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Abstract

Dank der Notwendigkeit von tiefen Temperaturen und Schneefall ist der Skitourismus besonders anfallig fur die
Auswirkungen des Klimawandels. Der daraus resultierende Handlungsbedarf ist der schweizerischen Tourismus-
branche schon seit geraumer Zeit bekannt und mehrere Ski-Destinationen haben sich um technologische Innova-
tionen bemiht, um ihren individuellen Beitrag zur Mission der Klimaneutralitdt der Kundschaft zu vermitteln (z.B.
das Swisstainable Programm). Jedoch erschweren Ereignisse wie der Hitzewinter 2022 oder der Einsatz von vor-
belasteten Technologien wie Schneekanonen die wahrgenommene Authentizitét dieser Bemiihungen aus Kunden-
sicht. Dementsprechend stellt sich die Frage, ob eine pro-aktive Kommunikation von Nachhaltigkeitsbemiihungen
aus markenstrategischer Sicht auch schédlich sein kann. Erste Studien im Tourismusgewerbe tber Greenhushing,
sprich dem Verschweigen von Nachhaltigkeitsbemihungen, zeigen auf, dass das Phdnomen im Hotelgewerbe ver-
breitet ist, um die Kundschaft nicht indirekt fir ihren Konsum zu kritisieren. Gleichzeitig zeigen diese Studien aber
auch, dass eine aktive Involvierung der Kundschaft in Nachhaltigkeitsbemiihen eine héhere Zustimmungsrate in
Gasten verursacht als ein bewusstes Verschweigen derselben Tatigkeiten. In einer experimentellen Umfrage unter
434 Wintertouristinnen und Wintertouristen aus dem deutschsprachigen Alpenraum, untersucht diese Studie, ob
Ski-Destination durch den Einbezug der Kundschaft in Nachhaltigkeitsbotschaften sowohl positive Kundenwahr-
nehmung als auch gewlinschtes nachhaltiges Verhalten, wie beispielsweise die Anreise mit 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln, steigern kann. Die Ergebnisse beleuchten die Effektivitdt von nachhaltigkeitsfokussierten Markenbotschaf-
ten von Skidestinationen und demonstrieren, das Greenhushing aus Kundensicht nicht wiinschenswert ist. Zudem
zeigte sich, dass durch den direkten Einbezug der Gaste in die Nachhaltigkeitskommunikation, deren psychologi-
sche Distanz zum Thema reduziert und nachhaltige Verhaltensabsichten gesteigert werden konnten. Ski-Destina-
tionen kdnnen diese Erkenntnisse nutzen, um ihre Vermarktungsstrategie zu scharfen und gleichzeitig erwlinschtes
Nachhaltigkeitsverhalten unter Gasten zu erhéhen.
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1 Ausgangslage

Dank der Notwendigkeit von tiefen Temperaturen und Schneefall wird die Gefahr des Klimawandels fir den Ski
Tourismus als hoch eingestuft (Scott et al., 2022; Steiger et al., 2017; Steiger & Scott, 2020). Prognosen aus dem
Alpenraum weisen aber auch darauf hin, dass Probleme wie fehlende Schneesicherheit durch den Einsatz von
Schneekanonen oder Expansion in héhere Gebiete mittelfristig wahrscheinlich adressiert werden kénnten (Vorkauf
et al., 2022). Gleichzeitig wachst das Klimabewusstsein von Géasten und die Destinationsloyalitat nimmt mit unzu-
verlassigen Schneeverhaltnissen ab (Bausch et al., 2019). Der Handlungsbedarf ist der Schweizer Tourismusbran-
che schon lange bekannt und wurde 2008 mit einem Versprechen zur Verminderung der Klimagase formal festge-
halten (Muller & Weber, 2008). Seither haben mehrere Skidestinationen sich um Nachhaltigkeitslabels und techno-
logische Innovationen bemiiht, um ihren Beitrag zur Mission der Klimaneutralitat ihren Gasten zu vermitteln. Da die
Vermarktung vieler alpiner Tourismusgebiete auf dem Image der unberihrten Natur beruht, gewinnt die wahrge-
nommene Authentizitat eines solchen Nachhaltigkeitsbranding stets an Bedeutung.

Jedoch erschweren Ereignisse wie Hitzewinter oder der Einsatz von vorbelasteten Technologien wie Schneekano-
nen den Erhalt einer solchen Authentizitat (Scott et al., 2022). Auch wenn Schneekanonen nachhaltig eingesetzt
werden kdnnten, sind sie aufgrund ihres Energie- und Wasserverbrauchs im Kopf der Offentlichkeit als nicht



nachhaltige Technologie verankert (Rice et al., 2022; Spandre et al., 2019). Infolgedessen kdnnten Gaste trotz
bisherigen Bemihungen die Nachhaltigkeit einzelner Destinationen als unzureichend betrachten (Stichwort wahr-
genommenes Greenwashing, siehe: Szabo & Webster, 2021).

