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GRUSSWORT

Für mich ist es eine große persönliche Befriedigung, ein Hotel oder ein Restaurant nachhaltig zu betreiben!

Manchmal können wir den Begriff Nachhaltigkeit nicht mehr hören, so oft wird er benutzt, aber es ist das 

gute, gängige und kurze Wort für einen enkelgerechten Umgang mit unserer Welt. Der Begriff kommt aus 

der Waldwirtschaft, in der wir verhältnismäßig kurzlebigen Menschen – verglichen mit einem Baum  – 

nicht umhin können, in Generationen zu denken und zu handeln. Hanns Carl von Carlowitz, ein zu 

Berühmtheit gelangter preußischer Bergrat und Oberberghauptmann des Erzgebirges, forderte in seinem 

Werk »Silviculture oeconomica« aus dem Jahre 1713, dass nicht mehr Holz geschlagen werden dürfe,  

als nachwachse, »daß es eine continuirliche beständige und nachhaltende Nutzung gebe, weiln es eine 

unentbehrliche Sache ist, ohne welche das Land in seinem Esse nicht bleiben mag.«

Vieles, was wir in unseren Hotels und Restaurants tun, hat etwas mit Essen zu tun, denn wir essen 

dreimal am Tag und unser ganzes Leben lang. Die Art und Weise der weltweiten Nahrungsproduktion 

bestimmt, wie unser Land optisch aussieht, aber auch ganz stark, ob der Boden lebendig ist und genug 

lebendige Lebens-Mittel hervorbringen kann oder ob er durch heftige nicht-nachhaltige agroindustrielle 

Methoden schon tot ist. Von der Permakultur, der Lehre der Low-input-high-output-Landwirtschaft, wenn 

man so will, kann man viel über Nachhaltigkeit lernen. Heute werden durch die globalisierte Lebensmit-

telproduktion vom Saatgut bis zum Teller zehn Teile Energie eingesetzt, um am Ende eine Einheit Energie 

auf unserem Löffel zu haben. Dieses Verhältnis verschlimmert sich immer weiter, sodass man sich fragt, 

ob wir uns diesen massiven Energieaufwand für Riesentraktoren, Dünge- und Spritzmittel, Transport,  

Lagerung, Kühlung und überbordende Verpackung in Zukunft noch leisten können, anstatt zurück zur  

Natur zu gehen: saisonal essen, lokal einkaufen, ohne Verpackung, frisch vom Acker, im Winter eingemacht, 

im Keller gelagert. Manche wollen uns einreden, das sei nicht modern. Ich sage: Moderner geht’s nicht!

Wir finden viele sachliche und drängende Gründe für mehr Nachhaltigkeit in unseren Unternehmen. 

Nachhaltigkeit muss Ihnen aber als Inhaber oder Mitarbeiter vor allem Spaß machen, Sie begeistern und 

tief befriedigen. Denn etwas, was man nur aus ökonomischem Kalkül macht, als »Nachhaltigkeitsstrate-

gie«, wird nicht von Dauer sein, nachhaltig sein, weil man es nicht glaubhaft kommunizieren kann.  

Sie müssen richtig Spaß daran haben, weniger Müll zu produzieren! Es wird Sie innerlich, nicht nur 

ökonomisch freuen, wenn Ihre Stromrechnung von Jahr zu Jahr sinkt! Es muss Sie jeden Morgen zum 

Schmunzeln bringen, dass Sie einen Biobauern als Partner haben, der den Boden nachhaltig schützt, 

die Tiere anständig behandelt und für mehr Artenvielfalt statt Monokultur sorgt und der Ihnen täglich 

tropffrisches Gemüse und wöchentlich gesunde Hähnchen liefert. Erst wenn Sie dies jeden Tag aus vollem 

Herzen vor Ihren Gästen und Mitarbeitern ganz laut ausrufen, haben Sie es geschafft! Dann werden  

auch Ihre Gäste aus vollem Herzen sagen: Ja!

GEORG SCHWEISFURTH, basic-Bio-Supermarkt-Gründer und Bio-Hotelier im Veranstaltungshotel  

Gut Sonnenhausen bei München, Metzger und Volkswirt
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VORWORT

Die Erwartungen von Gästen, Investoren und Öffentlichkeit an das Verantwortungs- 

bewusstsein von Hoteliers und Gastronomen steigen. Die Gastgeber sehen sich deshalb  

zunehmend in der Pflicht, nachhaltiger zu wirtschaften, ihr gesellschaftliches und ökologisches 

Engagement zu dokumentieren sowie diese Aktivitäten nach außen zu kommunizieren.

