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Vorwort

gleichmäßige Be ­
lastung des Körpers 
beim Wandern ist  
ein wichtiger Faktor 
der Gesundheits­
prävention.

Bei den Über­
nachtungen werden 
Hotels, dicht gefolgt 
von Ferien woh nun­
gen bevorzugt.

Die Studie em  pfiehlt, in den Unter künften Infor­
ma tionsmaterial zu Wanderwegen mit Qualitäts zei­
chen auszulegen. Die so zertifizierten Wege vereinen 
hervorragende Aus schil derung  mit besonderen 
Sehens wür dig keiten am Wegesrand.

Zunehmend gewinnt die Nachhaltigkeit an 
Bedeut ung. Der Umweltschutz wird groß geschrieben, 
denn herausragendes Motiv zum Wandern ist das 
damit verbundene Naturerlebnis.

Die Studie macht deutlich, dass Wandern eine 
Ganz jahresaktivität ist. Daher wurde nachträglich das 
Modul „Winterwandern“ aufgenommen. Jeder fünfte 
aktive Wanderer ist auch in der kalten Jahreszeit unter­
wegs. Eine weitere Herausforderung für die 
Infrastruktur.

Ich hoffe, dass die Ergebnisse aus dieser Unter such ­
ung für Ihre tägliche Praxis gute Anregungen bieten 
und wünsche dem Wandertourismus eine weiterhin 
steigende Fangemeinde!

Ihr

Ernst Burgbacher MdB
Parlamentarischer Staatssekretär beim 
Bundesminister für Wirtschaft und Technologie,
Beauftragter der Bundesregierung für Mittelstand und 
Tourismus

Sehr geehrte Damen und Herren, 

dass Wandern die Wanderer glücklich macht – das 
wussten wir schon immer. Aber dass das Wandern 
auch in so beachtlichem Ausmaß Unternehmern am 
Wegesrand oder weit dahinter Freude durch kräftige 
Umsätze bereitet – das wissen wir mit dieser Klarheit 
erst seit Vorliegen der „Grundlagenuntersuchung zum 
Freizeit­ und Urlaubsmarkt Wandern“.

Ziel der vom Bundesministerium für Wirtschaft 
und Technologie in Auftrag gegebenen Studie war es 
u.a. Basisdaten, Zielgruppen und Nachfrage entwick­
lungen im Wandertourismus zu ermitteln. Im Ergeb­
nis wird ein ausführlicher Forschungsbericht vorge­
legt, der klare Botschaften für die Branche beinhaltet. 
Hierfür danke ich herzlich dem Deutschen Wander­
verband, der diese wichtigen, lesenswerten und loh­
nenden Ergebnisse in Zusammenarbeit mit dem 
Europäischen Tourismusinstitut (ETI) erstellt hat.

Wandern ist ein wichtiger Teil des Deutschland­
tourismus. Mit dem Wandertourismus sind etwa 
144.000 Arbeitsplätze verbunden. Die Ausgaben der 
Wanderer bewirken eine Gesamtwertschöpfung  
von ca. 3,7 Milliarden Euro, die überwiegend in den 
Wan derregionen verbleiben. Wanderer geben für die 
Aus rüstung, die Vorbereitung und die Verpflegung 
pro Jahr insgesamt über 11 Milliarden Euro aus. Davon 
profitieren Ausrüster sowie Hotellerie und Gast stätten­
gewerbe.

Das große ökonomische Potenzial des Wander­
tourismus kann jedoch nur dann voll ausgeschöpft 
werden, wenn das Angebot und die Bedürfnisse  
zu  sammenpassen. Für die Verantwortlichen ist es  
deshalb vor allem wichtig zu wissen, mit wem man  
es zu tun hat.

Wer ist „der Wanderer“? Die Studie analysiert die 
Lebensstile und die konsumrelevanten Werte orientie­
rungen der Wanderer und der Nicht­Wanderer. In den 
letzten Jahren war ein spürbarer Imagewandel zu ver­
zeichnen. Das Durchschnittsalter der Wanderer liegt 
bei 47 Jahren. Das ist jünger als erwartet. Überwiegend 
werden Wanderungen in Gruppen von 2 bis 5 Per so nen 
durchgeführt. Wandern fördert den sozialen Zusam­
menhalt. Wandern kann aber auch innere Einkehr und 
Entschleunigung bewirken. Die individuell angepasste, 
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Gemeinde­, Land­
kreis­ oder Länder­
grenzen endet und 
unterschiedliche 
Tourenlängen und 
Anforderungen bie­
tet. Die Studie sagt 
auch, dass die 
Wegearbeit in der 
Fläche ohne das 
ehrenamtliche 
Engagement der 
Wandervereine nicht 
zu leisten ist. Ohne Ehrenamt kein Wandertourismus – 
das ist eine klare Botschaft an alle Verantwortlichen im 
Wandertourismus!

Beim Thema Umwelt sehen wir noch Handlungs­
bedarf. Zu häufig wird noch das eigene Auto zur 
An reise genutzt. Gibt es aber zielgruppengerechte 
Angebote, wie Wanderbusse, werden die auch genutzt. 
Insgesamt sind die Wanderer mit diesem Verkehrs­
mittel zufrieden. Klar zeigt sich, dass aktive Wanderer 
deutlich positivere Einstellungen zu Umweltthemen 
haben als Nicht­Wanderer. Hier können wir also mit 
überzeugenden Angeboten noch viel erreichen. 

Diese und viele andere Informationen finden Sie 
im vorliegenden ausführlichen Forschungsbericht der 
Grundlagenuntersuchung Freizeit­ und Urlaubsmarkt 
Wandern. Ich wünsche allen Leserinnen und Lesern 
eine anregende Lektüre und der Studie eine weite 
Verbreitung. Mögen die gewonnenen Erkenntnisse 
einen weiteren Beitrag leisten für ein erfolgreiches 
„Wanderbares Deutschland“.

Dr. Hans-Ulrich Rauchfuß
Präsident Deutscher Wanderverband

Sehr geehrte Damen und Herren, 

die Freizeitaktivität Wandern hat in Deutschland schon 
seit mehr als 100 Jahren in allen Bevölkerungs schichten 
einen hohen Stellenwert. Und seit Jahren gibt es einzel­
ne, meist regionale Untersuchungen mit guten Daten 
und Fakten zu verschiedenen Aspekten des Wanderns. 
Aber noch nie hat es solch einen umfassenden Unter­
such ungsansatz zum Freizeit­ und Urlaubs markt Wan­
dern gegeben, wie in der vorliegenden Studie. Der 
Deutsche Wanderverband bedankt sich beim Bundes­
ministerium für Wirtschaft und Technologie für die 
Förderung und gute Zusam men arbeit.

Nun können wir zu den wesentlichen Aspekten 
des Wanderns gesicherte Zahlen liefern. Die Grund­
lagen  untersuchung bietet Informationen zum Wan­
dern allgemein, zu den wirtschaftlichen Effekten des 
Wanderns, zu Umwelt­ und Mobilitätsfragen, zum 
demographischen Wandel, zu gesundheitspolitischen 
Potenzialen des Wanderns sowie zu Entwicklungspers­
pektiven und Handlungsoptionen.

Erstmals werden Wanderer aufgrund ihrer Lebens ­
stile untersucht. Das vielleicht Erstaunliche dabei: nicht 
die „Bodenständigen“ sind die Kernziel gruppe für 
Wan derangebote, sondern die „Anspruchsvollen“, 
„Realisten“ und insbesondere die „Weltoffenen“. Die 
Studie zeigt: Wanderer sind qualitätsbewusst. Sie sind 
mehrheitlich auf Wanderungen auch an kulturellen 
Angeboten interessiert. Und Wanderer sind bei den 
regelmäßigen Freizeitaktivitäten generell aktiver als 
Nicht­Wanderer – nur bei Videospielen haben die 
Nicht­Wanderer die Nase vorn. 

Bestimmt für alle beeindruckend ist die ermittelte 
Zahl von rund 7,5 Milliarden Euro, die Wanderer vor 
Ort auf Tagesausflügen und im Wanderurlaub ausge­
ben. Rechnet man noch die 3,7 Milliarden Euro für die 
Wanderausrüstung hinzu, erzeugen Wanderer einen 
jährlichen Umsatz von mehr als 11 Milliarden Euro.

Durchschnittlich, so wurde ermittelt, sind Wan­
derer nur rund 2:45 Stunden unterwegs. Auf solche 
Erkenntnisse muss zukünftig bei Planungen im Wan­
der tourismus ein stärkeres Gewicht gelegt werden. Die 
veränderten Ansprüche der Wanderer verlangen heute 
eher kürzere, flexiblere und leichte Einstiegsangebote. 
Weiterhin ein gut gepflegtes Wegenetz, das nicht an 
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relativ unklar. Genauso unklar ist daher auch, ob die 
aktuellen Entwicklungen in der Wanderinfrastruktur 
wirklich in der Lage sind, auch gelegentlich wan­
dernde Personen und damit sicherlich die Mehrheit 
der Wanderer, in die touristischen Regionen zu ziehen.

Völlig unklar ist bisher auch, inwieweit sich die 
Investitionen in die Wanderinfrastruktur überhaupt 
rechnen bzw. wie hoch die direkten und indirekten 
Effekte aus den Ausgaben der Wanderer vor Ort und 
damit die positiven Effekte für die lokalen touri­
stischen Akteure in den Wanderregionen sind. 

Letztlich fehlt es auch an einer Abgrenzung des 
Begriffs Wandern aus Nachfragersicht. Wo hört ein 
Spaziergang auf und ab welcher Entfernung beginnt 
eine Wanderung? Auch dies sind wichtige Planungs­
daten zur Produktentwicklung im Tourismus.

Das Wandern stellt somit eine der wichtigsten tou­
ristischen Aktivitäten dar, ohne das eine wissenschaft­
liche Bearbeitung des Themas in adäquater Weise bis­
her geleistet wurde.

Der Deutsche Wanderverband (DWV) hat nicht 
zuletzt aus den geschilderten Gründen die vorliegende 
Grundlagenuntersuchung zum Freizeit­ und Urlaubs­
markt Wandern beantragt und das Europäische 
Tourismus Institut (ETI) GmbH mit der Durchführung 
dieser Studie beauftragt. 

Das gewählte Untersuchungsdesign konzentriert 
sich nicht nur auf eine Methode, sondern umfasst ein 
ganzes Bündel von verschiedenen Ansätzen, um dem 
Anspruch einer Grundlagenuntersuchung gerecht 
werden zu können. 

Die vorliegende Untersuchung basiert daher auf dem 
Einsatz verschiedener empirischer Untersuchungen:

u	Bundesweite, repräsentative Befragung von 
Wanderern und Nicht­Wanderern zur 
Abgrenzung des Marktpotenzials. Dieses Modul 
wurde in Form einer telefonischen Befragung 
(CATI=computer assisted telephone interviews) 
durchgeführt. Die Stichprobengröße von ca. 3.000 
Personen ab einem Mindestalter von 16 Jahren 
und der repräsentative Auswahlansatz erlauben 
nicht nur die Darstellung von Anteilswerten son­

Wandern in Deutschland ist “in“ – zahlreiche Indizien 
deuten darauf hin, dass Wandern ein stabiler Trend ist. 
Das Angebot an wandertouristischer Infras truktur und 
speziellen Produkten zum Thema Wan dern wird nicht 
nur in den „klassischen“ Wander regionen ausgebaut. 
Auch kleinere, weniger bekannte touristische Regio­
nen setzen auf die Karte Wandern und investieren in 
dieses Segment. Die Investitionen ins Wandern bedeu­
ten gerade für diese Regionen auch Investitio nen in  
die regionale Entwicklung, da über das Wandern eine 
stärkere touristische Ent wicklung und damit letztlich 
steigende Einnahmen aus dem Tourismus generiert 
werden sollen. Auch im Norden Deutschlands, in 
Mecklenburg­Vorpommern oder in der Holsteinischen 
Schweiz, wird das Thema Wandern wiederentdeckt 
und kräftig in diesen Bereich investiert. 

Die Bedeutung und Dynamik des Wandermarktes 
lässt sich aber auch an dem zunehmenden Angebot 
wanderspezifischer Ausrüstungen ablesen, die nicht 
mehr nur im einschlägigen Fachhandel angeboten 
werden, sondern mittlerweile bei Discountern und 
anderen Anbietern bezogen werden können, die nicht 
unbedingt mit dem Thema Outdoor­Aktivitäten in 
Verbindung gebracht werden. 

In das Wandern fließen somit zahlreiche öffent­
liche und private Investitionen. Basis für diese 
Investitionsentscheidungen sind vielfach individuelle 
Marktbeobachtungen und (Fall­)Studien von eher 
lokalem Charakter. Eine bundesweit repräsentative 
Grundlagenstudie zum Thema Wandern auf einer 
breiten, soliden und verlässlichen Datenbasis lag bis­
her nicht vor. Dem Markt fehlten daher Angaben über 
Zielgruppen und Marktsegmente. Die Anforderungen 
an das Produkt Wandern und die Motive, welche die 
Wanderer auf die Wege treiben, waren bisher ebenso 
wenig bekannt. Eine zielgruppengerechte Produkt­
planung und ­entwicklung war somit kaum möglich.

Zahlreiche lokale und regionale Studien und 
Studien mit einem eher selektiven Auswahlcharakter 
durch die Befragung von Wanderern auf ausgewie­
senen Wanderwegen haben die verschiedensten 
Erkenntnisse hervorgebracht. Völlig unterrepräsen­
tiert sind dagegen die „Gelegenheitswanderer“, die 
eher selten und vielleicht nicht so intensiv wandern. 
Inwieweit die bis heute vorliegenden Daten wirklich 
auf den breiten Wandermarkt übertragbar sind, ist 
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dern auch die Hochrechnung und damit quantita­
tive Bestimmung der einzelnen Zielgruppen und 
des Gesamtmarktes.

u	Vor­Ort­Befragung auf ausgewählten Wander­
wegen in allen landschaftlichen Hauptformen 
Deutschlands. Diese Befragung wurde als Ganz­
jahresbefragung konzipiert und berücksichtigt 
daher alle Jahreszeiten. Diese Erhebung wurde  
als persönliche Befragung auf den Wanderwegen 
von den Küstenregionen über die Mittelgebirge bis 
ins Hochgebirge konzipiert. Die Stichproben größe 
beträgt insgesamt ca. 4.500 Befragte, wovon rund 
500 Personen im Modul „Winterwandern“ befragt 
wurden. Rund 4.000 Befragungen wurden im 
Zeitraum von Mai 2009 bis einschließlich Oktober 
2009 durchgeführt, das Modul Winter wandern 
wurde im Zeitraum Januar bis ein schließ  lich April 
2010 durchgeführt und erfasst die Wanderer, die 
gezielt im Schnee Wanderungen unternehmen.

u	Persönliche Tiefeninterviews mit rund  
30 Experten und Vertretern aus den Bereichen 
Politik, Tourismus, Wandervereine, Mobilität, 
Gesundheits wissenschaft und Herstellern von 
Ausrüstungsgegenständen. Diese leitfadenge­
stützten, halbstrukturierten Gespräche dienten 
vor allem der Absicherung und Diskussion der 

Ergebnisse aus den empirischen Analysen sowie 
der Einschätzung von bestimmten thematischen 
Schwerpunkten durch die jeweils relevanten 
Experten. In diesem Bereich konnten auch 
Zukunfts szenarien und Entwicklungstendenzen 
in den verschiedenen Bereichen des Themas 
Wandern intensiv diskutiert werden. 

Parallel zu den dargestellten empirischen 
Erhebun gen wurden zahlreiche Quellen, Studien und 
Publi ka ti onen ausgewertet.

Damit ein möglichst tiefer und detaillierter Ein­
blick in die wandernde Nachfrage gegeben werden 
kann, wurde zusätzlich eine lebensstilspezifische 
Analyse der Nachfrage vorgenommen. Allein die 
Konzen tration auf die reinen soziodemographischen 
Merk male einer Person im Rahmen der empirischen 
Analy sen greift zu kurz, um die Motive und Triebkräfte 
zum Wandern in ausreichender Form beschreiben zu  
können. Deutlich besser nutzbare Konzepte liefert 
hier die Lebensstilforschung, die stark auf die individu­
ellen Wertegerüste aufbauende Analyseinstrumente 
entwickelt hat. Die Integration von Werten und 
Einstell un gen zu bestimmten Lebensbereichen lässt 
eine realitätsnähere Selektion von Zielgruppen zu,  
die aussagekräftiger sind, als Zielgruppenanalysen 
rein auf der Basis von soziodemographischen 
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010
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Variablen wie Alter, Geschlecht, Einkommen oder 
Wohnort. Im Rahmen der Grundlagenuntersuchung 
Freizeit­ und Urlaubsmarkt Wandern wurde in 
Zusammenarbeit mit der Gesellschaft für Konsum­
forschung (GfK), Nürnberg, eine Klassifizier ung der 
Nachfrage auf Basis der GfK Roper Consumer Styles 
(Lebensstilforschung) vorgenommen. Diese lebensstil­
spezifische Betrachtung bietet nicht nur Möglich­
keiten der Identifikation bestimmter Marketingziel­
gruppen in Abhängigkeit vom jeweiligen touristischen 
Interesse. Sie bietet auch zahlreiche Ansatzpunkte zur 
Entwicklung zielgruppenspezifischer Handlungs­
strategien für einen heterogenen Markt. Dieser lebens­
stilorientierte Forschungsansatz wurde sowohl in der 
telefonischen als auch in der Vor­Ort­Befragung an 
den Wanderwegen eingesetzt. 

Ziele der Grundlagenuntersuchung

Der breit angelegte Forschungsansatz dient vor allem 
dazu, die wesentlichen Ziele der Studie zu erreichen:

u	Ermittlung von Basisdaten, Zielgruppen­
segmenten, Nachfrageentwicklungen.

u	Ermittlung der gesamt­ und  
regionalwirtschaftlichen Effekte.

u	Auswirkungen verschiedener Phänomene  
auf den Wandermarkt, wie z.B. der  
demographische Wandel.

u	Mobilität und Umwelt.
u	Gesundheitspolitische Potenziale des Wanderns.
u	Handlungsempfehlungen zur weiteren 

Entwicklung des Wandermarktes.

Ein besonderer Fokus wurde auf die Abgrenzung und 
Bestimmung des Nachfragervolumens gelegt. Ziel war 
es hier, nicht nur die touristisch motivierten Wanderer 
zu analysieren, sondern auch den Markt der Freizeit­
wanderer zu erfassen, die im Rahmen von Tagesaus­
flügen oder im wohnortnahen Umfeld Wanderungen 
unternehmen. Gerade dieser Bereich wurde in den  
bisher vorliegenden Studien kaum erfasst. Er stellt 
aber ein durchaus beachtliches Marktvolumen dar,  
so dass eine Ausgrenzung dieses Bereiches den 
Wandermarkt nur unzureichend beschreiben würde.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Analyse 
der wirtschaftlichen Effekte. Hier wurden nicht nur die 
Ausgaben der Wanderer vor Ort in den Wanderregio­
nen erfasst, sondern auch die Ausgaben der Wanderer 
für wanderbezogene Ausrüstungsgegenstände, die 
schon im Vorfeld einer Wanderung oder unabhängig 
von einer konkreten Wanderung bezogen werden. 
Durch die telefonische Erhebung bestand hier die 
Möglichkeit, sowohl Einkäufe im Fachhandel als auch 
über das Internet oder in anderen Verkaufsstellen zu 
erfassen.

Das wesentliche Ziel der vorliegenden Grund­
lagen untersuchung ist es somit, den gesamten Markt 
„Wandern“ vor allem hinsichtlich der Nachfragerseite 
zu analysieren. Gerade in diesem Bereich existieren 
noch zahlreiche Forschungsdefizite, die mit dem  
vorliegenden Datenmaterial geschlossen oder zumin­
dest auf fundierter Datenbasis beantwortet werden 
können. Die Untersuchung gibt den verschiedenen 

Abb . 2: Befragungsstandorte  
(Vor-Ort-Befragung)

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010
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Akteuren die notwendigen Informationen, um nach­
fragergerechte Produkte und Angebote schaffen  
und letztlich die Nachfrage intensivieren zu können. 
Dies wird möglich durch die Darstellung der Antriebs­
kräfte und Motive, welche die Nachfrager bewegen. 
Durch den breiten Untersuchungsansatz, der sowohl 
den übernachtenden als auch den Tagestourismus 
um fasst, werden hier zahlreiche Ansatzpunkte zu 
einer Intensivierung der Nachfrage aufgezeigt. 
Wandern ist vor allem in ländlichen, wirtschaftlich 
schwach strukturierten Regionen ein wichtiger 
Wirtschaftsfaktor. Eine Intensivierung der Wander­
nachfrage auch in den touristisch eher gering entwi­
ckelten Gebieten ist ein Beitrag zu einer aktiven 
Wirtschaftsentwicklung auch in peripheren Regionen.

Die wirtschaftlichen Effekte des Wanderns  
sind dabei schlagkräftige Argumente, welche einen 
gezielten Auf­ und Ausbau der notwendigen Infra­
strukturen unterstützen und die Bedeutung des 
Wanderns als Mittel der regionalen Wirtschafts­
förderung aufzeigen.

Fachlich begleitet wurde die Studie durch  
einen inter disziplinär besetzten Beirat. Dem Beirat 
gehörten an: 

Bundesministerien

u	Bundesministerium für Wirtschaft und 
Technologie 

Ministerien der Länder

u	Hessisches Ministerium für Wirtschaft,  
Verkehr und Landesentwicklung 

u	Ministerium für Bauen und Verkehr des Landes 
Nordrhein­Westfalen

Landesmarketingorganisationen

u	Bayern Tourismus Marketing GmbH 
u	Thüringer Tourismus GmbH 
u	TMB Tourismus­Marketing Brandenburg GmbH
u	Tourismus NRW e.V. 

Bundesorganisationen

u	Deutscher Alpenverein e.V. 
u	Deutscher Tourismusverband e.V.
u	Deutscher Wanderverband
u	Deutsche Zentrale für Tourismus e.V.

Wanderreiseveranstalter

u	Wikinger Reisen Individuell GmbH
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2 Geschichte des Wanderns

Das Wandern hat sich im Laufe der Jahrhunderte von 
einer notwendigen Fortbewegungsart hin zu einer 
beliebten Freizeitaktivität entwickelt. Mobilität war  
für die Menschen bis zum Beginn des industriellen 
Zeitalters eher ein Luxus, den sich nur wenige leisten 
konnten. Der Transport von Gütern und Menschen  
war zeitaufwendig und teuer – zu Fuß wurden Waren 
transportiert, neue Jagdgründe erschlossen, Weide­
fläche für das Vieh gesucht und Kriege geführt. Diesen 
„Wanderungen“ lagen meist administrative, klima­
tische oder ökonomische Überlegungen zu Grunde. 
Das Wandern war fester Bestandteil und besondere 
räumliche Bedingung des Arbeits­ und Alltagslebens 
bestimmter Berufs­ und Sozialgruppen. Zum Spaß  
oder als Freizeitbeschäftigung wurde nicht gewandert 
(Kaschuba 1991, S. 165). Eine freizeitorientierte Mo ­
bilität entwickelte sich erst parallel zur touristischen 
Entwicklung. Das Verreisen bekam einen neuen, zu ­
sätz  lichen Inhalt, der bis dahin nur wenigen privile­
gierten Personen vorbehalten war: Rekreation, kultu­
relle Neugier und Bildung waren die ersten Triebkräfte 
touristisch motivierter Fahrten, in denen auch das 
Wandern eine wichtige Rolle zur Entdeckung von 
Regionen aber auch zur Fortbewegung einnehmen 
konnte. 

Auslöser des Wanderns – Pilgern

Als historischer Auslöser des Wanderns wird  
allgemein das Pilgern angesehen, also das Über­
winden von Wegstrecken aus vornehmlich religiösen 
Motiven (Kaschuba 1991, S. 165). Neben den Pilgern 
prägten vor allem Kaufleute, Händler und Hand­
werker, aber auch Vaganten und Scholare – Klein­
gruppen von bis zu 10 reisenden Schülern – das Bild  
des wandernden Reisenden im Mittelalter: Wandern 
diente somit primär wirtschaftlichen Erwägungen 
oder der Bildung, wobei von Universität zu Universität 
gewandert wurde. 

Im Gegensatz zu den bereits genannten Motiven 
war die Begründung, die der humanistische Gelehrte 
und Dichter Francesco Petrarca im Jahr 1336 zur 
Besteigung des Mont Ventoux in der Provence gibt 
neu: Ihn „[trieb] einzig die Begierde, die ungewöhn­
liche Höhe dieses Flecks Erde durch Augenschein ken­
nenzulernen.“ Mit der Besteigung eines Berges als rein 
ästhetisches Erlebnis war Petrarca damals seiner Zeit 
weit voraus (Petrarca 1996 (1336), S. 11).

Intensiver entwickelte sich das Wandern durch den 
Wanderbrauch junger Handwerker, die ab dem 14. 
Jahrhundert oft aus Abenteuerlust und Fernweh zu 
den verschiedenen Baustellen zogen. Ab dem 16. 
Jahrhundert bestand ein Wanderzwang für junge 
Handwerker: Auf der Gesellenwanderung sollten 
junge Handwerker ihrem gewohnten Milieu entkom­
men und in der Ferne neue Erfahrungen machen und 
Techniken erlernen.

Bis zum Zeitalter der Aufklärung im 17./18. Jahr­
hundert galt die Natur und im speziellen die Berge  
als gefährlich und dem Menschen unheimlich. Erst 
Landschaftsmaler und reisende Literaten waren  
maßgeblich daran beteiligt, diese gesellschaftliche 
Wahr nehmung zu verändern. Galten beispielsweise 
die Alpen bis dato als hässlich, bedrohlich und wider­
wärtig, so beschrieb Albrecht von Haller sie 1729 in sei­
nem Gedicht „Die Alpen“ als majestätische Bergwelt, 
betonte die Einfachheit und Ehrlichkeit seiner Bewoh­
ner und weckte dadurch die Neugier von Abenteurern. 
Ebenso beeinflusste Johann Wolfgang von Goethe mit 
seinen Reisen in die Schweiz (1775 und 1779) und nach 
Italien (1786) die allgemeine Wahr nehmung (Specht 
2009, S. 26). Neben der Literatur hat auch die roman­
tische Malerei das Bild der Natur nachdrücklich verän­
dert. Es blieb jedoch ein Wettstreit um die Motivation 
des Wanderns. Nach Kuczynsiki verlief „die Grenzlinie 
[…] zwischen dem sozial verträglichen, dem aufkläre­
rischen und ästhetisch zweckbestimmten Wandern 
und dem Wandern, bei dem das Individuum die per­
sönliche Herausforderung um ihrer selbst willen, den 
Genuss, der Gefahr und eine neue, andere Identität 
suchte“ (Kuczinski 1999, S. 59).

Alpinismus und der moderne 
Tourismus

Ab 1850 setzte in den Alpen das sogenannte „Goldene 
Zeitalter des Alpinismus“ ein. Es begann die große  
Zeit der Erstbesteigungen, welche besonders von  
großem sportlichen Ehrgeiz und Eroberungsgedanken 
gekennzeichnet war. Zudem war dies auch der erste 
Schritt hin zum Massentourismus in den Alpen (Specht 
2009, S. 27).

Ein wichtiger Motor für die Entwicklung des 
Tourismus und Wanderns war das sich rasant ausbrei­
tende Netz der Eisenbahn und damit die Möglichkeit, 
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in kurzer Zeit weite Entfernungen komfortabel zurück­
zulegen. Auch der „normale“ Bürger konnte nun  
sommerliche Erholungsurlaube auf dem Land, „die 
Sommer frische“, erleben. Städtische Bürger konnten 
komfortabel und zügig in die Wälder, die Berge oder 
ans Meer fahren. Der Grundstein für den „modernen“ 
Tourismus war gelegt: „das Reisen als freiwillige,  
persönlich motivierte Form des Ortswechsels“. 
Wandern war nun nicht mehr bloße Notwendigkeit, 
sondern Genuss, Sportart und bewusstes Naturerleb­
nis. Es diente nun als Mittel, um sinnliche Erfahrungen 
und Anschauungen zu sammeln, hatte also rein frei­
zeitliche Motive (Kaschuba 1991, S. 166). Ihren Ausdruck 
fand diese Entwicklung auch in der Gründung des 
Deutschen Alpenvereins (DAV) im Jahr 1869. Anfäng­
lich beschränkten sich die Ziele des DAV hauptsächlich 
auf den Erfahrungsaustausch und die Erschließung der 
Alpen durch Wege und Unterkünfte (Berghütten). In 
den 1980er und 1990er Jahren widmete sich der DAV 
stärker dem Naturschutz, der im Grundsatzprogramm 
von 1994 als zentrales Ziel aufgenommen wurde.

Überall entstanden nun Gebirgs­, Wander­ und 
Verkehrsvereine (z.B. der im Jahr 1864 als erster deut­
sche Wanderverein gegründete Badische Schwarz­
waldverein), welche die Landschaften für Besucher 
erschließen wollten – dies war gleichzusetzen mit der 
Einrichtung von wanderbezogener Infrastruktur. Im 
Mai 1883 schlossen sich 15 Vereine zum „Verband 
Deutscher Touristen­Vereine“ zusammen, der „das 
Touristenwesen in Deutschland im allgemeinen zu  
fördern“ als Vereinszweck formulierte. Der heutige 
Deutsche Wanderverband (DWV) zählte schon damals 
ca. 11.000 Mitglieder. Die Mittelgebirgslandschaften 
wie Eifel, Sauerland, Fichtelgebirge oder Thüringer 
Wald sollten touristisch erschlossen werden. Ange­
trieben wurde diese Initiative meist von einfluss­
reichen Personen wie Bürgermeistern, Pfarrern, 
Ärzten, Lehrern und vor allem Gastwirten. Die Wan­
der vereine vor Ort legten Wege an und markierten 
diese, organisierten gemeinsame Wanderungen und 
gaben erste Wanderführer heraus in denen auch wan­
derfreundliche Gasthöfe empfohlen wurden. Damit 
sollte ein erster Fremdenverkehr unterstützt werden 
bei dem sich Gastwirte ein Zubrot verdienen konnten. 
Seit 1888 grüßen sich die Wanderer laut Beschluss 
einer Hauptversammlung mit dem Gruß „Frisch auf“ 
(Seifert­Rösing 2008, S. 6).

Der Weg ins 20 . Jahrhundert

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts werden die Ziele des 
DWV auf den „Schutz der Naturschönheiten“ und  
die „Förderung der Kenntnis der deutschen Landschaft 
und in naturwissenschaftlicher und volkskundlicher 
Hinsicht durch wissenschaftliche Erforschung und 
volkstümliche Belehrung“ ausgedehnt. Der Aufgaben­
schwer punkt konzentrierte sich stärker auf die 
Förderung des Wanderns, so dass die Umbenennung 
1908 in „Verband deutscher Gebirgs­ und Wander­
vereine“ nahe lag. Schon damals wurden Themen wie 
Haftpflichtversicherung, einheitliche Wegebezeich­
nungen oder die Jugendarbeit diskutiert. 1912 wurde 
die Hauptversammlung erstmals als „Deutscher 
Wandertag“ durchgeführt (Seifert­Rösing 2008, S. 6).

Zusätzlichen Schub bekam die Wanderbewe  ­
gung durch die Jugendbewegung „Wandervögel“,  
die 1901 gegründet wurde und die schwerpunkt­
mäßig aus politischer bzw. gesellschaftskritischer 
Intention heraus ins Leben gerufen wurde: Weg von 
herrschen den Gesellschaftsnormen hin zu Abenteuer 
und Ab  härt ung unter Gleichgesinnten ließen die 
Mitglieder zahlen schnell auf 40.000 anwachsen 
(Mohr 2008, S. 58).

Eine wesentliche Aufgabe der Wandervereine zu 
Beginn des 20. Jahrhunderts war die Verbesserung der 
Wanderinfrastruktur: Sie bauten Aussichtstürme, 
Wandererheime und ­hütten und eröffneten erste, 
provisorische Jugendunterkünfte. Schon 1912 bestan­
den 727 von Wandervereinen geführte Jugend unter­
künfte und 1919 wurde vom DWV und dem Sauer län ­
dischen Gebirgsverein das Deutsche Jugend herbergs­
werk gegründet – ein weiterer Schritt hin zur Demo­
kratisierung des Reisens (Seifert­Rösing 2008, S. 7).

Mit dem Ersten Weltkrieg kam die Reisetätigkeit 
innerhalb Europas fast vollständig zum Erliegen, trotz­
dem wurden 1916 und 1917 Wandertage durchgeführt. 
Erst nach Kriegsende entwickelte sich die Wander be­
wegung weiter und erfasste in den 1920er Jahren alle 
Bevölkerungsschichten. 

Ab 1933 kam es mit der Machtübernahme durch 
die Nationalsozialisten zu einer völligen Veränderung 
des Heimatbegriffes und wurde zur Durchsetzung der 
„Blut­ und Bodenideologie“ missbraucht. Alle Vereine, 
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auch die Wandervereine, fielen unter staatliche 
Kontrolle. „Nichtarier und Marxisten“ wurden aus  
den Vereinen ausgeschlossen. Die Jugendbewegung 
bzw. die Jugendgruppen der Wandervereine gingen 
in der Hitlerjugend bzw. dem Bund Deutscher Mädel 
auf, der mittlerweile 250.000 Mitglieder zählende 
Reichsverband Deutscher Gebirgs­ und Wander­
vereine wurde dem Reichssportbund angegliedert 
(Seifert­Rösing 2008, S. 7).

Wandervereine als 
Naturschutzvereine – 
Entwicklungen nach 1945 

Erst nach Ende des zweiten Weltkrieges entwickelte 
sich der Tourismus erst langsam, dann in den Zeiten 
des Wirtschaftswunders ab den 1960er Jahren immer 
dynamischer. Die Teilung Deutschlands setzte aller­
dings der touristischen Entwicklung vor allem in  
der sowjetischen Besatzungszone und der späteren 
DDR extrem enge Grenzen. Die alten Vereine beka­
men in der Sowjetzone bzw. DDR keine Zulassung 
– unabhängig davon entwickelte sich aber auch hier 
das Wandern und Bergsteigen zu einer der beliebtes­
ten Freizeitbeschäftigung in Ostdeutschland.  
1957 wurde der Deutsche Wander­ und Bergsteiger­
verband gegründet, dem späteren Deutschen 
Verband für Wandern, Bergsteigen und 
Orientierungslauf (DWBO).

In Westdeutschland wurden von den alliierten 
Besatzungsmächten die Wandervereine nicht als 
nationalsozialistische Organisationen eingestuft,  
so dass sich die Vereinsstrukturen schnell wieder  
etablierten und 1950 wurde der Verband Deutscher 
Gebirgs­ und Wandervereine mit 165.000 Mitgliedern 
in Königsstein im Taunus wieder gegründet. 1952 
wurde im Rahmen des Deutschen Wandertages die 
Deutsche Wanderjugend (DWJ) ins Leben gerufen, 
die sich auch der Erziehung zum demokratischen 
Denken verpflichtet sah. Eine internationale 
Ausrichtung nahm die Vereinslandschaft dann  
1969 mit der Gründung der Europäischen Wander­
vereinigung (EWV), die heute alle europäischen 
Staaten umfasst (Seifert­Rösing 2008, S. 7).