Zurzeit setzen verschiedene Schweizer Skigebiete auf die Vermarktung ihrer griinen Innovationen, z.B. das Projekt
von St. Moritz um 100% des eingesetzten Wassers fir Schneeherstellung aufzufangen (Schweiz Tourismus, 2023).
Markenstrategisch stellt sich aber die Frage, ob diese Errungenschaften angepriesen werden sollten, um sich star-
ker von der Konkurrenz abzugrenzen, oder besser verschwiegen werden sollten, um potenzielle Diskrepanzen nicht
aufkommen zu lassen (Font et al., 2016).

Erste Studien Uber dieses sog. ,Greenhushing“ zeigen auf, dass das Phanomen im Hotelgewerbe verbreitet ist, um
die Kundschaft nicht indirekt fir ihren Konsum zu riigen (Coles et al., 2016; Ettinger et al., 2021; Font et al., 2016;
Font & McCabe, 2017). Gleichzeitig zeigen diese Studien auch, dass eine aktive Involvierung von Gasten in Nach-
haltigkeitsbemihen auf héhere Zustimmungsrate stdsst als ein bewusstes Verschweigen derselben Tatigkeiten
(Ettinger et al., 2021). Erfolgreiche Kommunikationsstrategien von Skidestinationen miissen dementsprechend au-
thentisch genug sein, um Greenwashing Vorwurfe abzuwehren und Gaste dazu zu animieren, sich nachhaltiger zu
verhalten.

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es dieses Spannungsfeld zu untersuchen. In einer experimentellen Umfrage
mit vier Konditionen unter 434 Wintersportlerinnen und Wintersportler aus dem Alpenraum sollen die folgenden
zwei Fragen beantwortet werden:

FF1: Haben nachhaltigkeitsfokussierte Werbebotschaften von Skidestinationen einen negativen Effekt auf die Mar-
kenwahrnehmung und Besuchsabsichten von potenziellen Kundinnen und Kunden?

FF2: Fuhrt der Einbezug von potenzieller Kundschaft in die nachhaltigkeitsfokussierten Werbebotschaften von Ski-
destinationen zu positiven Effekten auf ihre Markenwahrnehmung und Besuchsabsichten?

Die Ergebnisse zeigen, dass Greenhushing von Gasten nicht erwiinscht ist. Eine Nachhaltigkeitskommunikation,
die Gaste direkt einbezieht, ist effektiver als eine einseitige Kommunikation. Eine Nachhaltigkeitskommunikation
mit aktivem Einbezug der Gaste reduziert ihre psychologische Distanz zum Thema Nachhaltigkeit und férdert po-
sitive Verhaltensabsichten wie die Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel und den Besuch nachhaltiger Skigebiete.

2  Hintergrund

2.1 Greenhushing und -washing

Nachhaltigkeitskommunikation (im Folgenden als NK gekurzt) wird in der Literatur meist als objektive Informations-
vermittlung Uber die 6konomische, soziale und 6kologische Nachhaltigkeit an die Stakeholder eines Unternehmens
dargestellt (Coles et al., 2013). Dabei sollen sowohl positive Markenwerte vermittelt werden als auch ein Kontroll-
mechanismus flr nachhaltiges Verhalten geschaffen werden (Font et al., 2016). Im Kontext des Skitourismus wird
dabei hauptsachlich die 6kologische Nachhaltigkeit betont. Einerseits um die Gefahren des Klimawandels auf die
Industrie zu adressieren und anderseits, um Gaste auf das Thema zu sensibilisieren und sie zu nachhaltigem Ver-
halten aufzurufen (Ettinger et al., 2021, p. 619).

Obwohl eine offene NK von den meisten Stakeholdern gewiinscht ist (Gollnhofer, 2017), wurde deren Wirkung aus
Unternehmenssicht vor Kurzem relativiert. So berichteten Font, et al. (2016) in ihrer Studie tber 31 Tourismusun-
ternehmen, dass die Mehrheit ihre Nachhaltigkeitsbemiihungen bewusst nicht kommuniziert. Dieses sog. ,Green-
hushing” stellt neben ,Greenwashing”, also dem Vortauschen von unternehmerischer Nachhaltigkeit (Nyilasy et al.,
2014), die andere Seite der NK-Medaille dar. Das Phanomen ist nicht neu; so berichteten Delmas & Burbano (2011,
p. 67) bereits vor tber zehn Jahren Uber ,stille griine Unternehmen”. Doch aufgrund der Verbreitung unter touristi-
schen Unternehmen hat das Thema wieder an Relevanz gewonnen (Acuti et al., 2022; Ettinger et al., 2021; Font
et al., 2016; Swestiana et al., 2022). Gerade im Tourismus ist die Linie fiir die Gen Z Kundschaft zwischen Boykott
(Bestrafung von Unternehmen durch Verzicht) und ,Buykott” (Bestrafung von Unternehmen durch den exklusiven
Kauf nachhaltiger Alternativen) diinn (Seyfi et al., 2023). Als mehrheitlich hedonistisch getriebene Industrie ist eine
klare Adressierung der zahlreichen ethischen Bedenken der Kundschaft deshalb von grosser Wichtigkeit (Malone
et al,, 2014).