Jedes Handeln der Gastgeber und Gäste beeinflusst die derzeitigen sowie zukünftigen sozialen, 

umweltbezogenen und nicht zuletzt monetären Rahmenbedingungen unseres Umfelds.  

Insbesondere nachfolgende Fragen beschäftigen die gastgewerblichen Unternehmer hinsichtlich 

des Nachhaltigkeitsaspekts: 

Bringt das Investment in Nachhaltigkeit einen Return on Investment? 

Werde ich meiner Verantwortung für die Gesellschaft und nachfolgende Generationen gerecht? 

Würdigt der Gast das Engagement und ist er bereit, die eventuellen Mehrkosten mitzutragen? 

Was ist für den eigenen Betrieb die passende Nachhaltigkeitsstrategie? 

Welche Maßnahmen sind für den jeweiligen gastgewerblichen Betriebstyp geeignet,  

welche nicht? 

Ein Blick auf den Hotel- und Gastronomiemarkt zeigt, dass »Nachhaltigkeit« keine  

Modeerscheinung ist, sondern mittlerweile nicht nur bei Betrieben mit Konzernstruktur  

in unterschiedlich starken Ausprägungen zum Unternehmenskonzept gehört.

In diesem Buch wollen wir der Frage nachgehen, was Nachhaltigkeit im Gastgewerbe  

bedeutet, welche erfolgversprechenden Strategien existieren und welche Werkzeuge  

beispielsweise bei der Zertifizierung sowie im Einkaufs-, Energie- und Personalmanagement 

eingesetzt werden können.

München, im November 2014

Burkhard von Freyberg   Axel Gruner  Manuel Hübschmann Burkhard von Freyberg 



Crosby Street Hotel – Grüne Insel mit Persönlichkeit:

Für eine Vielzahl von nachhaltigen Ansätzen wurde das Hotel  

mit der LEED ® Gold Zertifizierung ausgezeichnet.  

Das Crosby Street Hotel ist Mitglied der Design Hotels™.
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Jedes Handeln der Gastgeber und Gäste be-

einflusst die derzeitigen sowie zukünftigen 

sozialen, umweltbezogenen und nicht zuletzt 

monetären Rahmenbedingungen unseres Um- 

felds. Die Frage ist, ob das Bewusstsein für ein 

nachhaltiges Agieren bei den Akteuren bereits 

vorhanden ist oder sich entwickeln lässt.

Mit der Seerosen-Metapher veranschaulich-

ten Dennis Meadows und sein Forscherteam 

schon im Jahr 1972 das Problem der heutigen 

ressourcen- sowie emissionsintensiven In-

dustriegesellschaft, die sich wie eine Seerose 

exponentiell oder gar super-exponentiell 

entwickelt. 

Die Enquête-Kommission zum »Schutz des 

Menschen und der Umwelt« bildete 1994 die 

Erkenntnisse in einem »magischen Dreieck« 

ab, das besagt, dass eine Entwicklung nur 

dann nachhaltig sei, wenn Umwelt, Soziales 

und Ökonomie gleichrangig sind und in sys-

tematischer Weise miteinander verknüpft 

werden. 

Das Wort Nachhaltigkeit beschreibt somit die 

besondere Rolle des Gastgebers hinsichtlich 

ökonomischer, ökologischer und sozialer Ziele. 

 

1  

Was bedeutet Nachhaltigkeit in  
der Hotellerie und Gastronomie?

Gäste, Investoren und Ö&entlichkeit erwarten 

von Hoteliers und Gastronomen zunehmend 

einen verantwortungsvollen Umgang mit den 

Produktionsfaktoren. Immer mehr Gastgeber 

sehen sich deshalb in der Pflicht, nachhalti-

ger zu wirtschaften, ihr gesellschaftliches und 

ökologisches Engagement zu dokumentieren 

sowie diese Aktivitäten nach außen zu kom-

munizieren.

»Stell dir vor, du entdeckst eines Tages auf deinem Gartenteich eine Seerose. 

Du freust dich an ihrer wunderbar zarten Blütenpracht, weißt andererseits, 

dass diese Pflanze stark wuchert und ihre Blattfläche jeden Tag verdoppelt. 

Wenn sie ungehindert wächst, werden ihre Schwimmblätter eines Tages den 

gesamten Teich bedecken. Dann werden sie in kurzer Zeit alle anderen  

Lebensformen ersticken. Die Seerose scheint freilich in den folgenden Tagen 

und Wochen ziemlich zierlich und harmlos zu bleiben.  