Die Kompetenzen der Wandervereine werden in 
den 1970er Jahren durch die Anerkennung als 

Naturschutz verbände gewürdigt – die Verbandsarbeit 
umfasst immer stärker auch naturschutzorientierte 
Aufgaben bis hin zur Schaffung und Betreuung von 
Naturparken, die natürlich auch der Erholung dienen. 
In den 1980er Jahren bearbeiteten die Wandervereine 
auch immer mehr umweltschutzorientierte Themen. 
Prominentes ter Wanderer 1979 war sicherlich Bundes­
präsident Karl Carstens, der bei seiner Wanderung 
durch Deutsch land von den örtlichen Wandervereinen 
begleitet wurde. Seit 1983 übernimmt der Bundes  prä si­
dent die Schirm herrschaft des Deutschen Wander ver­
bandes. Vereins wandern war in den 1980er Jahren 
äußerst populär, die Mitgliederzahlen stiegen auf  
ca. 600.000 an. 

Nach der Deutschen Wiedervereinigung kam  
es in Ostdeutschland schnell wieder zur Neugründung 
der ehemaligen Wandervereine und auch zur Ver­
einigung der west­ und ostdeutschen Vereine. In der 
Mitgliederversammlung 1997 wurden die „Leitlinien 
2000“ verabschiedet, ein Bekenntnis zur Vielfalt des 
Wanderns und zum bewussten Umgang mit der Natur 
und Kultur, dass auf dem 102. Deutschen Wandertag 
um ein Bekenntnis zu einem freien und demokrati­
schen Europa ergänzt wurde (Seifert­Rösing 2008), S. 8). 

In den 1980er und 1990er Jahren wurde die touri­
stische Bedeutung des Wandermarktes nicht wahrge­
nommen. Es galt als Selbstverständlichkeit, mit XXL­
Wanderkilometern zu werben. Gleichzeitig wurde  
die Wegequalität aufgrund des Ausbaus zu landwirt­
schaftlichen Wegen und Radwegen immer schlechter. 
Die Wanderer wurden als Zielgruppe ohne Bedürf­
nisse betrachtet (vgl. Brämer 1998, S. 6f.).

Erst Ende der 1990er Jahre setzte ein Umdenken 
ein, welches die Renaissance des Wanderns als einer 
der beliebtesten Freizeitaktivitäten breiter Bevölke­
rungs schichten hervorrief. Die Touristiker in zahlreich­
en deutschen Urlaubsregionen trieben die Vermarkt­
ung neuer Wanderwege voran in der Er  kenntnis,  
dass für eine erfolgreiche Bearbeitung des inlän­
dischen Tourismusmarktes neben einer intakten 
Landschaft eine professionelle Erschließung erforder­
lich ist. Allgemein feststellbaren touristischen Trends 
folgend wurden in der Wegeplanung zunehmend die 
Bedürfnisse und Wünsche der Wandergäste berück­
sichtigt: Trends wie Erlebnisorientierung, Info­ und 
Edutainment, Authentizität und ökologische Aspekte 
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wurden verstärkt in thematisch angelegten Wegen 
umgesetzt. Neuen Entwicklungen und Perspektiven 
des Wanderns widmete sich denn auch der 1. Deutsche 
Wanderkongress Ende 1998 in Bad Endbach, an dem 
renommierte Fachleute aus Wissenschaft und Praxis 
teilnahmen. Aus dem Bedürfnis, den Wandertouris­
mus nachhaltig zu fördern und regionale Initiativen 
zu unterstützen, hat der Deutsche Wanderverband 
gemeinsam mit dem Deutschen Tourismusverband 
(DTV) mit der im Jahr 2001 gestarteten Initiative 
„Wanderbares Deutschland“ der Wanderlandschaft  
in Deutschland neue Impulse gegeben und einen  
professionelleren Antrieb verschafft.

Als Auftritt des neuen „Wanderbaren Deutsch­
lands“ steht sicherlich der Rothaarsteig, dessen 
Ge schichte im Jahr 1997 begann. Über das touristische 
Thema Wandern sollten die Regionen Sauerland, 
Siegerland­Wittgenstein und das Dill­Bergland attrak­
tiver gemacht machen. Die Umsetzung dieses 
Wander weges wurde von Dr. Rainer Brämer initiiert.

Im alltäglichen Leben ist Wandern ein wichtiges 
Instrument der aktiven Freizeitgestaltung geworden. 
Der Deutsche Wanderverband als Dachverband der 

deutschen Wandervereine hat sich klar zur umwelt­ 
und sozialverträglichen Förderung des Wanderns 
positioniert. Trotz der hohen Bedeutung des Wan­
derns in Freizeit und Tourismus stehen die Wander­
vereine und der Deutsche Wanderverband vor neuen 
Herausforderungen: Eine zunehmende Vereins müdig­
keit der Bevölkerung wirkt sich negativ auf die langfri­
stige Stabilität der Mitgliederzahlen aus. Die Vereine 
konkurrieren mit vielfältigen Freizeit­ und Sportange­
boten sowie einem unüberschaubaren medialen 
Angebot. Neben einer klaren gesellschaftspolitischen 
Positionierung müssen die Vereine es schaffen, wieder 
stärker neue Mitgliedergruppen zu gewinnen und 
Vereinsstrukturen an aktuelle gesellschaftliche Trends 
und Anforderungen anzupassen. Die Bedeutung der 
Vereine für die Erhaltung, Pflege und Erneuerung  
der Wanderinfrastruktur ist unbestritten. Der aktuelle, 
intensive Ausbau touristischer Produkte mit professio­
nellen Vermarktungsstrukturen geht aber vielfach  
an den Vereinen vorbei. Eine wichtige Heraus for der­
ung für die Zukunft liegt auch in der Schaffung neuer 
Kooperationsformen zwischen Vereinen, touristischen 
Akteuren und Leistungsträgern, die der Vereins land­
schaft neue Stabilität geben können.
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3 Definition und Abgrenzung des Wanderns

Wandern hat viele Facetten. Was eine Wanderung ist 
und über das Spazierengehen hinausgeht, ist letztlich 
stark vom eigenen, individuellen Empfinden abhän­
gig. Eine allgemeingültige Definition, was nun unter 
„Wandern“ zu verstehen ist und wie sich der Begriff 
bzw. diese Tätigkeit von anderen unterscheidet, ließ 
sich bisher kaum entwickeln. 

Vor diesem Hintergrund wurde im Forschungs­
auftrag der vorliegenden Studie ausdrücklich die 
Bildung einer Definition gefordert, die auf Grundlage 
des empirischen Befundes entwickelt und als allge­
meingültig angesehen werden kann.

Der Begriff Wandern wird heute außerordentlich 
vielfältig verwendet. Aus touristischer Sicht wird der 
Begriff häufig als eine Freizeitaktivität beschrieben 
und teilweise mit anderen kombiniert: Wasser­
wandern, Wanderreiten, Radwandern sind nur  
einige Beispiele, denen aber eins gemeinsam ist: Die 
Überwindung einer größeren Distanz mit angemes­
sener Geschwindigkeit. Ähnlich weit definiert auch 
der Brockhaus (1999, Bd. 23, S. 545) das Wandern als 
Bezeichnung „für vielfältige Formen der aktiven 
Erholung zu Fuß, per Fahrrad, mit Boot, Skiern oder 
auf dem Pferd; es dient der Gesundheit, ist ein 
Naturerlebnis und wird aus sozialen und kulturellen 
Gründen betrieben“ (zitiert nach Leder 2007, S. 321).

Seit 2002 gilt als gängige Unterscheidung  
zwischen Wandern und Spazierengehen die 
Begriffsabgrenzung des DTV/DWV:

Reduziert auf seinen Kern, wird unter Wandern die 
Fortbewegung zu Fuß verstanden. Nach Schumann 
(zitiert nach Menzel et al. 2008, S. 14), stellt Wandern 
eine erweiterte Form des Gehens dar, wobei sich Gehen 
von anderen Laufsportarten wie z.B. Joggen, durch den 
biomechanischen Umstand unterscheidet, „eine Fort­
bewegung zu Fuß mit Schrittfolgen ohne Flugphase 
darzustellen“. Wandern stellt nach Schumann weiter­
hin eine zielgerichtete und zweckorientierte Aktivität 
dar und wird dadurch von alltäglichen Bewegungs­
formen und Pflichtbewegungsformen wie dem Gang 
zur Arbeit abgegrenzt (Menzel et al. 2008, S. 14).

Der Unterschied zwischen Wandern und 
Spazieren gehen liegt in unterschiedlichen Strecken­
längen und zeitlichen Größenordnungen. Sportmedi­
ziner verbinden das Wandern mit einer gewissen – 
sportlichen – Mindestgeschwindigkeit: Wandern 
beginnt bei einem Fußmarsch mit einer Mindestge­
schwindigkeit von 5 – 6 km/h. Aus touristischer Sicht ist 
diese Auslegung jedoch unrealistisch, da sie Strecken­
profil und landschaftlichen Charakter vernachlässigt 
und den Umstand außer Acht lässt, dass gerade bei 
touristischer Betrachtung in der Regel der leistungs­
orientierte Charakter des Wanderns etwas in den 
Hintergrund tritt. So kommt ein mäßig trainierter 
Mittelgebirgswanderer auf einen Schnitt von ca. 3 –  
5 km/h und liegt damit deutlich unter der sportmedizi­
nischen Definition (vgl. DTV/DWV 2002, S. 10). Damit 
eine Definition des Wanderns auch aus touristischer 
Sicht anwendbar wird, schränken Menzel et al. die zeit­
liche Dauer auf eine Mindestdauer von zwei Stunden 

Tab . 1: Begriffsabgrenzung Wandern und Spazierengehen nach DTV/DWV

Merkmal Wanderung Spaziergang

Zeit +/- 1/2 Tag +/- 1 Stunde

Länge +/- 13 km wenige km

Geschwindigkeit moderat bis zügig gemächlich

Vorbereitung Planung, Materialstudium keine

Ausrüstung Allwetterbekleidung, Gepäck, Verpflegung Regenschirm, Mantel

Motive Naturerlebnis, körperliche Herausforderung Beine vertreten, frische Luft schöpfen

Aktionsraum überwiegend ortsfern überwiegend ortsnah

Quelle: DTV/DWV 2002, S. 11
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ein und verzichten auf eine Entfernungsrelation, son­
dern stellen vielmehr die dahinter stehende Motivation 
in den Vordergrund: Das Erleben von Natur und Land­
schaft, Entspannung, Gesundheit sowie das Bedürfnis, 
etwas Neues kennen zu lernen. Das sehr unspezifische 
Schlagwort vom „Genußwandern“ umschreibt diese 
Kombination unterschiedlicher Motive, bei denen das 
Natur­ und Kulturerlebnis vor der sportlichen Moti va­
tion steht. Trotzdem weist das Wandern eine sportliche 
Komponente auf: Die körperliche Beanspruchung, die 
zusätzlich zu den alltäglichen Bewegungsformen aus­
geübt wird. Wandern wird freiwillig ausgeübt und 
dient in Kombination mit den genannten Motiven 
einem Selbstzweck (vgl. Menzel et al. 2008, S. 15).

Wandern – oder doch „nur“ 
Spazierengehen?

Die dargestellten Definitionen machen deutlich, dass 
sich das Wandern allgemeingültigen, klar definierten 
und messbaren Parametern entzieht. Die dargestellten 
Ansätze konzentrieren sich darüber hinaus stark auf 
touristische Aspekte und lassen den alltäglichen 
Freizeit bereich in Form von wohnortnaher Erholung 
und Aktivität unbeachtet. Oftmals bezieht sich die 
Ermittlung der dargestellten zeitlichen Dauer und 
zurückgelegten Entfernung auf Befragungsergebnisse 
von Wanderern auf ausgewiesenen Wanderwegen. 

Die Abgrenzung des Marktes bzw. die Bestim mung 
der Marktgröße stellt im Rahmen der vorliegenden 
Untersuchung eine wichtige Herausforderung dar. 

Schon die Übergänge von Spazierengehen und 
Wandern sind ­ wie dargestellt ­ fließend. Auf Basis  
der durchgeführten Untersuchungen ist es nun  
möglich, eine Definition des Wanderns aus Sicht der 
Nachfrage zu entwickeln, in dem zeitliche und räum­
liche Distanzen von den Wanderern selbst abgeschätzt 
werden. Dabei konzentrieren sich die Erhebungen 
nicht nur auf Wanderer auf ausgewiesenen (Fern­)
Wanderwegen, sondern auch auf Gelegenheits w an­
derer, die im wohnortnahen Umfeld Wanderungen 
unternehmen. 

Spazierengehen ist eine eher spontan und ohne 
spezielle Ausrüstung und Vorbereitung durchgeführte 
Aktivität. Dagegen erfordert Wandern eine gewisse 
Vorbereitung in Form von Routenplanung und 

Ausrüstung. Eine Wanderung wird folglich in den sel­
tensten Fällen spontan und völlig unvorbereitet durch­
geführt. Wandern erfordert auch den Gebrauch von 
speziellen Ausrüstungsgegenständen, zumindest von 
speziellem Schuhwerk. Diese Art der Abgrenzung ist 
allerdings stark von individuellen Vorlieben, Gewohn ­
heiten und letztlich den finanziellen Möglich keiten 
abhängig: Während der eine Wanderer auf spezielle 
Ausrüstung gänzlich verzichtet, nutzt ein anderer hoch­
wertiges Equipment auch schon für den Spaziergang. 

Eine Abgrenzung zwischen Wandern und 
Spazierengehen wurde im Rahmen der durchge­
führten Untersuchungen hinsichtlich des Kriteriums 
Zeit vorgenommen. Die durchschnittliche Dauer eines 
Spazierganges wird von der Gesamtbevölkerung– also 
sowohl Wanderer als auch Nicht­Wanderer – mit ca. 
1:22 Stunden angegeben, die durchschnittliche Dauer 
einer Wanderung dagegen mit 2:39 Stunden (laut 
CATI). Werden dagegen die Personen ausgeschlossen, 
die sich nicht als aktive Wanderer bezeichnen, steigen 
diese Werte auf 1:26 Stunden für einen Spaziergang 
und 2:45 Stunden für eine Wanderung an.

Zeitliche Dauer von ...
Angaben in Stunden

01:22

02:39

00:00 01:30 03:00

Spaziergang

Wanderung

Abb . 3: Durchschnittliche Dauer  
von spazieren gehen und wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Die starken Unterschiede in der Wahrnehmung des 
Wanderns deuten sich in der großen Spannweite der 
zeitlichen Dauer von Wanderungen an: So stellen für 
rund 20% der Bevölkerung schon Gehzeiten von maxi­
mal einer Stunde eine Wanderung dar. Ein Drittel der 
Bevölkerung (32%) dagegen empfindet Gehzeiten über 
einer und unter zwei Stunden als Wanderung, ein wei­
teres Drittel zwischen drei und vier Stunden. Dagegen 
empfinden rund 10% der Bevölkerung Gehzeiten von 
über vier Stunden erst als Wanderung. Der Durch­
schnittswert von ca. 2:39 Stunden spiegelt somit nur 
einen Punkt im Rahmen eines sehr weiten Spektrums 
dar. Weiterhin ergibt sich eine leichte Abhängigkeit in 
den Einschätzungen vom Alter der Befragten. Vor 
allem die jüngeren Gruppen bis 24 Jahren geben mit 
durchschnittlich 2:25 Stunden deutlich kürzere 
Gehzeiten für Wanderungen an, als die älteren 
Gruppen zwischen 55­ und 64 Jahren (2:51 Stunden) 
oder die 65­ bis 74­Jährigen (2:41 Stunden). Selbst die 
über 75­Jährigen geben noch Wanderzeiten von 
durchschnittlich 2:16 Stunden an. 
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Abb . 4: Zeitliche Einschätzung zur Dauer einer Wanderung

Diese Werte sind unabhängig von der dabei 
zurück gelegten Entfernung zu verstehen und beruhen 
auf individuellen Einschätzungen der im Rahmen der 
repräsentativen, deutschlandweiten Telefonbefragung 
befragten Personen. Sie zeigen auch, dass ein Großteil 
der Bevölkerung eher kürzere Gehzeiten von bis zu 
zwei Stunden ebenfalls als Wanderung ansieht. Die 
Vorstellung, dass Wanderungen mindestens vier bis 
sechs Stunden dauern müssen, ist vor diesem Hinter­
grund nicht tragbar und vernachlässigt vor allem  
den Bereich des wohnortnahen Wanderns im Rahmen 
von z.B. Tagesausflügen. Die starke Ausdehnung der 
Nach frage hat in den letzten Jahren somit zu einer 
deutlichen Verkürzung der Gehzeiten von Wande­
rungen geführt.

Dass die Übergänge vom Spazierengehen zum 
Wandern fließend sind, zeigt auch die Zuordnung  
verschiedener Aktivitäten zum Thema Wandern:  
Jeder zweite Deutsche ordnet die Aktivität Spazieren­
gehen auch dem Wandern zu. Weniger direkt dem 
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Wandern werden dagegen die Aktivitäten Klettern 
und Geocaching zugeordnet. Diese Einschätzung zieht 
sich auch durch alle Altersklassen. Ausnahme ist hier 
allerdings das Geocaching, was von 26% der Befragten 
bis 24 Jahren dem Wandern zugerechnet wird und 
dies mit zunehmendem Alter immer weiter zurück­
geht – nur noch von weniger als 10% der über 65­Jäh­
rigen wird dies mit Wandern verbunden. Vor allem die 
englischsprachigen Begriffe wie Nordic­Walking oder 
Trekking fallen diesbezüglich ähnlich stark bei den 
älteren Personen ab. 

51,0 %

14,5 %

43,0 %

42,1 %

43,5 %

41,5 %

17,0 %

2,9 %

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Spazierengehen

Geocaching

Nordic-Walking

Walking

Trekking

Pilgern

Klettern

Sonstiges

Da punktgenaue Abgrenzungen zwischen Wan­
derungen und Spaziergängen auf Grund des darge­
stellten hohen Einflusses individueller Vorlieben und 
situativer Umstände, die sich kaum normieren lassen, 
nicht sinnvoll sind, können folgende Abgrenz ungen 
von Wanderungen gegenüber Spaziergängen vorge­
nommen werden. In zeitlicher Hinsicht: Wanderun­
gen weisen eine Mindestdauer von 60 Minuten und 
eine Durchschnittsdauer von ca. 2:45 Stunden auf. 

u	Einer Wanderung geht eine Phase der mehr oder 
weniger intensiven Planung voraus, in der Route 
sowie An­ und Abreise mindestens ansatzweise 
geplant werden.

u	Zur Durchführung einer Wanderung wird ein 
gewisser Ausstattungsgrad vorausgesetzt, der 
stark von individuellen Vorlieben geprägt ist  
und daher stark variieren kann. 

Aus den Befragungsergebnissen wurde eine 
Definition für das Wandern abgeleitet und durch den 
Projekt beirat im Januar 2010 einstimmig beschlossen: 

Diese Definition umfasst sowohl touristische Wan­
de rungen im Rahmen von Urlauben oder bei reinen 
Wanderurlauben. Sie umfasst aber auch die Wander­
ungen, welche im Rahmen der Naherholung durchge­
führt werden und bei denen teilweise deutlich kürzere 
Distanzen zurückgelegt werden.

Abb . 5: Aktivitäten, die mit dem Begriff
Wandern verbunden werden

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Wandern ist Gehen in der Landschaft . Dabei handelt es 

sich um eine Freizeitaktivität mit unterschiedlich starker 

körperlicher Anforderung, die sowohl das mentale wie 

physische Wohlbefinden fördert . Charakteristisch für eine 

Wanderung sind:

u	eine Dauer von mehr als einer Stunde,

u	eine entsprechende Planung,

u	Nutzung spezifischer Infrastruktur sowie

u	eine angepasste Ausrüstung .
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4 Quantitative Basisdaten: Marktvolumen

Dass das Wandern ein wichtiger und auch in quantita­
tiver Hinsicht bedeutender Markt ist, wurde schon in 
zahlreichen Publikationen dargestellt. Bis jetzt fehlten 
allerdings immer noch verlässliche Daten über die 
genaue Größe, Verteilung und Struktur der Wanderer. 

Nachfragevolumen: Die Wanderer

Die Abgrenzung des Marktvolumens innerhalb 
Deutschlands wurde auf Basis einer persönlichen 
Einschätzung durch die Befragten selber vorgenom­
men. Dabei wurde die Einstufung in regelmäßig,  
gelegentlich, selten oder nie wandernde Personen 
ebenfalls dieser Selbstseinschätzung überlassen.  
Zur Qualifizierung der jeweiligen Einstufung wurde 
anschließend nach der zeitlichen Frequenz des 
Wanderns gefragt. Eine Unterscheidung in Freizeit­ 
und Urlaubswanderungen wurde bei dieser grundle­
genden Einstufung nicht vorgenommen, sondern  
der Gesamtmarkt bestimmt.

23%

18%

44%

15%

Ja, regelmäßig
Ja, gelegentlich
Eher selten
Nein, nie

Wandernachfrage in 
Deutschland (Anteil an 
Gesamtbevölkerung)

Insgesamt können rund 56% oder fast 40 Mio. 
Personen der deutschen Bevölkerung ab 16 Jahren  
als aktive Wanderer bezeichnet werden. Dabei ist  
die Wanderintensität äußerst unterschiedlich:  
Mit 23% Anteil an der Gesamtbevölkerung machen  
die gelegentlichen Wanderer den Großteil der 
Wander nachfrage aus. 44% der Deutschen zählen sich 
dagegen nicht zu den aktiven Wanderern und wan­
dern nach eigener Einschätzung nicht. 

Bezogen auf die Frequenz des Wanderns gibt fast jeder 
dritte Deutsche an, dass er mindestens fünf bis sechs­
mal im Halbjahr oder sogar mehrmals im Monat wan­
dert und noch einmal gut 20% geben an, mindestens  
1 bis 2­mal pro Jahr zu wandern. 

14,2%

21,3%

44,0%

15,8%

0,3%

4,4%

mehrmals im Monat

mindestens 5 bis 6-mal 
in einem Halbjahr

mindestens 1 bis 2-mal 
pro Jahr

seltener als 1 bis 2-mal 
pro Jahr

weiß nicht/k.A.

Nicht-Wanderer

Wanderintensität in 
Deutschland (Anteil an 
Gesamtbevölkerung)

Werden die persönliche Einschätzung zur Wan­
der intensität und zur Frequenz des Wanderns zusam­
menfassend betrachtet, bedeutet für zwei Drittel der 
regelmäßigen Wanderer, dass sie mehrmals im Monat 
eine Wanderung unternehmen und ungefähr ein 
Viertel von ihnen wandert noch fünf­ bis sechsmal im 
Halbjahr. Wanderer, die angeben, nur gelegentlich  
zu wandern, sind mehrheitlich mindestens ein­ bis 
zweimal im Jahr unterwegs (ca. 40%), ungefähr ein 
Drittel von ihnen dagegen mindestens fünf bis sechs­
mal pro Halbjahr. Diejenigen Wanderer, die nach  
eigener Einschätzung eher selten wandern, unterneh­
men mehrheitlich mindestens ein­ bis zweimal pro 
Jahr eine Wanderung (59%), ein Fünftel von ihnen 
wandert seltener als ein­ bis zweimal jährlich (ca. 21%). 
Somit bedeutet „regelmäßiges Wandern“, dass  
mehrmals im Monat eine Wanderung durchgeführt 
wird, mindestens aber mehrmals pro Halbjahr. 
„Gelegentliches Wandern“ heißt, mindestens ein­ bis 
zweimal pro Jahr, teilweise auch häufiger, zu wandern. 
Wanderer, die nach eigener Einschätzung eher selten 
wandern, sind zum großen Teil nur bis zu zweimal pro 
Jahr unterwegs. 

Abb . 6: Gesamtnachfrage Wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Abb . 7: Wanderhäufigkeit

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Die grundsätzliche Wanderintensität von ca. 56% 
liegt auf einem Niveau, welches in anderen Studien in 
fast gleicher Form festgestellt wurde. Die Allensbacher 
Werbeträger Analyse (AWA) kommt für das Jahr 2008 
auf einen identischen Wert von ebenfalls 56%, für  
2009 wurde ein leichter Rückgang auf 55% festgestellt.  
Die Verbraucheranalyse (VUMA) 2009 weist ebenfalls  
56% aus. Etwas geringer fällt dagegen die Wanderin­
tens ität auf Basis der Studie „Typologie der Wünsche“ 
(TDW) mit ca. 51% aus. Die dargestellte Größenordnung 
der Wanderhäufigkeit liegt ebenfalls auf einem Niveau, 
das durchaus mit anderen Studien vergleichbar ist:  
16% der aktiven Wanderer üben auf Basis der hier  
vorliegenden Studie die Aktivität Wandern mehrmals 
im Monat aus. Die AWA gibt einen Wert von 11% für  
die häufige Ausübung der Aktivität Wandern an,  
die VUMA kommt hier auf einen Wert von ca. 9%.  
Nur die TDW fällt diesbezüglich mit ca. 4% deutlich 
geringer aus. 

Unter den aktiven Wanderern sind alle Bevölke­
rungs schichten vertreten. Jüngere wie ältere Menschen 
wandern. Die Regelmäßigkeit der Aktivität Wandern 
ist allerdings stark vom Alter abhängig: Mit zuneh­
mendem Alter steigt die Bereitschaft zu wandern deut­
lich an: Der Anteil der regelmäßig wandernden Perso­
nen ist in der Altersklassen der 65­ bis 74­Jährigen mit 
28% am höchsten, der Anteil der Nicht­Wanderer ist 
mit 37% in der Altersklasse der 55­ bis 64­Jährigen am 
geringsten. Erst ab der Altersklasse 75 Jahre und älter 
geht die Bereitschaft zu Wandern deutlich zurück. Im 
Durchschnitt sind die aktiven Wanderer ca. 47 Jahre 
alt, die Nicht­Wanderer mit 48 Jahren im Schnitt nur 
unwesentlich älter. Dagegen weisen die regelmäßigen 

Wanderer mit ca. 54 Jahren ein deutlich höheres Alter 
auf als die gelegentlich (47 Jahre) oder selten (42 Jahre) 
wandernden Personen. Unterschiede zwischen Frauen 
und Männern lassen sich dagegen nicht feststellen. 
Gewandert wird also unabhängig vom Alter, allerdings 
sind ältere Wanderer häufiger und regelmäßiger 
unterwegs.

Die Lust am Wandern ist in Deutschland nicht in 
allen Regionen gleich stark ausgeprägt, sondern zeigt 
ein deutliches Süd­Nord­Gefälle. Die geringste Bereit­
schaft zu Wandern findet sich in den norddeutschen 
Bundesländern: In Schleswig­Holstein liegt der Anteil 
der Nicht­Wanderer fast 20% über dem bundesweiten 
Wert – 66% geben in diesem Bundesland an, nie zu 
wandern. Auch in Hamburg und Brandenburg beträgt 
der Anteil der Nicht­Wanderer deutlich über 50%.  
Als einzige von Mittelgebirgen geprägte Region weist 
das Saarland ebenfalls eine äußert geringe Wander­
intensität auf: Hier zählen sich fast 60% der Bevölker­
ung zu den Nicht­Wanderern. 

Die höchsten Anteile aktiver Wanderer finden sich 
dagegen in den Mittelgebirgsregionen Deutschlands: 
Die Bevölkerungen von Thüringen und Sachsen weisen 
mit Abstand die größte Wanderintensität auf – rund  
70% der Bewohner zählen sich zu den aktiven Wan­
derern. Überdurchschnittlich hoch ist die Wan der­
intensität auch in den Stadtstaaten Berlin und Bremen 
(ca. 59% bzw. 58%). In Hamburg liegt dieser Wert mit  
ca. 44% dagegen deutlich niedriger (vgl. Abb. 8).

Tab . 2: Wanderintensität nach Alter

Alter Ja, regelmäßig Ja, gelegentlich Eher selten Nein, nie

16 bis 24 Jahre 5,3% 21,2% 27,4% 46,2%

25 bis 34 Jahre 9,2% 18,4% 26,4% 46,0%

35 bis 44 Jahre 12,3% 21,9% 19,4% 46,4%

45 bis 54 Jahre 16,2% 28,3% 16,3% 39,2%

55 bis 64 Jahre 19,1% 28,9% 15,6% 36,5%

65 bis 74 Jahre 28,4% 20,5% 11,8% 39,4%

75 Jahre und älter 6,2% 10,3% 9,2% 74,4%

Insgesamt 14,9% 22,7% 18,3% 44,0%

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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So unterschiedlich wie die einzelnen Wanderer sind, 
so unterschiedlich sind auch die Ansprüche an 
Schwierigkeitsgrad und landschaftlicher Kulisse.

Die beliebteste Landschaftsform für Wanderun­
gen sind die Mittelgebirge: Rund 40% der aktiven 
Wanderer wandern in dieser Landschaftsform am  
liebsten. Ebenfalls noch hohe Bedeutung als Land­
schaftsform für das Wandern haben die Küsten­
regionen und das Flachland – hier wandern rund  
30% der aktiven Wanderer am liebsten. Die geringste 
Bedeutung hat dagegen das Hochgebirge: Es wird nur 
von 9% der aktiven Wanderer als bevorzugte Region 
angegeben. Die Vorlieben für bestimmte Landschafts­
formen (Mittelgebirge, Flachland) decken sich zum 
großen Teil mit den Landschaftsformen im eigenen 
Wohnumfeld bzw. im Bundesland des Wohnortes: 

Rund 57% der aktiven Wanderer aus Schleswig­
Holstein bevorzugen als Wanderregion das Flachland. 
Gleiche oder ähnlich hohe Vorlieben für Wander un­
gen zeigen die Bewohner Bremens (ca. 57%), Mecklen­
burg­Vorpommerns (ca. 55%) oder Brandenburgs  
(ca. 50%). Höhere Präferenzen für das Mittelgebirge 
zeigen dagegen die Bewohner von Rheinland­Pfalz  
(ca. 52%), Sachsen­Anhalt (ca. 54%), Sachsen (ca. 63%) 
und Thüringen (ca. 64%). Dagegen stellt für rund 45% 
der Bayern vor allem das Alpenvor land bzw. das Allgäu 
eine bevorzugte Landschaftsform für Wanderungen 
dar. Im Gegensatz zu den Vorlieben für Mittelgebirge 
und das Flachland zeigen für das Hochgebirge vor 
allem die Bevölkerungen der Bundes länder über­
durchschnittlich hohe Präferenzen, die räumlich  
und topographisch sehr weit entfernt von dieser  
Land schafts form liegen: Die aktiven Wanderer aus 
Hamburg (ca. 18%) und Mecklenburg­Vorpommern 
(16%) zeigen mit Abstand die höchsten Präferenzen für 
das Hochgebirge als Landschaftsform zum Wandern – 
gefolgt von Sachsen, Saarland, Nordrhein­Westfalen 
und Berlin. Die landschaftlichen Präferenzen spiegeln 
somit zum einen die Situation im eigenen Bundesland 
wieder – ein Indiz für den hohen Anteil von Wander­
ungen die nicht im Rahmen von Urlauben durchge­
führt werden. Sie spiegeln aber auch (beim Hochge­
birge) die Landschaftsformen wieder, die einen  
gewissen Kontrapunkt zur eigenen landschaftlichen 
Umgebung darstellen.

Die landschaftlichen Präferenzen decken sich  
gut mit den bevorzugten Schwierigkeitsgraden bei 
Wander ungen: Fast 50% der aktiven Wanderer geben 
an, normalerweise in eher leichtem bis hügeligen 
Gelände moderate Wanderungen durchzuführen.  
Nur 21% dagegen bevorzugen anspruchsvolle Wan­
derun gen mit großen Höhenunterschieden.

Wanderer, die bevorzugt im Flachland oder in 
Küstenregionen wandern, unternehmen zu ca. 64%  
am liebsten leichte Wanderungen und noch zu ca.  
33% moderate Wanderungen in leicht hügeligem 
Gelände. Mittelgebirgswanderer dagegen bevorzugen 
zu ca. 64% moderate Wanderungen und zu ca. 19% 
anspruchsvolle Wanderungen. Wanderer, die das 
Alpenvorland bzw. Allgäu als bevorzugte Land schafts­
form angeben, unternehmen zu ca. 53% moderate 
Wanderungen und zu ca. 34% anspruchsvolle Wan­
derun gen mit großen Höhenunterschieden. Und 

Abb . 8: Wanderintensität in Deutschland

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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schließlich bevorzugen Wanderer, die gerne im 
Hochgebirge unterwegs sind, vor allem anspruchs­
volle Wanderungen (ca. 57%) und zu ca. 12% alpine 
Klettersteige. 

29%

49%

21%
2% leichte Wanderungen 

im Flachen

alpine Klettersteige

moderate Wanderungen 
in leichthügeligem 
Gelände

anspruchsvolle 
Wanderungen 
mit großen Höhenunter-
schieden

Anzahl der Wanderungen und 
Kilometerleistungen in der 
Wandersaison

Im Durchschnitt werden von den aktiven deutschen 
Wanderern pro Jahr ca. 9,8 Wanderungen durchge­
führt, unabhängig davon, ob diese in der Freizeit oder 
im Urlaub stattfinden. Es sind auch hier wieder die 
älteren Wanderer, die überdurchschnittlich viel wan­
dern: Vor allem die 55­ bis 64­Jährigen und die 65­ bis 
74­Jährigen wandern pro Jahr durchschnittlich 11­ bzw. 
14­mal. Pro Wanderung werden dabei durchschnitt­
lich etwas weniger als 10 Kilometer zurückgelegt. 

Wandern hat immer Saison. Im Unterschied zu 
anderen Freizeit­ und Urlaubsaktivitäten lassen sich 
beim Wandern zwar saisonale Schwankungen feststel­
len, trotzdem wird auch in den Wintermonaten 
gewandert ­ allerdings geht das Volumen dann deut­
lich zurück. Im Gegensatz dazu kommt z.B. die radtou­
ristische Aktivität sowohl im Tagesausflugsbereich als 
auch im touristischen Bereich in den Wintermonaten 
vollständig zum Erliegen (vgl. Hallerbach 2010, S. 158). 

Erwartungsgemäß liegt der Saisonhöhepunkt beim 
Wandern in den Monaten August und Sep tem ber, 
jeweils ca. 60% der aktiven Wanderer geben an, in die­
sen Monaten gewandert zu sein. Überraschend hoch 
fallen aber die Anteile derjenigen Wanderer aus, die 
auch in den Jahreszeiten Herbst und Winter wandern. 
In keinem Monat fällt der Anteil unter die 20%­Marke.

Wandern ist somit nicht nur eine Aktivität, die  
von fast allen Bevölkerungsschichten durchgeführt 
wird, Wandern ist auch eine ausgesprochene Ganz­
jahres aktivität, die sogar in den Wintermonaten aus­
geübt wird. Diese Verteilung zeigt auch noch einmal 
die Bedeutung der Tagesausflüge für den gesamten 
Wandermarkt auf. 

In welchen Monaten sind Sie gewandert?
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Deutliche Unterschiede lassen sich allerdings  
in der Struktur der Wanderer feststellen. Während 
Wandern insgesamt eine Aktivität ist, die sich durch 
alle Bevölkerungsschichten zieht, zeigt die Wander ­
nachfrage in den Wintermonaten einen stärkeren 
Schwerpunkt bei den älteren Bevölkerungsgruppen. 
Während die Altersstufen bis 34 Jahre in den Winter­
monaten nur zu geringen Teilen wandern, zeigt die 
Nachfrage in dieser Zeit eher einen Schwerpunkt bei 
den Altersgruppen ab 35 Jahren und dann vor allem 

Abb . 9: Schwierigkeitsgrade bei Wanderungen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI,
n=1.698 (aktive Wanderer)

Abb . 10: Saisonalität der Aktivität Wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 
(aktive Wanderer)
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zwischen den 45­ bis 64­jährigen Wanderern. Ent­
sprech  end hoch ist der Anteil von Erwerbstätigen,  
aber auch von Rentnern und Pensionären. 