Ublicherweise werden vier Argumente fiir Greenhushing aus Unternehmenssicht angefiihrt. (1) Die Wichtigkeit grii-
ner Massnahmen fiir die Kundschaft wird als gering eingestuft, (2) eine interne Motivation oder nachhaltige Unter-
nehmenskultur sieht NK als zweitstufige Prioritat, (3) es besteht die Angst, dass nachhaltige Produkte als weniger
leistungsfahig wahrgenommen werden oder (4) es besteht die Angst, dass die eigene NK als Greenwashing auf-
gefasst wird (Acuti et al., 2022; Falchi et al., 2022) oder Inkongruenz mit dem intern wahrgenommenen Level an
Nachhaltigkeit schafft (Lewis & Carlos, 2022). Im Tourismuskontext ist besonders das letzte Argument von Rele-
vanz. Wie Coles, et al. (2016) zeigten, wurde NK von ,stillen griinen” Tourismus-KMUs als “entweder Uberflissig
oder potenziell gefahrlich fiir den eigenen Ruf’ eingestuft. Mit der viralen Verbreitung von Gastemeinungen und



Verurteilungen Uber verschiedene Plattformen ist die Angst nicht ungerechtfertigt (Topal et al., 2020). Deshalb
sollen Géaste durch Greenhushing vor den Konsequenzen ihres eigenen Konsums geschutzt werden.

Allerdings ist diese Argumentation zu kurzfristig gedacht. Aus Sicht der Politik und Umweltschutzorganisationen
verhindert Greenhushing den Aufbau einer prosozialen Nachhaltigkeitsbewegung und erleichtert Greenwashing in
der Branche (Lewis & Carlos, 2022). Aus Unternehmenssicht flhrt das jetzige Verschweigen dazu, dass eine nach-
haltige Positionierung in der Zukunft schwieriger wird. Dies wiederum kann die Aufforderung von Gasten zu nach-
haltigem Verhalten erschweren (Dolnicar, 2020).

2.2. Gastereaktionen auf Nachhaltigkeitskommunikation

Trotz der gemeldeten Greenhushing-Falle und deren kommerziellen Logik (Coles et al., 2016; Font et al., 2016),
zeigen viele Studien, dass die Kundschaft ein ehrliches Reporting gegentiber Greenhushing bevorzugt (Dolnicar,
2020; Ettinger et al., 2021; Morsing & Schultz, 2006).

Die Zuriickhaltung, nachhaltigkeitsorientierte Massnahmen zu kommunizieren, kann sich generell auf das ,griine
Vertrauen® und auf die entsprechende Mundpropaganda auswirken (Christis & Wang, 2021; Ginder et al., 2021;
Thakur et al., 2023), da die Kundschaft ansonsten eine héhere Unsicherheit bezlglich der Nachhaltigkeit des Un-
ternehmens empfindet (Acuti et al., 2022). Zudem zeigte sich, dass ,green satisfaction”, definiert von Chen et al.
(2010) als ,a pleasurable level of consumption fulfillment to satisfy a consumer's environmental desires, sustainable
expectations, and green needs.”, von der wahrgenommenen Effizienz der Nachhaltigkeitsbemiihen des Unterneh-
mens abhangt (Hellmeister & Richins, 2019). Somit kann das Verschleiern von nachhaltigen Errungenschaften zu
einer erhOhten ,green dissatisfaction” unter Gasten fihren (Thakur et al., 2023). Ein solcher Vertrauensverlust wirkt
sich zudem negativ auf die Kundenloyalitat aus (Martinez, 2015; Mele et al., 2019). Dieser Umstand ist vor allem
fur touristische Betriebe problematisch, welche meist auf Wiederkehrer und Stammkunden angewiesen sind.

Schlussendlich ist die Kundenwahrnehmung von NK stark kontextabhangig (Szabo & Webster, 2021) und haufig
gepragt von der sozialen Erwiinschtheit des Themas (Webb et al., 2008). Da viele Aspekte des Skitourismus als
nicht nachhaltig wahrgenommen werden (Duglio & Beltramo, 2016; Rice et al., 2022) aber gleichzeitig noch immer
von Millionen Menschen in der Schweiz gepflegt wird (Turuban, 2020), stellt sich die Frage, welche NK langfristig
sowohl Kundenbedenken adressiert als auch nachhaltiges Verhalten fordert.