Du machst dir keine großen Sorgen.  

Im Gegenteil, du freust dich an ihrer wachsenden Pracht. Am 29. Tag stellst 

 du plötzlich fest, dass ihre Blätter die Wasserfläche des Teiches zur Hälfte  

bedecken. Wie viel Zeit bleibt dir noch, um den Teich zu retten?«
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Als Ergebnis dieser Unsicherheit sind vor allem 

kleine und mittelständische Gastgeber noch 

nicht bereit, das Thema Nachhaltigkeit stra-

tegisch anzugehen oder, noch umfassender, 

CSR1 Maßnahmen in ihrer Unternehmens- 

politik zu verankern.

Ein Blick auf den Hotelmarkt zeigt, dass 

»Nachhaltigkeit« keine Modeerscheinung ist, 

sondern mittlerweile vor allem in Hotelkon-

zernen mit unterschiedlich starken Ausprä-

gungen zum Unternehmenskonzept gehört. 

Als eine der ersten Hotelgesellschaften führte 

die Rezidor Hotel Group eine Responsible- 

Business-Politik ein und veröffentlicht seit-

dem jährlich einen Nachhaltigkeitsbericht 

über ihre Aktivitäten hinsichtlich eines ver-

antwortungsvollen Umgangs mit der Umwelt. 

(Herzog et al. 2013, S. 161) Die Hilton Hotels instal-

lierten im Jahr 2006 ihr Programm »We care«. 

Es wurde das Ziel ausgegeben, in den kom-

ÖKONOMISCHE NACHHALTIGKEIT

Die Wirtschaft sollte folglich umwelt- und 

sozialverträglich sein und Wohlstand nicht 

allein durch Wachstum und Besitzmehrung 

erreicht werden, sondern vielmehr die Lebens-

qualität im Vordergrund stehen. 

Insbesondere drei Fragen beschäftigen gast-

gewerbliche Unternehmer hinsichtlich des 

ökonomischen Nachhaltigkeitsaspekts: 

1.  Bringt das Investment in Nachhaltigkeit 

und Verantwortung gegenüber der Gesell-

schaft einen Return on Investment? 

2.  Ist der Gast bereit, die eventuellen Mehr-

kosten mitzutragen? 

3.  Woher erhalte ich das Kapital für einen 

ganzheitlichen Ansatz inklusive der korres-

pondierenden Maßnahmen? 

Ökologie Soziales

Ökonomie

INTEGRATION

1 CSR steht für Corporate 

Social Responsibility und 

damit die Verantwortung 

der Unternehmen für ihre 

Auswirkungen auf die 

Gesellschaft und Umwelt. Dazu 

müssen die Unternehmen – 

über die gesetzlichen Vorgaben 

hinaus – in ihrem Kerngeschäft 

soziale und ökologische 

Anforderungen erfüllen.

» Ökonomische Nachhaltigkeit beschreibt die betriebswirtschaftliche Nutzung  
eines Systems im Sinne einer Organisation oder eines Unternehmens in einer  
Weise, dass dieses in seinen wesentlichen Eigenschaften dauerhaft erhalten  
bleibt und sein wirtschaftlicher Fortbestand so gesichert ist.«

(Pufé 2012, S. 56)
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2 »Virtuelles Wasser« be-

schreibt, welche Menge Wasser 

in einem Produkt oder einer 

Dienstleistung enthalten ist 

oder zur Herstellung verwendet 

wird. Mit der Berechnung des 

virtuellen Wasserfußabdrucks, 

den ein Produkt oder eine 

Dienstleistung hat, lässt sich 

die ökologische Situation 

der Produktionsbedingungen 

bewerten  

(www.virtuelles-wasser.de).

entsteht. Das meiste (virtuelle) Wasser wird 

durch den Einkauf sowie die Verwendung von 

Lebensmitteln verbraucht und verschmutzt.2 

Auf Basis der Untersuchungen entwickelte 

ACCOR die Nachhaltigkeitsstrategie »Planet 

21«, welche im April 2012 für sämtliche 4.000 

ACCOR-Hotels weltweit eingeführt wurde. 

Die im Jahr 2012 gegründete Hotelkooperation 

Sleep Green Hotels möchte »als grünes Netz-

werk in ganz Europa auftreten«. Die Koopera-

tion formulierte fünf Aufnahmekriterien, von 

denen ein Betrieb mindestens drei erfüllen 

muss, um Mitglied werden zu können. 