Werden Dauer und Kilometerleistungen der 
Wanderungen im Winter analysiert und den Wande­
rungen in den übrigen Jahreszeiten gegenüberge­
stellt, zeigen sich Parallelen, aber auch größere Unter­
schie de. Die durchschnittliche Streckenlänge der 
Winter wanderungen entspricht in etwa der Weg­
strecke, die auch in den übrigen Jahreszeiten zurück­
gelegt wird: Die Winterwanderungen haben eine 
Durchschnitts länge von ca. 9,6 km, Wanderungen zu 
den übrigen Jahreszeiten ca. 9,5 km. Diese Werte wur­
den im Rah men der Vor­Ort­Befragungen ermittelt. 
Zum Vergleich wurde bei der telefonischen Befragung 
mit durchschnittlich rd. 15 km ein deutlich höherer 
Wert erzielt. Erfahrungsgemäß sind Erinnerungswerte 
– wie bei telefonischen Befragungen ermittelt – immer 
ungenauer als bei face­to­face­Befragungen vor Ort. 
Folg lich ist die durchschnittliche Länge einer Wande­
rung mit 9,5 km als realistischer einzuschätzen.

 
Deutliche Unterschiede zeigen sich in der  

zeitlichen Dauer der Wanderungen (laut Vor­Ort­ 
Befragung). Für ungefähr die gleiche Wegstrecke  
werden in den Wintermonaten ca. 2:48 Stunden  
benötigt, in der übrigen Jahreszeit dagegen mit  
3:15 Stunden ca. eine halbe Stunde länger. Die Wan­
der ungen im Winter werden somit deutlich schneller 
durchgeführt. Die genauen Gründe für diese zeitliche 
Differenz konnten im Rahmen der Untersuchungen 
nicht ermittelt werden. Zu vermuten ist aber, dass  
in den Wintermonaten weniger Unterbrechungen  
der Wanderungen durch z.B. Pausen oder Besichtigun­
gen vorgenommen werden.

Da es sich bei der bundesweit durchgeführten, 
telefonischen Befragung (CATI) um eine repräsentative 
Erhebung handelt, lassen sich die Daten auf die 
Gesamtbevölkerung ab 16 Jahren hochrechnen. 
Danach werden von den 39,8 Mio. aktiven Wanderern 
in Deutschland ca. 378 Mio. Wanderungen im Rahmen 
von Tagesausflügen in Deutschland durchgeführt. 
Hinzu müssen noch ca. 10 Mio. Wanderungen im 
Rahmen von Urlauben oder Wanderurlauben gezählt 
werden, so dass sich die Gesamtzahl der durchge­
führten Wanderungen pro Jahr auf etwas unter 390 
Mio. Wanderungen pro Jahr bemisst. Pro aktivem 

Wanderer werden laut Vor­Ort­Befragung somit  
im Durchschnitt ca. 90 km jährlich erwandert. Die 
Ge samt kilometerleistung der deutschen Wanderer 
summiert sich auf insgesamt ca. 3,6 Mrd. Kilometer, 
unabhängig davon, ob die Wanderungen im Inland 
oder Ausland durchführt wurden.

Umgerechnet auf die Bevölkerung Deutschlands 
ergibt sich folgendes Bild: Zwar lässt sich in den 
Bundes  ländern Thüringen und Sachsen mit Abstand 
die größte Wanderintensität in der Bevölkerung  
feststellen. Allerdings wird auf Grund der geringen 
Bevölkerungszahl in diesen Ländern nicht der Großteil 
der Wanderungen von Wanderern aus diesen Bundes­
ländern unternommen. Mengenmäßig werden die 
meisten Wanderungen – unabhängig von der Region, 
in der die Wanderungen stattfinden – von den Wan­
derern aus Nordrhein­Westfalen durchgeführt.  
Dies ist auf die hohe Bevölkerungszahl dieses Bundes­
landes zurückzuführen. Rund 21% aller rund 390 Mio. 
Wan der ungen im In­ und Ausland oder rund 80 Mio. 
Wan der ungen werden allein von den nordrhein­ 
westfälischen Wanderern jährlich durchgeführt. 
Weitere 14% aller durchgeführten Wanderungen  
werden von den bayrischen Wanderern unternom­
men: Ca. 56 Mio. Wanderungen. Die wenigsten 
Wander un gen werden dagegen von den Bevölke­
rungen der Stadtstaaten Hamburg und Bremen  
durchgeführt: 3,9 Mio. Wan der ungen entfallen auf 
Hamburg, nur noch ca. 2,9 Mio. auf Bremen (vgl. Tab 3). 

Pro Einwohner gesehen, werden die meisten 
Wanderungen – entsprechend der hohen Wander­
intensität – von den Thüringern durchgeführt:  
Rund 9,4 mal jährlich zieht es jeden Thüringer  
auf die Wander wege, gefolgt von den Sachsen mit  
ca. 8,1 Wanderungen pro Einwohner und den 
Einwohnern Mecklenburg­Vorpommerns mit  
ca. 7,4 Wanderungen pro Einwohner. Dagegen  
entfallen nur ca. 2,6 Wanderungen pro Kopf auf  
die Bevölkerung des Landes Schleswig­Holstein. 

Die Nicht-Wanderer

Den knapp 40 Mio. Wanderern stehen rund 31 Mio. 
Personen oder 44% der deutschen Wohnbevölkerung 
ab 16 Jahren gegenüber, die nach eigenen Angaben 
nie wandern. Mit einem Durchschnittsalter von ca. 
48,1 Jahren liegen sie zwischen den gelegentlichen 
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und den Viel­Wanderern. Deutlich jünger sind nur  
die selten wandernden Personen mit ca. 41,7 Jahren.

Obwohl die Viel­Wanderer und die Nicht­
Wanderer hinsichtlich des Durchschnittsalters sehr 
ähnlich sind, zeigen sich doch strukturell deutliche 
Unterschiede. Viel­Wanderer haben einen Alters­
schwer punkt bei den 60­ bis 70­jährigen Personen,  
bei älteren Personen geht ihr Anteil dann deutlich 
zurück. Gerade in dieser Altersspanne ist der Anteil  
der Nicht­Wanderer natürlich deutlich geringer, 
wächst aber bei den 70­ bis 75­jährigen Personen deut­
lich an. Bei den älteren Gruppen erreichen die Nicht­
Wanderer dann auch immer die größeren Anteile. 
Umgekehrt zeigt sich das Bild bei den jüngeren 
Bevölkerungsgruppen: Auch hier haben die Nicht­
Wanderer deutliche An  teils gewinne: In der Gruppe 
der 16­ bis 20­Jährigen liegt der Anteil der Nicht­
Wanderer auf einem ähnlich hohen Niveau, wie bei 
den 71­ bis 75­Jährigen. Erst ab der Altersgruppe der  
41­ bis 45­Jährigen haben die Viel­Wanderer größere 

Anteile, als die Nicht­Wanderer. Somit zeigen sowohl 
die Viel­Wanderer als auch die Nicht­Wanderer ähn­
liche Durchschnittswerte bezüglich des Alters. Aller­
dings sind die Anteile der jüngeren Personen bis ca.  
40 Jahren sowie der Anteil der älteren Personen ab  
70 Jahren bei den Nicht­Wanderern deutlich stärker 
ausgeprägt. Die Viel­Wanderer konzentrieren sich 
dagegen stärker auf die Altersgruppen zwischen  
40 und 70 Jahren.

Werden alle Wanderer zusammengefasst und  
den Nicht­Wanderern gegenübergestellt, zeigt sich  
ein ähnliches Bild, wobei die Ausprägungen nicht 
mehr so stark hervortreten. Der Anteil der aktiven 
Wanderer liegt in den Altersgruppen bis 30 Jahren 
leicht unter dem der Nicht­Wanderer. Erst ab 35 Jahren 
liegt der Anteil der aktiven Wanderer deutlich über 
dem der Nicht­Wanderer und ab der Altersgruppe  
70 Jahre und älter überwiegt der Anteil der Nicht­
Wanderer wieder deutlich. Insgesamt gibt es im 
Altersspektrum zwischen 41 und 70 Jahren jeweils  
mehr Wanderer als Nicht­Wanderer (vgl. Abb. 11). 

Dementsprechend liegt der Anteil der Schüler  
und in der Berufsausbildung befindlichen Personen 
bei den Nicht­Wanderern über dem der aktiven 
Wanderer. Leicht überrepräsentiert ist in der Gruppe 
der Nicht­Wanderer ebenfalls die Gruppe der Rentner.

Hinsichtlich weiterer soziodemographischer 
Variablen zeigen die Nicht­Wanderer einen höheren 
Anteil an niedrigeren Schulabschlüssen wie Volks­ und 
Hauptschulabschluss und einen deutlich geringeren 
Anteil an den höheren Schulabschlüssen. 

Der geringere Bildungsgrad, der höhere Anteil 
von ganz jungen und den höheren und höchsten 
Altersklassen wirkt sich auch auf das verfügbare 
Haushaltsnettoeinkommen der Nicht­Wanderer aus, 
das im Durchschnitt deutlich unter dem der aktiven 
Wanderer liegt. So verfügen rund 41% der aktiven 
Wanderer über ein Haushaltsnettoeinkommen von 
mindestens 2.250 € ­ dieses Einkommensniveau erzie­
len nur ca. 26% der Nicht­Wanderer. 

Der Hauptgrund, warum die Nicht­Wanderer    
eben nicht wandern, liegt vor allem in gesundheit­
lichen Gründen: Rund ein Drittel der Nicht­Wanderer 
gibt gesundheitliche Gründe an, die sie am Wandern 

Tab . 3: Mengengerüst der Wanderungen

Bundesländer

Anzahl 
Wan de-
rungen  
(in Tsd .)

Anteil
in %

Wander-
ungen pro 
Einwohner

Nordrhein-
Westfalen 80 .298 20,6 5,2

Bayern 55 .866 14,3 5,2

Baden-
Württemberg 47 .943 12,3 5,4

Niedersachsen 34 .101 8,7 4,7

Rheinland-Pfalz 29 .931 7,7 7,7

Sachsen 29 .417 7,5 8,1

Hessen 28 .422 7,3 5,6

Thüringen 20 .394 5,2 9,4

Berlin 14 .960 3,8 5,2

Sachsen-Anhalt 11 .566 3,0 4,5

Mecklenburg-
Vorpommern 10 .069 2,6 7,4

Brandenburg 9 .120 2,3 4,6

Schleswig-
Holstein 6 .420 1,6 2,6

Saarland 4 .797 1,2 4,8

Hamburg 3 .879 1,0 3,3

Bremen 2 .901 0,7 5,0

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Aspekten (in Zusammenarbeit mit Ärzten, Kliniken, 
Krankenkassen und Betrieben im Rahmen der Gesund­
heitsvorsorge) am Markt platziert werden.

Wichtige Ansatzpunkte zur weiteren Aktivierung 
der Nachfrage verbergen sich in den Statements 
„Wan dern ist langweilig“ und „Wandern ist zu an ­
stren gend“. Die Zustimmung zum ersteren State ment 
wird – wie erwähnt – vor allem von jüngeren Personen 
gegeben. Hier gilt es, das Image des Wanderns weiter 

hindern, rund einem Viertel der Nicht­Wanderer (27%) 
ist Wandern zu langweilig und ebenfalls einem Viertel 
(27%) ist Wandern zu anstrengend. 

Das Angebot an Wegen oder mangelndes Orien­
tier ungsvermögen sind dagegen kaum Argumente, 
nicht zu wandern, nur 8% bzw. 7% der Nicht­Wanderer 
geben an, aus diesen Gründen nicht zu wandern.

Bezogen auf die gesundheitlichen Gründe sind es 
natürlich gerade die älteren Personen, die aus diesen 
Gründen nicht wandern: Ihr Alter beträgt im Durch­
schnitt ca. 65 Jahre. Dagegen ist Wandern eher für  
jüngere Personen unattraktiv: diejenigen, denen  
Wan dern zu langweilig erscheint, weisen ein Durch­
schnitts alter von ca. 33 Jahren auf, ebenfalls diejeni­
gen, denen das Angebot an spektakulären Wegen  
zu gering erscheint. Ca. 19% geben weiterhin an, aus 
Zeitmangel nicht zu wandern. Dies wird im Wesen t­
lichen auf berufstätige Personen zutreffen, da sie  
ein Durchschnittsalter von ca. 43 Jahren aufweisen. 

Insbesondere der Personenkreis, der sich aus 
gesundheitlichen Gründen gegen das Wandern aus­
spricht, birgt großes Potenzial, sofern gezielte , niedrig­
schwellige Angebote unter gesundheitsfördernden 
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Abb . 11: Altersverteilung der aktiven Wanderer und der Nicht-Wanderer

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Abb . 12: Gründe gegen das Wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;  
Daten: CATI, n=1.334 (Nicht- Wanderer)
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Auf Grund der Altersstruktur der Nicht­Wanderer 
kann davon ausgegangen werden, dass aus einem  
größeren Teil der aktuellen Nicht­Wanderer der Alters­
gruppe unter 40 Jahren zuerst Gelegenheits­ und  
später sogar Viel­Wanderer werden können. Hierfür 
spricht die Struktur der aktuellen Wandernachfrage, 
welche ja insgesamt einen Schwerpunkt ab den 
Altersklassen 40 Jahre und älter aufweist. 

Aber auch ein großer Teil der Nicht­Wanderer ist 
hervorragend zum Wandern ausgerüstet: Ca. drei 
Viertel von ihnen (ca. 74%) besitzen wetterfeste Jacken, 
jeder zweite (ca. 50%) verfügt über einen Tages ­Ruck­
sack und 46 % besitzen einen Schlafsack. Ein Viertel 
von ihnen verfügt noch über Wanderschuhe und 
*noch 11% über Bergstiefel. Dieser vergleichsweise  
hohe Ausrüstungsgrad der Nicht­Wanderer hängt 
sicherlich auch damit zusammen, dass sich heutzutage 
Outdoorprodukte zu so genannten Lifestyle­Produkten 
gewandelt haben, die häufig nicht in ihrem eigent­
lichen Bestimmungsgebiet eingesetzt werden, son­
dern eher ein bestimmtes Lebensgefühl und eine 
bestimmte, weltoffene und aktive Lebensweise ihrer 
Träger kommunizieren sollen. Bezogen auf die 
Ausrüstung könnten somit schon große Teile der 
Nicht­Wanderer Wanderungen unternehmen. 

mit Attributen zu belegen, die Wandern als junge und 
dynamische Freizeitaktivität kommunizieren.

Das Argument „zu anstrengend“ wird von  
Per sonen vergeben, die im Durchschnitt dagegen ca.  
48 Jahre alt sind. Hier kommen vor allem gesundheit­
liche Aspekte zum Tragen und eine generelle zu gering 
ausgeprägte körperliche Kondition, um die subjektiv 
als zu anstrengend bewerteten Wanderangebote  
nutzen zu können. Auch hier stellt sich die Frage, ob 
die Kommunikation der aktuellen Wanderangebote 
zu hohe körperliche Beanspruchungen vermittelt und  
ob im Bereich der Angebotsgestaltung das Angebot  
an leichten Einstiegsprodukten aktuell zu wenig 
Be achtung findet oder der gesundheitsfördernde 
Aspekt wie z. B. bei den vom Deutschen Wander ver­
band entwickelten Gesundheitswanderungen nicht 
genügend vermittelt wird. Letztlich kann auch die 
starke Betonung von herausfordernden „Leucht turm­
projekten“ mit sportlichem Charakter bei vielen  
Nicht­Wanderern falsche Assoziationen wecken  
und die Angebote als körperlich kaum zu bewältigen 
darstellen. 

Die vorgebrachten Argumente gegen das  
Wan dern sind bei Betrachtung der Unterschiede  
im Freizeitverhalten zwischen Nichtwanderern und 
Wanderern plausibel: Wanderer widmen sich im 
Gegensatz zu den Nicht­Wanderern in ihrer Freizeit­
gestaltung stärker kulturellen und insbesondere  
sportlich orientierten Outdooraktiväten (Ausflüge 
unternehmen, Radfahren, Nordic Walking). 

Um die Nicht­Wanderer dennoch für den 
Wandermarkt zu erschließen, müsste es gelingen, 
diese stärker von einer aktiveren Lebensweise zu über­
zeugen, denn im Vergleich zu den Wanderern zeich­
nen sich die Nicht­Wanderer durch ein deutlich gerin­
geres Aktivitätsniveau im Alltag aus: Sie treiben insge­
samt weniger Sport, üben weniger bewegungsorien­
tierte Freizeitaktivitäten wie z.B. Radfahren aus und 
zeigen sich auch weniger interessiert an Ausflügen 
oder auch an kulturellen Aspekten. Nur bei der 
Freizeit beschäftigung „Videospiele spielen“ zeigen  
die Nicht­Wanderer ein größere Aktivität als die 
Wanderer. 

Abb . 13: Regelmäßige Freizeitaktivitäten

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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5 Qualitative Basisdaten: Struktur, Motive, Verhalten

S. 6ff) nennen diese neue Sehnsucht nach Natur Neo­
Nature: Natur hat in den vergangenen Jahren durch 
ein allgemein gestiegenes Umweltbewusstsein und 
den Biotrend eine enorm gestiegene Aufmerksamkeit 
erfahren. Diese drückt sich nicht nur in einer erhöhten 
Nachfrage nach naturnahen Freizeitaktivitäten aus, 
sondern auch in der Integration und Übertragung von 
Strategien und komplexen Strukturen und Verhaltens­
mustern aus der Natur in z.B. die industrielle For schung 
und Entwicklung, welche u.a. durch das Stichwort 
Bionik beschrieben werden. Dieser Trend führt dazu, 
dass die Natur nicht mehr nur Gegenstand einer ideali­
sierenden Betrachtung ist, sondern aktiv genutzt wird. 
Er zieht sich durch alle Lebensbereiche und verändert 
das Wertebewusstsein in der Gesellschaft, er schafft 
ein neues Bewusstsein für Natur und Umwelt sowie 
Körper und Geist (vgl. Kirig, Schick 2008, S. 81). In die­
sem Umfeld hat sich das Bild des Wanderers zu einem 
mit Multifunktionskleidung ausgestatteten modernen 
Menschen gewandelt, der eine moderne Freizeit­ und 
Urlaubsaktivität vornehmlich in der Natur ausübt.  
Die Möglichkeit des Naturerlebnisses bei niedrigen 
Ein stiegs barrieren korrespondiert gut mit einem nach­
haltigen, umweltbewussten und der Natur gegenüber 
respektvollen Lebensstil (vgl. Baden­Württemberg 
Tourismus Marketing 2008, S. 5).

Diese Einschätzung ist allerdings bei den meisten 
Nachfragern noch nicht in oben skizziertem Maße 
angekommen: Die Überprüfung des Images der 
Aktivität Wandern im Rahmen der durchgeführten 
Befragung zeigt eher ein zwiespältiges, noch nicht  
klar profiliertes Image. Wandern wird zwar eindeutig 
als gesund, abwechslungsreich, überall möglich und 
erholsam bewertet. Attribute wie „modern“, „liegt  
im Trend“ oder „jung“ werden aber nicht direkt dem 
Wan dern zugeschrieben. Positiv ist diesbezüglich  
aber festzuhalten, dass diese auf ein jüngeres Image 
hindeutenden Attribute auch nicht in vollem Maße 
abgelehnt werden. Das dargestellte Profil zeigt jedoch 
deutlich, dass eine wesentliche Triebkraft des Wan­
derns heute das Thema Gesundheit sein muss: Sowohl 
Wanderer als auch Nicht­Wanderer stimmen den  
entsprechenden Attributen in hohem Maße zu. 

Dabei werden die dargestellten Imageattribute 
sowohl von aktiven Wanderern als auch von den 
Nicht­Wanderern in etwa gleichem Maße beurteilt. 
Ausnahmen bilden die Statements langweilig/

Die quantitative Größe der Wandernachfrage ist 
beträchtlich und lässt sich auf Basis der durchge­
führten empirischen Erhebungen bestimmen. Für die 
weitere Entwicklung von Angeboten und Produkten 
rund um das Thema Wandern sind aber nicht nur 
diese quantitativen Daten von Interesse, sondern vor 
allem qualitative Basisdaten zu den Motiven und 
Antriebskräften der Wanderer sowie das Image der 
Aktivität Wandern insgesamt. Eine wesentliche Rolle 
zum Verständnis der Wanderer spielen die Motive, 
welche die Wanderer antreiben und hier im besonde­
ren der gesundheitliche Aspekt des Wanderns sowie 
die Möglichkeit, sich aktiv in freier Natur bewegen und 
das Naturerlebnis genießen zu können. Eng verknüpft 
mit der Bedeutung von Motiven ist auch die 
Bedeutung von verschiedenen Lebensstilen für das 
Wandern. Dieser Einfluss von verschiedenen 
Lebensstilen auf die Wandernachfrage wurde mit der 
Analyse verbunden und ermöglicht einen neuen 
Einblick auf die Wandernachfrage in Deutschland. 

Image des Wanderns

Das Wandern hat in den letzten Jahren einen positiven 
Imagewandel vollzogen. Dies lässt sich nicht nur an 
der stetig steigenden Anzahl von Wanderangeboten 
ablesen, sondern auch an zahlreichen Magazinen und 
Publikationen, die speziell zum Thema Wandern auf 
den Markt gebracht wurden. Im Rahmen der durchge­
führten Expertengespräche wurde dieser Image wan­
del hin zu einem positiv besetzten, modernen Image 
bestätigt, welches sich im Laufe einer Generation stark 
verjüngt hat. Dieser Imagewandel ist zum Einen auf 
das große Engagement der Akteure im Wander tou ris­
mus zurückzuführen, andererseits auf einen immer 
höheren Stellenwert eines gesundheits­ und bewe­
gungsorientierten Lebensstils, in dem Aktivität, 
Ge sundheit und zwanglose Bewegung in der Natur 
eine immer größere Rolle spielen. Unterstützt wurde 
dieser Trend durch zahllose neue Produkte der 
Ausrüstungsindustrie, welche eine hohe funktionale 
Qualität mit einem hohen Lifestylefaktor verbinden 
und dadurch vornehmlich ein jüngeres Zielpublikum 
ansprechen. Der positive Imagewandel des Wanderns 
sowie die stetig steigende Nachfrage nach Wander­
angeboten ist kein singulärer Trend sondern einge­
bettet in eine allgemeine Strömung, in der die Natur 
insgesamt einen immer höheren Stellenwert ein­
nimmt. KIRIG und SCHICK (vgl. Kirig, Schick 2008,  
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Nicht­Wanderern stark abgelehnt. Die starke 
Angebots ausweitung hat sich somit auch in der 
Beurteilung der Aktivität Wandern niedergeschlagen. 

Die Parallelen in der Bewertung des Images  
der Aktivität Wandern sind somit bei den aktiven 
Wanderern und den Nicht­Wanderern in ähnlicher 
Form ausgeprägt. Bezüglich der Gewinnung neuer 
Zielgruppen bedeutet dies, dass sicherlich viele jün­
gere Nicht­Wanderer mit zunehmendem Alter doch 
zu aktiven Wanderern werden, da mit zunehmendem 
Alter die Imagewerte deutlich besser werden bzw. sich 
der Einschätzung der aktiven Wanderer stark anglei­
chen. Diese Parallelität deutet aber auch darauf hin, 
dass für viele Nicht­Wanderer die Hemmnisse zu wan­
dern weniger im Image des Wanderns liegen sondern 
bei anderen Umständen: Gesundheit, Zeitmangel  
oder Konkurrenz mit anderen Freizeitangeboten  
werden es den Anbietern von Wanderangeboten künf­
tig schwerer machen, die Wandernachfrage weiter in 
dem Maße auszudehnen, wie es in den letzten Jahren 
der Fall gewesen ist. Kreative und vor allem leichtere 
Einstiegsangebote, welche Wandern mit anderen 
Inhalten kombinieren, werden hier sicherlich ein 
wichtiges Instrument zur langfristigen Sicherung  
der Nachfrage sein. 

Motive zum Wandern:  
Natur und Gesundheit

Was treibt die Wanderer in die Natur? Diese Frage 
wurde zum einen mit Hilfe der spontanen Assoziatio­
nen eingegrenzt, welche mit der Aktivität Wandern 
verbunden werden. Hierbei ist zu beachten, dass die 
Stärke der Nennungen bei spontanen Assoziationen 
immer deutlich hinter den Anteilswerten zurück­
bleibt, die bei gestützten Abfragen auftreten. Zum 
anderen wurden die aktiven Wanderer auf den Wan­
der wegen nach ihren wichtigsten Beweggründen 
gefragt.

Bezüglich der allgemeinen Assoziationen mit  
dem Thema Wandern sticht in erster Linie das erwar­
tete Naturerlebnis heraus: Fast jeder zweite aktive 
Wanderer nennt dies spontan, wenn er an Wandern 
denkt. Mit deutlichem Abstand folgen dann – jeweils 
auf fast gleichem Niveau – Assoziationen, welche eine 
Aktivität an der frischen Luft sowie die Möglichkeit  
der Bewegung thematisieren, Regeneration und das 

abwechslungreich sowie erholsam/rastlos. Die 
Bewertungs unterschiede korrespondieren mit den 
dargestellten Ablehnungsgründen der Aktivität 
Wandern: Wandern sei „langweilig“ als Ablehnungs­
grund der jüngeren Nicht­Wanderer und Wandern  
sei „anstrengend“ als Ablehnungsgrund der älteren 
Nicht­Wanderer.

alt
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deutsch

jung
nur in den 

Bergen möglich 
traditionell
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langweilig

langsam
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leicht
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überall
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jung

1 2 3 4

Nicht Wanderer
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Es sind vor allem die jüngeren Nicht­Wanderer, 
welche die Attribute bezüglich des Wanderns schlech­
ter bewerten: Vor allem „modern“ und „jung“ werden 
von den Befragten bis 24 Jahre alten Nicht­Wanderern 
deutlich stärker abgelehnt, als von den gleichaltrigen 
aktiven Wanderern. Aber auch diese aktiven Wan­
derer bewerten diese beiden Eigenschaften als eher 
weniger auf die Aktivität Wandern zutreffend. 
Größere Unterschiede zeigen sich dagegen bei dem 
Attribut „erholsam“: Die aktiven Wanderer bewerten 
Wandern als deutlich erholsamer als die Nicht­Wan­
derer. Und hier sind es vor allem die älteren Nicht­
Wanderer, welche dieses Attribut deutlich schlechter 
bewerten, als die gleichaltrigen aktiven Wanderer.

Die Bewertung der einzelnen Attribute zeigt,  
dass Wandern nicht auf Gebirgslandschaften reduziert 
wird, sondern als eine Freizeitaktivität wahrgenom­
men wird, die überall ausgeübt werden kann. Das 
Statement „nur in den Bergen möglich“ wird daher 
sowohl von den aktiven Wanderern als auch von den 

Abb . 14: Imageattribute Wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Werden die verschiedenen Motive und Beweg­
gründe differenzierter auf einer fünfpoligen Skala 
abgefragt, zeigen sich weitere Schwerpunkte und  
vor allem hinsichtlich verschiedener Altersklassen 
unterschiedliche Gesichtspunkte. Grundsätzlich gilt, 
dass religiöse oder spirituelle Motive für die Masse  
der Wanderer keine Bedeutung haben – dieses Motiv 
wird mehrheitlich abgelehnt. Auf der anderen Seite  
ist für alle Wanderer das Motiv „Natur erleben“ von 
größter Bedeutung, darauf haben schon die freien 
Assoziationen hingedeutet.

religiöse Beweggründe
Stille erleben

frei sein
viel erleben

sich auf sich selbst besinnen
frische Kraft sammeln

den Horizont erweitern
aktiv Sport treiben

sich zu bewegen
Stress abbauen

den Alltag vergessen
in Geselligkeit sein

neue Eindrücke gewinnen
eine Region erleben

etwas Neues entdecken
zu sich selber finden

etwas für d. Gesundheit tun
Natur erleben

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

bis 24 Jahre
45 bis 59 Jahre
65 Jahre und älter
Insgesamt

Große
Bedeutung

Keine
Bedeutung

Ebenfalls von höchster Bedeutung sind die Motive 
„sich zu bewegen“ sowie „etwas für die Gesundheit 
tun“. Beide zeigen auch eine deutliche Abhängigkeit 
vom Alter der Befragten, so dass deren Bedeutung mit 
zunehmendem Alter stärker ansteigt. Im Gegensatz  
zu diesem eher gesundheitlich geprägten Aspekt rückt 
das Motiv „aktiv Sport treiben“ eher in den Hinter­
grund. Es wird zwar nicht komplett abgelehnt, besitzt 
aber nicht die Bedeutung wie etwa der gesundheit­
liche Aspekt. In dieser Einschätzung sind sich auch  
alle Altersgruppen einig.

Thema Geselligkeit und soziale Kontakte. Mit etwas 
Abstand folgen dann weitere gesundheitsbezogene 
Assoziationen und Attribute, welche das Naturerlebnis 
detaillieren.

Insgesamt lassen sich schon aus den spontanen 
Assoziationen die drei wesentlichen Antriebskräfte 
zum Wandern ablesen: 

u	Wandern ermöglicht ein aktives Naturerlebnis.
u	Wandern schafft Bewegung und die Möglichkeit 

der Regeneration.
u	Wandern ermöglicht soziale Kontakte.

Der schon angedeutete, gesamtgesellschaftliche hohe 
Stellenwert des Themas Natur und der daraus abgelei­
tete stabile Trend hin zu einer aktiveren Freizeit ge stalt­
ung in der Natur zeigen sich in der über alle Alters klas­
sen hinweg hohen Bedeutung des Naturer leb nisses. 
Gleiches gilt für die Assoziationen Gesundheit und 
Abstand vom Alltag: Sie sind ebenfalls über alle Alters­
klassen hinweg stabil. Die übrigen Assoziationen vari­
ieren dagegen in Abhängigkeit vom Alter und damit 
auch von der Wanderintensität: Jüngere Wanderer 
verbinden mit Wandern vor allem auch Interesse  
an der besuchten Region und messen den sozialen 
Kontakten und Kommunikations möglich keiten deut­
lich mehr Bedeutung zu, als es die älteren Wanderer 
tun. Demgegenüber stehen für die älteren Wanderer 
vor allem die Möglichkeit der Selbstbesinnung und  
der Ruhe im Vordergrund.
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Abb . 15: Spontane Assoziationen  
zum Wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Abb . 16: Bewertung von Motiven*

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 
(aktive Wanderer)

* zur besseren Übersichtlichkeit Darstellung ausgewählter 
Altersgruppen
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Dimensionen reduzieren. Eine entsprechende Analyse 
liefert insgesamt fünf maßgebliche Motivbündel, die 
untereinander auch sehr trennscharf sind:

u	Auszeit nehmen: Mit den Motiven „sich auf sich 
selbst besinnen“, „frei sein“, „meine Ruhe haben, 
Stille erleben“, „den Alltag vergessen“, „zu sich sel­
ber finden, Selbstreflektion“und „Stress abbauen“. 

u	Natur/Umwelt erleben: Mit den Motiven „Natur 
erleben“, „etwas Neues entdecken“, „eine Region 
erleben“, „neue Eindrücke gewinnen“.

u	Gesundheit/Aktivität: Mit den Motiven „sich 
bewegen/aktiv sein“, „aktiv Sport treiben“, „frische 
Kraft sammeln“, „etwas für die Gesundheit tun“.

u	Kultur und Bildung: Mit den Motiven „den 
Horizont erweitern“, „religiöse Beweggründe“.

u	Spaß und Geselligkeit: Mit den Motiven „viel erle­
ben“, „in Geselligkeit sein, Gemeinschaft erleben“.

Diese Motivbündel stellen die wesentlichen Trieb­
kräfte zum Wandern dar. Allerdings sind sie natürlich 
nicht in allen Gruppen gleich stark ausgeprägt, son­
dern zeigen zum Teil deutliche Unter schiede. Da sich 

Deutliche Unterschiede zeigen sich vor allem  
bei den Motiven „Stress abbauen“ und „den Alltag  
vergessen“: Beide Motive sind vor allem für die berufs­
tätigen Altersgruppen von hoher Bedeutung und zei­
gen, das Wandern auch als Ausgleich zur beruflichen 
und alltäglichen Belastung dienen kann. 

Stärker auf das eigene Individuum bezogene 
Motive, wie „auf sich selbst besinnen“, „frische Kraft 
sammeln“ oder „zu sich selber finden“ und kulturelle 
Motive wie „den Horizont erweitern“ sind ebenfalls 
wichtige Argumente zum Wandern, aber weniger für 
die jüngeren Wanderer sondern eher für die älteren 
Gruppen. Dagegen hat vor allem das kommunikative 
Moment des Wanderns für die jüngeren Zielgruppen 
eine höhere Bedeutung und zählt in dieser Gruppe zu 
einem der wichtigsten Motive.

Diese dargestellte Fülle von verschiedenen Motiven 
legt die Vermutung nahe, dass diese sich zu wenigen, 
aber wesentlichen Motivgruppen zusammenfassen 
lassen. Mit Hilfe einer Faktorenanalyse lässt sich diese 
Fülle auf einige wenige, dahinterliegende 
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Abb . 17: Altersverteilung in den Motivbündeln

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 (aktive Wanderer)
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die wesentlichen Unterschiede im Wanderverhalten 
stark auf den Faktor Alter zurückführen lassen, etwa 
was die Intensität des Wanderns anbelangt oder auch 
die Wanderhäufigkeit, können die Unterschiede in 
den Motivkonstellationen nachfolgend an Hand der 
unterschiedlichen Altersklassen dargestellt werden.

Gemessen an den absoluten Zahlen, verdeutlicht 
die Altersverteilung über die einzelnen Motivbündel, 
das die Altersgruppe der Berufstätigen im Alter zwi­
schen 45 und 54 Jahren hinsichtlich der Motive „Auszeit 
nehmen“ und „Gesundheit“ besonders stark vertreten 
ist, während die Generation ab 55 Jahren vor allem in 
den Motivbündeln „Natur und Umwelt erleben“ sowie 
„Kultur und Bildung“ einen hohen Anteil hat. Dagegen 
stellen die jüngeren Wanderer beim Motivbündel 
„Spaß und Geselligkeit“ einen größeren Anteil.

Diese Zahlen geben zwar die mengenmäßige 
Verteilung der einzelnen Altersgruppen in den jewei­
ligen Motivbündeln wider, liefern aber nur ansatzwei­

se Informationen über die Motivstruktur innerhalb der 
einzelnen Altergruppen. Demnach hat der Motiv kom­
plex „Auszeit nehmen“ vor allem für die berufstätigen 
Wanderer in der Altersgruppe der 25­ bis 54­Jährigen 
eine wesentlich größere Bedeutung als für alle ande­
ren Altersgruppen. Das Motiv „Natur und Umwelt  
erleben“ spielt mit zunehmendem Alter ab 35 Jahren 
bei den Wanderern eine überdurchschnittliche Rolle, 
während dies für die Jüngeren kein wesentlicher 
Beweg grund zum Wandern ist. 