3  Hypothesen

Tourismus ist hauptsachlich eine hedonistische Aktivitat, in der Gaste versuchen, dem Alltag zu entfliehen und neue
Dinge zu erleben (Malone et al., 2014). Deshalb lasst sich beobachten, dass internationale Reisende oft zufriedener
sind mit ihrer Tourismuserfahrung. Die psychologische Distanz (im Folgenden als PD gekurzt) zu dem eigenen
Alltag gibt den hedonistischen Erlebnissen mehr Gewicht (Ponsignon et al., 2021). Deshalb haben bisherige Stu-
dien zu Greenhushing festgestellt, dass NK von Tourismusbetrieben zu einer kognitiven Dissonanz unter Gasten
fuhren kann, da es den hedonistischen Konsum mit Problemen wie dem Klimawandel kontrastiert (Ettinger et al.,
2021; Font et al., 2016). Gleichzeitig konnen verschiedene Formen von NK genutzt werden, um die PD von Gasten
zum Thema Nachhaltigkeit zu verringern und dadurch kognitive Dissonanzen zu mindern (Ettinger et al., 2021). Da
ein direkter Einbezug von Gasten in Markenbotschaften in vergangenen Studien einen Einfluss auf die PD von
Gasten hatte (Ettinger et al., 2021; Kim et al., 2016), definieren wir die erste Hypothese wie folgt:

Hypothese 1: Im Vergleich zu der Kontrollgruppe und der einseitigen NK, zeigen sowohl zweiseitige NK als auch
zweiseitige NK mit Belohnung eine geringere PD.

Gleichzeitig wird davon ausgegangen, dass durch die Reduktion der PD die wahrgenommene Authentizitat der NK
steigt und wahrgenommenes Greenwashing sinkt (Chen et al., 2018).

Hypothese 2: Im Vergleich zu der Kontrollgruppe und der einseitigen NK, werden sowohl zweiseitige NK als auch
zweiseitige NK mit Belohnung als vertrauenswirdiger wahrgenommen und stehen weniger unter Greenwashing
Verdacht.

Beide Effekte sollten die Gaste positiver gegeniiber der Destination und den vorgeschlagenen Nachhaltigkeits-
massnahmen einstellen (Ginder et al., 2021; Morsing & Schultz, 2006). Gemeinsam entwickelte Nachhaltigkeits-
massnahmen, schaffen Vertrauen bei umweltbewussten Personen. Fehlende NK kann jedoch das Engagement
von Gasten fir die Umwelt reduzieren (Zhang & Jeong, 2023).

Hypothese 3: Im Vergleich mit der Kontrollgruppe, haben sowohl die einseitige, die zweiseitige und die zweiseitige
NK mit Belohnung einen positiven Effekt auf (a) die Absicht sich nachhaltig zu verhalten und (b) die Absicht, das
Skigebiet zu besuchen.

Zuletzt wird davon ausgegangen, dass der Effekt der NK auf die nachhaltige Verhaltensabsicht von Gasten davon
abhangt, wie stark es gelingt die PD zu dem Nachhaltigkeitsthema zu verringern (Kim et al., 2016; Ryoo et al.,
2017).



Hypothese 4: Der Effekt von NK auf die Absicht sich im Urlaub nachhaltig zu Verhalten ist mediiert durch die PD in
Bezug auf Nachhaltigkeit.

4  Methode

Zum Test der Hypothesen wurde eine Befragung von Wintertouristen und Wintertouristinnen aus dem deutschspra-
chigen Alpenraum (CH, DE, AT, FL) durchgefiihrt. Ziel der Befragung war es, drei verschiedene NK-Formen sowie
eine Kontrollgruppe in Bezug auf lhre Wirkung auf die Kundschaft zu untersuchen.

Die Aufteilung der Gruppen sowie die getesteten NK-Formen sind in Tabelle 1 dargestellt:

Tabelle 1: Gruppen und Operationalisierung
Gruppe Kurzel Operationalisierung
G1 Kontrollgruppe Eine Werbebotschaft Uber das anonymisierte Skigebiet ,Alpina”, welche
grundlegende Punkte zum Gebiet (e.g. Pistenkilometer, Parks, etc.) an-
preist.
G2 Einseitige Kommunikation Eine Werbebotschaft Uber das anonymisierte Skigebiet ,Alpina”, welche

grundlegende Punkte zum Gebiet (e.g. Pistenkilometer, Parks, etc.) und
nachhaltige Bemihungen (e.g. Solarlifte, Wassersparmassnahmen, etc.)

anpreist.
G3 Zweiseitige Kommunika- Eine Werbebotschaft (iber das anonymisierte Skigebiet ,Alpina”, welche
tion grundlegende Punkte zum Gebiet (e.g. Pistenkilometer, Parks, etc.) und

nachhaltige Bemiihungen (e.g. Solarlifte, Wassersparmassnahmen, etc.)
anpreist. Zudem werden Gaste aufgerufen, zur Unterstitzung der Nachhal-
tigkeitsmission des Skigebiets mit dem o&ffentlichen Verkehr anzureisen.