Die Mitgliedhotels müssen 

-

zent ihres Bedarfs decken,

-

tiven Energiequellen beziehen, 

EU-Ecolabel, Green Globe, Green Brands 

oder Green Building) verfügen, 

 

ment des Hotels vorweisen und 

 

(www.ahgz.de/konzepte-und-management/das)

GREEN MEETINGS ALS  

WACHSTUMSMARKT

Studien belegen, dass das Thema Green Mee-

tings bei Geschäftskunden sowie Veranstal-

tungsplanern angekommen ist. Unter diesem 

Begriff werden unter anderem nachfolgende 

Maßnahmen verstanden: 

1.  Im Rahmen der Durchführung einer Veran-

staltung werden die Emissionen so weit wie 

möglich minimiert; unvermeidbare Emis-

sionen können durch Kompensationsmaß-

nahmen ausgeglichen werden. 

menden fünf Jahren bei allen Hilton Hotels 

weltweit die Energie, den CO2-Ausstoß sowie 

den Abfall um 20 Prozent zu senken. Gleich-

zeitig sollte der Wasserverbrauch um 10 Pro-

zent reduziert werden. 

(www.ahgz.de/regional)

Starwood setzt sich seit dem Jahr 2008 inten-

siv dafür ein, weniger zu verbrauchen und die 

Umwelt zu schützen. Die Umweltrichtlinie 

ist auf sechs Wachstumsbereiche ausgelegt; 

der Schwerpunkt liegt weltweit auf Energie 

und Wasser. Ziel ist, bis 2020 den Energie-

verbrauch um 30 Prozent und den Wasserver-

brauch um 20 Prozent zu senken. 

(www.starwoodhotels.com)

ACCOR folgte im April 2012 mit dem weltum-

fassenden Programm »Planet 21«. Der Strate-

gie des französischen Hotelkonzerns gingen 

zwei Studien voraus, deren Ergebnisse teils 

zu überraschenden Erkenntnissen führten:

Das französische Marktforschungsinstitut 

IFOP befragte im Jahr 2010 nahezu 7.000 Ho-

telgäste in sechs Kernmärkten von ACCOR  – 

Australien, Brasilien, China, Frankreich, 

Deutschland und Großbritannien – hinsicht-

lich der »Öko-Erwartungen« an ein Hotel. Das 

Resultat: 74 Prozent der Deutschen würden 

der Umwelt zuliebe freiwillig Einschränkun-

gen hinnehmen, und 70 Prozent würden laut 

der Studie einen Aufpreis zahlen. Die Unter-

suchungsergebnisse in den fünf verbleiben-

den Nationen fielen ähnlich aus. 

Im Jahr 2011 untersuchte ACCOR seinen ei-

genen ökologischen Fußabdruck mit Hilfe 

von PricewaterhouseCoopers (PwC) hinsicht-

lich seines Energie- und Wasserverbrauchs, 

des Abfallaufkommens, der CO2-Emissionen 

sowie der Wasserverschmutzung. Es wur-

de festgestellt, dass ein Großteil des Abfalls 

nicht durch den täglichen Betrieb des Hotels, 

sondern bei dessen Bau und Umgestaltung 
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»NACHHALTIGE« FRAGESTELLUNGEN IM RHÖN PARK HOTEL

 

1. Wo Energie im Rhön Park Hotel verbraucht wird,
2. welche Maßnahmen bei den größten Verbrauchern wirtschaftlich und

langfristig am sinnvollsten sind,
3. wie das Rhön Park Hotel die Energieversorgung wirtschaftlich sicherstellt,

Küchenchef Hagen Seifert und Direktor Ben Baars: Die 

höchste Kategorie von drei Silberdisteln hat die Dachmarke 

Rhön der Frankenstube im Rhön Park Hotel verliehen.

Die vorangegangenen Ausführungen bele-

gen, dass der gastgewerbliche Unternehmer 

dem Thema Nachhaltigkeit einen hohen Stel-

lenwert im Rahmen seiner strategischen und 

operativen Entscheidungen einräumen muss. 

Ein Blick auf die Energiekosten, welche im 

Branchendurchschnitt bei 6 Prozent liegen, 

kann ein weiterer Indikator für Handlungs-

bedarf beim Thema Nachhaltigkeit sein und 

2.  Der Einsatz natürlicher Ressourcen wird re-

duziert; dazu zählen Müllvermeidung, Recyc- 

ling, aber auch der Schutz der Artenvielfalt. 