Ähnlich verhält es sich bei dem Motivkomplex 
„Gesundheit“, der tendenziell eher für die älteren 
Wanderer ab 45 Jahren an Bedeutung gewinnt. Hier 
ergibt sich für die berufstätigen Wanderer auch ein 
Anknüpfungspunkt zu Themen wie Stressabbau oder 
einfach mental abzuschalten.

Beim Motivkomplex „Kultur und Bildung“ wird 
eine Verschiebung hin zu den Altersgruppen ab  
55 Jahren deutlich. Die Wanderer im Alter zwischen  
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Abb . 18: Bedeutung der Motive innerhalb der Altersklassen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 (aktive Wanderer)
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25 und 44 Jahren scheinen der Kombination zwischen 
Wandern und Kultur gegenüber wenig aufgeschlos­
sen zu sein. 

Dagegen ist das Motiv „Spaß und Geselligkeit“  
vor allem für die Zielgruppe in den Altersklassen bis 
 34 Jahre ein Motiv zum Wandern. Interessant ist, dass 
in der Altersgruppe der über 75­Jährigen dieses  
Motiv ebenfalls von leicht überdurchschnittlicher 
Bedeutung ist.

Entsprechend der Altersverteilung bezüglich der 
Wanderintensität zeigen die Motivkomplexe auch 
unterschiedliche Schwerpunkte im Zusammenhang 
mit der Wanderintensität: Für die regelmäßig wan­
dernden Personen stehen vor allem die Bereiche 
Gesundheit sowie Natur­ und Kulturerlebnis im Fokus 
und weniger der kommunikative Aspekt in Form von 
Geselligkeit und Spaß oder der Bereich „Auszeit neh­
men“. Für die gelegentlichen Wanderer sind eher  
Spaß und Geselligkeit am bzw. beim Wandern wich­
tige Argumente ebenso wie kulturelle Aspekte. Die 
Themen „Gesundheit“ und „sich eine Auszeit“ gönnen 
sind dagegen nur durchschnittlich ausgeprägt. 
Dagegen besteht auch bei dieser Gruppe eine leicht 
überdurchschnittliche Bedeutung des Motiv kom­
plexes Natur. Im Gegensatz dazu sind für die selten 
wandernden Personen stärker Themen wie „Auszeit“ 
in Form von Stressabbau und Geselligkeit Argumente 
zum Wandern, die übrigen Komplexe sind dagegen 
leicht unterdurchschnittlich ausgeprägt. 

Unterschiede bezüglich einiger Motivkomplexe 
lassen sich auch bei den Wanderern feststellen, die 
eher eine Wanderung im Rahmen eines Tagesaus­
fluges verbringen im Vergleich zu den Wanderern,  
die Wanderurlaube unternehmen bzw. im Urlaub  
Wan  der ungen durchführen: So legen vor allem die 
Tages ausflügler stärkere Beachtung auf die Bereiche 
„Auszeit nehmen“, „Natur und Umwelt (die Region) 
erleben“ und „Spaß und Geselligkeit“. Die Wanderer, 
die eher im Rahmen von Urlauben wandern, werden 
vor allem von den erwarteten gesundheitlichen 
Aspekten des Wanderns motiviert sowie von der 
Möglichkeit, eine „Auszeit“ zu nehmen. Aber auch  
hier spielen kulturelle Interessen zumindest 
be gleitende Rollen. 

Auch wenn die Wanderer direkt auf den Wander­
wegen befragt werden, zeigt sich die Dominanz des 
Naturerlebnisses: Fast 90% geben bei gestützter Ab ­
frage dieses Motiv als einen wichtigen Beweggrund  
für die Wanderung an. Aber auch hier spielt die Mög­
lichkeit, aktiv zu sein und sich bewegen zu können, 
eine wichtige Rolle: 72% geben dies als wichtiges Motiv 
an. Direkt etwas für die Gesundheit tun zu können, 
geben noch knapp 64% der Wanderer an. Dabei ist für 
jeden zweiten Wanderer der Altersklasse von 45 bis  
59 Jahren die Möglichkeit, Stress abzubauen, ebenfalls 
ein wichtiger Beweggrund zu wandern. Sich bewegen 
und aktiv sein bedeutet für die meisten Wanderer  
aber nicht, gezielt sportliche Leistungen erbringen zu 
wollen. Nur 21% nennen aktiv Sport treiben als Beweg­
grund für die unternommene Wanderung. Tenden­
ziell nimmt die Bedeutung des Themas Sport mit 
zunehmendem Alter ab, gleichzeitig steigt die Bedeut­
ung des Motivs Gesundheit stärker an. Damit bestätigt 
sich die Gewichtung der Motive in der Form, wie sie im 
Rahmen der bundesweiten telefonischen Erhebung 
identifiziert wurde. 

Deutliche Unterschiede lassen sich jedoch feststel­
len, wenn die Wanderer allgemein mit den Wander­
ern in den Wintermonaten verglichen werden. Hier 
zeigt sich der Einfluss des höheren Alters der Winter­
wanderer im Vergleich zur Altersverteilung aller 
Wanderer über ein komplettes Jahr. Für die Winter­
wanderer spielt vor allem das Motiv Gesundheit eine 
weitaus wichtigere Rolle (+14%). Auf der anderen Seite 
verliert das Motiv „in Geselligkeit sein“ stark an Bedeu­
tung (­14%). Weiterhin sind alle Motive schwächer aus­
geprägt, die eher von den jüngeren Wanderern bis  
ca. 35 Jahren geäußert werden, wie etwa „viel erleben“ 
oder „Spaß haben“. Die Motivlage ist eher von den 
Bedürfnissen überwiegend berufstätiger Menschen 
und Rentnern/Pensionären geprägt. Hierfür spricht 
auch die im Winter höhere Bedeutung von Motiven 
wie „Stress abbauen“, „den Kopf frei bekommen“ oder 
„abschalten/ausspannen“. 
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Auf das Wesentliche konzentriert – Wanderer im Winter 
Der ganzjährige Befragungsansatz bietet die Möglichkeit, die Wanderer in den Wintermonaten genauer zu analysieren . Wandern im Winter 

hat sich in den letzten Jahren zu einer immer beliebteren Variante entwickelt, die vor allem von den Wanderern unternommen wird, die auch 

sonst überdurchschnittlich häufig wandern . Die soziodemographischen Daten der Winterwanderer konzentrieren sich auf die Bereiche, die 

Vielwanderer auszeichnen: Geringer Anteil sehr junger Wanderer, dafür ein deutlicher Schwerpunkt in der Altersklasse zwischen 35 und  

64 Jahren . Dabei stehen bei den Winterwanderern noch deutlicher die Kernmotive des Wanderns im Vordergrund: Naturerlebnis, Gesundheit 

und Bewegung und vor allen Dingen, den Alltag zurückzulassen, Stress abbauen zu können sowie abschalten zu können, sind für die 

Winterwanderer deutlich wichtiger als für die Gesamtheit der Wanderer . Insgesamt fühlen sich die Winterwanderer nach ihren Wanderungen 

deutlich entspannter und zufriedener als die Wanderer allgemein . Dies erklärt auch den hohen Stellenwert von Angeboten im Bereich 

Wellness/Gesundheit wie Massagen oder Saunagänge, die nach einer Winterwanderung in Anspruch genommen werden . 

Winterwanderer gestalten ihre Wanderungen aber kompakter: Besichtigungen während einer Wanderung oder weitere Aktivitäten spie-

len eine geringere Rolle als bei den Wanderern allgemein . Dies führt dazu, dass die Wanderungen im Winter bei ähnlicher Kilometerleistung 

zeitlich rund 30 Minuten kürzer ausfallen: Laut Vor-Ort-Befragung wandert der Winterwanderer im Durchschnitt ca . 2:45 Stunden, während 

die durchschnittliche Wanderung über das gesamte Jahr gesehen ca . 3:15 Stunden dauert .

Tab . 4: Motive der Wanderer auf den Wanderwegen

Motive Jahreswert Winter-Wanderer
Differenz

(Winterwandern
zu Gesamtjahr)

Die Natur erleben 87,3 % 92,5 % 5,2 %

sich bewegen, Aktiv zu sein 72,2 % 80,0 % 7,8 %

etwas für die Gesundheit tun 64,6 % 78,3 % 13,7 %

eine Region erleben 53,5 % 50,0 % -3,5 %

Spaß haben 51,6 % 36,8 % -14,8 %

etwas Neues entdecken/neue Eindrücke gewinnen 42,8 % 41,5 % -1,3 %

Stress abbauen 37,6 % 41,9 % 4,3 %

den Kopf frei bekommen 37,2 % 41,0 % 3,8 %

in Geselligkeit sein, Gemeinschaft erleben 37,1 % 23,3 % -13,8 %

frische Kraft sammeln 35,4 % 36,2 % 0,8 %

abschalten/ausspannen können 34,6 % 44,5 % 9,9 %

den Alltag vergessen 33,0 % 34,9 % 1,9 %

Stille erleben 29,0 % 30,3 % 1,3 %

viel erleben 21,9 % 14,3 % -7,6 %

meine Ruhe haben 21,5 % 22,2 % 0,7 %

frei sein 21,4 % 20,2 % -1,2 %

aktiv Sport treiben 21,3 % 26,7 % 5,4 %

den Horizont erweitern, etwas für die Bildung tun 16,7 % 12,1 % -4,6 %

zu sich selber finden/sich auf sich selbst besinnen 16,1 % 18,2 % 2,1 %

über sich selber nachdenken 12,2 % 12,1 % -0,1 %

religiöse Beweggründe/Gott suchen 1,2 % 3,5 % -0,7 %

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=4.567
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Soziodemographische Struktur  
der Wanderer

Verschiedene soziodemographische Aspekte der 
Wanderer wurden in den vorherigen Abschnitten 
schon dargestellt bzw. angesprochen. Nachfolgend 
werden die wesentlichen Charakteristika hinsichtlich 
Haushalts­ und Familienstruktur sowie Bildung, 
Erwerbstätigkeit und Einkommen dargestellt.

Wandern ist eine Tätigkeit, die mit zunehmendem 
Alter immer intensiver ausgeführt wird bis zu dem 
Punkt, wo gesundheitliche Gründe das Wandern stark 
er schweren oder unmöglich machen. Dieser starke 
Einfluss des Alters findet sich auch in den vom Alter 
beeinflussten soziodemographischen Merkmalen  
wieder. Die Haushaltsgröße steigt in dem Maße an,  
wie die Wanderintensität absinkt: Regelmäßig Wan­
dernde weisen eine durchschnittliche Haushalts größe 
von 2,3 Personen auf, gelegentlich wandernde 
Personen von ca. 2,5 und bei den selten wandernden 
Personen steigt dieser Wert auf 2,8 Personen an. Nicht­
Wanderer weisen eine durchschnittliche Haushalts­
größe von ca. 2,5 Personen auf. Der Anteil der Zwei­
Personenhaushalte ist mit ca. 44% bei den regelmäßig 
Wandernden am höchsten – dies ist auf den hohen 
Anteil älterer Personen zurückzuführen, deren Haus­
halte die Kinder schon wieder verlassen haben. Dem­
entsprechend liegt in dieser Gruppe der Anteil der 
Haushalte ohne Kinder mit ca. 70% auf dem höchsten 
Niveau. Der Anteil der Drei­ bis Fünf­Personenhaus­
halte ist dagegen bei den selten wandernden Personen 
am höchsten. In ca. 48% der Haushalte der selten wan­
dernden Personen leben ein bis drei Kinder. Die Anzahl 
der im Haushalt lebenden Kinder sinkt dann mit 
zu nehmender Wanderintensität ab. Der relativ hohe 
Anteil von Mehrpersonenhaushalten mit Kindern in 
der Gruppe der Nicht­Wanderer hängt mit der Tat­
sache zusammen, dass vor allem jüngere Personen aus 
Mehrpersonenhaushalten mit Kindern überdurch­
schnittlich häufig nicht wandern.

Entsprechend dem höheren Altersdurchschnitt 
der wandernden Bevölkerungsgruppen steigt der 
Anteil der nicht erwerbstätigen Personen mit Zu nah­
me der Wanderintensität an. Regelmäßig wandernde 
Personen befinden sich zu ca. 56% nicht mehr in der 
Erwerbstätigkeit, dagegen liegt dieser Anteil bei  
den selten wandernden Personen bei nur ca. 38%.

Nicht­Erwerbstätigkeit heißt somit, dass die häufiger 
wandernden Personen zu einem überdurchschnittlich 
hohen Anteil aus Altersgründen aus dem Erwerbs­
leben ausgeschieden sind. 

Die Beteiligung am Wandern zeigt auch einen 
engen Zusammenhang mit der Schulbildung: Mit 
zunehmender Wanderhäufigkeit und ­intensität  
steigt der Anteil höherer Bildungsabschlüsse deutlich 
an. Der Anteil der Abiturienten erreicht bei den regel­
mäßig und gelegentlich wandernden Personen einen 
Wert von ca. 32%, dagegen liegt dieser Anteil bei den 
Nicht­Wanderern bei nur ca. 15%. Umgekehrt verfügen 
über 50% (51,7%) der Nicht­Wanderer über einen Volks­ 
oder Hauptschulabschluss, dagegen nur 36% bzw.  
31% der regelmäßig oder gelegentlich wandernden 
Personen. Dieses unterschiedliche Bildungsniveau 
beeinflusst natürlich auch die berufliche Ausbildung: 
Rund 23% bzw. 24% der regelmäßig oder gelegentlich 
wandernden Personen weisen einen Fachhochschul­ 
oder Hochschulabschluss auf, dieser Anteil erreicht  

Tab . 5: Wanderintensität nach 
Haushaltsstruktur 

Insge-
samt

Ja, 
regel-
mäßig

Ja, gele-
gentlich

Eher  
sel-
ten

Nein, 
nie

Haushaltsgröße

1 Person 24 % 24 % 21 % 20 % 27 %

2 
Personen

37 % 44 % 41 % 27 % 36 %

3–5 
Personen

37 % 29 % 37 % 49 % 34 %

5 u . mehr 
Personen 3 % 3 % 2 % 4 % 4 %

Insgesamt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Anzahl Kinder unter 18 Jahren im Haushalt

keine 
Kinder 60 % 70 % 65 % 50 % 59 %

1 Kind 20 % 16 % 18 % 26 % 21 %

2 oder 3 
Kinder 18 % 13 % 16 % 22 % 19 %

4 oder 
mehr 
Kinder

2 % 1 % 2 % 2 % 2 %

Insgesamt 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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häufiger als gleichaltrige Personen mit geringer  
Schul bildung. Dieser Zusammenhang wird mit  
zunehmendem Alter immer stärker.

 
Dagegen zeigt das Wohnumfeld einen deutlich 

geringeren Einfluss als die dargestellten soziodemo­
graphischen Merkmale. Bezogen auf die Einwohner­
zahl des Wohnortes lassen sich keine statistisch signifi­
kanten Zusammenhänge feststellen. So beträgt der 
Anteil der Nicht­Wanderer in kleinen Ortschaften  
bis 2.000 Einwohner ca. 44% und erreicht das gleiche 
Niveau, wie in Ortschaften mit 500.000 und mehr 
Einwohnern. Ein größerer Zusammenhang kann aller­
dings bei Betrachtung der Einwohnerzahl der funktio­
nalen Region, in welcher der jeweilige Wohnort liegt, 
festgestellt werden. Eine deutlich überdurchschnitt­
liche Beteiligung an der Aktivität Wandern mit auch 
überdurchschnittlicher Intensität kann in Kernbe­
reichen von Mittelstädten zwischen 50.000 und 
100.000 Einwohnern festgestellt werden. In diesen 
Bereichen beträgt der Anteil der aktiven Wanderer 
über 79% und liegt damit deutlich über dem Bundes­
schnitt von ca. 56%. In diesen Kerngebieten steigt der 
Anteil der regelmäßig wandernden Personen auf  
20% (Bundesschnitt: 15%) an, der Anteil der gelegent­
lich wandernden Personen liegt sogar bei 36% und 
damit 13% über dem bundesweiten Wert. Wesentlich 
geringer und damit auf dem Bundes durch schnitt 
bewegt sich die Wanderintensität dagegen in den 
Kern gebie ten von Großstädten über 500.000 Ein­
wohnern. Es bestätigt sich also nicht, dass mit zuneh­
mendem Verdichtungsgrad des Wohnumfeldes die 
Wander intensität steigt. Hier zeigen die direkten  
personenbezogenen soziodemographischen Merk­
male einen deutlich höheren Einfluss.

Wandern und Lebensstile

Die Analyse der soziodemographischen Merkmale  
hat gezeigt, dass die Ausübung der Aktivität Wandern 
sich durch alle gesellschaftlichen Schichten zieht, 
wobei es je nach Merkmal graduelle Unterschiede  
in der Wanderintensität gibt. 

Werden allerdings die konsumrelevanten Werte­
orientierungen herangezogen und die Wan derer und 
Nicht­Wanderer hinsichtlich ihrer Lebensstile analy­
siert, zeigen sich deutlichere Unterschiede, die vor 
allem für die Produkt ent wick lung und das Marketing 

bei den Nicht­Wanderern nur einen Anteil von ca. 8%. 
Höheres Bildungsniveau und der hohe Anteil an aka­
demischen Ausbildungsabschlüssen haben auch 
direkten Einfluss auf das jeweilige Haushaltsnettoein­
kommen. Dementsprechend verfügen die regelmäßig 
und gelegentlich wandernden Personen über ein  
deutlich höheres Einkommen, als es bei den selteneren  
und vor allem den nie wandernden Personen der  
Fall ist. Jeweils ca. 23% der regelmäßig und gelegent­
lich wandernden Personen verfügen über ein Haus­
haltsnetto einkommen von über 3.000 € pro Mo nat. 
Dieser Anteil erreicht bei den Nicht­Wanderern einen 
Wert von nur ca. 12%. Niedrigere Einkommensklassen 
bis 1.250 € monatlich erreichen dagegen bei den Nicht­
Wan der ern einen deutlich höheren Anteil.

1%

13%

27%

19%

23%

1%

2%

11%

25%

21%

23%

2%

3%

13%

25%

18%

16%

4%

2%

19%

29%

14%

12%

4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

< 500 €

500€ – 1.250 €

1.250 € – 2.250 €

2.250 € – 3.000 €

> 3.000 €

kein eigenes
Einkommen

Ja, regelmäßig
Ja, gelegentlich
Eher selten
Nein, nie

Die Tatsache, dass alle Bevölkerungsschichten 
wandern, bestätigt sich auch nach der Betrachtung  
der soziodemographischen Merkmale. Allerdings vari­
iert die Intensität des Wanderns stark in Abhängigkeit 
von verschiedenen Merkmalen: So sind vor allem die 
Merkmale Alter und Bildungsgrad Faktoren, welche 
die Intensität des Wanderns stark beeinflussen. 

Mit zunehmendem Alter und steigendem Bil­
dungs stand steigt die Regelmäßigkeit der Aus übung 
der Aktivität Wandern stark an. Dies gilt auch inner­
halb der einzelnen Altersklassen: Jüngere Personen 
mit höherer Schulbildung wandern wesentlich  

Abb . 19: Einkommensverteilung

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Hedonistischer Pol (Leidenschaft, Vergnügen): 

u	Risikofreudiger­Abenteurer: Trend­ und  
körperbewusst

Postmaterialistischer Pol (Bedürfnis Sein, Qualität): 

u	Anspruchsvolle: Verantwortungsbewusstsein 
und Disziplin

u	Kritische: Bildung und Nachhaltigkeit
u	Weltoffene: Individualistisch und  

designorientiert

Puritanischer Pol (Sicherheit, Frieden): 

u	Bodenständige: Harmonie­ und  
sicherheitsbedürftig

u	Realisten: Umweltorientiert

Zu den Zielgruppen, die auf den eigenen Nutzen 
bedacht sind, zählen beispielsweise die nach Wohl­
stand strebenden „Träumer“ und die „Häuslichen“, 
denen gesellschaftliche Anerkennung wichtig ist.  
Am entgegengesetzten Pol sind die postmaterialistisch 
orientierten Gruppen der „Anspruchsvollen“, gekenn­
zeichnet durch Verantwortungsbewusstsein und 
Disziplin, sowie die „Kritischen“ angesiedelt. Für  
letztere zählt im Leben Bildung und Nachhaltigkeit. 
Ihnen nahe stehen die individualistischen und design­
orientierten „Weltoffenen“. Den hedonistisch einge­
stellten, risikofreudigeren Gruppen, wie den trend­ 
und körperbewussten „Abenteurern“, stehen die  
puritanischen Verbraucher gegenüber. Zu ihnen  
werden die harmonie­ und sicherheitsbedürftigen 
„Bodenständigen“ ebenso wie die umweltbewussten 
„Realisten“ gerechnet. Letztere lassen sich beim 
Einkauf viel Zeit und vergleichen intensiv alle Marken.

Es liegt nahe, dass bei den dargestellten unter­
schiedlichen Wertvorstellungen der acht Gruppen  
die Ansprüche und Erwartungen ebenso unterschied­
lich sein dürften wie die grundsätzliche Bereitschaft, 
überhaupt zu wandern bzw. mit unterschiedlicher 
Intensität zu Wandern.

Wird grundsätzlich zwischen Wanderern und 
Nicht­Wanderern unterschieden, zeigen sich – bezo­
gen auf die unterschiedlichen Lebensstile – deutliche 
Differenzen in der Zusammensetzung der Gruppen. 

für wanderrelevante Produkte von Bedeutung sind. 
Hintergrund dieser Analyse ist, dass innerhalb von 
Gruppen gleicher soziodemographischer Struktur 
Verbraucher mit unterschiedlichsten Wertvorstell­
ungen und Lebensweisen zusammengefasst sind und 
somit völlig verschiedene Erwartungshaltungen und 
Verhaltensweisen bezüglich verschiedener Produkte 
und Dienstleistungen an den Tag legen.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung 
wurde der Lebensstilansatz der GfK Lebensstilforsch­
ung angewendet und im Rahmen der Befragungen 
eine Klassifizierung der Nachfrage anhand der GfK 
Roper­Consumer­Styles vorgenommen. Dieser auf  
wissenschaftlicher Grundlagenforschung und welt­
weit durchgeführten Befragungen beruhende Lebens­
stil­Forschungsansatz untergliedert die Menschen in 
verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen 
Werteorientierungen, Interessen und Aktivitäten.  
Der Ansatz identifiziert acht verschiedene, charakteri­
stische Lebensstile die sich nach ihren Werte orientier­
ungen und Konsumpräferenzen zwischen den vier 
Polen „Haben“ und „Sein“ sowie „Leidenschaften 
leben“ und „Frieden und Sicherheit“ einordnen lassen. 
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Bed
ürfnis: Frieden und Sicherheit

 
 

Puritanism
us , Sicherheitsorientierung

Bedürfnis: Sein
Postmaterialismus, Qualitätsorientierung

Bedürfnis: Haben
Materialismus, Preisorientierung

Dreamer
Träumer Häusliche Boden-

ständige

Abenteurer

Weltoffene Kritische Anspruchsvolle

Adventurer

Open-minded Organics Demanding

Rational-
Realists
Realisten

Homebodies Settled

Materialistischer Pol 
(Bedürfnis Haben, Preisorientierung): 

u	Träumer: Auf eigenen Nutzen bedacht,  
nach Wohlstand strebend

u	Häusliche: Gesellschaftliche Anerkennung  
und Wohlstand

Abb . 20: Lebensstilkarte der  
GfK Lebensstilforschung

Quelle: GfK Lebensstilforschung
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Die höchste Affinität zum Thema Wandern zeigen 
somit die Lebensstilgruppen der „Realisten“ und 
„Weltoffenen“, gefolgt von den „Anspruchsvollen“ 
und den „Kritischen“. Allen vier Gruppen gemeinsam 
ist eine stärkere Ausrichtung auf den postmaterialis­
tischen Pol, bei dem weniger materialistische Werte 
im Vordergrund stehen, sondern eher Themen wie 
Verantwortungsbewusstsein, Nachhaltigkeit oder 
Bildung.

Beachtlich ist, dass in den vier Kernzielgruppen ­ 
mit Ausnahme der Realisten ­ das weibliche Geschlecht 
stärker vertreten ist als das männliche.

56,9%

44,0%

69,3%

24,5%

63,2%

57,4%

41,2%

64,3%

43,1%

56,0%

30,7%

75,5%

36,8%

42,6%

58,8%

35,7%

0,0%
10,0%

20,0%
30,0%

40,0%
50,0%

60,0%
70,0%

80,0%

Bodenständige

Häusliche

Träumer

Abenteurer

Weltoffene

Kritische

Realisten

Anspruchsvolle

weiblich
männlich

Kernziel-
gruppen

Eher durchschnittliche Affinität bezogen auf  
die Gesamtbevölkerung zeigen die „Abenteurer“, 
 eine risikofreudige, trend­ und körperbewusste 
Gruppe mit einem deutlich höheren Anteil an  
männlichen Personen.

Unterdurchschnittliche Affinität zum Wandern 
lässt sich dagegen in der Lebensstilgruppe der 
„Träumer“, „Häuslichen“ und „Bodenständigen“  
feststellen. Für diese Gruppen sind die materialis­
tischen Werte von größerer Bedeutung, ebenso wie 
das Streben nach gesellschaftlicher Anerkennung 
ergänzt durch ein höheres Sicherheits­ und Harmonie­
bedürf nis, wie es bei den „Bodenständigen“ stärker 
ausgeprägt ist.

Werden die Wanderer betrachtet, die auf ausge­
wiesenen Wanderwegen unterwegs befragt wurden, 
zeigt sich ein ähnliches Bild wie in der Gesamtbe völ­

Rund 21% der Wanderer lassen sich der Gruppe der 
„Weltoffenen“ zuordnen, 15% den „Häuslichen“ und 
jeweils 14% den „Abenteurern“ und „Anspruchsvollen“. 
Die „Bodenständigen“ und „Kritischen“ erreichen 
An teile von 11% bzw. 10%, „Realisten“ 9% und die 
„Träumer“ 6%. Im Gegensatz dazu werden die Nicht­
Wanderer von den „Bodenständigen“ (25%) und 
„Häuslichen“ (24%) dominiert. Sie stellen fast die Hälfte 
der Nicht­Wanderer. „Abenteurer“ und „Träumer“ 
erreichen 17% bzw. 11%, die übrigen Gruppen erzielen 
nur noch Anteile zwischen 3% und 8%. Diese dargestell­
ten Anteilswerte in den Gruppen der Wanderer bzw. 
Nicht­Wanderer sind natürlich stark von der Quantität 
der Lebensstile in der Gesamtbevölkerung geprägt. 
Zahlenmäßig große Gruppen wie die „Häuslichen“ 
und „Bodenständigen“ sind natürlich in beiden Grup­
pen stark vertreten. Wichtiger gerade im Hin blick auf 
die Entwicklung von Wanderprodukten und Gewin­
nung neuer Zielgruppen ist die Affinität gegenüber 
der Aktivität Wandern. 

 
Diese bemisst sich aus dem Verhältnis des Anteils 

der einzelnen Lebensstilgruppen in der Gesamt bevöl­
kerung und innerhalb der Gruppe der Wanderer und 
kann mit einem Index dargestellt werden. Indices grö­
ßer 100 stehen für eine überdurchschnittliche Af fi nität 
gegenüber dem Wandern, Indices kleiner als 100 dage­
gen für eine unterdurchschnittliche, wobei ein Korridor 
um den Wert 100 eine auf die deutsche Gesamtbevölk­
erung durchschnittliche Affinität hindeutet. 
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Träumer
B: 8,5 %
W: 6,3 %
Index: 74 

Häusliche
B: 18,8 %
W: 14,9 %
Index: 79

Boden-
ständige
B: 17,1 %
W: 11,3 %
Index: 66

Abenteurer
B: 15,2 %
W: 14,0 %
Index: 92

Realisten
B: 6,4 %
W: 8,8 %
Index: 137

Anspruchsvolle
B: 10,5 %
W: 13,8 %
Index: 131

Kritische
B: 8,0 %
W: 9,9 %
Index: 123

Weltoffene 
B: 15,4 %
W: 21,1 %
Index: 137

unterdurchschnittl. Affinität durchschnittl. Affinität
überdurchschnittl. Affinität

B = Anteil in der Gesamtbevölkerung; W = Anteil in der Gruppe der Wanderer
Index = Verhältnis W zu B

Abb . 21: Wanderaffinität und Lebensstile

Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband: 
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: CATI, n=3.032

Abb . 22: Geschlechterverteilung in den
Lebensstilgruppen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032
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Lebens stilgruppe. Die Gruppe der Realisten zeichnet 
sich durch folgende Merkmale aus:
 
Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Beruflicher Ehrgeiz und harte Arbeit zur gesell­
schaftlichen Etablierung: Ehrgeiz, Macht, Pflicht, 
befriedigende Arbeit, Wissen, Neugierde, Lernen 

u	Respekt vor der Natur und der Gesellschaft: in 
Übereinstimmung mit der Natur sein, für das 
Wohlergehen der Gesellschaft arbeiten (soziale 
Verantwortung)

u	Streben nach Status und materieller Sicherheit

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Altersgruppen 45–74 Jahre, Ehepaare, teilweise 
mit älteren Kindern; z.T. schon im Ruhestand

u	Führungskräfte
u	Hohes Bildungsniveau
u	Mittleres Einkommen

Marketing/Kommunikation:

u	Investieren viel Zeit für Markenvergleiche
u	Werden oft um Rat gefragt
u	Vertrauen auf Internetwerbung

Konsumstil
Verbringen viel Zeit damit, nach Marken zu suchen, 
die ihren hohen Ansprüchen gerecht werden.

1,5%

6,7%

11,8%

23,1%

24,1%

25,6%

7,2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

16 bis 24 Jahre

25 bis 34 Jahre

35 bis 44 Jahre

45 bis 54 Jahre

55 bis 64 Jahre

65 bis 74 Jahre

75 Jahre und älter

kerung, nur sind hier die genannten, wanderaffinen 
Zielgruppen im Verhältnis noch stärker vertreten. 

Vor allem die „Weltoffenen“ und „Anspruchs­
vollen“ erreichen auf den Wanderwegen deutlich 
höhere Anteile im Vergleich zu der telefonischen 
Befragung die unabhängig von Wanderregionen 
durchgeführt wurde. Der Anteil der „Weltoffenen“ 
beträgt in den Wanderregionen rund 35%, der Anteil 
der „Anspruchsvollen“ 22,3%. Die Lebensstilgruppen,  
die keine ausgeprägte Affinität gegenüber dem 
Thema Wandern zeigen, sind erwartungsgemäß  
in den Wanderregionen nur mit stark unterdurch­
schnittlichen Anteilswerten vertreten: 
„Bodenständige“ mit 1,5%, „Träumer“ mit  
2,8% und die „Häuslichen“ mit 9,5%. 

Die unterschiedlichen Lebensstilgruppen  
zeigen nicht nur unterschiedlich starke Affinitäten 
zum Thema Wandern, sondern verbinden auch  
teilweise sehr unterschiedliche Erwartungen mit  
dieser Ak ti vität. Die Lebensstilgruppen mit der  
höchsten Wan deraffinität werden nachfolgend  
bezüglich des Themas Wandern, aber auch bezüglich 
ihrer allgemeinen Merkmale dargestellt:

Realisten

Die Realisten möchten beim Wandern ihren Horizont 
erweitern, frische Kraft sammeln, durch sportliche 
Bewegung etwas für ihre Gesundheit tun und Stille 
erleben. Wandern ist für sie eine alte, traditionelle 
Freizeitbeschäftigung, die gerade neu entdeckt wird 
und voll im Trend liegt. Diejenigen, die nicht wandern, 
führen dafür überdurchschnittlich häufig gesundheit­
liche Gründe oder Zeitmangel an, aber auch hier 
be steht ein positives Image. Im Vergleich mit anderen 
Wanderzielgruppen weisen die Realisten eine deutlich 
höhere Wanderintensität auf, d.h. sie sind deutlich 
häufiger auf den Wegen anzutreffen.Überdurch­
schnitt lich häufig sind sie in den Mittelgebirgen unter­
wegs und zeichnen sich als ganzjährige Wanderer  
aus, die zeitlich begrenzte Strecken von zwei bis vier 
Stun den in leichtem oder flachem Gelände zurückle­
gen. Die wandernden Realisten umfassen quantitativ  
ein Volumen von ca. 3,5 Mio. Personen, die Anzahl  
der Nicht­Wanderer unter den Realisten beträgt  
ca. 1,1 Mio. Personen oder 23,3% innerhalb dieser 

Abb . 23: Altersstruktur der „Realisten“

Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband: 
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: CATI, n=3.032



5 Qualitative Basisdaten: Struktur, Motive, Verhalten44

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Altersgruppe 35­54 Jahre, aber auch überdurch­
schnittlich hoher Anteil an Schülern/Studenten; 
junge Singles oder Paare ohne Trauschein unter  
40 Jahre

u	Angestellte oder Führungskräfte
u	Hohes Bildungs­/Einkommensniveau

Marketing/Kommunikation:

u	Suchen immer nach neuen Produkten
u	Werden oft nach Rat gefragt
u	Investieren viel Zeit für Markenvergleiche
u	Vertrauen auf Internetwerbung

Konsumstil
Gehobener, auf Lifestyle und Ambiente ausgerichteter 
Konsumstil.
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75 Jahre und älter

Anspruchsvolle

Die Anspruchsvollen gehören auf Grund ihrer über­
durchschnittlich hohen Affinität gegenüber dem 
Wandern mit zu den Kernzielgruppen (Gesamt aff ini­
tät: 31% über dem Durchschnitt). Ihr Antrieb liegt oft 
im Bereich religiöser Motive und in der Selbstfindung. 
Aber auch die Erweiterung des Horizontes und das 
Sammeln von Kraft spielen häufig eine Rolle. Sie möch­
ten in sich kehren, ihre Freiheit, die Kultur und Natur­
schönheit genießen, aber auch Bewegung und soziale 

Weltoffene
Mit einem Anteil von 76,9% Wanderern (37% über dem 
bundesdeutschen Durchschnitt) stellen die Welt offen­
en die Zielgruppe mit der höchsten Affinität zum 
Thema Wandern. Primär wollen sie dabei neue Ein­
drücke gewinnen und eine Region kennen lernen. 
Neben der körperlichen Herausforderung stehen 
Aspekte wie Stressabbau/Regeneration, Selbstfindung 
und Genuss (Zeit, Aussicht, Naturerlebnis und Rast/
Gastronomie) oben auf der Liste der Assoziationen.  
Den Nicht­Wanderern unter den Weltoffenen stehen 
Familien oder die mangelnde Lust entgegen. Ihre 
Wanderintensität ist etwas geringer, liegt aber den­
noch bei fünf bis sechs Wanderungen pro Halbjahr. 
Wenn sie wandern, dann legen sie aber bei drei­ bis 
vierstündigen Wanderungen überdurchschnittlich 
viele Kilometer vorzugsweise im schwierigeren 
Gelände wie Alpenvorland oder Hochgebirge zurück 
und schätzen auch Wanderungen mit größeren 
Höhenunterschieden.