G4 Zweiseitige Kommunika- Eine Werbebotschaft (iber das anonymisierte Skigebiet ,Alpina”, welche
tion mit Belohnung grundlegende Punkte zum Gebiet (e.g. Pistenkilometer, Parks, etc.) und
nachhaltige Bemihungen (e.g. Solarlifte, Wassersparmassnahmen, etc.)
anpreist. Zudem werden Gaste aufgerufen, zur Unterstitzung der Nachhal-
tigkeitsmission des Skigebiets mit dem &ffentlichen Verkehr anzureisen,
was auch mit einem Rabatt belohnt werden wiirde.

Quelle: Eigene Darstellung

Fir die Operationalisierung der unterschiedlichen NK wurden echte, anonymisierte Werbetexte von den Skigebie-
ten Arosa, Laax und Engelberg verwendet. Zudem wurde jeder Beitrag mit anonymisierten Bildern des Skigebiets
und verwendeten Technologien (Schneekanonen, Pistenmaschinen, etc.) angereichert. Dies erhéhte die Authenti-
zitdt des Werbetextes und konfrontierte auch die Kontrollgruppe mit potenziell nicht nachhaltigen Unternehmen-
spraktiken (Scott et al., 2022).

Die Daten wurden in zwei Schritten erhoben. In einem ersten Schritt wurde eine Teststichprobe von 50 Studieren-
den Uber die Plattform ,Surveycircle” rekrutiert, um die Operationalisierung der NK durch die Texte und die Ver-
standlichkeit des Fragebogens zu testen. Der Test warf keine kritischen Fragen der Teilnehmenden auf und die
Resultate suggerierten eine erfolgreiche Operationalisierung aller Variablen.

In einem zweiten Schritt wurde eine Stichprobe 441 von Wintertouristinnen und -touristen aus dem deutschspra-
chigen Alpenraum (ber die Forschungsplattform ,Prolific” rekrutiert. Die Teilnehmenden wurden Uber die Filterfunk-
tion der Plattform ausgewahlt. Samtliche Teilnehmenden wurden fiir das Ausfiillen des Fragebogens bezahlt. Der
Fragebogen, war in vier Teile aufgeteilt.

1. Informationen und Infotext: Teilnehmende wurden informiert, dass sie mit einer echten, aber anonymisier-
ten Werbebotschaft einer schweizerischen Skidestination konfrontiert werden.

2. Operationalisierung: die Teilnehmenden wurden zufallig und gleichverteilt in die vier Gruppen eingeteilt:
G1: Werbebotschaft ohne direkten Nachhaltigkeitsbezug, G2: Werbebotschaft mit Nachhaltigkeitsbezug,
G3: Werbebotschaft mit Nachhaltigkeitsbezug & Gasteeinbezug, G4: Werbebotschaft mit Nachhaltigkeits-
bezug, Géasteeinbezug, Belohnung

3. Skalen: Danach wurden alle Teilnehmenden mit denselben Skalen konfrontiert. Eine 7 Punkt Likert-Skala
wurde fur die Erhebung aller Variablen verwendet. Um die gemeinsame Methodenvarianz zu reduzieren,
wurden einige Items umgekehrt kodiert und die Reihenfolge der Items innerhalb einer Seite randomisiert



(Jordan & Troth, 2019). Wahrgenommenes Greenwashing, griines Vertrauen, Absicht sich nachhaltig zu
verhalten und Besuchsabsicht wurden mit den Skalen von Chen, et al. (2018) erhoben. Zur Messung der
griinen Identitat sowie der wahrgenommenen individuellen Effektivitat in Bezug auf Nachhaltigkeit wurden
die Skalen gemass Ettinger, et al. (2021) verwendet. Zur Messung der PD wurde die Skala von Ryoo, et
al. (2017) eingesetzt.
4. Demografie: Schliesslich wurden alle Teilnehmenden zu ihrer Wintersportvertrautheit, Alter, Geschlecht,

Anstellungsstatus, Nationalitdt und Bildungsstand befragt.

Am Ende bot sich die Moglichkeit fiir alle Teilnehmenden das Forschungsteam zu kontaktieren oder Fragen zu

stellen.

5 Resultate

Die Daten der 441 Teilnehmenden wurden durch einen Autor aufbereitet und durch den anderen Autor Gberprift
und bereinigt. Von der gesamten Stichprobe wurden 7 Teilnehmende ausgeschlossen, welche den Aufmerksam-
keitstest nicht bestanden haben. Die finale Stichprobe von 434 Teilnehmenden wurde mit IBM SPSS Statistics
analysiert. Eine Ubersicht zu der Stichprobe findet sich in Tabelle 2.

