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schwerpunkt: nachhaltigkeit 7

INTERVIEW

»Wer Siegel zu freimuatig vergibt,
schadet der Branche*

Armin Wolff, Berater fur
Nachhaltigkeitsaktivitaten
bei Green Sign, und Bettina
von Massenbach vom FCSI
Deutschland-Osterreich,
Beraterin fur nachhaltige
Unternehmenskultur, spre-
chen mit ahgz-Autorin
Carina Alves Uber den
Nutzen, die Aussagekraft
und die Kosten von Zertifi-
zierungen.

Hoteliers, die
eine aussage-
kraftige Prifung
winschen,
sollten die Kosten
fur den Aufwand
mittragen.

BETTINA VON MASSENBACH, FCSI

Welche Voraussetzungen miissen Ho-
tels erfiillen, um als nachhaltig zu gel-
ten?

Massenbach: Damit Nachhaltigkeit im
Hotel tatsichlich gelebt wird, braucht
es Vorbilder, die im Betrieb eine nach-
haltige Unternehmenskultur einbrin-
gen. Nachhaltigkeit als Gegensatz zum
Trend. Fiir eine langfristige, gesunde
Unternehmenskultur muss ein Nach-
haltigkeitskonzept von A bis Z entwi-
ckelt werden, das alle Prozesse und Ar-
beitsabldufe berticksichtigt.

Wie werden Hotels iiberhaupt aus-
gezeichnet? Wie aufwendig ist die
Zertifizierung?

Wolff: Der Aufwand fiir die Zertifizie-
rung ist seitens des Hotels relativ tiber-
schaubar. Der Hauptteil besteht aus ei-
ner detaillierten Selbstauskunft. Bei
Bedarf unterstiitzen wir hier aber ger-
ne. Fiir das Green-Sign-Zertifikat be-
ziehen wir diverse Faktoren mit ein:
die nachhaltige Entwicklung, ein res-
pektvoller Umgang mit Ressourcen,
wie Energie, Wasser und Lebensmittel,
aber auch die wirtschaftliche und so-
ziale Verantwortung fiir Mitarbeiter
und andere Menschen spielen bei der
Bewertung eine Rolle. Die Angaben
werten wir aus und vergeben das
Green-Sign-Zertifikat nach fiinf Le-
vels. Alle Ergebnisse der Hotels sind
anhand eines individuellen Balkendia-
gramms offen auf unserer Webseite
einsehbar. Diese Transparenz ist wich-
tig, um die Glaubhaftigkeit und Nach-
vollziehbarkeit der Zertifizierung zu
gewihrleisten. Die eigentliche Arbeit
fiir das Hotel beginnt erst nach der
Zertifizierung, wenn es darum geht,
den aktuellen Status zu erhalten oder
weiter auszubauen, um ein hoheres Le-
vel zu erreichen.

Wie kontrollieren die Institutionen,
die die Siegel vergeben, die Richtigleit
der Angaben?

Wolff: Das Green-Sign-Zertifikat ist

drei Jahre giiltig. Wihrend dieser Zeit
besuchen wir den Betrieb, tiberpriifen
die Angaben, die im Fragebogen ge-
macht wurden, fithren Gespriche mit
den Mitarbeitern und schauen uns die
Prozesse vor Ort genau an. Bislang gab
es keinen Fall, bei dem wir das Siegel
aufgrund falscher Angaben zuriickzie-
hen mussten. Die Hoteliers sind uns
gegeniiber sehr offen und ehrlich an ei-
ner Nachhaltigkeitsqualifizierung inte-
ressiert. Wir Dbestitigen aber auch
nichts, das nicht da ist, denn damit
wiirden wir unsere Glaubwiirdigkeit
aufs Spiel setzen.

Sollten Hoteliers fir die Auszeich-
nung beziehungsweise den Priifauf-
wand zahlen? Und kann ein ,,bezahl-
tes" Siegel iiberhaupt vertrauenswiir-
dig sein?

Massenbach: Hier ist klar zu unter-
scheiden, ob es sich um ein kiufliches
Siegel handelt — das im Ubrigen in
meinen Augen keinen wirklichen
Mehrwert fiir Hotels und Reisende bie-
tet — oder ob ein umfangreicher, un-
abhingiger Priifapparat hinter der
Zertifizierung steckt. Hoteliers, die ei-
ne tatsichlich aussagekriftige Priifung
ihrer Maflnahmen wiinschen, sollten
meiner Meinung nach die Kosten fiir
den Priifaufwand mittragen. Schlie-
lich steckt eine Menge Arbeit dahinter.

Wie hoch sind die Kosten fiir eine
Nachhaltigkeitszertifizierung?

Wolff: Wir orientieren unsere Preise
beispielsweise an der Zimmerzahl des
Hotels. So leistet ein Haus mit unter 40
Zimmern einen Jahresbeitrag von 850
Euro, ein Hotel mit bis zu 100 Zim-
mern zahlt 1250 Euro im Jahr, und ab
100 Zimmern werden jihrlich 1550 Eu-
ro fallig. Damit decken wir die Kosten
fiir den Priifprozess, den wir gemein-
sam mit unserem Nachhaltigkeitsbei-
rat stetig weiterentwickeln. Das einma-
lige Audit, das vor Ortim Betrieb statt-
findet, berechnen wir mit 1500 Euro.

Ich bin davon tiberzeugt, dass nur mit
einem griindlichen Priifverfahren ein
Siegel aussagekriftig sein kann.

Lohnt sich die Zertifizierung fiir ein
Hotel?