Auch quantitativ stellen die Weltoffenen die  
größte Lebensstilgruppe unter den Wanderern dar: 
8,4 Mio. Personen stehen nur 2,5 Mio. Nicht­Wan­
derern (23%) in dieser Lebensstilgruppe gegenüber.  
Die gesamte Gruppe der Weltoffenen setzt sich 
schwerpunktmäßig aus hedonistischen, toleranten 
Intellektuellen zusammen, die Individualität und  
persönliche Harmonie suchen:

Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Individualität: Einzigartigkeit
u	Suche nach intellektueller Bereicherung und 

Selbstverwirklichung: Suche nach Schönheit in 
Natur und Kunst, Neugierde, Kreativität, Lernen, 
Ehrgeiz, Wissen, befriedigende Arbeit, 
Entscheidungsfreude

u	Weltbürgerliche und mitmenschliche Denkweise: 
Aufgeschlossenheit, Internationalität, soziale 
Toleranz, Weisheit, Freiheit, Selbstvertrauen, sozi­
ale Verantwortung, Echtheit, Gleichheit

u	Lebensfreude: abwechslungsreiches Leben, 
Spannung, Romantik, Abenteuer, Jugendlichkeit, 
gut aussehen, Sexualität, Spaß haben, Gesundheit 
und Fitness, dauerhafte Liebe, Freundschaft

u	Ethische Verantwortung: Umwelt erhalten, in 
Übereinstimmung mit der Natur sein

Abb . 24: Altersstruktur der „Weltoffenen“

Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband:
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern
2010; Daten: CATI, n=3.032
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Marketing/Kommunikation:

u	 Investieren viel Zeit für Markenvergleiche
u	 Werden oft um Rat gefragt
u	 Vertrauen auf Zeitungswerbung

Konsumstil
Anspruchsvoller Konsumstil. Sie legen Wert auf 
Qualität und kaufen in der Regel rational ein.
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Kritische

Auch die Lebensstilgruppe der Kritischen weist eine 
überdurchschnittlich hohe Wanderaffinität auf, die 
23% über dem bundesdeutschen Durchschnitt liegt. 
Mit 68,7 Prozent gehört die Zielgruppe der Kritischen 
eindeutig zu den Wanderern. Wandern ist für sie eine 
im Trend liegende Freizeitbeschäftigung, bei der sie 
ihren Horizont erweitern, etwas Neues entdecken aber 
auch zu sich selbst finden möchten. Darüber hinaus 
bietet Wandern ihnen die Möglichkeit der sportlichen 
Bewegung und körperlichen Herausforderung, aber 
auch den Genuss von Naturschönheit. Diejenigen, die 
nicht wandern, geben v.a. einen Mangel an Begleitung 
oder gesundheitliche Gründe dafür an, oder nennen 
Einschränkungen wie „Nur in den Bergen möglich“ 
oder „teuer“. Ansonsten ist das Image auch bei den 
Kritischen, die nicht wandern, eher positiv (jung, 
modern, trendig,..). Die Kritischen schätzen Ganztages­
touren, die sie sehr regelmäßig, mit Schwerpunkt 
Herbst und Winter, v.a. im Hoch­ und Mittelgebirge  

Kontakte. Diejenigen, die nicht wandern, geben dafür 
vergleichsweise häufig den Mangel an Begleitung 
oder gesundheitliche Gründe an. Ihr Image vom Wan­
dern ist gleichwohl positiv. Im Vergleich zu den vorge­
nannten Lebensstilgruppen zeigen sie ein sehr wech­
selhaftes Wanderverhalten: Mal sind es nur kurze 
Strecken, mal werden ausgiebige Tagestouren unter­
nommen. Ebenso unterschiedlich ist die Wander­
häufigkeit dieser Lebensstilgruppe, wobei sie doch  
insgesamt eher zu den seltenen Wanderern zu zählen 
sind. Regel mäßig, und v.a. im Herbst und Winter, 
suchen sie Mittelgebirgslandschaften auf, um inne zu 
halten, wobei sie gegenüber dem Schwierigkeitsgrad 
des Geländes keine größeren Präferenzen zeigen.  
Die Lebensstilgruppe der Anspruchsvollen zählt  
ca. 5,5 Mio. Wanderer und ca. 2,0 Mio. Nicht­Wan­
derer (26,4% innerhalb der Lebensstilgruppe).  
Die Anspruchsvollen zeichnen sich als kultivierte,  
pflichtbewusste Bürger mit traditioneller Haltung  
und disziplinierter Persönlichkeit aus:

Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Religiös­traditionelle Verankerung: Glaube, 
ältere Generationen achten, Tradition, Suche  
nach Frieden und innerer Harmonie (Geistigkeit), 
dauerhafte Liebe

u	Hohes sozial­ethisches Bewusstsein: mehr über 
unterschiedliche Völker, Länder und Kulturen 
kennen lernen wollen (Internationalität),  
soziale Toleranz, Hilfsbereitschaft, soziale 
Verantwortung, Gleichheit, Freiheit

u	Intellektuelle Bereicherung: Lernen, Weisheit, 
Schönheit, Wissen, die Umwelt erhalten, 
Neugierde, Aufgeschlossenheit, Kreativität

u	Integere und disziplinierte Persönlichkeit: 
Echtheit, Ehrlichkeit, Pflicht, hart arbeiten,  
stabile persönliche Beziehungen, Selbstvertrauen, 
Bescheidenheit

u	Gesundheit und Fitness, um die harte Arbeit  
zu gewährleisten

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Altersgruppe 55–74 Jahre, Teilzeitbeschäftigte; z.T. 
schon im Ruhestand; Kinder bereits ausgezogen

u	Führungskräfte
u	Sehr hohes Bildungsniveau
u	Gehobenes Einkommen

Abb . 25: Altersstruktur der „Anspruchsvollen“

Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband:
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern
2010; Daten: CATI, n=3.032
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Konsumstil
Rationaler, an hoher Qualität und Zukunftsfähigkeit 
ausgerichteter Konsumstil.

0,4%

2,5%

8,6%

24,6%

23,4%

29,9%

10,7%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

16 bis 24 Jahre

25 bis 34 Jahre

35 bis 44 Jahre

45 bis 54 Jahre

55 bis 64 Jahre

65 bis 74 Jahre

75 Jahre und älter

Die dargestellten Lebensstilgruppen stellen die 
Kernzielgruppen der Wanderer dar. Im Gegensatz 
dazu weist die Gruppe der „Abenteurer“ nur eine 
durchschnittliche Affinität gegenüber dem Wandern 
auf. Ungefähr die Hälfte dieser Lebensstilgruppe gibt 
an, zu wandern (51,3%), allerdings dürfte sich aus die­
ser Gruppe durch neue, zielgruppengerechte 
Angebote und Produkte noch Potenzial erschließen 
lassen. Die Abenteurer möchten, wenn sie wandern, 
viel erleben und frei sein, Geselligkeit erleben und 
auch aktiv Sport treiben. Wandern ist für sie eine 
Freizeitbeschäftigung in Verbindung mit Kultur und 
sozialen Kontakten, sie wird aber auch in engem 
Zusammenhang mit Bergen und Bergsteigen gesehen. 
Diese Erwartung spiegelt sich auch im Image wieder, 
in dem Wandern zwiespältig gesehen wird, nämlich 
einerseits als deutsch, langweilig und nur in den 
Bergen möglich, andererseits aber auch als spannend, 
nämlich vermutlich dann, wenn ein gewisser sport­
licher Anreiz durch die Umgebung (Berge), Dauer, 
Länge und Beschaffenheit der Strecke gegeben ist. Die 
Wanderhäufigkeit ist eher als durchschnittlich zu 
bezeichnen. Wenn sie wandern, dann sind dies häufig 
Ganztagestouren im Alpenvorland oder im Allgäu, 
wobei auch anspruchsvolles Gelände mit größeren 
Höhenunterschieden bewältigt wird. Quantitativ ste­
hen den 5,6 Mio. Wanderern innerhalb dieser 

in anspruchsvollem Gelände mit größeren 
Höhenunterschieden verbringen. Mit einem quantita­
tiven Volumen von ca. 3,9 Mio. Wanderern sind sie 
innerhalb der Gruppe der Wanderer eine eher 
kleinere Zielgruppe. Der Anteil der Nicht­Wanderer 
innerhalb dieser Lebensstilgruppe beträgt nur ca. 1,8 
Mio. Personen (31,3%). Die Kritischen sind vor allem 
engagierte Familien mit hoher Verantwortung gegen­
über Umwelt und Gesellschaft, ohne dabei die ange­
nehmen Seiten des Lebens zu vernachlässigen:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

u	Postmaterialistische Werte, wie Persönlichkeits­
entfaltung und Wertschätzung immaterieller 
Belange: Suche nach Schönheit in Natur und 
Kunst, Internationalität, Individualität, Neugierde, 
Wissen, Aufgeschlossenheit

u	Bewusstsein, in einer zerbrechlichen Biosphäre  
zu leben: in Übereinstimmung mit der Natur sein, 
den heutigen Tag leben, Einfachheit

u	Engagement für Natur und Gesellschaft: die 
Umwelt erhalten, für das Wohlergehen der 
Gesellschaft arbeiten (soziale Verantwortung), 
altehrwürdige Gewohnheiten erhalten (Tradition), 
Entscheidungsfreude, Macht, soziale Toleranz, 
kulturelle Reinheit

u	Ohne die positiven Seiten des Lebens zu vernach­
lässigen: Vergnügen, Abenteuer, Sexualität, 
Spannung, ein abwechslungsreiches Leben, Spaß

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Altersgruppen 45­74 Jahre, Ehepaare mit  
älteren Kindern; Hausfrauen, Teilzeitbeschäftigte; 
z.T. schon im Ruhestand;

u	Handwerker oder Führungskräfte
u	Alle Bildungsgruppen
u	Mittlere, z.T. auch hohe Einkommen

Marketing/Kommunikation:

u	Investieren viel Zeit für Markenvergleiche
u	Werden oft um Rat gefragt
u	Kaufen nur bekannte oder vertraute Marken
u	Vertrauen auf Fernseh­, Radio­ und 

Zeitschriftenwerbung

Abb . 26: Altersstruktur der „Kritischen“

Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband:
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern
2010; Daten: CATI, n=3.032
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Die Lebensstilgruppe der „Häuslichen“ zeigt von 
den Gruppen mit geringerem Bezug zum Thema 
Wandern noch die höchste Affinität. Sie zeigen eine 
sehr geringe Wanderintensität von ein­ bis zweimal 
jährlich, bevorzugt in leichtem, flachen Gelände. Ihre 
Wanderungen sind von eher kurzer Dauer, d.h. maxi­
mal zwei Stunden. Wandern bedeutet für sie eher 
Spazierengehen und der Spaß in der Gruppe sowie 
soziale Kontakte sind die bestimmenden Motive. Die 
Häuslichen sind in der Regel angepasste Familien aus 
einfachen Kreisen, die von einem leichteren Leben 
träumen. Sie zeigen folgende Eigenschaften:

Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Pflichten gegenüber Familie, Gesellschaft und 
Staat müssen erfüllt werden

u	Streben nach Wohlstand, materieller Sicherheit, 
Vergnügen und Erotik

u	Ehrgeiz: Hart arbeiten und Sehnsucht nach einem 
erfüllenden Job und sozialem Aufstieg

u	Ansehen in der Öffentlichkeit in einer starken 
Gesellschaft (Vergeltung) wichtig

u	Schutz der Familie

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Kinderreiche Arbeiterfamilien zwischen  
26–55 Jahre

u	Oft Hausfrau/­mann oder arbeitslos
u	Geringeres Bildungsniveau
u	Geringes bis mittleres Einkommen

Marketing/Kommunikation:

u	 Möchten jetzt Spaß haben
u	 Vertrauen auf Fernsehwerbung

Konsumstil
Sie sind auf der Suche nach Produkten, die ihnen 
Sicherheit und Akzeptanz bieten.

Geringere Affinität gegenüber dem Wandern 
zeigt die Gruppe der „Träumer“. Wenn sie wandern, 
dann ebenfalls in eher leichtem Gelände ohne große 
Anstrengungen. Die Wanderintensität von Personen 
dieser Lebensstilgruppe ist eher gering und unregel­
mäßig. Wenn sie wandern, dann werden allerdings 
zeitlich sehr ausgedehnte Wanderungen unternom­

Lebensstilgruppe rund 5,3 Mio. Nicht­Wanderer 
(48,7%) gegenüber. Die Gruppe der Abenteurer sind 
junge, dynamische Personen auf der Suche nach Erfolg 
und materieller Unabhängigkeit:

Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Das Leben spüren: Abenteuer, Spannung, 
Vergnügen, Sexualität, Spaß haben, das Leben 
genießen

u	Mit dem Fokus auf die eigene Person: 
Eigeninteresse, Individualität, gut aussehen

u	Eine materialistische Demonstration von 
Statusaufstieg, Macht und Wohlstand

u	Ein abwechslungsreiches Leben von ehrgeizigen, 
jugendlichen, entscheidungsfreudigen, neugie­
rigen und kreativen Menschen

u	Manchmal voller Romantik

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Schüler/Studenten und junge Singles unter  
30 Jahre in Angestelltenberufen

u	Mittleres Bildungsniveau
u	Mittleres bis hohes Einkommen

Marketing/Kommunikation:

u	Mögen prestigeträchtige Markennamen
u	Suchen immer nach neuen Produkten
u	Zeigen anderen gerne, wie toll sie sind
u	Möchten jetzt Spaß haben
u	Vertrauen allen Arten von Werbung

Konsumstil
Demonstrativer, auf Freizeit und Innovation ausgerich­
teter Konsum, Trendsetter.

Im Unterschied zu den dargestellten Lebens stil­
gruppen weisen die Gruppen der „Bodenständigen“, 
„Träumer“ und „Häuslichen“ teilweise stärker unter­
durchschnittliche Affinität zum Wandern auf. Trotz 
dieser geringen Affinität stellen sie auf Grund ihrer ins­
gesamt großen Verbreitung innerhalb der Gesamt­
bevölkerung auch einen großen Teil der Wanderer.  
Die Gewinnung neuer Zielgruppen aus diesen Lebens­
stilen mit unterdurchschnittlicher Affinität zum 
Wandern dürfte aber ungleich schwerer fallen.
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Bodenständigen stehen gesundheitliche Gründe an 
erster Stelle, ebenfalls werden von ihnen überdurch­
schnittlich häufig spirituelle Gründe als Wander­
motive genannt. In dieser Gruppe hat sich auch der 
Imagewandel des Wanderns noch nicht durchgesetzt. 
Wandern wird von ihnen mit den Attributen „lang­
sam“ und „alt“ belegt und wird als eher konservativ 
empfunden. Die Bodenständigen lassen sich als traditi­
onsorientierte Senioren mit mittlerem Lebensstandard 
charakterisieren, die ihren Ruhestand voll und ganz 
ausschöpfen:

Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Traditionen, Respekt vor älteren Generationen
u	Frieden und innere Harmonie
u	Streben nach Orientierung und Sicherheit: 

Glaube, Pflichten, Gewohnheiten
u	Abkapselung vor äußeren Einflüssen, Rückzug auf 

Schutz der Familie
u	Traditionelle Geschlechtsrollen; bewusst einfache, 

sittenstrenge Lebensführung
u	Moralische Gesellschaft: Vergeltung
u	Sparsamkeit, Ehrlichkeit

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Über 50 Jahre; meist Senioren im Ruhestand
u	Verheiratet oder verwitwet
u	Geringeres Bildungsniveau
u	Geringes bis mittleres Einkommen

Marketing/Kommunikation:

u	Kaufen nur bekannte oder vertraute Marken
u	Vertrauen auf Fernsehwerbung

Konsumstil
Sie pflegen einen bewusst einfachen Konsumstil,  
der auf Familie, Sicherheit und Gesundheit ausgerich­
tet ist.

Werden die dargestellten Motivkomplexe in 
Abhängig keit von den Lebensstilgruppen untersucht, 
zeigen sich auch hier verschiedene Schwerpunkte: Vor 
allem die Gruppen mit überdurchschnittlich hoher 
Wander neigung (Weltoffen, Kritische, Realisten, 
Anspruchs volle) betonen sehr stark den Motivkomplex 
Natur und Umwelt erleben. Dies korrespondiert mit 

men. Auch für sie steht das soziale Erlebnis an erster 
Stelle, mit dem sich Stress abbauen und der Alltag ver­
gessen lässt. Sie sind intuitive, junge und materialis­
tische Menschen, die höheren gesellschaftlichen 
Kreisen angehören wollen. Sie lassen sich allgemein 
wie folgt charakterisieren:

Werteorientierung und Antriebsfedern: 

u	Narzissmus: gut aussehen, Eigeninteresse, 
Individualität

u	Romantik: Traum vom Leben in einer erfüllten 
Partnerschaft

u	Materialismus: Wunsch nach Statusaufstieg und 
Wohlstand

u	Resultiert in einem jugendlichen Lebensstil voller 
Spannung, Vergnügen, Sexualität und Spaß

u	Ein abwechslungsreiches Leben von ehrgeizigen 
und kreativen Menschen 

Soziodemographische Schwerpunkte:

u	Schüler/Studenten oder Berufstätige unter  
40 Jahre in Angestelltenberufen

u	Singles und Paare ohne Trauschein
u	Ein oder zwei Kinder
u	Mittleres Bildungsniveau
u	Mittleres Einkommen

Marketing/Kommunikation:

u	Zeigen anderen gerne, wie toll sie sind
u	Mögen prestigeträchtige Markennamen
u	Suchen immer nach neuen Produkten
u	Vertrauen allen Arten von Werbung

Konsumstil
Sie wollen Marken mit einem starken Image und sind 
stets auf der Suche nach Schnäppchen.

Als Lebensstilgruppe mit der geringsten und 
damit stark unterdurchschnittlichen Wanderaffinität 
zeigen sich die „Bodenständigen“. Für sie bedeutet 
Wandern ebenfalls eher Spazierengehen, da sie zahl­
reiche Wanderungen pro Jahr durchführen, die aller­
dings von zeitlich kurzer Dauer sind und maximal zwei 
Stunden dauern. Auch sie bevorzugen einen eher 
geringern Schwierigkeitsgrad und wandern bevorzugt 
in leichtem Gelände oder in Küstenregionen. Für die 
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Wandernachfrage in Deutschland sehr unterschied­
lich strukturiert ist und sehr differenzierte und grup­
penindividuelle Ansprüche und Erwartungen an die 
Aktivität Wandern stellt. Dabei zeigt sich auch, dass in 
allen Lebensstilgruppen gewandert wird, allerdings 
zeigen vor allem die Gruppen mit höherer Bedeutung 
von immateriellen Werten, mit höherer Verant wort­
ung gegenüber Natur, Umwelt und Gesellschaft und 
mit Aufgeschlossenheit gegenüber Kultur und Bildung 
eine deutlich höhere Wanderneigung als die eher tra­
ditionell verwurzelten Lebensstilgruppen: Status orien­
tierte, eher auf materiellem Wohlstand ausgerichtete 
Lebensstilgruppen mit stärkerem Selbstbezug zeigen 
eine eher unterdurchschnittliche Neigung zum Wan­
dern. Die hohen Anteile von Lebensstilgruppen, die 
nicht in Traditionen verhaftet sind sondern einen eher 
freien, auch hedonistischen Lebensstil pflegen, spre­
chen dabei auch für den Imagewandel, den die Aktivi­
tät Wandern in den letzten Jahren vollzogen hat. 

der hohen Verantwortung gegenüber Umwelt und 
Gesellschaft sowie generell einem höheren 
Umweltbewusstsein bzw. dem höheren Stellenwert 
gegenüber immateriellen Werten. Der auf Stressabbau 
und Abstand zum Alltag ausgerichtete Motivbereich 
„Auszeit nehmen“ ist vor allem für die Realisten und 
Weltoffenen, also die beruflichen aktiven und enga­
gierten Gruppen von höherer Bedeutung, aber auch 
für die Träumer und Häuslichen.

Der Motivkomplex Gesundheit ist vor allem für die 
Gruppen mit hoher Wanderaffinität von Bedeutung 
sowie für die Bodenständigen, die auf Grund ihres 
höheren Alters hier einen Schwerpunkt legen. Spaß 
und Geselligkeit stellen dagegen vor allem für die 
Gruppen mit unterdurchschnittlicher Wander neig­
ung einen wichtigen Antrieb zum Wandern dar, aber 
auch für die Realisten und Anspruchsvollen ist dies ein 
wichtiges Motiv zum Wandern. Umgekehrt verhält es 
sich mit kulturellen Motiven: Diese haben wiederum 
für die wanderaffinen Gruppen eine deutlich höhere 
Bedeutung als für die übrigen Gruppen.

Die Darstellung der Lebensstilgruppen und ihrer 
Affinität zum Wandern in Zusammenhang mit den 
verdichteten Motivkomplexen zeigt, dass die aktuelle 

Tab . 6: Motivstruktur der Lebensstile

Lebensstilgruppe Auszeit nehmen
Natur und 

Umwelt erleben
Gesundheit

Kultur und
Bildung

Spaß und
Geselligkeit

unterdurchschnittliche Wanderneigung

Bodenständige - -- + + + --

Häusliche + -- -- -- + +

Träumer + + -- -- -- ++

durchschnittliche Wanderneigung

Abenteurer  -- -- -- ++

überdurchschnittliche Wanderneigung

Weltoffene + + + + + -- --

Kritische -- + + + + + -

Realisten + + + + + + + +

Anspruchsvolle -- + + + + + + ++

--
-

+
+ +

Motiv stark unterdurchschnittlich ausgeprägt
Motiv unterdurchschnittlich ausgeprägt
Motiv durchschnittlich ausgeprägt
Motiv überdurchschnittlich ausgeprägt
Motiv stark überdurchschnittlich ausgeprägt

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, n=1.698 (aktive Wanderer)
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Wanderverhalten so ein. Dagegen ist für jeden zwei­
ten Deutschen Wandern auch eine Aktivität, die im 
Rahmen von längeren oder kürzeren Urlauben durch­
geführt wird. Das Marktpotenzial des Wanderns im 
Rahmen von Tagesausflügen ist somit deutlich höher 
und darf nicht unterschätzt werden. Vor allem auch 
deshalb nicht, da die Wanderfrequenz im Rahmen von 
Tagesausflügen deutlich höher liegt, als im Bereich der 
Kurzurlaube oder Urlaube.

Knapp ein Drittel derjenigen, die Wanderungen 
als Freizeitbeschäftigung im Rahmen von Tagesaus­
flügen durchführen, wandern regelmäßig mehrmals 
pro Monat (30,7%). Mehr als ein Drittel (36,1%) wandert 
fünf­ bis sechsmal pro Halbjahr und ein Drittel ca. ein­ 
bis zweimal jährlich (33,2%). 

Von der aktiven Wandernachfrage geben rund 
ein Drittel (32,1%) an, sowohl in der Freizeit als auch im 
Urlaub zu wandern, die Mehrheit von ca. 43% wandert 
dagegen nur in der Freizeit und rund ein Viertel der 
aktiven Wandernachfrage wandern ausschließlich im 
Urlaub (23,8%). Auch dies bestätigt noch einmal die 
große Bedeutung des Tagesausflugsverkehrs für den 
Gesamtmarkt Wandern.

Diejenigen Wanderer, die im Urlaub wandern, 
sehen Wandern mehrheitlich nicht als die Hauptakti­
vität im Urlaub an, sondern kombinieren Wandern 
mit anderen Aktivitäten: Rund 56% der im Urlaub wan­
dernden Personen sehen Wandern als eine von mehre­
ren Urlaubsaktivitäten an. Tägliche Wanderungen als 
festen Bestandteil der Urlaubsaktivitäten geben dage­
gen etwa 28% der im Urlaub wandernden Personen  
an und nur ca. 16% geben an, im Urlaub eher selten 
und un regel mäßig zu wandern. Diese Gewichtung ver­
schiebt sich natürlich auch in Abhängigkeit von  
der geäußerten Wanderintensität, d.h. regelmäßig 
wandernde Personen sehen im Wandern auch den 
Hauptbestandteil eines Urlaubs und nur ein sehr 
geringer Teil gibt an, im Urlaub eher unregelmäßig  
zu wandern. Mit sinkender Wanderintensität geht 
dann auch die Häufigkeit zurück, mit der im Urlaub 
gewandert wird.

Dass das Wandern in den meisten Fällen nicht die  
alleinige Urlaubsaktivität darstellt und selbst aktive 
und regelmäßig wandernde Personen im Urlaub auch 
einmal andere Schwerpunkte setzen, zeigt sich an der 

Wandern im Urlaub und als 
Tagesausflug

Wandern stellt die Freizeitaktivität in Deutschland 
schlechthin dar. Alleine das Volumen der Wander­
ungen, die pro Jahr durchgeführt werden, übersteigt 
die Anzahl der Tagesausflüge mit dem Fahrrad um ein 
Vielfaches: 153 Mio. Tagesausflügen mit dem Fahrrad 
stehen rund 370 Mio. Tageswanderungen gegenüber 
(vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und 
Technologie 2009a, S. 23). 

Wandern ist eine Aktivität, die sowohl in der Frei­
zeit als auch im Urlaub durchgeführt wird. Auf Grund 
des geringen Ausrüstungsbedarfes können Wander­
ungen schnell und auch ohne größere Vor bereitung 
durchgeführt werden, so dass sich Wandern sowohl 
für die Naherholung als auch für die Urlaubsreise als 
Aktivität anbietet. Für einen Großteil der Nachfrage  
ist daher Wandern auch eine Aktivität, die sowohl im 
Urlaub als auch in der Freizeit durchgeführt wird. 

76,0%

56,3%

0% 20% 40% 60% 80%

Freizeitbeschäfti-
gung im Rahmen 

von Ausflügen ohne 
Übernachtung

Aktivität im Rahmen 
eines Urlaubes bzw. 

Kurzurlaubes

Quantitativ findet das meiste Volumen allerdings 
im Tagesausflugsverkehr statt. Diese Einschätzung 
bestätigt sich, wenn das Wandern hinsichtlich Freizeit­ 
und Urlaubsaktivität differenziert wird. Obwohl die 
Deutschen natürlich auch im Urlaub zum Teil intensiv 
wandern, bleibt Wandern für die meisten eher eine 
Freizeitaktivität, die im Rahmen von Tagesausflügen 
durchgeführt wird: Drei von vier Bürgern schätzen ihr 

Abb . 27: Tagesausflüge und Wandern im Urlaub

Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband:
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern
2010; Daten: CATI, n=3.032
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Insgesamt zeigt sich Bayern zum einen als Wan­
der region mit der höchsten Eigenbesuchsquote: 88% 
der Wanderer aus Bayern haben auch Tages aus flüge 
in Bayern unternommen. In keinem anderen Bundes­
land ist dieser Wert auf einem ähnlich hohen Niveau. 
Zum anderen sind die bayerischen Wanderregionen 
auch attraktiv für Wanderer aus anderen Bundes län­
dern. So führen rund 26% der baden­württember­
gischen Wanderer Tagesausflüge in Bayern durch, 
sogar 24% der Berliner Wanderer wandern in Bayern 
im Rahmen von Tagesausflügen. Bayern stellt eben­
falls für die Quellmärkte Sachsen, Sachsen­Anhalt  
und Thüringen, sowie Hessen, Nordrhein­Westfalen 
und das Saarland ein wichtiges tagestouristisches 
Zielgebiet dar. 

Regelmäßigkeit, mit der Wanderurlaube durchge­
führt werden. Nur rund ein Zehntel (8,9%) derjenigen 
Personen, die im Urlaub wandern, führen regelmäßig 
Wanderurlaube durch. Auf der anderen Seite hat nur 
jeder zweite, der im Urlaub wandert, schon mal einen 
Wanderurlaub unternommen. 

Tagesausflüge

Laut Deutschem Wirtschaftswissenschaftlichem Insti­
tut für Fremdenverkehr, München (dwif) wird als 
Tages ausflug jedes Verlassen des Wohnumfeldes 
bezeichnet, mit dem keine Übernachtung verbunden 
ist und die nicht als Fahrt von oder zur Schule, zum 
Ar beits platz zur Berufsausübung vorgenommen wird, 
nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des täglichen 
Bedarfs dient (z.B. Lebensmittel) und nicht einer gewis­
sen Routine oder Regelmäßigkeit unterliegt (z.B. regel­
mäßige Vereinsaktivitäten im Nachbarort, Kranken­
haus besuche, Arztbesuche, Behördengänge, 
Gottesdienstbesuche).

Insgesamt lässt sich das Volumen im Bereich 
Tages  wanderungen im Rahmen von Tagesausflügen 
vom Wohnort aus mit einer Größenordnung von  
369,1 Mio. Tageswanderungen für die deutsche 
Bevölkerung beziffern. Jeder Bundesbürger – egal  
ob aktiver Wanderer oder Nicht­Wanderer – hätte 
demnach ca. 4,5 Wanderungen pro Jahr durchgeführt. 

Die Zielgebiete der Tagesausflüge von Wanderern 
(vom Wohnort ausgehend) sind in starkem Maße von 
der Bevölkerungsverteilung innerhalb Deutschlands 
bestimmt. Auf Grund der hohen Bevölkerungsdichte 
und des hohen Tagesauflugsvolumens liegen dem­
nach wichtige Zielgebiete auch in den bevölkerungs­
starken Bundesländern Nordrhein­Westfalen und 
Niedersachsen. Die beiden Länder sind Ziel von ca.  
18% bzw. 13% der Tagesausflügler mit Schwerpunkt 
Wandern. Die meisten Tagesausflügler zieht es aber  
in die Regionen Bayerns (32%) und Baden­Württem­
bergs (20%). Zielgebiete in bevölkerungsärmeren 
Bundesländern wie Rheinland­Pfalz, Hessen, Thü­
ringen, Sachsen und Mecklenburg­Vorpommern wer­
den von 8% bis 12% der Tageswanderer vom Wohnort 
aus angesteuert.1

1 In der Addition wird ein Wert von über 100% erreicht, da hier Mehr­
fachantworten möglich waren.

Abb . 28: Ziele der Tagesausflüge

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)
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für zahlreiche andere, zum Teil auch weiter entfernt 
liegende Quellmärkte, sehr attraktive Wandergebiete. 
Ebenfalls von hoher Attraktivität für andere Quell­
märkte sind Mecklenburg­Vorpommern, Baden­
Württemberg, Thüringen und Niedersachsen.

Wanderungen im Rahmen von Tagesausflügen 
unterscheiden sich von Wanderungen im Rahmen von 
Urlauben zum Teil deutlich. Wesentliche Unterschiede 
lassen sich zum einen in den Motiven und Beweg grün­
den finden, die zu einer Wanderung antreiben. Zum 
anderen unterscheiden sich Kennziffern wie Länge, 
Dauer und Konstellation bzw. Größe der Wandergruppe. 

Bezüglich der Beweggründe sind natürlich  
zahlreiche Motive bei Tagesausflügen sowie bei 

Ebenfalls überdurchschnittlich hohe Eigen be­
suchs quoten erreichen die Wanderregionen in  
den Ländern Thüringen, Mecklenburg­Vorpommern, 
Rheinland­Pfalz sowie in Baden­Württemberg und 
dem Saarland mit Werten zwischen 72% und 76%. 
Dagegen suchen vor allem die Wanderer aus Berlin, 
aber auch aus Brandenburg, Schleswig­Holstein, 
Hamburg und Nordrhein­Westfalen gerne Ziele 
außerhalb des eigenen Bundeslandes auf. So wandern 
die nordrhein­westfälischen Wanderer im Rahmen 
von Tagesausflügen gerne auch in Bayern und Nieder­
sachsen sowie in Rheinland­Pfalz und in Hessen; 
Wanderer aus Brandenburg wandern gerne auch in 
Mecklenburg­Vorpommern sowie in Thürin gen und 
Sachsen. Die bayerischen Wanderregionen sind somit 
im Bereich der tagestouristischen Wan der ungen auch 

Tab . 7: Quell- und Zielmärkte tagestouristischer Wanderungen

Quellmärkte (dargestellt nur Quell-/Zielmärkte mit ausreichend großer Stichprobengröße), Angaben in %

SH HH NI NW HE RP BW BY SL BE BB MV SN ST TH

Zi
el

m
är

kt
e

Schleswig-
Holstein 
(SH)

62,2 59,1 8,1 5,2 2,3 2,2 3,1 0,8 5,6 5,6 2,4 15,2 1,8 1,7 0,0

Hamburg 
(HH) 13,9 54,5 2,3 0,9 1,6 0,0 0,9 0,0 0,0 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0

Nieder-
sachsen (NI) 8,3 40,9 64,5 10,4 3,9 1,1 0,4 0,0 0,0 4,2 0,0 6,3 0,9 13,3 1,5

Nordrhein-
Westfalen
(NW)

5,6 4,5 9,9 59,9 5,5 3,2 2,2 0,8 11,8 0,0 0,0 0,0 0,0 1,7 1,5

Hessen (HE) 2,8 4,5 3,5 7,2 67,2 8,6 5,4 3,4 5,9 5,6 7,1 6,1 1,8 0,0 4,5

Rheinland-
Pfalz (RP) 2,8 4,5 0,0 9,2 14,1 75,3 9,0 1,1 33,3 4,2 0,0 3,1 0,9 0,0 1,5

Baden- 
Württem-
berg (BW)

5,4 4,5 3,5 5,5 11,0 22,8 74,6 12,5 11,8 5,6 4,9 3,1 2,8 1,7 3,0

Bayern (BY) 11,1 18,2 8,1 13,0 18,0 9,7 25,9 87,5 11,8 23,9 2,4 6,3 16,5 15,0 14,9

Saarland 
(SL) 0,0 0,0 0,0 0,6 0,8 5,4 1,3 0,0 72,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Berlin (BE) 0,0 4,5 0,6 0,6 0,0 0,0 0,0 0,0 5,6 33,3 4,9 9,1 0,0 0,0 0,0

Branden-
burg (BB) 0,0 0,0 0,6 0,9 0,0 0,0 0,9 0,0 5,6 49,3 52,4 9,1 4,6 11,7 0,0

Mecklen-
burg-Vor-
pommern 
(MV)

11,1 27,3 7,0 2,6 3,1 6,5 0,9 1,5 00 15,3 31,0 75,8 9,3 18,0 1,5

Sachsen 
(SN) 2,8 4,5 7,7 0,9 3,9 0,0 2,2 1,9 0,0 11,1 9,8 6,1 70,6 16,4 9,0

Sachsen-
Anhalt (ST) 0,0 0,0 4,1 0,9 0,8 0,0 0,9 0,8 0,0 9,7 4,9 6,3 4,6 61,7 4,5

Thüringen 
(TH) 5,4 0,0 4,7 4,0 7,9 6,5 0,9 3,4 0,0 9,9 12,2 3,0 14,8 13,3 76,1

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 (aktive Wanderer) 
(Merfachnennung möglich)
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der dauer 2. Die durchschnittliche Wanderdauer lag 
bei ca. 3:15 Stunden. Wander ungen im Rahmen von 
Tagesausflügen dauerten dagegen nur ca. 2:57 
Stunden, wobei vor allem Wan derungen von über 4 
Stunden deutlich unterrepräsentiert sind. 

In Abhängigkeit von der geringeren Wander­
dauer wurden im Rahmen der Tagesausflüge auch 
weniger Kilometer pro Wanderung zurückgelegt: 
Insgesamt konnte eine durchschnittliche Entfernung 
von ca. 9,5 Kilometern festgestellt werden, wobei die 
Tagesausflüge hier einen Durchschnittswert von  
ca. 8,8 Kilometern erreichen konnten. Bei etwas mehr 
als einem Viertel der Tagesausflüge (ca. 28%) werden 
Entfernungen zwischen 2,5 und 5 Kilometern zurück­
gelegt, bei fast 40% der Tagesausflüge werden 
Entfernungen zwischen 5 und 10 Kilometern zurück­
gelegt, bei 32% der Tagesausflüge werden mehr als  
10 km zurückgelegt.