Tabelle 2: Deskriptive Statistiken der Stichprobe

. . % (n =
Kategorien Unterkategorien 434)
Experimentelle Gruppe Kontrollgruppe  24.9%

Einseitige Kommunikation  24.4%

Zweiseitige Kommunikation  25.8%

Zweiseitige Kommunikation  24.9%

Geschlecht Frau 52.1%
Mann  46.6%

Divers 1.6%

Alter 18-25  38.5%
26-50 56.7%

51+ 4.8%

Anstellungsverhaltnis Vollzeit angestellt  43.1%

Teilzeit angestellt  10.4%
Selbstandig 6.0%
Im Studium  35.9%
Pensioniert 0.7%
Arbeitslos 3.9%
Hoéchster Bildungsgrad Hauptschulabschluss 0.7%
Sekundarschule 7.1%
Gymnasium / Berufsmaturitdt  25.3%
Fachhochschule oder Hohere
Fachschule 8.8%
Bachelorstudium  33.9%
Masterstudium  22,4%
Doktorat / Promotion 1.8%
Einkommensstufe Bis 2499 Euro / Monat  68.2%
2'500-5499 Euro / Monat  28.6%
Mehr als 5’500 Euro / Monat 3.2%
Interesse an Wintersport Ein bisschen bis moderat  30.9%
Moderat bis stark  39.4%
Stark bis dusserst stark  29.7%

Quelle: Eigene Darstellung

Das Durchschnittsalter der Teilnehmenden betragt 34.58 Jahre. Es konnte kein signifikanter Unterschied in der
demografischen Zusammenstellung zwischen den Gruppen festgestellt werden.



5.1 Vertrauen in die Kommunikation

Zum Test der Hypothesen 1 und 2 wurde eine ANOVA mit post-hoc Analyse durchgefiihrt, um die Unterschiede
zwischen den Gruppen in Bezug auf die PD zu messen. Die Analyse zeigte, dass sich die Gruppen in Bezug auf
PD (F(3, 430) = 87.46, p < .001) und griines Vertrauen (F(3, 430) = 34.17, p < .001) signifikant unterscheiden.
Allerdings konnte kein signifikanter Unterschied in Bezug auf wahrgenommenes Greenwashing festgestellt werden
(F(3, 430) = 0.522, p = .667).

Entsprechend der Hypothese demonstrierte der post-hoc Test, dass die PD in der Kontrollgruppe am héchsten war,
gefolgt von der einseitigen Kommunikation und schliesslich den beiden Gruppen mit zweiseitiger Kommunikation.
Allerdings konnte kein signifikanter Unterschied zwischen den beiden zweiseitigen Gruppen festgestellt werden.
Griines Vertrauen in der Kontrollgruppe ist signifikant tiefer als in allen anderen Gruppen. Die Resultate finden sich
in Tabelle 3:

Tabelle 3: Mittwertvergleiche zwischen Gruppen
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Quelle: Eigene Darstellung

5.2 Effekt auf Kundenverhalten

Um die Effekte der verschiedenen NK-Gruppen auf Kundenverhalten zu untersuchen und Hypothese 2 zu testen,
wurden mehrere Kovarianzanalysen (ANCOVA) mit den Gruppen als Faktor, der Absicht sich nachhaltig zu verhal-
ten (a) sowie der Besuchsabsicht (b) als abhangige Variablen, und der griinen Personlichkeit, wahrgenommenen
Effektivitat und Affinitat fir Wintersport als Kontrollvariablen, durchgefiihrt. Um ein akkurates Bild der Wirkung von



NK auf beabsichtigtes Kundenverhalten zu erhalten, war es notwendig, diese Kontrollvariablen ebenfalls zu be-
rucksichtigen (Chen et al., 2018; Ettinger et al., 2021).

Die Kovariate griine Personlichkeit (F(1, 428) = 17.536, p < .001) und wahrgenommene Effektivitat (F(1, 428) =
91.809, p < .001) hatten einen signifikanten Bezug zu der Absicht, sich im Urlaub nachhaltig zu verhalten. Die
Affinitat fir Wintersport, Alter und Geschlecht zeigten in dem Modell keinen Effekt und wurden entfernt. Es gab
zudem einen signifikanten Effekt der NK-Art auf die Absicht, sich nachhaltig zu verhalten (F(3,428) = 6.730, p <
.001, partielles n? = .05). Geplante Kontraste zeigten, dass die Absicht sich nachhaltig zu verhalten in der Kontroll-
gruppe signifikant tiefer war im Vergleich zu den anderen drei Gruppen (t(434) = -3.980, p < .001). Allerdings un-
terschieden sich die einseitigen und zweiseitigen NK-Arten nicht voneinander in Bezug auf die Absicht sich nach-
haltig zu verhalten (t(434) = -.701, p = .483). Dementsprechend war eine direkte Ansprache von Nachhaltigkeit in
jedem Fall effektiver darin, Gaste zu gewiinschtem Verhalten zu motivieren, als keine Ansprache.