Wolff: Die Zertifizierung der Nachhal-
tigkeitsbemiihungen lohnt sich allein
schon deshalb, weil dadurch der Status
Quo abgebildet und das Potenzial fiir
die weitere nachhaltige Ausrichtung
des Hotels aufgezeigt wird. Wir bieten
fiir Anfinger bis Fortgeschrittene indi-
viduelle Konzeptmdglichkeiten  fiir
mehr Nachhaltigkeit im Betrieb, defi-
nieren die Ziele gemeinsam, halten die
geplanten Mafinahmen fest und ver-
folgen auch nach, was davon umgesetzt
wurde. Nachhaltigkeit ist ein Prozess,

Armin Wolff: ,Der Aufwand fur
die Zertifizierung ist seitens des
Hotels relativ tberschaubar.”

bei dem wir den Hoteliers beratend zur
Seite stehen.

Massenbach: Die Auszeichnung als
nachhaltiges Hotel ist natiirlich werbe-
wirksam. Umso wichtiger ist es, dass
fiir den Gast nachvollziehbar ist, wer
ein solches Siegel vergibt, was wann
und in welchem Umfang bewertet
wurde und ob es ein Kontrollverfahren
fiir die Zertifizierung gibt. Wer bei der
Zertifizierung nicht sauber arbeitet
oder Siegel zu freimiitig vergibt, ris-
kiert ganz klar seine Reputation und
schadet der Branche am Ende mehr, als
dass er niitzt.

Was bringt die Zertifizierung im prak-
tischen Alltag dem Betrieb oder allge-
mein der Hotellerie als Branche?
Wolff: Insbesondere grofle Unterneh-
men suchen fiir ihre Tagungen Hotels,
die nachweislich nachhaltig agieren
und Urlauber achten immer mehr auf
ihren CO:-Fuabdruck. Ein Nachhal-
tigkeitszertifikat kann also durchaus
ein Wettbewerbsvorteil sein.
Massenbach: Ein Siegel fiir nachhalti-
ges Engagement ist unheimlich moti-
vierend fiir alle, die ihren Beitrag dazu
leisten. Auflerdem fordert es das Be-
wusstsein  fiir - 6kologisch-ékonomi-
sches Verhalten sowohl innerhalb des
Betriebes als auch bei den Gisten.
Wichtig ist, dass die Kollegen und Gis-
te von den Mafnahmen erfahren. Ich
empfehle daher, dariiber in den sozia-
len Medien, auf der Webseite, im Ho-
tel-Newsletter, aber auch im direkten
Gesprich mit dem Team und den Ho-
telbesuchern zu informieren. Auf diese
Weise werden immer mehr Menschen
Botschafter fiir eine nachhaltig ausge-
richtete Hotelbranche.
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=» Speisen & Getranke: z.B.
regional, saisonal, fair
gehandelt, biozertifiziert,
handwerkliche und natrli-
che Zubereitung)

= mindestens ein
vegetarisches Menu auf
der Speisekarte

- zertifizierte
Naturkosmetik

= Verwendung von
Okostrom

=» Einsatz von Recycling-
Papier aus nachhaltiger
Waldwirtschaft

- Ressourcenmanagement
(Energie, Wasser, Abfall,
Lebensmittel)

- Ressourcenmanagement
(Energie, Wasser, Abfall,
Lebensmittel)

= Einkauf Lebensmittel:
2.B. regional,
fair gehandelt, bio)

= Nachhaltigkeits-
management
(Mitarbeiter, Gaste)

Verantwortung
(regionaler Einkauf,
fairer Handel)

= Umweltschutz

- Ressourcenmanagement

(Energie, Wasser,

Abfall, Lebensmittel,

Biodiversitat)

- Sozial-6konomische

=» Umweltmanagement

=» Beteiligung von
Mitarbeitern

= Gasteinformationen

- Ressourcenmanagement

(Energie, Wasser,
Abfall, Lebensmittel)

=» Nachhaltiges Hauswirt-

schaften (z.B. Wasch-
und Reinigungsmittel,
Pflanzenschutzmittel)

= Einkauf Lebensmittel:
z.B. regional,
fair gehandelt, bio)

=» Corporate Social
Responsibility

- Raumklima

= Umweltaktivitaten

=» Managementplan unter
Berticksichtigung sozio-
kultureller Kriterien sowie
Umwelt-, Gesundheits-
und Sicherheitsaspekten

=» Architektur (z.B. Land-
schutz, Materialien,
Versiegelung)

= Umweltschutz,
Kompensation des
COz-AusstoBes

- Ressourcenmanagement
(Energie, Wasser, Abfall,
Lebensmittel)

= Nachhaltiges Hauswirt-
schaften (z.B. Wasch-
und Reinigungsmittel)

- Lebensmitteleinkauf:
z.B. regional,
fair gehandelt, bio)

- Soziales Engagement
(innerbetrieblich und
extern)

=» Kommunikationsstrategie
= Umweltschutz
= Management und

=» Nachhaltiges
Ressourcenmanagement
(Energie,

Wasser, Abfall,

Kommunikation Lebensmittel)

= Einkauf Lebensmittel: - COz-Bilanz
z.B. regional, saisonal, =» Einkauf Lebensmittel:
fair gehandelt, bio) z.B. regional,

=» Regionalitat und Verkehr

=» Qualitatsmanagement
und nachhaltige
Entwicklung

=» Soziale Verantwortung

= Wirtschaftliche
Verantwortung

fair gehandelt, bio)
=» Mitarbeiterfiihrung