Wandern im Urlaub

Wandern ist auch eine beliebte Aktivität im Rahmen 
von Urlauben. Von den fast 40 Mio. aktiven Wanderern 
haben im Jahr 2008 rund 12 Mio. Personen einen 
Wander urlaub oder Urlaub, in dem auch gewandert 
wurde, unternommen. Ungefähr die Hälfte dieser 
Wanderer hat ihren Urlaub im Inland verbracht  
(6,0 Mio. Wanderer), ca. 6,4 Mio. Wanderer haben 
dagegen auch ausländische Reiseziele aufgesucht. 

Die beliebteste Urlaubsform der Wanderurlauber 
sind Aufenthalte in einer zentralen Unterkunft, von der 
aus dann innerhalb der Region verschiedene Touren 
unternommen werden. Rund 80% der Wander urlaube 
oder Urlaube mit hoher Wanderaktivität sind dieser 
Form zuzuordnen. Etwa 24%3 aller unternommenen 
Wanderurlaube werden dagegen als Mehr tages tour 
durchgeführt, bei denen täglich die Unter kunft 
ge wechselt wird. Dabei zeigen vor allem die jüngeren 
Wanderer ein wesentlich höheres Interesse an der 
Durchführung von Mehrtagestouren als die älteren 
Wanderer. In den Wintermonaten werden dagegen  
so gut wie keine Mehrtagestouren unternommen.

Wanderungen im Rahmen von Urlauben gleich ausge­
prägt. Naturerlebnis, gesundheitliche Gründe, Bewe­
gung und die Möglichkeit abzuschalten, sind Motive, 
die sowohl bei den Tagesausflügen als auch bei den 
Wanderungen im Rahmen von Urlauben von ähn­
licher Bedeutung sind. Bei Wanderungen im Rahmen 
von Tagesausflügen hat die Möglichkeit, Geselligkeit 
und Gemeinschaft zu erleben, einen deutlich höheren 
Stellenwert, als bei den Urlauben. Gleiches gilt für das 
Motiv „aktiv Sport treiben“, welches bei den Tages aus­
flügen ebenfalls deutlich höheres Gewicht hat. 

Von deutlich geringerer Wichtigkeit sind dage­
gen kulturelle Gesichtspunkte, also etwa Neues oder 
eine Region zu entdecken oder etwas für Kultur und 
Bildung zu tun. Diese Aspekte werden deutlich stärker 
im Rahmen von Wanderungen im Urlaub verfolgt.

Wanderungen im Rahmen von Tagesausflügen 
werden von durchschnittlich 4,0 Personen umfas­
senden Wandergruppen durchgeführt, über alle Wan­
derungen sind es 3,8 Personen. Bei Wanderungen im 
Rahmen von Urlauben werden durchschnittliche 
Gruppengrößen von ca. 3,6 Perso nen erzielt. Die leicht 
größere Gruppenstärke bei Tagesausflügen geht vor 
allem darauf zurück, dass der Anteil der allein wan­
dernden Personen bei den Tagesausflügen mit einem 
Anteil von ca. 7% deutlich geringer ist als bei den 
Urlaubs wanderungen (18%). Weiterhin ist der Anteil 
von Freunden, Bekannten und Verwandten bei Tages­
wanderungen überdurchschnittlich hoch: Bei ca. 40% 
der Tagesausflüge gehören Freunde und Bekannte 
oder weitere Verwandte der Wandergruppe an, bei 
den Urlaubswanderungen dagegen nur zu ca. 33%. 
Hier spiegelt sich auch die größere Bedeutung des 
Motivs „Geselligkeit, Gemein schaft erleben“ bei den 
Tagesausflügen wider.

Weitere Unterschiede lassen sich vor allem bei 
den Kennziffern zur Dauer und Länge der Wander­
ung en finden: Wanderungen im Rahmen von Tages­
ausflügen sind zeitlich und hinsichtlich der zurückge­
legten Kilometer kürzer als Wanderungen im Rahmen 
von Urlauben. Die Befragung auf den Wanderwegen 
ergab gegenüber der telefonischen Repräsentativ be­
frag ung eine leicht erhöhte durchschnittliche Wan­

2 Die Unterschiede gehen auf das bessere Erinnerungs vermögen bei der 
Befragung auf den Wanderwegen zurück. Bei der telefonischen 
Befragung lagen die erinnerten Wanderungen z.T. schon länger zurück, 
so dass die Angaben zu Dauer und Entfernung stärker schwanken.

3 In der Addition wird ein Wert von über 100% erreicht, da hier 
Mehrfachantworten möglich waren.
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Wanderurlauben aus anderen Bundesländern zu 
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Anteil inländischer Ziele
Basis: inländische Wanderurlaube

Rein quantitativ gesehen, stellen die bevölke­
rungsreichen Bundesländer Nordrhein­Westfalen, 
Bayern, Niedersachsen und Baden­Württemberg den 
Großteil der Nachfrage nach Wanderurlauben: Rund 
60% derjenigen Wanderer, die auch im Urlaub wan­
dern möchten, kommem aus diesen Bundes län dern. 
Die größte Neigung zu einem Wanderurlaub, also der 
Anteil von potenziellen Wanderurlaubern an den 
aktiven Wanderern eines Bundeslandes, findet sich 
jedoch in den Bundesländern, die auf den ersten Blick 
nicht als typische Wanderregionen auftreten:  
Die aktiven Wanderer aus Brandenburg, Nieder sach­
sen, Bremen, Sachsen und Berlin zeigen eine deutlich 
überdurchschnittliche Neigung, auch im Urlaub zu 
wandern. Wanderer aus dem Saarland, Thüringen, 

Die Zielgebiete der Wanderurlaube liegen unge­
fähr zu gleichen Teilen im In­ und Ausland. Rund 54% 
der aktiven Wanderer haben einen Wanderurlaub im 
Inland durchgeführt, 58% haben (auch) einen 
Auslandsurlaub unternommen. Dabei ist bei den jün­
geren Wanderern bis 44 Jahren das Verhältnis von in­ 
und ausländischen Reisezielen ausgeglichen. Erst mit 
zunehmendem Alter gewinnen deutsche Reiseziele 
gegenüber den ausländischen stärker an Bedeutung.

Die ausländischen Reiseziele der deutschen 
Wanderer konzentrieren sich vor allem auf den 
Alpenraum: Allein auf Österreich entfallen ca. 35% der 
Auslandsaufenthalte der aktiven Wanderer, Italien 
(inkl. Südtirol) erzielt einen Anteil von ca. 28% und die 
Schweiz erreicht noch einen Anteil von ca. 13%. Etwas 
geringere Nachfrage erfährt dagegen Frankreich (ca. 
9%). Noch gewisse Bedeutung als ausländische 
Zielgebiete haben die Tschechische Republik, Spanien, 
Türkei, Schweden und Polen – ihre Anteile liegen aber 
nur noch zwischen 2 und 5% an allen ausländischen 
Reisezielen. 

Die beliebtesten innerdeutschen Zielgebiete für 
Wanderurlaube oder Urlaube, in denen auch gewan­
dert wird, liegen eindeutig in Bayern (46%) und – mit 
deutlichem Abstand – in Baden­Württemberg (17%). 
Sachsen, Niedersachsen und Thüringen sowie 
Mecklenburg­Vorpommern erreichen noch Anteile 
von ca. 9% an den Inlandsreisen der aktiven Wanderer 
und stellen somit ebenfalls noch bedeutende 
Wanderregionen für den übernachtenden 
Wandertourismus dar.

Die Wanderregionen in Bayern verbuchen insge­
samt die meisten innerdeutschen Wanderurlaube. Die 
Nachfrage nach Wanderurlaub in Bayern zeigt auch 
bundesweit die größte Streuung. Bayern kann somit 
deutlich mehr Quellmärkte erschließen, als es andere 
Bundesländer vermögen. Bayern erschließt jeweils 
rund ein Fünftel der Wanderurlauber aus den 
Quellmärkten Bayern, Baden­Württemberg und 
Berlin. Große Teile der Nachfrage nach Wanderurlaub 
in Bayern stammt aus den Quellmärkten Schleswig­
Holstein (17%), Hessen (11%) und Nordrhein­Westfalen 
(10%) (vgl. Tab. 8). 

Dagegen vermögen Nordrhein­Westfalen und 
Hessen nur geringe Anteile der Nachfrage nach 

Abb . 29: Ziele der Mehrtagesreisen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Daten: CATI, n=3.032
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die Tageswanderungen im Rahmen von Urlauben mit 
durchschnittlich ca. 9,5 km etwas länger, als die Wan­
derungen im Rahmen von Tagesausflügen. Deutlich 
länger sind dagegen die einzelnen Etappen von Mehr­
tageswanderungen: Bei ihnen werden durchschnitt­
lich ca. 18,7 km zurückgelegt. 

Im Vergleich dazu zeigen die Wanderungen  

Baden­Württemberg, Schleswig­Holstein und Bayern 
zeigen dagegen ein deutlich unterdurchschnittliches 
Inter esse, im Rahmen eines Urlaubes zu wandern. 
Dabei liegt der Anteil derjenigen, die einen reinen 
Wander urlaub unternehmen, auf einem relativ hohen 
Niveau: Insgesamt unternehmen rund 16% der 
Deutschen einen reinen Wanderurlaub.

Wanderurlaub oder Urlaube, in denen gewandert 
wird, sind – bezogen auf die deutschen Zielgebiete – in 
der Regel eher Kurzurlaube (81,2%). Nur knapp 19% der 
auf den Wanderwegen in Deutschland Anzutreffen­
den bewerten diesen Aufenthalt als Haupturlaub.

Im Vergleich zu den Tagesausflügen dauern die 
Wanderungen im Rahmen eines Urlaubes deutlich 
länger: Die durchschnittliche Wanderzeit einer Tages­
wanderung im Urlaub beläuft sich auf ca. 3:20 Stunden 
und damit durchschnittlich rund 25 Minuten länger, 
als Wanderungen im Rahmen von Tagesausflügen. 
Deutlich länger dauern die Tagesetappen im Rahmen 
von Mehrtageswanderungen: Hier sind die Wanderer 
im Schnitt 5:45 Stunden täglich unterwegs.

Hinsichtlich der zurückgelegten Entfernung sind 

Tab . 8: Quell- und Zielmärkte der Nachfrage nach Wanderurlauben (nur Deutschland)

Quellmärkte (dargestellt nur Quell-/Zielmärkte mit ausreichend großer Stichprobengröße), Angaben in %

SH NI NW HE RP BW BY BE BB MV SN ST TH

Zi
el

m
är

kt
e

Schleswig-Holstein (SH) 16,7 1,8 0,0 0,0 0,0 1,8 0,7 2,3 0,0 0,0 1,5 0,0 0,0

Niedersachsen (NI) 16,7 8,3 2,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,6 0,0 0,0 5,7 6,9

Nordrhein-Westfalen 
(NW) 0,0 2,8 4,5 0,0 0,0 0,9 0,0 0,0 3,6 5,6 0,0 0,0 0,0

Hessen (HE) 5,6 0,9 1,5 8,5 0,0 3,6 0,7 2,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Rheinland-Pfalz (RP) 0,0 0,0 2,5 2,8 7,7 1,8 0,0 2,3 3,6 5,6 0,0 0,0 0,0

Baden-Württemberg (BW) 5,6 1,8 4,5 1,4 9,6 14,3 2,2 4,7 0,0 0,0 0,0 2,9 3,4

Bayern (BY) 16,7 5,5 10,6 11,3 19,2 19,6 19,4 18,6 7,1 5,6 7,6 2,9 3,4

Berlin (BE) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 0,0 0,0

Brandenburg (BB) 0,0 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,7 7,1 0,0 0,0 0,0 0,0

Mecklenburg-
Vorpommern (MV) 0,0 0,9 1,5 2,8 5,8 0,9 0,0 7,0 3,6 11,1 1,5 5,7 6,9

Sachsen (SN) 0,0 2,8 0,5 1,4 0,0 0,0 0,0 0,0 7,1 0,0 19,7 2,9 6,9

Sachsen-Anhalt (ST) 0,0 4,6 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 5,7 0,0

Thüringen (TH) 0,0 1,8 1,5 2,8 0,0 0,0 0,0 2,3 3,6 16,7 6,1 2,9 20,7

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 (aktive Wanderer)

Tab . 9: Dauer und Entfernung von Wanderungen

Dauer Entfernung

Durchschnittswerte

Eintageswanderungen 
von zu Hause
(Tagesausflüge, Abreise 
vom Wohnort)

2:56 h 8,8 km

Eintageswanderungen 
vom Urlaubsort
(stationäre Unterkunft)

3:20 h 9,5 km

Eintagesetappe 
im Rahmen einer 
Mehrtageswanderung
(wechselnde Unterkunft)

5:46 h 18,7 km

Insgesamt (alle 
Wanderungen) 3:16 h 9,5 km

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Vor-Ort-Befragung
n=4.022 Wanderer
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Besichtigungen aus, die wiederum zu einer Verlänger­
ung der Wanderdauer führen. 

Bei den Winterwanderungen stehen dagegen vor 
allem das Naturerlebnis im Vordergrund sowie die 
Möglichkeit, etwas für die Gesundheit zu tun. Ab  schal­
ten und sich bewegen und dabei Stress abzubauen 
sind Motive, die den Winterwanderern deutlich wich­
tiger sind. Zurück tritt dagegen die Bedeutung von 
sozialen und kommunikativen Aspekten. Winter wan­
dern wird auch stärker als aktiver Sport verstanden.

Etwas geringer als bei den Tagesausflügen ist die 
Größe der Wandergruppen im Rahmen von Urlauben: 
Vor allem der Anteil von Wandergruppen mit Perso­
nen, die nicht aus dem direkten Umfeld der befragten 
Personen kommen, ist bei den Urlaubswanderungen 
deutlich geringer. Dieser Anteil ist bei den Etappen von 
Mehrtageswanderungen dagegen wiederum deutlich 
größer und somit auch die durchschnittliche Perso­
nen zahl der Wandergruppe. Eher selten werden dage­
gen Kinder bei den Etappen von Mehrtages wander­
ungen mitgenommen. Insgesamt wird auch deutlich, 
dass gerade Kinder ab 14 Jahren kaum mit zum Wan­
dern genommen werden. Ihr Anteil beträgt insgesamt 
nur 5,8% bei allen Wanderungen. So lässt sich feststel­
len, dass in einer durchschnittlichen Wandergruppe 
statistisch nur 0,3 Jugendliche ab 14 Jahren integriert 
sind.

während der Wintermonate eine deutlich kürzere 
Dauer bei allerdings fast gleichbleibender Entfernung: 
Eintageswanderungen im Rahmen von Tagesausflü­
gen dauern durchschnittlich nur noch 2:27 Stunden 
und sind damit ca. 30 Minuten kürzer, als Wanderun­
gen zu anderen Jahreszeiten. Eintageswanderungen 
im Rahmen eines Urlaubes dauern in der Winterzeit 
ca. 3:04 Stunden und sind etwa 15 Minuten kürzer im 
Vergleich zu den sonstigen Wanderungen. Deutlich 
kürzer sind die – wenn auch selten im Winter durchge­
führten – Etappen von Mehrtageswanderungen:  
4:19 Stunden und damit fast 1,5 Stunden kürzer, als  
vergleichbare Etappen zu anderen Jahreszeiten.  
Bei gleichbleibender Kilometerleistung kann davon 
ausgegangen werden, dass im Winter die Rast­ und 
Besichtigungszeiten deutlich geringer ausfallen. 

Wanderungen im Rahmen von Urlauben zeigen 
im Vergleich zu den Wanderungen in Form von Tages­
ausflügen auch hinsichtlich der Motive unterschied­
liche Schwerpunkte: Bei den Tagesausflügen erhalten 
kommunikative und soziale Aspekte einen deutlich 
höheren Stellenwert als bei den Wanderungen im 
Rahmen von Urlauben. Gleiches gilt für die Themen 
Sport und die Möglichkeit der Selbstreflexion. Dage­
gen erhalten bei den Urlaubswanderungen die kultu­
rellen Aspekte sowie die Möglichkeit, eine neue Re ­
gion kennenzulernen, aber auch den Alltag hinter  
sich zu lassen, Stressabbau, Frei sein und viel zu erle­
ben einen deutlich höheren Stellenwert. Gerade das 
höhere Interesse an der besuchten Region im Rahmen 
eines Urlaubes drückt sich natürlich auch in Form von 

Tab . 10: Gruppenstruktur bei Wanderungen

Kinder
< 14 . J

Kinder
>  = 14 J .

Freunde/ 
Bekannte/
Verwandte

sonstige
Personen

Personen 
insgesamt

durchschnittliche Personenanzahl

Eintageswanderungen von zu Hause  
(Tagesausflüge, Abreise vom Wohnort)

1,1 0,6 5,8 2,5 4,0

Eintageswanderungen vom Urlaubsort  
(stationäre Unterkunft) 1,6 0,1 5,2 0,8 3,6

Eintagesetappe im Rahmen einer 
Mehrtageswanderung (wechselnde Unterkunft)

0,2 0,2 2,8 4,4 4,2

insgesamt (alle Wanderungen) 1,2 0,3 5,4 1,9 3,8

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Vor-Ort-Befragung n=4.022
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bezogen auf die gesamte Zahl der Wanderer – eine nur 
untergeordnete Rolle. Werden die Wanderer, die  
kulturelle Einrichtungen während der Wanderung 
besichtigen, in das Verhältnis zu allen Wanderern 
gesetzt, erreicht ihr Anteil nur einen Wert von ca. 13%.

Wanderer konzentrieren sich somit größtenteils 
auf die Aktivität Wandern. Gezielte Besuche kultureller 
Einrichtungen spielen zwar noch eine gewisse Rolle, 
insgesamt gesehen ist der Anteil der im Rahmen von 
Wanderungen durchgeführten, weiteren Aktivitäten 
doch relativ gering. 

Wandern insgesamt stellt aktuell die Freizeitakti-
vi tät in Deutschland schlechthin dar. Kaum eine  
andere Aktivität wird von vergleichbar großen Nach­
fragergruppen und in ähnlicher Häufigkeit ausgeübt. 
Die relativ niedrigen Einstiegsbarrieren lassen alle 
Bevölkerungsschichten Wandern ­ wenngleich auch 
mit unterschiedlichen Intensitäten. Vor allem die 
Betrachtung der Nachfrage nach Lebensstilgruppen 
und hinsichtlich der verschiedenen Motive hat deut­
lich aufgezeigt, wie unterschiedlich die Ansprüche  
an die Aktivität Wandern sind. Die Bedeutung von 
Wander ungen im Tagesausflugsbereich zeigt sich vor 
allem in der quantitativen Dimension der durchge­
führten Tageswanderungen und sollte dazu führen, 
das gerade dieser Bereich im Rahmen der Angebots­
entwicklung touristischer Akteure stärker in den 
Vordergrund tritt. 

Begleitende Aktivitäten beim 
Wandern

Während einer Wanderung konzentrieren sich die 
meisten Wanderer auf diese Aktivität. Weitere Aktivi­
täten, die in die Wanderung integriert oder im direk­
ten Anschluss an die Wanderung durchgeführt wer­
den, führen nur rund 22,2% aller Wanderer durch. Vor 
allem die Wanderer, die Eintageswanderungen im 
Rahmen eines Urlaubes unternehmen, kombinieren 
die Aktivität Wandern häufig mit anderen Möglich kei­
ten. Ihr Anteil beträgt bei den Urlaubswanderern ca. 
27% (26,6%). Stärker auf das Wandern konzentrieren 
sich dagegen die Wanderer, die Etappen im Rahmen 
von Mehrtageswanderungen unternehmen sowie  
die Wanderer im Hochgebirge: Nur ca. 18% (17,8%) der 
Mehrtageswanderer bzw. 10% (9,9%) der Hochgebirgs­
wanderer unternehmen während der Wanderung 
andere Aktivitäten.  

Wenn andere Aktivitäten unternommen werden, 
sind es vor allem Besichtigungen von kulturellen 
Einrichtungen wie Denkmälern, Museen oder ähn­
lichen Einrichtungen – auf sie entfallen ungefähr  
60% (60,3%) der zusätzlichen Aktivitäten. Ebenfalls  
von Bedeutung ist der Besuch von Naturinformations­
zentren mit einem Anteil von 21,6% an den zusätz­
lichen Aktivitäten. Diese Werte schwanken natürlich 
stark in Abhängigkeit von Quantität und Qualität des 
lokalen Angebotes. Es lässt sich aber ein deutlich 
höherer Anteil von Besichtigungen kultureller Ein rich­
tungen durch Wanderer in Mittelgebirgs regio nen 
feststellen. Die übrigen Möglichkeiten spielen –  
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6 Wirtschaftsfaktor Wandern

Tourismus findet überwiegend in landschaftlich 
attraktiven Räumen statt und nutzt so die landschaft­
liche Qualität als einen wichtigen Baustein für die 
Produktentwicklung oder zumindest als attraktive 
Kulisse. Diese landschaftlich attraktiven Räume liegen 
häufig in peripheren Regionen mit vergleichsweise 
geringer Wirtschaftskraft. Dem Tourismus kommt  
hier eine wichtige Rolle im Rahmen der Wirtschafts­
för derung zu. Das Wandern kann auf Grund seiner 
geringen Einstiegsbarrieren und der großen Markt­
potenziale als Wirtschaftsfaktor ein wichtiger Baustein 
in der regionalen Entwicklung sein. Aber nicht nur im 
übernachtenden Tourismus ist der Wandermarkt ein 
wichtiger Wirtschaftsfaktor. Vor allem der tagestouris­
tische Bereich induziert auf Grund seiner gewaltigen 
Marktgröße vielfältige wirtschaftliche Effekte. 

Die wirtschaftlichen Effekte wirken aber nicht  
nur in den Zielgebieten, sondern setzen schon in den 
Quellgebieten ein. Hervorgerufen werden sie durch 
den Kauf von Ausrüstungsgegenständen, Karten oder 
Literatur sowie durch die Ausgaben, die im Rahmen 
der Reiseplanung und ­organisation anfallen. Zusätz­
lich erfordern Unterhalt und Pflege der Wander infra­
struktur Investitionen, die wiederum wirtschaftliche 
Effekte hervorrufen. Gerade das ehrenamtliche 
Engage  ment in den Wandervereinen lässt sich kaum 
quantifizieren, sichert aber durch die Wegearbeit 
einen großen Teil der Basisinfrastruktur für diesen 
Tourismuszweig.

Im Rahmen der vorliegenden Studie werden 
zunächst die wirtschaftlichen Effekte dargestellt, die 
sich durch den Kauf von wanderbezogenen 
Ausrüstungsgegenständen ergeben. Eine räumliche 
Zuordnung der Effekte ist allerdings auf Grund der 
wenig transparenten Verflechtungsbeziehungen im 
Bereich der Ausrüstungshersteller kaum möglich. 
Zusätzlich erschweren die unterschiedlichen 
Vertriebswege wie Internet oder Katalogkauf eine 
räumliche Zuordnung der Effekte.

Weiterhin werden die durch die Ausgaben im 
Rahmen der Wanderungen entstehenden wirtschaft­
lichen Effekte dargestellt, die vornehmlich den 
Regionen zu Gute kommen. 

Ausrüstung der Wanderer

Im Grunde werden für eine Wanderung nicht viele 
Ausrüstungsgegenstände benötigt: Wanderschuhe, 
wetterfeste Jacke und ein Rucksack stellen für viele 
Wan derer die Basisausrüstung dar. Wandern ist 
aber auch stark wetterabhängig, so dass besonderer 
Funktionsbekleidung ein immer größerer Stellenwert 
eingeräumt wird. Darüber hinaus werden diese 
Produkte zunehmend auch zu Lifestyle­Produkten  
und Statussymbolen.
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Grundsätzlich sind nicht nur die Wanderer, son­
dern auch die Nicht­Wanderer gut ausgestattet: Ca. 
74% der Nicht­Wanderer besitzen wetterfeste Jacken, 
jeder zweite verfügt über einen Tages­Rucksack. Zur 
Basisausstattung der Wanderer zählen vor allem  
wetterfeste Jacken, Tages­Rucksäcke sowie Wander­
schuhe. Einen dieser Gegenstände besitzt jeder 
Wanderer. Etwas zurück fällt dann der Besitz von 
Schlafsäcken und Wanderkarten. Fast jeder fünfte 
Wanderer besitzt heute schon ein GPS­Gerät, jeder 
dritte Wanderer verfügt über einen Kompass.

Deutlichen Einfluss auf den Ausstattungsgrad  
hat auch die Zugehörigkeit einer Person zu einer 
bestimmten Lebensstilgruppe. Vor allem die stark 
wanderaffinen Lebensstilgruppen weisen einen über­
durchschnittlich hohen Ausstattungsgrad über alle 

Abb . 30: Besitz von Ausrüstungsgegenständen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Daten: CATI, n=3.032
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Produkte hinweg auf. Hier zeigen die Weltoffenen und 
die Anspruchsvollen einen stark überdurchschnitt­
lichen Ausstattungsgrad. Im Bereich spezieller Wan­
der bekleidung wie Wanderhosen oder ­hemden sowie 
Funktionswäsche zeigen beide Gruppen stark über­
durchschnittliche Ausstattungsgrade. Die Kritischen 
und die Realisten sind ebenfalls überdurchschnittlich 
gut ausgestattet, haben aber nicht den hohen Aus­
rüstungs grad wie die zuvor genannten Gruppen.  
Aber auch sie zeigen gerade im Bereich der funktio­
nalen Wanderbekleidung eine bessere Ausstattung als 
der Bevölkerungsdurchschnitt. Weniger gut sind diese 
beiden Lebensstilgruppen ausgestattet mit Gegenstän­
den wie Schlafsäcke, Zelte oder GPS­Geräte. 

Im Vergleich zu den Gruppen mit überdurch­
schnittlich hoher Wanderaffinität weisen die Aben­
teurer (durchschnittliche Wanderaffinität) insgesamt 
einen durchschnittlichen Ausrüstungsgrad auf. Sie 
besitzen weniger spezielle Bekleidung sondern eher 
Gegenstände, die einem outdoor­nahen Freizeitver­
halten entgegenkommen: Schlafsäcke, Zelte und  
größere Rucksäcke sowie Kompasse und GPS­Geräte 
gehören überdurchschnittlich oft zu ihrer Ausstat­
tung, welche dann wohl auch für andere Outdoor­
aktivitäten als Wandern genutzt wird.

Die übrigen Lebensstilgruppen mit unterdurch­
schnittlicher Wanderneigung weisen auch einen 
unterdurchschnittlichen Ausrüstungsgrad auf. 
Insgesamt sind aber auch diese Gruppen gut mit wet­
terfesten Jacken sowie Tages­Rucksäcken ausgestattet. 
Über speziellere Wanderausrüstung verfügen diese 
Gruppen nur in unterdurchschnittlichem Maße. 

Der Ausrüstungsgrad hängt natürlich stark von 
der Intensität des Wanderns ab – darauf deutet schon 
die Darstellung der einzelnen Lebensstilgruppen hin. 
Mit zunehmender Wanderneigung nimmt der Aus­
rüstungsgrad zu: Wanderer, die nur selten wandern, 
besitzen durchschnittlich ca. 5,8 Gegenstände,  
Wan derer, die nach eigenen Angaben gelegentlich 
wandern, 7,0 Gegenstände und die regelmäßig wan­
dernden Personen im Schnitt ca. 7,9 Ausrüstungs­
gegenstände. Nicht­Wanderer besitzen im Schnitt 
immerhin noch 3,5 Ausrüstungsgegenstände, die zum 
Wandern genutzt werden könnten. 

Wenn die abgefragten Ausrüstungsgegenstände 
hinsichtlich der Häufigkeit des Besitzes untersucht 
und gruppiert werden, zeigen sich drei verschiedene 
Gruppen von Ausrüstungsgegenständen:

Ausrüstungsgegenstände, welche die meisten 
Wanderer und eine Vielzahl Nicht­Wanderer besitzen, 
sind wetterfeste Jacken, Tages­Rucksäcke, Wander­
karten und Wanderschuhe.

Ausrüstungsgegenstände, die zur erweiterten 
Basisausrüstung von Wanderern zählen, sind Berg­
stiefel, Wander­ und Walking­Stöcke, spezielle Wan­
der hosen und ­hemden sowie Funktionswäsche, 
Kompasse und GPS­Geräte.

Zu den Ausrüstungsgegenständen, die nur noch 
von einer geringen Zahl Personen genutzt werden, nur 
speziellen Nutzen haben und nicht unbedingt von 
Wanderern genutzt werden, zählen größere 
Rucksäcke, Schlafsäcke und Zelte.
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Neben dem Besitz von Ausrüstungsgegenständen 
ist natürlich auch die Kaufbereitschaft für solche 
Gegen stände von besonderem Interesse, da hierdurch 
Wertschöpfung im Quellgebiet der jeweiligen Wan­
derer geschaffen wird. Bezogen auf ein Jahr hat fast 
jeder zweite Wanderer zusätzliche Ausrüstungs gegen­
stände angeschafft (43%). Am häufigsten wurden 

Abb . 31: Anschaffung von Ausrüstung (2008)

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 
(aktive Wanderer)
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Werden die Ausgaben für die einzelnen Aus rüst­
ungs gegenstände kumuliert und auf die Gesamtzahl 
der aktiven Wanderer hochgerechnet, so entfallen 
vom Volumen her die meisten Ausgaben auf den 
Bereich Outdoorjacken/Wanderjacken: Hierfür wer­
den jährlich ca. 960 Mio. € oder 27% der Gesamt aus­
gaben für wanderbezogene Ausrüstungsgegenstände 
von den aktiven Wanderern ausgegeben. Auf die 
Wanderschuhe entfällt ein Anteil von ca. 22%,  
insgesamt entspricht diese einem Volumen von ca.  
780 Mio. €. Deutlich zurück fällt dann der Bereich  
der Wanderoberbekleidung mit einem Anteil von ca. 
12% und einem Volumen von ca. 420 Mio. €. Insgesamt 
betrachtet entfallen ungefähr drei Viertel der jähr­
lichen Gesamtausgaben für wanderbezogene 
Ausrüstung auf den Bereich Bekleidung. Wenn der 
Gesamtmarkt der Bekleidungsindustrie betrachtet 
wird, werden die Gesamtsummen sicherlich höher 
ausfallen, da in der vorliegenden Studie nur die 
Ausgabenwerte der aktiven Wanderer erfasst wurden. 

Von den Ausrüstungskäufen der aktiven Wander­
er profitiert am stärksten der Fachhandels sektor. Vor 
allem die Sportgeschäfte werden von den Wanderern 
häufig zum Kauf von Ausrüstungsgegenständen in 
Anspruch genommen: Rund jeder zweite aktive Wan­
derer (52%), der einen Ausrüstungsgegenstand gekauft 
hat, hat ein allgemeines Sportgeschäft aufgesucht. 
Ebenfalls hohe Bedeutung zum Kauf von Ausrüstungs­
gegenständen haben die Kaufhäuser: Jeder dritte 
aktive Wanderer (36%), der Ausrüstungsgegenstände 

Wanderschuhe, Outdoor­Jacken und Rucksäcke 
gekauft. Die Nachfrage nach Zelten, GPS­Geräten, 
Kartensoftware und Schlafsäcken war insgesamt am 
geringsten. 

Im Durchschnitt gibt jeder Wanderer pro Jahr  
ca. 92 € für wanderspezifische Ausrüstungs gegen­
stände aus. Hierin sind auch die Wanderer enthalten, 
die über das Jahr hinweg keine Ausrüstungs gegen­
stände kaufen. Werden nur die Wanderer betrachtet, 
die mindestens einen Gegenstand gekauft haben,  
steigen die durchschnittlichen Ausgaben auf ca. 216 € 
pro Jahr an. Werden diese Werte auf alle Wanderer in 
Deutschland hochgerechnet, ergibt sich ein jährliches 
Volumen von ca. 3,7 Mrd. €, die für wanderbezogene 
Gegenstände ausgegeben werden. In diesen 3,7 Mrd. €  
sind nicht die Ausgaben der übrigen Bevölkerung  
für Ausrüstungsgegenstände enthalten. Der Gesamt­
umsatz der Ausrüstungsbranche wird also noch höher 
liegen, kann aber in der Summe nicht alleine den 
Wanderern zugerechnet werden. 

Dabei steigt die Ausgabenbereitschaft mit zuneh­
mender Wanderaffinität erwartungsgemäß an:  
Sel  ten wandernde Personen geben jährlich im Schnitt 
ca. 59,50  € für Ausrüstungsgegenstände aus, die  
ge   legentlichen Wanderer 98,60 € und die regelmäßig 
wandernden Personen ca. 121,10 €.

Bezogen auf einzelne Produkte werden im Durch­
schnitt die meisten Ausgaben für GPS­Geräte getätigt. 
Zwar werden sie am seltensten gekauft, mit 239 € ist 
diese Anschaffung aber relativ teuer. Ebenfalls hohe 
Anschaffungskosten erfordern Zelte und spezielle 
Outdoorjacken oder Wanderjacken. Zelte werden 
zwar nur von ca. 2% der aktiven Wanderer im Jahr 
gekauft, dafür werden aber im Durchschnitt ca. 166 € 
ausgegeben. Die Outdoorjacken dagegen werden  
jährlich von 17% der aktiven Wanderer angeschafft, 
wofür im Durchschnitt ca. 147 € bezahlt werden. Die 
Ausgaben für Wanderoberbekleidung sowie Wander­
schuhe liegen mit ca. 121 € bzw. 117 € auf einem etwas 
niedrigeren Niveau.

Abb . 32: Ausgaben für Ausrüstung (in €)

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 
(aktive Wanderer)
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ca. 40 Jahren ebenfalls noch deutlich jünger als die 
aktiven Wanderer allgemein mit einem Durchschnitts­
alter von ca. 47 Jahren. 

Ausrüstung gekauft in..

36,2%

19,2%

7,3%

5,4%

2,8%

17,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Sportfachgeschäft

Kaufhaus

Outdoor-Fachgeschäft

Versandhandel/Katalog

Internet-Fachhandel

Internet (allgemeiner
Versand)

sonstiges

51,8%

Entsprechend dem mit steigender Wanderinten­
sität auch stark ansteigendem Alter beziehen auch die 
regelmäßig wandernden Personen ihre Ausrüstungs­
gegenstände überwiegend im Sportgeschäft und 
weniger im speziellen Outdoor­Fachgeschäft. Wird 
nach verschiedenen Produktgruppen unterschieden, 
zeigt sich auch hier die Dominanz der Sportgeschäfte 
als Einkaufsstelle für wanderbezogene Ausrüstung. 
Fast alle abgefragten Warengruppen werden überwie­
gend in den Sportgeschäften gekauft. Allerdings zeigt 
sich die Tendenz, dass bestimmte, stark outdoorbezo­
gene Produkte, wie Zelte oder Schlafsäcke doch eher in 
einem speziellen Outdoorgeschäft gekauft werden 
und weniger in allgemeinen Sportgeschäften oder 
Fachabteilungen von Kauf­ und Warenhäusern. 
Kartensoftware wird im Gegensatz zu den übrigen 
Produkten am ehesten über das Internet bezogen. 