Die Besuchsabsicht fir das beworbene Gebiet, hatte einen signifikanten Bezug zu den Kovariaten Wintersportaffi-
nitat (F(1, 428) = 5.334, p = 0.021) und wahrgenommene Effektivitat (F(1, 428) = 2.3944, p < .001). Allerdings
zeigten weder die griine Personlichkeit noch Alter und Geschlecht einen Effekt in dem Modell. Wiederum zeigte die
NK-Art einen signifikanten Effekt auf die Besuchsabsicht (F(3,428) = 13.115, p < .001, partielles n?> = .06). Geplante
Kontraste zeigten, dass die Besuchsabsicht in der Kontrollgruppe signifikant tiefer war als in den anderen drei
Gruppen (t(434) = -3.510, p < .001). Erneut zeigte sich kein Unterschied zwischen den anderen drei NK-Arten
(t(434) =-.254, p = .800).

5.3 Psychologische Distanz als Mediator

Abbildung 1: Mediationsmodell

@ Psychologische Distanz
ZZ zum Thema Nachhaltigkeit b
3

C1
¢,

Absicht sich nachhaltig zu
NK-Arten > verhalten /

Besuchsabsicht

Quelle: Eigene Darstellung

Um die letzte Hypothese zu lberpriifen, wurden zwei Mediationsmodelle gerechnet. Das Ziel war es zu prifen, wie
stark der Effekt der NK durch eine erfolgreiche Reduktion der PD mediiert wurde. Zur Messung dieses indirekten
Effekts, wurde das Process Macro von Hayes (2017) einem Strukturgleichungsmodell vorgezogen. Die unabhan-
gige, kategorische Variable der Gruppe wurde in Referenz zu der Kontrollgruppe in drei Dummy-Variablen umko-
diert. Die Kodierung kann in Tabelle 4 eingesehen werden. Abbildung 1 zeigt das konditionale Prozessmodell der
mediierten Wirkung der drei Experimentalgruppen. Die Resultate sind in Tabelle 5 dargestellit.



Tabelle 4: Dummy-Kodierung der Gruppen

Gruppen (n=434) Dummy Variable
X1 X2 X3
Kontrollgruppe 0 0 0
Einseitige Nachhaltigkeitskommunikation 1 0 0
Zweiseitige Nachhaltigkeitskommunikation 0 1 0
Zweiseitige Nachhaltigkeitskommunikation mit Belohnung 0 0 1
Quelle: Eigene Darstellung
Tabelle 5: Resultate Mediationsanalyse
Mediationsmodell: Mediationsmodell:

Absicht sich nachhaltig zu Besuchsabsicht als DV
Verhalten als DV

Stand. Koeff. p Stand. Koeff. p

2 3097 < .001 3097 < .001

a 1.4081 <.001 1.4081 <.001

as 1.3143 <.001 1.3143 <.001

b 2357 <.001 .3091 <.001

o, 3115 <.050  .3703 <.001

o, 0474 761 1647 278

o .0107 945 0291 846

Relativer Indirekter Effekt X1 -0730 <.050  .0957 <.050

Relativer Indirekter Effekt X2~ -3319 <.050 4353 <.050

Relativer Indirekter Effekt X3~ -3098 <.050  .4063 <.050

Relativer Totaler Effekt X1 3848 (18.9%) < .001 4660 (20.5%) < .001
(Mediationsanteil)

Relativer Totaler Effekt X2 3794 (87.4%) < .001 .6000 (72.6%) < .001
(Mediationsanteil)

Relativer Totaler Effekt X3 3205 (96.6%) <.050 4354 (93.3%) < .001

(Mediationsanteil)

Quelle: Eigene Darstellung

Wie hypothetisiert, ist der Effekt von NK mit der Kontrollgruppe als Referenz mediiert durch eine Reduktion der PD
zum Thema Nachhaltigkeit. Der durch die PD mediierte Anteil des Modells ist hoher in der zweiseitigen Kommuni-
kation als in der einseitigen Kommunikation. Dies ist erwartet, da sich die PD von Gruppe 1 bis 4 stets verringert.
Beide Resultate unterstiitzen somit die Hypothesen 1 und 4.

6. Fazit

Die Resultate dieser Studie leisten einen Beitrag zu der Debatte tber die Nachhaltigkeitskommunikation von Tou-
rismusunternehmen. Spezifisch wurde untersucht, ob Skidestinationen aufgrund ihrer Geféahrdung in Bezug auf
Klimaerwarmung Greenhushing betreiben sollten. Im Vergleich zu vergangenen Studien, welche das Thema
Greenhushing entweder aus Unternehmenssicht (Coles et al., 2016; Font et al., 2016) oder nur in Bezug auf Kun-
denwahrnehmung (Ettinger et al., 2021) untersucht haben, zeigt diese Studie nicht nur auf, dass NK von Gasten
erwilinscht ist, sondern zeigt auch auf, welche Wirkung verschiedene NK-Formen auf die Verhaltensabsicht von
Gasten haben kann.