3.  Wichtig hierbei ist ein Gesamtansatz. So 

sollten diese Grundsätze nicht nur in die Zu-

liefererkette implementiert, sondern auch 

die Bezugsgruppen eingebunden werden. 
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in den Medien auftauchen. Ab dem kommen-

den Jahr werden wir keine Vor- und Nachsai-

sonpreise mehr anbieten müssen.« 

SOZIALE NACHHALTIGKEIT

Soziale Nachhaltigkeit beschäftigt sich mit der 

Nutzung eines Systems oder einer Organisa- 

tion in einer Weise, die dafür sorgt, dass dessen 

wesentliche Eigenschaften und der personal-

bezogene sowie gesellschaftliche Fortbestand 

gesichert sind. Soziale Nachhaltigkeit kann je-

doch auch als die Lösung der Verteilungspro-

bleme zwischen Regionen, sozialen Schichten, 

Geschlechtern und Altersgruppen sowie der 

kulturellen Integration von Zugehörigkeiten 

und Identitäten definiert werden.  

Das übergeordnete Ziel ist eine auf Dauer zu-

kunftsfähige, lebenswerte Gesellschaft.

beispielsweise zur Inanspruchnahme eines 

Energieberaters führen.

In größeren Häusern lohnt es sich mögli-

cherweise, den im Hotel für die Technik Ver-

antwortlichen für einen gewissen Zeitraum 

freizustellen, damit er sich in Ruhe mit dem 

Thema Kostenersparnis beschäftigt. 

Der ganzheitliche Ansatz spiegelt sich auch 

in der Amortisation wider. Nicht alle Maß-

nahmen können direkt mit einem geldwerten 

Vorteil belegt werden. Sabine Waske, Direk-

torin des Hotel Schindelbruch, das als erstes 

klimaneutrales Hotel Mitteldeutschlands gilt, 

äußerte sich im Rahmen eines Interviews mit 

der Allgemeinen Hotel- und Gastronomiezei-

tung (AHGZ) zu dem Erfolg ihrer Nachhal-

tigkeits-Aktivitäten: »Einigen Gästen ist der 

ökologische Aspekt völlig egal. […] Unsere 

Maßnahmen zum Klimaschutz sind vielleicht 

das Zünglein an der Waage. Sicher ist es ein 

Vorteil, dass wir mit unserem Konzept sehr oft 

TIPP – »DER DEHOGA UMWELTCHECK«

Der »DEHOGA Umweltcheck« ist ein praxisorientier-

tes, kostengünstiges Instrument, mit dem das be-

triebliche Umweltengagement nach außen kommuni-

ziert werden kann.
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 FAIRMONT HOTEL VIER JAHRESZEI-

TEN HAMBURG

WAS AUSSEN IST, IST AUCH INNEN

Ben BaarsMitarbeiter-Restaurant »Café Royal« im Fairmont. … Mitarbeiter-Damen-WC.



Ein Blick auf den Hotel- und Gastronomiemarkt zeigt, dass Nachhaltigkeit keine 

Modeerscheinung ist. Selbst in mittelständischen Betrieben gehört Nachhaltigkeit, 

in unterschiedlich starken Ausprägungen, inzwischen zum Unternehmenskonzept. 

Die Autoren von Freyberg, Gruner und Hübschmann erläutern in diesem Buch, was 

Nachhaltigkeit im Gastgewerbe bedeutet, welche erfolgsversprechenden Strategien

 existieren und welche Werkzeuge beispielsweise bei der Zertifi zierung sowie im 

Einkaufs-, Energie- und Personalmanagement eingesetzt werden können.

Insbesondere Antworten auf folgende Fragen unterstützen gastgewerbliche 

Unternehmer bei der Entscheidung, auf Nachhaltigkeit zu setzen: 

'   Bringt das Investment in Nachhaltigkeit und Verantwortung gegenüber der 

Gesellschaft einen Return on Investment? 

'   Würdigt der Gast das Engagement und ist er bereit, die eventuellen Mehrkosten 

mitzutragen? 

'   Was ist für den eigenen Betrieb die passende Strategie in Sachen Nachhaltigkeit? 

Welche Maßnahmen sind für den jeweiligen gastgewerblichen Betriebstyp geeignet, 

welche nicht? 

EIN PRAXISBUCH FÜR HOTELLERIE UND GASTRONOMIE
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Erfolgsfaktor IN HOTELLERIE & GASTRONOMIE
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