Bezogen auf die dargestellten Lebensstilgruppen 
zeigen vor allem die Realisten als Gruppe mit über­
durchschnittlich hoher Wanderneigung und die 
Abenteurer als Gruppe mit eher durchschnittlicher 
Wanderneigung eine überdurchschnittlich hohe 
Neigung zum Einkauf von wanderbezogenen  

gekauft hat, hat sich in einem Kaufhaus versorgt. Im 
Gegensatz zu diesen Geschäften mit einem eher brei­
ten, weniger auf spezielle Outdooraktivitäten ausge­
richteten Sorti ment, werden die speziellen Outdoor­
fachgeschäfte nur von jedem fünften aktiven Wan der­
er, der Aus rüst ungsgegenstände kauft, aufgesucht. Die 
Möglich kei ten im Internet allgemein oder über einen 
speziellen Fachversandhandel oder auch über den 
Katalogkauf sind dagegen nur von sehr geringer 
Bedeutung. Allenfalls der Katalogkauf kann mit einem 
Anteil von ca. 7% noch eine gewisse Bedeutung erzielen. 

Hochgerechnete Gesamtausgaben für… (in Mio. EURO)
und Anteil am gesamten Ausgabenvolumen (in%)

1. Wanderhose; 227,13; 6 %
2. Wanderoberbekleidung; 418,57; 12 %
3. Funktionsunterwäsche; 245,82; 7 %
4. Outdoor-Jacken/spezielle Wanderjacken; 958,80; 27 %
5. Wanderschuhe; 781,28; 22 %
6. sonstige Bekleidung; 153,81, 4 %
7. Rücksäcke; 270,54; 8 %
8. Zelte; 114,24; 3 %
9. Schlafsäcke; 107,67; 3 %
10. GPS-Geräte; 247,08, 7%
11. Kartensoftware: 52,20; 1% 
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Dabei ist die Wahl der Einkaufsstellen für wander­
bezogene Ausrüstungsgegenstände stark abhängig 
vom Alter: Vor allem die jüngeren Wanderer bevorzu­
gen eher die Outdoorfachgeschäfte: Das Durch­
schnitts alter der Nutzer dieser speziellen Geschäfte 
liegt bei ca. 39 Jahren. Im Gegensatz dazu sind die 
Wanderer, die im allgemeinen Sportfachgeschäft  
kaufen, mit durchschnittlich 46 Jahren deutlich älter. 
Allenfalls der Kauf im Internet bei speziellen Fach­
versendern wird noch von etwas jüngeren Wanderern 
genutzt: Diese sind mit einem Altersdurchschnitt von 

Abb . 33: Gesamtausgaben der Wanderer für …

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 
(aktive Wanderer)

Abb . 34: Gewählte Einkaufsstellen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698 
(aktive Wanderer)
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u	Verpflegung in Cafés/Restaurants/Gastronomie
u	Eintrittsgelder für Veranstaltungen oder 

Einrichtungen im Bereich Unterhaltung/Kultur/ 
Sport

u	Sonstige Einkäufe
u	Verkehrsmittelnutzung
u	Sonstige Dienstleistungen (z.B. Führungen)

Dabei wurde die Einteilung der Ausgabenarten so 
gewählt, dass ein Vergleich mit anderen touristischen 
Segmenten möglich ist.

Zusätzlich zu den Ausgaben wurde die Anzahl  
der Personen erhoben, auf die sich die genannten Aus­
gaben bezogen haben. Die nachfolgend dargestellten 
Ausgabenwerte geben im Wesentlichen auch die 
durchschnittlichen Ausgabenwerte pro Person wieder.

Die Ausgaben der Wanderer werden differenziert 
nach Übernachtungs­ und Tagesgästen, da sie sich in 
ihren Größenordnungen doch erheblich unterschei­
den. Insgesamt gibt der wandernde Tagesgast bzw. 
Tagesausflügler ca. 15,50 € pro Tag/Ausflug aus. Die 
durchschnittlichen Tagesausgaben der übernachten­
den Wanderer liegen mit ca. 22 € pro Person deutlich 
über diesem Wert. Hinzu müssen noch die Übernacht­
ungs kosten gerechnet werden, die pro Tag und Person 
ca. 35 € betragen und je nach Qualitätsstufe der Unter­
kunft auf bis zu 68 € im Durchschnitt ansteigen kön­
nen – die gesamten Tagesausgaben der übernachten­

Aus rüstungs gegenständen. Vor allem die Abenteurer 
und die Weltoffenen weisen bezüglich der Outdoor­
fach geschäfte eine überdurchschnittlich starke 
Affinität auf. Im Gegensatz dazu weisen die 
Anspruchsvollen vor allem höhere Affinität gegenüber 
dem Versandhandels­ oder Katalogkauf auf.
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Ausgabenstruktur der Wanderer  
vor Ort

Die Ausgabenstruktur der Wanderer wurde vor Ort 
direkt auf den Wanderwegen erhoben. Dies hat den 
Vorteil, dass das Erinnerungsvermögen bezüglich der 
Ausgabenhöhe und Produkte, für die Ausgaben ange­
fallen sind, noch relativ gut ausgeprägt ist. Fehlein­
schätz ungen können dadurch vermieden werden  
und die Größenordnungen der Ausgaben nehmen  
ein realistisches Maß an. 

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden die  
folgenden Ausgabenarten erhoben:

u	Übernachtung pro Nacht und Person
u	Ausgaben für Frühstück, wenn nicht im 

Übernachtungspreis enthalten
u	Einkäufe für Lebensmittel und Getränke

Abb . 35: Einkaufsstellen nach Produktgruppen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=867  
(nur aktive Wanderer, die 2008 etwas gekauft haben)

Tab . 11: Ausgaben nach Produktgruppen

Ausgaben pro Person/Tag 
in € für

übernacht-
ende
Wanderer

Tagesgäste/
Ausflügler

Unterkunft 34,96 –

Cafés/Restaurants 14,79 10,55

Lebensmittel/Getränke 3,91 3,26

Verkehrsmittel/ÖV 1,98 1,00

sonstige Einkäufe 0,53 0,43

Eintrittsgelder 
Unterhaltung/Kultur/
Sport

0,48 0,19

sonstige 
Dienstleistungen 0,20 0,11

Summe 56,83 15,54

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;  
Daten: Vor-Ort-Befragung n=4.022 Wanderer
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Natur erlebnis liegt. Weiterführende Aktivitäten  
werden kaum unternommen und dementsprechend 
fallen – mit Ausnahme des gastronomischen Bereichs 
sowie der Versorgung mit Lebensmitteln – kaum  
weitere Kosten an.

Hinsichtlich der Höhe der durchschnittlichen 
Tagesausgaben zeigen sich aber deutliche Unter­
schiede in Abhängigkeit von der Länge – und damit 
natürlich auch Dauer – der durchgeführten Wander­
ungen. Zum einen werden bei den Tagesausflügen 
vom Wohnort aus durchschnittlich deutlich weniger 
Ausgaben getätigt, als bei den Wanderungen, die im 
Rahmen eines Urlaubes stattfinden: Während die 
durchschnittlichen Tagesausgaben bei Wanderungen, 
die im Rahmen von Tagesausflügen durchgeführt 
wurden, rund 15,50 € betragen, ist das Ausgaben­
niveau im Rahmen von Tageswanderungen vom 
Urlaubsort mit ca. 22 € deutlich höher. Im Rahmen von 
Mehrtageswanderungen mit wechselnden Unter künf­
ten werden dagegen sogar ca. 28,80 € pro Tag ausge­
geben (ohne Übernachtung). Wird die Streckenlänge 
mit berücksichtigt, zeigt sich die Abhängigkeit der 

den Wanderer betragen somit ca. 57 €. In diesen 
We rten sind die Kosten für An­ und Abreise nicht  
enthalten.

Abgesehen von den Übernachtungskosten entfal­
len die meisten Ausgaben auf den Bereich der Gastro­
nomie: 11 € bzw. 15 € geben die Ausflügler bzw. über­
nachtenden Gäste in diesem Bereich aus. Dabei nutzen 
zwei Drittel der Wanderer das gastronomische Ange­
bot in der Region, zusätzlich hat ebenfalls jeder dritte 
Wanderer aber auch eigenen Proviant dabei. Die 
Wanderer nutzen also das Angebot vor Ort und grei­
fen unterwegs auch auf eigenen Proviant zurück. 

Zusätzlich zu den Ausgaben für den gastrono­
mischen Bereich fallen ca. 4 € für den Kauf von Lebens­
mitteln unterwegs an. Weitere Ausgaben werden 
dann so gut wie keine mehr getätigt. 

Die Ausgabenstruktur der Wanderer zeigt auch 
schon deutlich auf, dass das Hauptaugenmerk bei der 
Durchführung einer Wanderung eben auf der Tätig­
keit Wandern an sich sowie dem dazugehörigen 
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Abb . 36: Ausgabenstruktur der Wanderer – differenziert nach Streckenlänge4

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung n= 4.022

4 Für die Mehrtageswanderer lagen erst ab Streckenlängen von über 10 km genügend große Stichproben vor, daher in der Grafik nicht ausgewiesen
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ca. 16 €. Dies entspricht im Wesentlichen auch dem 
Niveau der Wanderer, die im Rahmen von Tagesaus­
flügen vom Wohnort aus wandern: Ihre Tagesausga­
ben erreichen im Durchschnitt ebenfalls einen Wert 
von ca. 16 €. Die wesentlichen Unterschiede zwischen 
beiden Gruppen liegen vor allem im Bereich der Aus­
gaben für Lebensmittel und den Besuch gastrono­
mischer Einrichtungen: Hierfür wenden die Wanderer 
mehr Ausgaben auf. Die Fahrradausflügler wenden 
dafür mehr Ausgaben für sonstige Einkäufe und son­
stige Dienstleistungen auf. 

Im Vergleich zu den Tagestouristen allgemein, 
deren Tagesausgaben die entsprechenden Ausgaben 
der Wanderer und auch der Fahrradausflügler im 
Durchschnitt um rund 12 € übersteigen, fällt vor allem 
das deutlich höhere Ausgabenvolumen im Bereich der 
sonstigen Einkäufe, also etwa Ausgaben für Kleidung, 
Schmuck, Reisesouvenirs etc. auf: Fast 15 € wendet der 
durchschnittliche Tagestourist für diesen Bereich auf, 
Fahrradausflügler erreichen hier einen Wert von 
2,70 € und die Tageswanderer nur noch von 0,43 €.  
Der Grund für diese Unterschiede liegt natürlich darin, 
dass sowohl im Bereich der Wanderungen als auch  
im Bereich fahrradtouristischer Tagesausflüge ent­

Ausgabenhöhe von der Dauer der Wanderung: Bei 
den Wanderungen im Rahmen von Tagesausflügen 
vom Wohnort aus wachsen die Tagesausgaben von ca. 
11 € bei den Wanderungen bis 2,5 km Länge auf über 
20 € bei den Wanderungen ab 10 km Länge an. 
Dagegen pendeln die Tagesausgaben im Rahmen von 
Tageswanderungen vom Urlaubsort aus bei ca. 20 € 
und sind somit relativ unabhängig von der Strecken­
länge. Die steigenden Ausgaben bei den Wander­
ungen im Rahmen von Tagesausflügen gehen vor 
allem auf die sich steigernden Ausgaben im Bereich 
des Lebensmitteleinkaufs und der Inanspruchnahme 
von gastronomischen Einrichtungen zurück. Dagegen 
bleiben die Ausgaben der Tageswanderer von einem 
Urlaubsort aus für den Bereich Gastronomie und 
Versorgung mit Lebensmitteln relativ konstant. 

Werden nur die Ausgaben betrachtet, die von den 
Wanderern in den Wintermonaten getätigt werden, 
zeigt sich ein leichter Rückgang gegenüber den darge­
stellten Werten, die sich auf ein ganzes Jahr beziehen. 
Insgesamt liegen die durchschnittlichen Tagesaus­
gaben der Ausflügler in den Wintermonaten leicht 
unter dem Ganzjahreswert: 13,21 € werden insgesamt 
ausgegeben und damit ca. 2,30 € weniger als im Jahres­
durchschnitt. Zurückzuführen ist dieser leicht redu­
zierte Betrag vor allem auf geringere Ausgaben für 
Lebensmittel und Getränke: Hierfür werden im Winter 
mit nur 1,50 € weniger als die Hälfte der in den übrigen 
Jahreszeiten getätigten Ausgaben aufgewendet. 

Eine Bewertung dieser Ausgabenstruktur ist nur 
im Vergleich mit anderen touristischen Segmenten 
oder dem Tages­ oder übernachtenden Tourismus  
allgemein möglich. 

Der direkte Vergleich der Ausgabenstruktur  
mit anderen, stark außenorientierten Tourismusarten 
zeigt, dass die Wanderer sich hinsichtlich der Größen­
ordnung ihrer durchschnittlichen Ausgaben nur 
un wesent lich von anderen Tourismusarten unterschei­
den. Werden alle Tourismussegmente betrachtet, die 
auf der Ausübung einer speziellen Aktivität beruhen, 
werden bei diesen im Durchschnitt pro Tag und Person 
ca. 19,80 € ausgegeben (vgl. Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie 2009a, S. 28). Der direkte 
Vergleich mit den Fahrradausflüglern zeigt eine noch 
größere Parallelität: Die durchschnittlichen Tages aus­
gaben der Fahrradausflügler erreichen ein Niveau von 

Tab . 12: Vergleich der Ausgaben verschiedener
touristischer Segmente

Durchschnittswerte der Tagesausflügler ohne 
Übernachtungsgäste in €

Wanderer Radfahrer
Tages-
touristen
allgemein

Ausgaben 
Lebensmittel/
Getränke

3,26 2,00 1,70

Ausgaben Cafés/
Restaurants 10,55 9,10 8,60

Eintrittsgelder 
Unterhaltung/
Kultur/Sport

0,19 0,90 2,70

Ausgaben son-
stige Einkäufe 0,43 2,70 14,60

Ausgaben 
Verkehrsmittel/ÖV 1,00 0,10 0,20

Ausgaben 
sonstige 
Dienstleistungen

0,11 1,20 1,00

Insgesamt 15,54 16,00 28,80

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie 2009a, S. 28, dwif 2005, S. 101
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Werden die Wanderer in den Wintermonaten 
betrachtet, zeigt sich eine leichte Erhöhung der durch­
schnittlichen Tagesausgaben, die vor allem auf die 
deutlich höheren Ausgaben für die Unterkunft zurück­
zuführen sind: Werden im Jahresmittel ca. 35 € für die 
Unterkunft ausgegeben, sind es in der Winterzeit 
44,50 €, die pro Person und Übernachtung ausgege­
ben werden. Dieses höhere Niveau ist vor allem auf die 
häufige Nutzung von Hotels als Unterkunft zurückzu­
führen, für die im Durchschnitt fast 60 € ausgegeben 
werden. Im 4­Sterne­Bereich werden von den Wander­
ern in den Wintermonaten im Durchschnitt ca. 74 € 
für die Übernachtung getätigt. Im Gegensatz dazu  
liegen die übrigen Ausgabenarten auf einem ähn­
lichen Niveau, wie während des ganzen Jahres. 

Beide touristischen Segmente, also Wanderer und 
Radfahrer, fallen im Vergleich zum gesamten über­
nachtenden Tourismus allgemein deutlich ab: Laut 
DWIF 2010 (vgl. Harrer, Scherr 2010, S. 71) erreichen die 
durchschnittlichen Tagesausgaben der übernachten­
den Gäste in Deutschland ein Niveau von ca. 132 €  
und übersteigen damit den entsprechenden Wert der 
Wanderer und auch der Radtouristen um mehr als  
das Doppelte. Im Vergleich zu den Vorjahren haben 
sich hier deutliche Veränderungen ergeben: So wur­
den 2008 durchschnittliche Ausgaben im Bereich der 
übernachtenden Individualtouristen in Höhe von ca. 
83 € festgestellt, im Bereich der übernachtenden 
Pauschaltouristen in Höhe von ca. 108 € pro Tag und 
Person (vgl. Bundes ministerium für Wirtschaft und 
Technologie 2009a, S. 28). Die Ausgaben werden  
natürlich durch touristische Segmente beeinflusst,  
die generell ein höheres Ausgabenvolumen aufwei­
sen: Vor allem ist hier der Bereich der Städte­ und 
Gesundheits­ bzw. Wellness reisen zu nennen, für die 
deutlich höhere Ausgaben anfallen, als für den Bereich 
des Wander­ oder Fahrradtourismus. 

sprechende Einkaufsstätten nicht angesteuert werden 
bzw. an den entsprechenden Wegeinfrastrukturen  
gar nicht vorhanden sind. Im Gegensatz dazu liegen 
die Ausga ben der Tageswanderer für den Bereich der 
Gastrono mie deutlich über dem entsprechenden Wert 
der Tages touristen allgemein bzw. leicht über dem der 
Fahrradausflügler. 

Während die Unterschiede der durchschnittlichen 
Tagesausgaben der Wanderer und der Tagestouristen 
allgemein noch relativ gering ausfallen, ergeben sich 
doch deutliche Unterschiede hinsichtlich der durch­
schnittlichen Tagesausgaben im Bereich der über­
nachtenden Gäste. 

Wanderer, die ihre Wanderung im Rahmen eines 
mehrtägigen Aufenthaltes durchführen, wobei hier 
die Streckenwanderungen und Tageswanderungen, 
ausgehend von einer zentraler Unterkunft aus, zusam­
mengefasst sind, geben im Durchschnitt pro Person 
und Tag ca. 57 € aus. 

Im Vergleich mit den übernachtenden Fahrrad­
tou risten in Deutschland ergibt sich hier ein leichter 
Unterschied in einer Größenordnung von ca. 8 €: 
Fahrradtouristen geben im Durchschnitt pro Person 
und Tag ca. 65 € aus. Unterschiede ergeben sich hier 
vor allem im Bereich des Lebensmitteleinkaufs sowie 
in der Nutzung von gastronomischen Betrieben. Hier 
übersteigen die durchschnittlichen Ausgaben der 
Fahrradtouristen die der Wanderer. Ebenfalls höher 
fallen die Ausgaben für Eintrittsgelder im Bereich 
Kultur, Sport und Unterhaltung aus. Im Gegensatz 
dazu geben die übernachtenden Wanderer im Durch­
schnitt mehr Geld für die Unterkunft aus: Die durch­
schnittlichen Ausgaben übersteigen in diesem Bereich 
die der Fahrradtouristen um ca. 5 €. Wenn die ver­
schiedenen Unterkunftsmöglichkeiten differenziert 
betrachtet werden, erreichen die durchschnittlichen 
Ausgaben der Wanderer, die Hotels genutzt haben,  
ein Niveau von ca. 51,60 €, im 4­Sternebereich im 
Durch schnitt sogar 67,85 €. Vor allem der hohe Anteil 
an „einfacheren“ Unterkünften, die von den Wander­
ern genutzt werden, wie Pensionen, Jugendherbergen 
aber auch Wandererheimen, ist für das im Vergleich 
zum allgemeinen Tourismus geringere Ausgaben ni­
veau im Bereich der Unterkünfte verantwortlich. 
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Diese Umsätze werden wiederum von den Anbietern 
zum Einkauf von Vorleistungen bzw. zur Bereit­ oder 
Herstellung dieser Güter genutzt. Der Umsatzanteil, 
der nicht für Vorleistungen oder andere betriebliche 
Kosten aufgewendet werden muss, wird dabei zu 
Löhnen und Gehältern bzw. zu unternehmerischen 
Gewinnen. Der Einkauf der Vorleistungen wiederum 
lässt auf einer nachgelagerten Wirtschaftsstufe wei­
tere Löhne, Gehälter und unternehmerische Gewinne 
entstehen. Die so auf den verschiedenen Stufen ent­
standenen Löhne, Gehälter und Gewinne stellen die 
Wertschöpfung dar, die sich aus der Ausgabentätigkeit 
der Wanderer ableiten lässt. Durch Wanderer, die aus 
anderen Regionen anreisen, werden zusätzliche 
Umsätze in die jeweilige Region gebracht, so dass 
keine Umschichtung innerhalb einer Region entsteht, 
sondern zusätzliche Wertschöpfung induziert wird. 

Die regionalwirtschaftlichen Effekte, die durch  
die Aktivität Wandern hervorgerufen werden, basieren 
folglich auf den Ausgaben, welche die Tages­ und Mehr­
tageswanderer in den jeweiligen Regionen tätigen. 
Diese Ausgaben wurden im Rahmen der durchge­
führten Vor­Ort­Erhebungen erfasst, so dass auf Basis 
dieser Werte der Bruttoumsatz berechnet werden kann, 
der wiederum als Ausgangspunkt zur Darstel lung der 
wirtschaftlichen Effekte aus dem Wandern dient.

Quantitatives Volumen: Ausflüge  
und Übernachtungen

Die Bestimmung der gesamtwirtschaftlichen Effekte 
setzt die Messbarkeit der Umsatzvolumina voraus, die 
durch die wandertouristische Nachfrage entstehen. 
Zunächst muss also möglichst vollständig das Nach­
frage volumen sowohl im Bereich der tagestourist isch en 
Wanderungen als auch im Bereich der Wan der ungen 
im Rahmen des übernachtenden Tourismus, erfasst 
werden. Eine punktgenaue Erfas sung dieser Werte  
ist nicht leistbar, da sich vor allem der Tages aus flugs ver­
kehr belastbaren Zählungen entzieht. Aller dings 
be steht die Möglichkeit, auf indirektem Wege das 
Nachfragevolumen abzuschätzen und eine entspre­
chende Spannweite des Nachfragepotenzials zu bestim­
men. Dementsprechend wurde zur Abschätz ung des 
tagestouristischen Volumens ­ auf Basis der empirischen 
Ergebnisse ­ ein dreistufiges Berech nungs modell 
ge wählt, dessen mittlerer Wert eine eher konservative 
und damit realistische Schätzung darstellt.

Im Vergleich mit dem übernachtenden Tourismus 
allgemein fallen somit vor allem die deutlich höheren 
Ausgaben im Bereich des gastronomischen Angebotes 
auf sowie in den Bereichen Eintrittsgelder für Unter­
haltung, Kultur und Sport sowie für sonstige Einkäufe 
und weitere Dienstleistungen, die im alle übernacht­
enden Tourismus teilweise deutlich über dem Aus­
gaben niveau der Wanderer liegen. Deutlich höher  
liegen auch die Ausgaben für die gewählte Unterkunft, 
was auch auf ein generell niedrigeres Preisniveau des 
Gastgewerbes im ländlichen Raum zurückzuführen ist. 

Regionalwirtschaftliche Effekte

Die Berechnung der regionalwirtschaftlichen Effekte, 
die sich durch die Wanderer ergeben, beruht auf der 
Grundannahme, dass die Wanderer während ihrer 
Aufenthalte in den Wanderregionen Dienstleistungen 
in Anspruch nehmen und andere Güter wie z.B. 
Lebens mittel, Literatur, Karten etc. konsumieren bzw. 
kaufen. Hierfür müssen die Wanderer natürlich Aus­
gaben tätigen. Diese Ausgaben stellen für die Anbieter 
dieser Dienstleistungen und Produkte Umsätze dar. 

Tab . 13: Vergleich der Ausgaben verschiedener
touristischer Segmente

Durchschnittswerte der übernachtenden Gäste (in €)

Wanderer Radfahrer

übern-
nachtende
Gäste all-
gemein

Ausgaben 
Lebensmittel/
Getränke

3,91 6,50 4,40

Ausgaben Cafés/
Restaurants 14,79 17,00 24,80

Eintrittsgelder 
Unterhaltung/
Kultur/Sport

0,48 4,00 10,10

Ausgaben son-
stige Einkäufe 0,53 4,60 18,60

Ausgaben 
Verkehrsmittel/ÖV 1,98 1,10 3,50

Ausgaben 
sonstige 
Dienstleistungen

0,20 1,40 13,50

Unterkunft 34,96 30,00 57,00

Insgesamt 56,83 64,60 131,60

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie 2009a, S. 28, dwif 2005, S. 101
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Tageswanderungen und 391,9 Mio. Wanderungen. 
Weiterhin werden ca. 8,7 Mio. Wanderurlauber bzw. 
Personen gezählt, die mindestens eine Wanderung im 
Urlaub durchführen. Die durchschnittliche Anzahl  
von Übernachtungen, die für die Durchführung der 
Wan der ungen in den Urlauben anfallen, beträgt ca. 
3,5 Nächte. Insgesamt können somit jährlich 30,3 Mio. 
Übernachtungen in Deutschland dem Bereich Wan­
dern zugeordnet werden. Nicht in die Betrachtung 
eingeflossen sind die Wanderurlaube der Deutschen 
im Ausland. 

Bruttoumsätze

Zur Bestimmung der regionalwirtschaftlichen Effekte 
in touristischen Segmenten hat sich der Berechnungs­
ansatz des DWIF (Deutsches Wissenschaftliches Insti­
tut für Fremdenverkehr e.V. an der Universität Mün­
chen) als Standard durchgesetzt. Die Basis zur Berech­
nung der regionalwirtschaftlichen Effekte sind die 
durch die wandernde touristische Nachfrage ausgelö­
sten Bruttoumsätze. Diese ergeben sich durch Multi­
plikation der dargestellten Tagesausgaben mit der 
Anzahl der Aufenthaltstage bzw. der Gesamtzahl der 
Tagesausflüge. 

Das Ausgabenvolumen der Tagesausflügler be ­
trägt insgesamt zwischen 5,5 und 6,1 Mrd. € pro Jahr, 
im Übernachtungstourismus jährlich ca. 1,7 Mrd. € – 
insgesamt ergibt sich ein Gesamtausgabevolumen  
in einer Spannweite von 7,2 bis 7,8 Mrd. € jährlich.

Tab . 15: Bruttoumsätze

Bruttoumsätze durch Wandern

Tageswanderungen vom Wohnort aus in Mrd . €

Niedrige Schätzung Tagesausflüge 5,5

Mittlere Schätzung Tagesausflüge 5,7

Hohe Schätzung Tagesausflüge 6,1

Wanderungen im Rahmen von Inlandsurlauben

Reine Wanderurlauber und Urlauber,
die im Urlaub auch gewandert sind 1,7

Gesamtspannweite Bruttoumsätze 7,2–7,8

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; eigene Berechnung

Die Abschätzung der Wanderungen im Bereich 
von Wanderurlauben und im Rahmen von Urlauben, 
in denen auch gewandert wird, wurde ebenfalls auf 
Basis der Daten der telefonischen Repräsentativ erheb­
ung durchgeführt. Basis hierfür war die Anzahl derje­
nigen Personen, die einen Wanderurlaub im Inland 
unternommen haben. Personen, die ausschließlich 
Wanderurlaube im Ausland unternommen haben, 
wurden aus der Betrachtung ausgeschlossen. Durch 
die Befragung auf den Wanderwegen konnte der 
Anteil derjenigen Wanderer ermittelt werden, die 
zwar im Urlaub wandern, aber diesen Urlaub nicht als 
Wanderurlaub bezeichnen. Dieses Verhältnis wurde 
auf die Wanderurlauber angewendet und dement­
sprechend konnte die Anzahl der Urlauber, die ihren 
Urlaub nicht als Wanderurlaub bezeichnen, aber trotz­
dem im Urlaub häufig wandern, ermittelt werden. Die 
durchschnittliche Aufenthaltsdauer reduziert um An­ 
und Abreisetage entspricht bei den Inlandsurlaubern 
auf Basis der empirischen Ergebnisse in der Regel auch 
der Anzahl der im Urlaub durchgeführten Wander­
ung en und kann somit zur Ermittlung des Mengen ge­
rüstes genutzt werden. 

Folgendes Mengengerüst ergibt sich hinsichtlich 
wandernder Tagesausflügler und übernachtender 
Wanderer:

Tab . 14: Mengengerüst Wanderungen

Angaben pro Jahr

Tageswanderungen vom Wohnort aus Anzahl in Mio .

Niedrige Schätzung Tagesausflüge 351,6

Mittlere Schätzung Tagesausflüge 369,1

Hohe Schätzung Tagesausflüge 391,9

Anzahl der Wanderungen im Rahmen von 
Inlandsurlauben

Reine Wanderurlauber und Urlauber,
die im Urlaub auch gewandert sind 8,7

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer 3,5 Nächte

Anzahl Übernachtungen bei wander-
bezogenen Urlauben in Deutschland 30,3

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; eigene Berechnung

Insgesamt ergibt sich eine jährliche Anzahl von 
Tageswanderungen, die vom Wohnort aus gestartet 
werden in einer Spannweite zwischen 351,6 Mio. 
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Zusammengefasst für die mittlere Schätzung  
des Volumens der Tageswanderungen ergibt sich  
folgendes Schema:

Ausgaben der Wanderer vor Ort:
7,462 Mrd. €

abzüglich MwSt:
6,264 Mrd. € Nettoumsatz

Einkommenswirkung 1. Umsatzstufe:
2,453 Mrd. €

Einkommenswirkung 2. Umsatzstufe:
1,143 Mrd. €

Gesamte Wertschöpfung:
3,6 Mrd. €

Arbeitsplatzäquivalent:
144.000 €

Aus dem gesamten Bruttoumsatz zwischen 
7,2 Mrd. € und 7,8 Mrd. € errechnet sich eine Einkom­
mens wirkung auf der 1. Umsatzstufe zwischen 
2,4 Mrd. € und 2,6 Mrd. €, auf der 2. Umsatzstufe  
zwischen 1,1 Mrd. € und 1,2 Mrd. € – die gesamte  
Ein kommenswirkung, die sich aus den Ausgaben  
der Wanderer ergibt, beträgt insgesamt zwischen 
3,5 Mrd. € und 3,8 Mrd. €. Der regionale Beschäf­
tigungs effekt, der sich aus dem Ausgabenvolumen 
ergibt, beträgt zwischen ca. 139.000 und ca. 151.000 
Arbeitsplatzäquivalente.

Gesamtbetrachtung der ökono-
mischen Effekte

Die ökonomischen Effekte, welche sich durch die 
Ausgaben der Wanderer vor Ort ergeben, beschreiben 
nur einen Teil der gesamten ökonomischen Effekte. Zu 
diesen Effekten müssen noch die Ausgaben für Ausrüs­
tungs gegenstände gerechnet werden, die von den 
Wan derern für die Ausübung der Aktivität Wandern 
angeschafft werden. Natürlich kann hier nicht genau 
getrennt werden, ob bestimmte Dinge primär zum 
Wandern angeschafft oder aus anderen Gründen 
gekauft wurden und nun auch zum Wandern genutzt 

Dieses Volumen wird überwiegend in der Region ver­
ausgabt, in der die Wanderung auch durchgeführt 
wird. Wird die mittlere Schätzung in Höhe von 7,5 
Mrd. € betrachtet, entfallen ca. 58% auf den Bereich 
Gastronomie, 18% auf den Lebensmitteleinzelhandel 
und ca. 14% auf die Beherbergungsbetriebe. 

Verkehrsmittel/ÖV 5,7%

Cafés/Restaurants 58,2%

Lebensmittel/
Getränke 17,7%

Unterkunft/Tag
14,2%

sonstige Einkäufe 2,3%

sonstige Dienstleistungen 0,6%

Eintrittsgelder
Unterhaltung/
Kultur/Sport 1,2%

Einkommenswirkungen aus den 
Bruttoumsätzen
Hintergrund der Berechnung der Einkommenswirk­
ungen ist die Annahme, dass ein Teil des um die  
Mehr wertsteuer reduzierten Bruttoumsatzes 
(=Nettoumsatz), der sich aus den Gesamtausgaben  
der Wanderer ergibt, auf der 1. Umsatzstufe zu Ein­
kommen (Löhne, Gehälter, Gewinne) wird. Der verblei­
bende Teil des Nettoumsatzes der 1. Umsatzstufe wird 
für Vorleistungen verwendet, die zur Bereitstellung 
der von den Wanderern konsumierten Waren und 
Dienstleistungen notwendig sind. Die Herstellung von 
Vorleistungen (Waren, Dienstleistungen, Reparaturen/
Instandhaltung) erzeugt wiederum Einkommen. Auf 
Grund der immer komplexer werdenden Verflech­
tung en der Wirtschaftsbereiche können die Einkom­
m ens wirkungen maximal bis zur 2. Umsatzstufe  
abgeschätzt werden.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Brutto­ und 
Nettoumsätze sowie die Wertschöpfungsspannen für 
die unterschiedlichen Spannbreiten im Bereich der 
Tageswanderungen sowie für die Wanderungen im 
Rahmen von mehrtägigen Aufenthalten dargestellt.

Abb . 37: Verteilung der Gesamtumsätze auf 
Produktgruppen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten:  
Vor-Ort-Befragung, n= 4.022

Abb . 38: Schematische Darstellung der  
wirtschaftlichen Effekte

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten:  
Vor-Ort-Befragung, n= 4.022
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Tab . 16: Berechnung wirtschaftlicher Effekte (Alle Angaben in Mio .)

Schätzung der
Tageswanderungen

niedrig mittel hoch Übernachtende Wanderer

Anzahl Aufenthaltstage 351,60 369,10 391,90 30,30

Ausgaben Lebensmittel/Getränke 1 .145,2 1 .202,4 1 .276,7 118,6

Ausgaben Cafés/Restaurants 3 .710,4 3 .895,5 4 .136,1 448,9

Eintrittsgelder Unterhaltung/Kultur/Sport 68,1 71,5 75,9 14,5

Ausgaben sonstige Einkäufe 150,9 159,4 168,2 16,0

Ausgaben Verkehrsmittel/ÖV 151,0 368,5 391,2 60,0

Ausgaben sonstige Dienstleistungen 38,8 40,7 43,2 6,0

Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 1 .060,8

Bruttoumsatz (in Mio . €) 5 .464,3 5 .736,9 6 .091,2 1 .724,7

Bruttoumsatz abzüglich Mehrwertsteuer = 
Nettoumsatz

Ausgaben Lebensmittel/Getränke 1 .065,1 1,118,2 1 .187,3 110,3

Ausgaben Cafés/Restaurants 3 .005,4 3 .155,3 3 .350,3 363,6

Eintrittsgelder Unterhaltung/Kultur/Sport 63,3 66,5 70,6 13,5

Ausgaben sonstige Einkäufe 122,2 128,3 163,8 12,9

Ausgaben Verkehrsmittel/ÖV 326,4 342,7 363,8 55,8

Ausgaben sonstige Dienstleistungen 31,4 33,0 35,0 4,8

Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 859,5

Nettoumsatz (in Mio . €) 4 .613,8 4 .843,9 5 .143,1 1 .420,2

Einkommen aus direkten Umsätzen (1 . Umsatzstufe)

Ausgaben Lebensmittel/Getränke 127,8 134,2 142,5 14,7

Ausgaben Cafés/Restaurants 1 .352,4 1 .419,9 1 .507,6 152,4

Eintrittsgelder Unterhaltung/Kultur/Sport 31,6 33,2 35,3 6,7

Ausgaben sonstige Einkäufe 24,4 25,7 27,2 1,7

Ausgaben Verkehrsmittel/ÖV 189,3 198,8 211,0 32,5

Ausgaben sonstige Dienstleistungen 17,3 18,1 19,3 2,6

Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 412,8

Einkommen aus direkten Umsätzen (1 . Umsatzstufe) 1 .742,9 1 .829,9 1 .942,9 623,5

Einkommen aus indirekten Umsätzen (2 . Umsatzstufe)

Ausgaben Lebensmittel/Getränke 281,2 295,2 313,4 28,7

Ausgaben Cafés/Restaurants 495,9 520,6 552,8 63,4

Eintrittsgelder Unterhaltung/Kultur/Sport 9,5 10,0 10,6 2,0

Ausgaben sonstige Einkäufe 29,3 30,8 32,7 3,4

Ausgaben Verkehrsmittel/ÖV 41,1 43,2 45,8 7,0

Ausgaben sonstige Dienstleistungen 4,2 4,5 4,7 0,7

Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 133,9

Einkommen aus indirekten Umsätzen (2 . Umsatzstufe) 861,3 904,2 960,1 239,0

Einkommenswirkung insgesamt  
= Summe aus 1 . und 2 . Umsatzstufe 2 .604,2 2 .734,1 2 .903,3 862,5

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; eigene Berechnungen
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Durch die Ausübung der Aktivität Wandern  
entsteht das folgende jährliche Ausgabenvolumen:

Tab . 17: Gesamtumsatz

Umsätze durch die Wanderer vor Ort Anzahl in Mio .