Ein zweiseitiger NK-Ansatz, welche die Kundschaft direkt adressiert, und in die Nachhaltigkeitsbemiihen einbezieht,
reduziert deren PD zu dem Thema und férdert die Besuchsabsicht und nachhaltige Verhaltensabsichten vor Ort.

6.1 Theoretische Implikationen

Die vorliegende Studie tragt zu dem theoretischen Verstéandnis der Nachhaltigkeitskommunikation und des Verhal-
tens von Skigasten bei. Insbesondere legt sie nahe, dass die PD eine wichtige Rolle als Mediator zwischen der Art



der Nachhaltigkeitskommunikation und den Verhaltensabsichten der Gaste spielt. Indem sie die PD reduziert, kann
NK einen direkten Einfluss auf das nachhaltige Verhalten der Gaste nehmen.

Diese Resultate erweitern unser Wissen tiber NK und zeigt, dass aktives Greenhushing dazu neigt, die Absicht von
Gasten nachhaltig zu handeln zu reduzieren. Dies steht im Einklang mit den friiheren Forschungsergebnissen von
Zang & Jeong (2023), die im Restaurantkontext gezeigt haben, dass Greenhushing das nachhaltige Verhalten von
Gasten negativ beeinflusst und dass gemeinsam erarbeitete Nachhaltigkeitsmassnahmen das Vertrauen in diese
Massnahmen erhéhen. Diese Studie bestatigt diese Ergebnisse im Zusammenhang mit Skidestinationen und zeigt,
dass eine aktivere NK, die Gaste einbezieht, zu einer geringeren PD fiihrt und sich positiv auf das beabsichtigte
nachhaltige Verhalten auswirkt.

6.2 Implikationen fiir Skidestinationen

Die Ergebnisse zeigen, dass eine zweiseitige NK gegenliber Greenhushing von Gasten bevorzugt wird. Daher
sollten Skidestinationen ihre Bemiihungen verstarken, Informationen Uber ihre Nachhaltigkeitspraktiken aktiv an
Gaste zu kommunizieren. Zusatzlich sollten Kampagnen entworfen werden, um die PD zum Thema Nachhaltigkeit
bei Gasten zu reduzieren, in dem sie mit konkreten Handlungsvorschlagen in die Nachhaltigkeitsstrategie der Des-
tination einbezogen werden. Dieser Einbezug starkt die Bindung der Gaste zur Nachhaltigkeitsagenda der Skides-
tination und erhéht die Wahrscheinlichkeit, dass sie sich ebenfalls nachhaltig verhalten. Dementsprechend bieten
sich folgende Massnahmen an:

Transparente Kommunikation: Skidestinationen sollten ihre Nachhaltigkeitsbemiihungen offen kommunizieren. Da-
bei sollten Informationen Uber spezifische Initiativen sowie deren Fortschritt ehrlich kommuniziert werden.

Gastebeteiligung: Es ist wichtig, Gasten die Mdglichkeit zur aktiven Beteiligung zu bieten. Skidestinationen kénnen
bspw. erwilinschte Verhaltensweisen (bspw. Anreise mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln, nachhaltiges Essen, sparen-
des Verhalten im Hotel, etc.) als direkte Vorschlage anbringen.

Partnerschaften und Kooperationen: Skidestinationen sollten Partnerschaften mit relevanten Interessengruppen
ausbauen, wie z.B. Verkehrsunternehmen. Die kann dazu beitragen, Synergien zu schaffen und umweltfreundliche
Optionen fiir die Anreise und den Aufenthalt in der Skidestination zu férdern.

6.3 Limitationen

Die Studie hat sich bewusst entschieden, Teilnehmende aus dem deutschsprachigen Alpenraum zu rekrutieren.
Obwohl sich der zentrale Wirkungsmechanismus beziiglich PD wenig zwischen den Kulturen unterscheiden diirfte,
ist die Diskussion Uber Nachhaltigkeit trotzdem von ihrem jeweiligen Kulturkreis gepragt. Dementsprechend sind
alle Ergebnisse in einem deutschsprachigen kulturellen Kontext zu verstehen. Zudem erhob die Studie die Verhal-
tensabsichten von Teilnehmenden, welche aufgrund sozialer Erwartungen méglicherweise von tatsachlichem Ver-
halten abweichen kénnte. Basierend auf unseren Ergebnissen schlagen wir deshalb vor, das Studiendesign in einer
Feldstudie mit Industriepartnern zu wiederholen. Dadurch kénnen sowohl etwaige kulturelle Unterschiede zwischen
Gasten untersucht werden als auch weitere Erkenntnisse gewonnen werden, wie beobachtetes nachhaltiges Ver-
halten durch NK-Formen geférdert werden kann.
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