten einzelne Ak-
teure eine verstarkte politische Intervention und
strengere Branchenvorgaben. So forderte ein In-
terviewpartner in Anlehnung an die Lieferketten-
sorgfaltspflicht eine Verpflichtung zur Kompensa-
tion fir die gesamte Branche, einschlieflich der
Luftfahrtleistungen (16). Eine verpflichtende CO,-
Kompensation wurde jlingst in Frankreich fir alle
Inlandsfliige von Fluggesellschaften beschlossen,
die vom EU-ETS betroffen sind (Ministry of Ecolo-
gical Transition, 2023). Ein anderer Vorschlag ist
die Einfihrung einer zweckgebundenen CO,-Ab-
gabe, die der gesamten Branche dazu verhelfen
soll, einen Beitrag zur Uberwindung der Klima-
krise zu leisten (13). Beiden Vorschlagen ist

Finanzmittel freizusetzen und sie zur Reduzierung und Be-
seitigung von Milliarden Tonnen von Emissionen zu nutzen”
(IcveM, 2023, eigene Ubersetzung).
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gemein, dass hierdurch ein Level Playing Field fiir
gesamte Branche geschaffen werden soll.

12
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4 Schlussfolgerungen
und Ausblick

Im Zuge einer sich zuspitzenden Klimakrise und
dem diesbeziiglich wachsenden gesellschaftli-
chen Bewusstsein, treffen mehr und mehr Unter-
nehmen Klimaneutralitats-Aussagen in Bezug auf
ihre Produkte und Wertschopfungskette. Der Zu-
kauf von Klimaschutzzertifikaten tiber den VCM
nimmt bei solchen Aussagen eine wichtige Rolle
ein. Dieses Paper betrachtete Unternehmen aus
dem deutschsprachigen Tourismussektor und be-
leuchtete stichprobenartig, aus welchen Griinden
die Unternehmen auf dem VCM agieren und in-
wiefern der Zukauf von Klimaschutzzertifikaten
nachhaltiges Handeln innerhalb der Unterneh-
men und dem Sektor beeinflusst. In acht Inter-
views mit vornehmlich kleinen und mittleren Un-
ternehmen aus unterschiedlichen touristischen
Produktgruppen konnten aus fiinf Themenberei-
chen Uberspannende Dynamiken
werden, welche sich in die Entwicklungen auf
dem VCM einbetten.

identifiziert

Alle Unternehmen agieren auf dem VCM durch
den Zukauf von Klimaschutzzertifikaten. Auf die-
ser Grundlage nutzen einige Unternehmen gene-
rische Klimaneutralitats-Claims, indem sie sich
oder ihre Produkte als klimaneutral oder auch kli-
mapositiv bezeichnen. Zugleich gibt es auch Un-
ternehmen, die alle erfassten Emissionen kom-
pensieren, aufgrund des
wahrgenommenen Greenwashing-Risikos be-
wusst gegen die Nutzung eines Klimaneutralitats-
Claims entscheiden.

sich aber

Im Allgemeinen werden solche Claims genutzt,
um sich einen Wettbewerbsvorteil und eine Vor-
reiterposition auf dem Markt zu verschaffen. Dies
trifft auch auf einige der hier befragten Unterneh-
men zu. Weitere Motivationen war die CSR und
das Selbstverstandnis einiger Unternehmen,

nicht nur ein funktionierendes Geschaft, sondern
zuklinftigen Generationen auch eine intakte Um-
welt, in der das Geschaftsmodell eingebettet ist,
hinterlassen zu wollen.

In dem Themenbereich Wirkung & Wissen wur-
den Prozesse innerhalb der Unternehmen be-
leuchtet. Hier zeichnet sich ein gemischtes Bild
ab. Alle Unternehmen verfiigen (iber eine Nach-
haltigkeitsstrategie in welcher, den Unterneh-
men zufolge, die Minderungshierarchie gewahrt
wird und die CO-Kompensation als letzte von
mehreren MaRnahmen durchgefiihrt wird. Den-
noch ist festzustellen, dass die Minderungspoten-
tiale bei den einzelnen touristischen Produkt-
gruppen unterschiedlich ausfallen. Auch das
Wissen innerhalb der Unternehmen Uber die
Funktionsweise des VCM ist unterschiedlich.
Viele Unternehmen haben keine ausgewiesene
Stelle fiir die Entwicklung und Umsetzung eines
Nachhaltigkeitskonzeptes, sodass das Agieren auf
dem VCM parallel zum Tagesgeschaft stattfindet.
Ungeachtet der GroRe arbeitet jedes Unterneh-
men mit Kompensationspartnern zusammen und
bezieht dariiber, neben den Klimaschutzzertifika-
ten, auch Beratungsleistungen.

So wird im Kontext der Herausforderungen des
VCM in Bezug auf die Qualitat der Zertifikate und
potentielle Reputationsrisiken fiir die Unterneh-
men auf die Expertise der beratenden Kompensa-
tionsanbieter verwiesen. Durch die enge und ver-
trauensvolle Zusammenarbeit mit den Anbietern
wird nach Ansicht der interviewten Unternehmen
die Qualitat der genutzten Ausgleichszertifikate
ausreichend gesichert. Potentielle Reputationsri-
siken wurden mit der nicht-Nutzung von generi-
schen Claims, oder mit dem Umstand, dass die

13
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Klimaneutralitats-Aussagen nicht auf erster

Ebene kommuniziert werden, entscharft.

Die Erwartungen und der Blick in die Zukunft wa-
ren von der Einschatzung gepragt, dass der VCM
die derzeitigen Herausforderungen meistern
wird. Diese Einschatzung basiert zum einen auf
der Ansicht, dass die derzeitigen Negativschlag-
zeilen (Krieg, Energiekrise, Inflation) die Enthl-
lungen der Schwachstellen auf dem VCM in der
gesellschaftlichen Wahrnehmung (berschattet
werden. Zum anderen wurde breit kommuniziert,
dass der Ansatz des VCM und der sich daraus ab-
leitenden Klimaneutralitat eher optimiert werden
musste, anstatt einen neuen Ansatz, wie den
Contribution Claim, in Reaktion auf die Schwach-
stellen des VCM aufzusetzen. Von einigen Unter-
nehmen wurden aber auch konkrete politische
Intervention und Unterstltzung in Bezug auf die
Claims gewtinscht.

Der Tourismussektor zeichnet sich durch eine
Vielzahl unterschiedlicher Produkte aus, welche
alle inhdrente CO,-Emissionen verursachen. Um
weitreichende Folgen der Klimakrise abzuwen-
den ist es notig, den CO,-AusstoRR schnellstmog-
lich zu reduzieren. Viele Unternehmen haben be-
reits eine Klimaschutzstrategie entwickelt und
engagieren sich dariber hinaus auf dem VCM.
Dennoch haben vor allem KMUs nicht die Res-
sourcen, eine eigene Stelle flir Nachhaltigkeitsan-
gelegenheiten bzw. CSR zu schaffen. So liefen im
Falle der hier interviewten Unternehmen, die Pla-
nung und Durchfiihrung einer Nachhaltigkeits-
strategie und der darin einbezogenen CO,-Kom-
pensation meist parallel zum Tagesgeschaft. Zur
weitergehenden Starkung einer integren Nutzung
des VCM durch die Tourismusbranche lassen sich
die folgenden Handlungsansatze ableiten:

Durch diese mangelnden Kapazitiaten und auf-
grund der Komplexitdt des VCM bietet es sich an,
Leitlinien flr den Tourismus-Sektor, bzw. die ein-
zelnen touristischen Produktgruppen zu entwi-
ckeln. Diese Leitlinien kdnnten im Rahmen einer
Zusammenarbeit zwischen Vorreiterunterneh-
men und der Politik entwickelt werden, wobei
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der Entwicklungsprozess durch Einbindung von
Zivilgesellschaft und Wissenschaft flankiert wer-
den sollte. Das Ergebnis des Prozesses konnte als
Handreichung fir ein einheitlicheres Vorgehen
bei der Nutzung des freiwilligen Kohlenstoff-
markts fungieren. Neben der Starkung der Integ-
ritdt konnte dadurch auch die Vergleichbarkeit
zwischen den Unternehmen erh6ht werden, wel-
che der Wettbewerbsverzerrung entgegenwirken
wirde.

Uber die Entwicklung von Leitlinien hinaus
konnte die Unterstiitzung fiir Unternehmen aus-
gebaut werden. Aufgrund der meist mangelnden
internen Kapazitaten begeben sich die Unterneh-
men in einen potentiellen Interessenkonflikt auf
Seiten der Kompensationsanbieter. Diese verkau-
fen nicht nur die Klimaschutzzertifikate, sondern
beraten die Unternehmen umfassender in Sa-
chen Klimaschutzstrategie. Ein von staatlicher
Seite zur Verfligung gestelltes Unterstiitzungsan-
gebot konnte, aufbauend auf den gemeinsam
entwickelten Leitlinien, die Beratungsleistung
von Kompensationsanbietern flankieren. Zudem
kénnte die Unterstlitzung auch den Kapazitats-
aufbau innerhalb der Unternehmen selbst positiv
beeinflusst werden. Indem ein Rahmen fiir den
Erfahrungsaustausch geschaffen wird, kénnen
Akteure der Tourismusbranche den Umgang mit
gemeinsamen Herausforderungen diskutieren
und Losungsansatze entwickeln, mit denen sich
die Branche die Nutzung des VCM an die Rahmen-
bedingungen des Ubereinkommens von Paris an-
passt.

Die zur Verfligung gestellte Unterstitzung konnte
insbesondere Uber den Contribution Claim-An-
satz aufkldaren und somit dessen Akzeptanz for-
dern. Dieser stellt die internen Emissionsminde-
rungen in den Vordergrund und ermdéglicht somit
eine Paris-kompatible Nutzung des VCM. In letz-
ter Zeit wird sich zunehmend mit dem Ansatz be-
fasst, doch steht dieser in vielen Teilen noch in
der konzeptionellen Ausarbeitung. So wird der
Ansatz auch in dem Claims Code of Conduct von
der Voluntary Carbon Market Integrity Initative
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aufgenommen (VCMI, 2023, S. 12, 35). Dariber
hinaus kdnnte aber mit staatlicher Riickende-
ckung schneller an Attraktivitat fiir Unternehmen
gewinnen. Bisher sehen viele Unternehmen kei-
nen Vorteil im Contribution Claim gegeniber
dem klassischen Kompensationsmodell, auch
weil das Konzept der Klimaneutralitat sich in poli-
tischen Zielen wiederfindet. Ein progressives An-
gebot fiir den Contribution Claim als Alternative
zu der klassischen Kompensation kdnnte dies an-
dern.

Vor dem Hintergrund der in den Interviews auf-
gekommenen Forderung nach einer verstarkten
politischen Intervention, ware mittelfristig die
Einfiihrung einer Verpflichtung fiir Unterneh-
men denkbar, sich Uber die eigene Wertschop-
fungskette hinaus fir den Schutz des Klimas zu
engagieren. Dies kdonnte das Engagement auf
dem VCM in der Breite etablieren und die Bran-
che stirker mit den Anforderungen des Uberein-
kommens von Paris in Einklang bringen.
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