Tagestouristen/Ausflügler zwischen 5 .464 
und 6 .091

Übernachtende Wanderer 1 .725

Summe pro Jahr zwischen 7 .189 
und 7 .816

Umsätze in vor-/nachgelagerten 
Bereichen

Jährliche Ausgaben für Ausrüstung 3 .655

Gesamtumsatz aus dem 
Wanderbereich

Summe pro Jahr Zwischen 10 .839
und 11 .471

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010

Insgesamt werden von den aktiven Wanderern in 
Deutschland jährlich zwischen knapp 11 und 11,5 Mrd. € 
bei der Ausübung der Aktivität Wandern sowie im 
Rahmen der Vorbereitung hierfür ausgegeben. 

Im Vergleich zu anderen umsatzstarken touri­
stischen Bereichen zeigt sich der Bereich Wandern 
somit als umsatzstärkster Bereich – im Vergleich zum 
Fahrradtourismus wird im Wandermarkt ungefähr 
der doppelte Umsatz erzielt (vgl. Tab. 18).

Größere, durch die Ausgaben der Reisenden indu­
zierte Umsätze lassen sich nur feststellen, wenn unspe­
zifische und aktivitätsunabhängige Tourismusformen 
herangezogen werden, wie etwa allgemein der Tages­
tourismus oder Städtetourismus.

Neben den ökonomischen Effekten, die sich aus 
der dargestellten Ausgabentätigkeit ergeben sowie 
den Aufwendungen für den Aufbau und den Erhalt der 
wanderbezogenen Infrastrukturen, der hier nicht in 
ausreichend exaktem Maße erfasst werden konnte und 
somit nicht berücksichtigt wurde, entstehen weitere 
ökonomische Effekte durch die ehrenamtliche Arbeit 
der Wandervereine und –verbände. Diese Arbeit ent­
zieht sich durch ihren ehrenamtlichen Charakter zwar 
einer monetären Messung, allerdings können die 
geleisteten Stunden erfasst und über Äquivalente in 
ihrer ökonomischen Bedeutung dargestellt werden. 

werden. Eine genaue Zuordnung ist somit nicht mög­
lich, allerdings bieten die erhobenen Daten hier einen 
doch guten Anhaltspunkt.

Zu den ökonomischen Effekten, die sich aus der 
Ausübung der Aktivität Wandern ergeben, müssten 
auch die Aufwendungen für die Wegearbeit, die Be ­
schilderung bzw. Markierungen sowie die Neuan lage 
von Wanderwegen gerechnet werden. Diese sind 
jedoch auf Grund der vielfältigen Strukturen und 
Verantwortlichkeiten, die sich mit der Wegearbeit 
und der Anlage von Wanderinfrastrukturen beschäfti­
gen, nicht zu beziffern. 

Ebenfalls müssten die An­ und Abreisekosten zu 
und von den Wanderungen mit in die ökonomischen 
Effekte einbezogen werden. Aber auch hier ist es nicht 
möglich, einen annähernd genauen Wert zu ermit­
teln, der diese Größen beschreiben kann. Der Grund 
liegt in der Vielzahl der Wanderungen und der Un  ­
kennt  nis der zurückgelegten Entfernungen bei der 
An­ und Abreise zur Wanderung. Die Verwendung von 
Durchschnittswerten führt hier auch nicht zu tragfä­
higen Ergebnissen, da gerade bei den Tages ausflügen 
die zurückgelegten Entfernungen stark schwanken 
können. 

Die Gesamtbetrachtung der ökonomischen Effek  te 
aus dem Wandern fasst somit nur die Aus ga ben volu­
mina zusammen, die auf gesicherter Basis erhoben 
worden sind: Zu den von den Wanderern getätigten 
Ausgaben vor Ort können noch die Aus gaben für  
wan    derbezogene Ausrüstungs gegen stände gerechnet  
werden. Der ökonomische Effekt aus dem Wandern 
wird also noch deutlich über den Effekten liegen,  
welche den Wanderern direkt zuzurechnen sind. 
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Der Deutsche Wanderverband hat im Jahr 2007 das 
zeitliche Volumen der ehrenamtlichen Tätigkeit in  
den Wandervereinen erfasst. Diese Daten dienen als 
Grund lage zur Berechnung des ökonomischen Effek­
tes, der sich aus der ehrenamtlichen Arbeit der Vereine 
ergibt und der somit dem Gemeinwohl und damit 
auch dem Tourismus und seinen Leistungs trägern 
unentgeltlich zur Verfügung gestellt wird. Hoch­
gerech net auf alle Vereine in Deutschland wurden 
innerhalb eines Jahres ca. 2,3 Mio. Stunden ehrenamt­
licher Arbeit geleistet. Fast die Hälfte der geleisteten 
Stunden entfielen auf die Durchführung von geführ­
ten Wanderungen. Auf die Wegearbeit, also die Auf­
recht erhaltung der Infrastrukturen und die Markie­
rungs arbeiten, entfallen ca. 14% der insgesamt gelei­
steten Stunden oder rund 350.000 Arbeitsstunden. 
Dieser Bereich stellt somit hinsichtlich des notwen­
digen Zeitaufwandes einen weiteren Schwerpunkt  
dar. Ähnliche Größenordnung erreicht noch die 
Jugend arbeit mit ca. 300.000 Arbeitsstunden.

Nicht eingerechnet sind rd. 25.000 Arbeits stun­
den, die in den Sektionen des Deutschen Alpenvereins 
innerhalb Deutschlands geleistet werden, wo etwa 
15.000 Kilometer Wanderwege betreut werden.

Werden die geleisteten Arbeitsstunden der 
Wandervereine in Vollzeitstellen umgerechnet,  
so entspricht das Stundenvolumen ungefähr dem 
Zeitvolumen, welches im Rahmen von 1.422 

Vollzeitstellen geleistet werden würde. Auf den 
Be reich der Wegearbeit entspricht dies ca. 213 Voll zeit­
stellen, die sich ausschließlich mit der Wegearbeit 
be schäftigen würden. Dabei wurde die durchschnitt­
liche jährliche Arbeitszeit in Deutschland von 1.651 
Stunden zu Grunde gelegt (vgl. BDA, S. 30). Würden 
diese Stunden mit der Übungsleiterpauschale in Höhe 
von 12 € vergütet, hätte alleine die geleistete Wege­
arbeit einen Gegenwert von ca. 4,2 Mio. €. 

Weiterhin kann unterstellt werden, dass die 
übrige ehrenamtliche Arbeit auch dem Wandern an 
sich konkret oder auf ideellem Niveau zu Gute kommt. 
Hierfür wird von den Vereinen im DWV insgesamt ein 
Stundenvolumen geleistet, welches einem Gegenwert 
von ca. 28,2 Mio. € entspricht.

Fazit: 

Das Wandern kann im Vergleich zu anderen, aktivi­
tätsorientierten Tourismusarten durchaus als umsatz­
stärkstes Segment bezeichnet werden, wenn in die 
Betrachtung die Tagesgäste mit einbezogen werden. 
Grund für dieses äußerst hohe Umsatzvolumen ist vor 
allem die Größe der Nachfrage und die relative hohe 
Anzahl von Wanderungen, die über ein Jahr ausgeübt 
werden. Ebenfalls auf hohem Niveau sind die Aus­
gaben für Ausrüstungsgegenstände. Wandern ist für 

Tab . 18: Vergleich unterschiedlicher
Marktsegmente (Vor-Ort-Umsätze)

in Mrd . €

Wandertourismus 7,462

Fahrradtourismus (DTV 2009) 3,869

Campingtourismus (BMWi 2010) 3,316

Kanutourismus (BKT 2005) 0,409

Städte- und Kulturtourismus
(DTV 2006) 82,37

Nationalparktourismus (BMU 2008) 0,5

Tagestourismus der Deutschen
(dwif 2005/07) 93,7

Übernachtungstourismus in
Deutschland (dwif 2002) 36,5

Summe Tages-/
Übernachtungstourismus 130,2

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Bundesministerium für
Wirtschaft und Technologie 2010, S. 23

Wegearbeit; 352,1; 14%

Wandern; 1163; 49%

Kultur; 212,9; 9%

Familie; 83,3; 4%

Jugend; 298,4; 13%
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Abb . 39: Leistung des Ehrenamtes

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: DWV Erhebung 2007
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Nicht vergessen werden sollte der Wert der ehren­
amtlichen Tätigkeit der Wandervereine. Diese erreicht 
einen Gegenwert in zweistelliger Millionenhöhe und 
kommt auch den touristischen Destinationen in Form 
einer Verbesserung der Infrastrukturen zugute.

viele Nachfrager nicht nur eine Aktivität, sondern  
auch Ausdruck eines bestimmten Lebensstils. Dieser 
wird auch über das Tragen von Wanderkleidung nach 
außen dokumentiert, so dass entsprechend in Wander­
kleidung und Ausrüstung investiert wird. 

Die hohe wirtschaftliche Bedeutung der Tages­
wanderungen zeigt noch einmal deutlich auf, dass 
gerade dieser Bereich in der Planung von touristischen 
Angeboten stärker in den Vordergrund gerückt wer­
den sollte. 
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7 Wanderinfrastruktur

Ortswanderwege haben ihre Start­ und End­
punkte oft als Rundwanderwege an Wander park­
plätzen, Bahnhöfen oder Ortskernen und können auch 
thematische Erlebnis­ oder Lehrpfade sein (vgl. DTV/
DWV 2002, S. 13f).

So genannte Zubringer­ oder Verbindungswege 
verknüpfen die hierarchisch höheren Wege mit touri­
stischen Sehenswürdigkeiten, reizvollen Wander­
zielen sowie Hotellerie­ und Gastronomiebetrieben 
und fallen je nach Ausdehnung unter die Gebiets­  
oder Ortswanderwege.

Neben den genannten funktionalen Elementen 
des hierarchischen Wanderwegenetzes werden zu ­
neh mend thematische Wanderwege eingerichtet,  
die unter einem Oberthema stehen, welches entweder 
die Region benennt oder von lokalen oder regionalen 
Besonderheiten bestimmt wird. Beispiele wären hier 
der Saar­Hunsrück­Steig, der Märchenlandweg oder 
der Fränkische­Rotwein­Wanderweg.

Den Wanderern steht eine Vielzahl von speziellen 
Wanderinfrastrukturen zur Verfügung, die sie für ihre 
Wanderungen nutzen können. Im Zentrum stehen 
hier natürlich die Wanderwege mit den entspre­
chenden Beschilderungssystemen. Sie erreichen eine 
geschätzte Gesamtlänge von deutlich über 200.000 
Kilometern, die von 57 Mitgliedsvereinen im Deut­
schen Wanderverband in der Regel ehrenamtlich mar­
kiert und gepflegt werden (vgl. DTV/DWV 2002, S. 14).

Basisinfrastruktur: Die Wege

Das Netz markierter Wanderwege ist die Grundlage 
eines jeden Wanderangebotes. Zudem ist es die meist 
genutzte Freizeitinfrastruktur überhaupt. Ein vielfäl­
tiges Wegenetz bietet dem Gast die Möglichkeit, indi­
viduell über Streckenverlauf und ­länge zu entschei­
den. Durch verschiedene Verbindungspunkte und 
Alternativrouten können Touren abhängig von 
Witterung, Tagesform und Lust individuell gestaltet 
werden. (vgl. DTV/DWV 2002, S. 29)

Ähnlich dem Netz öffentlicher Straßen ist auch das 
deutsche Wanderwegenetz hierarchisch in mehrere 
Ebenen untergliedert: An der Spitze der Hierarchie  
stehen die Europäischen Fernwanderwege (auch 
E­Wege) der Europäischen Wandervereinigung e.V. 
(EWV), die 1969 gegründet wurde. Ingesamt durch­
queren oder streifen neun der 11 E­Wege die Bundes­
republik. Die Netzlänge dieser 11 Wege beträgt ca. 
52.000 km, wo von ca. 9.700 innerhalb Deutschlands 
verlaufen. Eine Ebene unter den Europäischen Fern­
wanderwegen stehen die überregionalen Fernwander­
wege, welche oftmals bundesländerübergreifend über 
mehrere hundert Kilometer Regionen miteinander 
verbinden, oft auch als Weitwanderweg bezeichnet. 

Die Hauptwanderwege der Mitgliedsvereine im 
Deutschen Wanderverband sind von strukturgeben­
der Bedeutung. Als Hauptwegeachsen erschließen  
sie ganze Vereinsgebiete in nord­südlicher bzw. ost­
westlicher Richtung. Oftmals verlaufen diese Wege  
in naturräumlichen Landschaftseinheiten. 

Gebietswanderwege verbinden innerhalb geogra­
phisch abgrenzbarer Gebiete überörtliche Wander­
ziele. Hierzu zählen Wanderrouten in Natur­ und 
Nationalparken. 

Abb . 40: Netz der Europäischen Fernwanderwege

Quelle: Homepage of the European Ramblers Association, 
www.era-ewv-ferp.org
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übernachten und von dort aus Tagestouren unterneh­
men, hat die Region mit 60% deutlich mehr Bedeut­
ung, als der spezifische Weg mit nur 25%. Bei den 
Streckenwanderern, die Mehrtagestouren unterneh­
men, ist dieses Verhältnis wieder umgekehrt: Hier 
stellt für ca. 50% der Wanderer der spezielle Weg  
den ausschlaggebenden Grund dar und nur für 25%  
ist die Region entscheidend. Dies spricht für die Aus­
weisung von so genannten Leuchtturmwegen.

Die nachhaltige Pflege der Wege ist besonders 
außerhalb der Einflussbereiche von Wander­ und 
Gebirgsvereinen nicht immer gewährleistet. Häufig 
fehlt es an langfristigem und traditionell gewach­
senem Interesse am Erhalt der Infrastruktur oder auch 
an Erfahrung und Fachkompetenzen in der 
Wegepflege. (vgl. DTV/DWV 2002, S. 14). 

Konkrete Kosten für die Anlage und Instand hal­
tung von Wanderwegen sowie der dazugehörigen 
Markierung und Beschilderung sind schwer zu kalku­
lieren. Je nach Personaleinsatz, erforderlichen bau­
lichen Maßnahmen und lokalen Gegebenheiten 
schwankt die Spanne laut einer Studie aus Frankreich 
zwischen 25 € und 2.000 € pro Kilometer. Die Kosten 
hierfür lassen sich durch ehrenamtliches Engagement 
erheblich senken, Fahrt­ und Materialkosten sowie 
eine angemessene Vergütungspauschale für den per­
sonellen Einsatz müssen jedoch kalkuliert werden. 
(vgl. DTV/DWV 2002, S. 15). Welches Stundenvolumen 
alleine von den Wandervereinen im Rahmen der 
ehrenamtlichen Betreuung des Wegenetzes geleistet 
wird, wurde schon im Rahmen des Abschnittes zu den 
wirtschaftlichen Effekten dargestellt. Die Pflege der 
Wege wird somit in vielen Fällen auf die Wander ver­
eine und –verbände abgewälzt. Auch im Rahmen  
der durchgeführten Expertengespräche zeigt sich 
mehrheitlich dieses Bild, dass hier ein gewisser Auto­
matismus in der Zuordnung der Zuständigkeiten liegt 
und auf Grund dieser gewachsenen Strukturen die 
Zuständigkeit bei den Vereinen gesehen wird. 

In den Augen der Wanderer, also der aktiven 
Nutzer des Wegesystems, existieren drei im Wesent­
lichen verantwortliche Akteure, die für die Pflege des 
Wegenetzes zuständig sind: Die zuständige Gemeinde 
bzw. Kommune, in der der Weg liegt, der örtliche 
Wanderverein und die Forstverwaltung. 

Pflege und Unterhalt der Wege

Im internationalen Vergleich hat Deutschland ein sehr 
dichtes und regelmäßig gepflegtes Netz markierter 
Wanderwege. Neben den 200.000 km, die von den 
Mitgliedsvereinen des Deutschen Wanderverbandes 
gepflegt werden, gibt es darüber hinaus vermutlich 
noch weitere Wanderwege in ähnlicher Größen ord­
nung bzw. Netzlänge, die von verbandsunabhängigen 
Vereinen, Interessengruppen und Initiativen, Gemein­
den, Landkreisen, regionalen Fremdenver kehrs ver­
bän den oder Natur­ und Nationalparken angelegt, 
markiert und betreut werden. Genaue Zahlen hierüber 
liegen jedoch nicht vor (vgl. DTV/DWV 2002, S. 14).

Die Pflege der Wege wird meist von Wegewarten 
und Wegemeistern der Gebirgs­ und Wandervereine 
übernommen. In den neuen Bundesländern sind vor 
allem die Kreise für die Wegebetreuung verantwort­
lich. Gebietswanderwege und kleinere Wege werden 
zum Teil auch von Kommunen, Schutzgebiets verwal­
tungen usw. markiert. 

Ein dauerhaft gut gepflegtes und ausreichend 
markiertes Netz von Wanderwegen stellt ein wesent­
liches Entscheidungsmerkmal für den Gast bei der 
Wahl und Bewertung einer Wanderregion dar – dies 
hat sich auch im Rahmen der Befragungen vor Ort auf 
den Wegen bestätigt. Regionale Wanderwegenetze 
sind beispielsweise in den Mittelgebirgen die meist 
genutzte Freizeitinfrastruktur. Wichtig für den  
Wan der gast sind auch Kombinationsmöglichkeiten 
innerhalb des Wegenetzes, sodass er seine Touren indi­
viduell gestalten kann. Die Bedeutung einzelner Wege 
für die Entscheidung, in einer bestimmten Region  
zu wandern, zeigt sich darin, dass für rund 36% der 
Wan derer der spezielle Wanderweg, auf dem gerade 
gewandert wurde, ausschlaggebend für den Besuch 
der Region war. Die Bedeutung der Region für die 
Reiseentscheidung liegt mit 42% zwar leicht höher, 
allerdings rückt die Bedeutung des Weges schon  
relativ nahe an diesen Wert heran. Die Bedeutung des 
Weges übersteigt allerdings bei den Tagesausflüglern 
die Bedeutung der Region deutlich: für 42% der Tages­
ausflügler hatte der spezielle Weg die ausschlagge­
bende Bedeutung für die Reiseentscheidung, dagegen 
für nur 30% die Region. Dieses Verhältnis kehrt sich bei 
der Betrachtung der übernachtenden Wanderer um: 
Für die Wanderer, die in einer zentralen Unterkunft 
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 Dem Vorteil planbarer Größenordnungen in 
finanz ieller Hinsicht sowie eines gesicherten Qualitäts­
niveaus auf den betreffenden Strecken steht der Nach­
teil gegenüber, dass durch eine Konzentration von 
finanziellen Mitteln und eine Entlohnung für die 
Ar beit en an bestimmten Wegen die Wegearbeit in  
der Fläche, also am übrigen Wegenetz, welches aus 
marketingorientierten Gesichtspunkten nicht im 
Vordergrund steht, leiden kann. Die punktförmige 
Förderung bestimmter Strecken lässt – als ein Ergebnis 
der Expertenbefragungen – bei vielen Vereinen das 
Interesse an einer freiwilligen, unentgeltlichen 
Wegearbeit absterben. Vor diesem Hintergrund 
kommt einer weiteren, engeren Kooperation von 
Wandervereinen und touristischen Akteuren größere 
Bedeutung zu. Nur so kann die Qualität des 
Wegenetzes auch langfristig gesichert werden. 

Weitere Entwicklung des Wegenetzes: 
Qualität statt Quantität

Künftig wird es darauf ankommen, das Wegenetz 
nicht mehr stärker auszudehnen, sondern die Qualität 
des Wegenetzes zu verbessern. Die Länge des aktu­
ellen Wegenetzes ist völlig ausreichend. In einigen 
Wanderregionen werden heute schon Dichten von  
5 km Wegelänge pro km² Fläche erreicht. Im Hinblick 
auf die notwendigen Ressourcen zur Pflege eines sol­
chen Netzes ist ein weiterer Ausbau nicht mehr sinn­
voll, sondern es bietet sich in vielen Fällen eher die 
Chance einer Revision des vorhandenen Netzes an.  
So hat z.B. der Odenwaldklub in Zusammenarbeit mit 
dem Naturpark Odenwald­Bergstraße das Wegenetz 
überarbeitet und um ca. 25% reduziert (vgl. DTV/DWV 
2002, S. 15). Allerdings bietet die vorhandene Wege­
infra struktur eine hervorragende Basis, das Netz stär­
ker hinsichtlich qualitativer Aspekte zu verbessern.  
Ein Stichwort ist hier die stärkere Bildung von Netz­
struk turen mit dem Ziel, schon vorhandene Wege­
strukturen und touristisch interessante Punkte sowie 
mobilitätsrelevante Infrastrukturen wie ÖPNV oder 
Wanderparkplätze zu einem sinnvollen Netz zusam­
menzufassen. 

In Rheinland­Pfalz wie auch in anderen Bundes­
ländern hat sich parallel zu dem dargestellten hierar­
chischen Wegesystem ein System aus Steigen und 
Pfaden entwickelt, welches eher aus marketingstrate­
gischen Gesichtspunkten der einzelnen Länder bzw. 
touristischen Destinationen entwickelt wurde, um im 
Markt Wandern eine stärkere Marktposition erreichen 
zu können. Diese Wege werden im Gegensatz zum 
sonstigen Wegenetz mit deutlich professionelleren 
Strukturen vermarktet. In der Regel wurden hierfür 
spezielle Projektbüros eingerichtet, wie etwa das 
Projektbüro „Traumpfade“, angesiedelt bei der Rhein­
Mosel­Eifel­Touristik (REMET, Koblenz), welches sich 
intensiv um die Erweiterung sowie den Unterhalt und 
die Pflege ausgesuchter Wege kümmert. Ebenfalls 
wird für diese Wege ein professionelles Marketing  
eingerichtet, dass auf die verschiedenen Kommunika­
tions möglichkeiten im Bereich Print­ und Online­
Medien setzt. Die Betreuung dieser Wege wird in  
vielen Fällen über Wegepaten sichergestellt, die für 
konkrete Abschnitte eines Weges verantwortlich sind 
und mehrmals jährlich diesen Abschnitt begehen  
und somit Qualitätsmängel feststellen können. Für die 
Pflege und Markierung dieser Wege steht ein Haushalt 
zur Verfügung, der die Arbeiten zumindest mittelfri­
stig sichert (vgl. www.n­pics.de » Blog Archive » 
Interview mit dem Projektbüro der Traumpfade).  
Da hier keine längerfristige Betrachtung möglich ist, 
muss sich zeigen, ob auf Dauer diese Leistung auch 
ohne Fördermittel erbracht werden kann. Derzeit 
zeichnet sich ab, dass eine Vielzahl von geförderten 
Wegeprojekten nicht in eine dauerhafte Betreuung 
überführt wird.

Einschätzung der Wanderer: Zuständigkeit für die Wegearbeit
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Abb . 41: Zuständigkeit für die Wegearbeit

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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u	Abbildung des Markierungszeichens des 
Wanderweges

u	Angabe der betreuenden Institution
u	Bezeichnung des Wegweiserstandortes  

(eventuell mit Höhenangabe)

Im Hochgebirge und vor allem in der Schweiz hat 
sich als Entfernungsmaß die Gehzeit durchgesetzt, in 
den übrigen Wanderregionen werden die 
Entfernungen in Kilometerangaben gegeben. 

In Deutschland sind die Markierungszeichen in 
der Fläche am verbreitetsten. Auch wenn mit Weg wei­
sern gearbeitet wurde, werden Markierungszeichen 
als Zwischenwegweiser eingesetzt, um dem Wanderer 
eine möglichst lückenlose Orientierung zu ermögli­
chen. Markierungszeichen sollten möglichst einfach, 
aber auffällig gestaltet sein und so angebracht wer­
den, dass sie aus beiden Laufrichtungen erkannt wer­
den können. Ihre Größe beträgt ca. 10x10cm und sie 
sollten auf Augenhöhe angebracht werden, um ihre 
Erkenn barkeit zu erhöhen. Markierungen können in 
Form von Tafeln angebracht werden oder in Form von 
Farb kennzeichnungen. Die Anbringung von Tafeln 
wird nicht in allen Regionen von der Forstverwaltung 
geduldet, da hierbei häufig Aluminiumnägel zur 
Befestigung verwendet werden. 

Wegemarkierung und 
Wegeleitsysteme

Die Grundlage jeder Wanderinfrastruktur sind die 
markierten Wanderwege. Besonders bedeutend ist 
hierbei die Wegeausweisung. Damit ist die Kennzeich­
nung der Wanderwege durch Wegweiser, Mar kie­
rungs zeichen, Wegetafeln und Orientierungstafeln,  
die zusammen ein Wegeleitsystem bilden, gemeint. 
Dieses stellt für den Gast ein besonders wichtiges 
Entscheidungs kriterium bei der Wahl der Wander­
region dar. In den Wandervereinen sind die Wege­
warte/Wegezeichner für die Ausweisung und 
Kontrolle des Wegeleitsystems zuständig. Außerhalb 
der Wandervereine können dies auch Wegepaten 
oder ähnliche Ämter übernehmen, welche teilweise 
mit Haushaltstiteln ausgestattet sind. Vom zeitlichen 
Aufwand her wird pro Kilometer Markierungsarbeit 
ein Aufwand von ca. einer Stunde gerechnet. 

Zur Ausweisung eines Wanderweges gehören:

u	Beschilderungen
u	Markierungszeichen

Grundsätzlich sollte das Wegeleitsystem einfach und 
übersichtlich gestaltet sein und vor allem mindestens 
auf regionaler Ebene in einheitlicher Form ausgeführt 
sein. Der Deutsche Wanderverband gibt hier entspre­
chende Vorgaben, durch die auch im Wandern die 
Weg weisung stärker vereinheitlicht und für den  
Wan der er somit leichter nutzbar gemacht werden 
soll. So fordert der DWV ein einheitliches, gesetzlich 
verankertes System zur Wegeausweisung ähnlich  
dem Schweizer Modell, wo Wanderwege als staatliche 
Infrastrukturaufgabe dem Langsamverkehr zugeord­
net sind.

Zu den Beschilderungen zählen Orientierungs­
tafeln, die überblicksartig alle Wege, die vom jewei­
ligen Standort ausgehen, darstellen. Diese können zur 
besseren Orientierung auch mit Kartenausschnitten 
versehen sein. Wegweiser geben eindeutige 
Richtungshinweise und müssen selbsterklärend sein:

u	Angabe verschiedener Wanderziele mit den  
jeweiligen Entfernungsangaben

u	Ziele mit von oben nach unten wachsender 
Entfernung

Abb . 42: Beispiel Wegmarkierung 
in der Schweiz

Fotonachweis: Hallerbach 2004
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der Wan der infrastruktur messen lassen muss. Im Rah­
men der Erhebung auf den Wanderwegen wurden die 
wesentlichen Ansprüche der Wanderer an die Wege­
in frastruktur, aber auch an die begleitende Infras truk­
tur erfasst. 
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Für die aktiven Wanderer stehen vor allem 
Gesichts punkte im Vordergrund, die eine sichere und 
vor allem eindeutige Orientierung auf den Wegen 
ermöglichen. Die Beschilderung und die Wege mar­
kierungen (Markierungszeichen) werden dementspre­
chend auch hinsichtlich ihrer Bedeutung als am wich­
tigsten eingestuft. Erst danach folgen Gesichtspunkte, 
die weitere Aspekte der Wegequalität betreffen. Die 
Einbindung der Wege in die Landschaft ist diesbezüg­
lich das wichtigste Kriterium – rund 85% aller aktiven 
Wanderer bewerten dieses als wichtig. Etwas zurück, 
aber immer noch von höchster Bedeutung, fallen die 
Punkte „Absicherung von Gefahrenstellen“ sowie die 
„Erreichbarkeit mit dem Pkw“. Wieder etwas zurück 
fallen dann Kriterien wie die Oberflächenqualität der 
Wege und die Informations­ und Übersichtstafeln. 
Letztere gehören auch zum Wegeleitsystem eines 
Weges, können aber nicht die überragende Bedeut­
ung erreichen wie die richtungsweisende Weg weis­
ung. Im Vergleich dazu sind die Rast­ und Einkehr­
möglichkeiten dann eher von nachrangiger Bedeut­
ung. Sie werden aber immer noch von ca. jedem  

Digitale Wanderwegeverwaltung

Die Markierung und Beschilderung der Wanderwege 
muss nach einheitlichen Kriterien geschehen, um dem 
Wanderer einen festen und verlässlichen Orien tier­
ungs rahmen bieten zu können. Mit der Erstaus schil­
derung eines Weges ist allerdings noch nicht der dau­
erhafte Bestand dieser Beschilderung gesichert. Dies 
kann nur durch regelmäßige Kontrollen und Bege­
hungen geschehen, deren Ergebnisse zentral gesam­
melt, verwaltet und für die relevanten Akteure verfüg­
bar gemacht werden. 

Neue Wege in der digitalen Wanderwege ver wal­
tung geht der Deutsche Wanderverband derzeit mit 
der Entwicklung einer Online­Wegeverwaltungs­
software, die ab Anfang 2011 den Mitgliedsvereinen 
und Wanderregionen für ihre Pflege des Wander­
wege  systems zur Verfügung stehen soll. In mehreren 
Pilotschulungen wird die Software direkt nach den 
Bedürfnissen der ehrenamtlichen Praktiker entwi­
ckelt. Das Projekt „Digitale Wanderwegeverwaltung 
als Beitrag zum ehrenamtlichen Naturschutz“ wird 
gefördert vom Bundesamt für Naturschutz mit Mitteln 
des Bundesministeriums für Umwelt, Naturschutz und 
Reaktorsicherheit. 

Anforderungen der Wanderer 

Die Qualität der Wan derinfrastruktur kann nur dann 
verbessert werden, wenn die Ansprüche der Wanderer 
an diese Infrastrukturen bekannt sind und beachtet 
werden. Die Ansprüche und Anforderungen der 
Wanderer sind der Maßstab, an dem sich die Qualität 

Abb . 43: Digitale Wanderwegeverwaltung 
des DWV

Quelle: Deutscher Wanderverband 2010 (Betaversion)

Abb . 44: Wichtigkeit von Infrastrukturen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeitund Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n= 4.022
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Wanderungen ist. Deutliche Unterschiede zeigen sich 
aber hinsichtlich der Erreichbarkeit der Wanderwege. 
Die Erreichbarkeit der Wege mit dem Pkw ist vor allem 
für die Eintageswanderer vom Urlaubsort sowie die 
Tagesausflügler vom Wohnort von großer Bedeutung 
– vor allem die Tagesausflügler legen hierauf mit einer 
Bewertung von 86% besonderen Wert. Die Wanderer, 
die Etappen von Mehrtageswanderungen unterneh­
men, bewerten die Erreichbarkeit mit dem Pkw dage­
gen mit ca. 42% deutlich zurückhaltender. Ebenfalls 
deutlich weniger wichtig sind den Mehrtages wander­
ern Informations­ und Übersichtstafeln sowie Rast­
mög lichkeiten am Wegesrand. 

Qualität der Wanderinfrastruktur

Die Qualität der Infrastruktur an den Wanderwegen in 
Deutschland kann über die Bewertung verschiedener 
Aspekte durch die aktiven Wanderer abgeschätzt  
werden. 

Grundsätzlich kann die Qualität der Wanderwege 
als durchaus gut und den Ansprüchen der Wanderer 
entsprechend bezeichnet werden. Als Gesamtnote für 
die untersuchten Wanderwege wurde von den Wan­
derern im Durchschnitt ein „gut“ (Ø = 1,9) vergeben. 
Allerdings hat nur ein Viertel der Wanderer die Note 
„sehr gut“ vergeben. Zwei Drittel der Wanderer verge­
ben die Note „gut“. Die Bewertungen „ausreichend“ 
und „mangelhaft“ wurden so gut wie nicht vergeben. 
Diese Bewertung ist auch über verschiedene Alters­
klassen und über die verschiedenen Arten der durch­
geführten Wanderungen konstant und ergibt somit 
ein sehr einheitliches Bild (vgl. Abb. 46). 

Die an sich grundsätzlich gute Bewertung der 
Wege deutet darauf hin, dass zwar viele, aber nicht  
alle Ansprüche der Wanderer optimal umgesetzt  
worden sind. Die relativ zurückhaltende Vergabe  
von „sehr guten“ Bewertungen deutet auf Defizite  
und Schwächen in bestimmten Bereichen hin. 

Die Schwächen in der Infrastruktur zeigen sich vor 
allem dann, wenn die Bedeutung der Infrastrukturen 
(= Wichtigkeit für die Wanderer) in das Verhältnis zu 
ihrer Bewertung gesetzt werden. Infrastrukturen, bei 
denen das Verhältnis aus Bewertung und Wichtigkeit 
kleiner als 1 ist, werden schlechter bewertet als es ihrer 
Wichtigkeit entsprechen würde (vgl. Abb. 47). Nimmt 

zweiten Wanderer als wichtig empfunden und gehö­
ren somit auch zu wesentlichen Angeboten innerhalb 
einer Wanderregion. Hinsichtlich ihrer Wichtigkeit 
werden die Angebote des ÖPNV am schwächsten 
bewertet. 

Diese Abstufung der Wichtigkeit verschiedener 
Infrastrukturangebote entlang der Wanderwege zeigt 
sich über die verschiedenen Altersstufen der Wan­
derer relativ stabil: Sowohl die jüngeren als auch die 
älteren Wanderer bewerten die abgefragten Kriterien 
in fast identischer Reihenfolge. Unterschiede lassen 
sich nur hinsichtlich der Intensität der Bewertung fest­
stellen: Während für alle Altersstufen die informati­
onsbezogenen Kriterien von ähnlich hoher Bedeutung 
sind, fallen bei den jüngeren Wanderern die Einstu­
fungen deutlich geringer aus. Dies wird vor allem 
beim Thema „gastronomische Einrichtungen“ und 
„Rastmöglichkeiten“ deutlich: Während nur ca.  
43% der bis 24 Jahre alten Wanderer gastronomische 
Angebote in unmittelbarer Nähe zu den Wander­
wegen als wichtig einstufen, sind diese für mindestens 
zwei Drittel der älteren Wanderer ab 65 Jahre von  
großer Bedeutung. Da diese auch die quantitative 
Mehrheit der Wanderer stellen, gehören gastrono­
mische Einrichtungen somit auch für die Mehrzahl der 
Wanderer zu wichtigen Einrichtungen an den Wegen. 

Deutlichere Unterschiede hinsichtlich der 
Bewertung von Infrastruktureinrichtungen an den 
Wegen lassen sich bei der Differenzierung nach der 
Art der Wanderung feststellen: Zwar gilt auch hier, 
dass vor allem das Beschilderungssystem von höchster 
Wichtigkeit für alle unterschiedlichen Arten von 

Abb . 45: Beispiel Wegeausweisung
(Schwarzwald)

Quelle: DTV/DWV 2002, S. 19
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Infrastrukturen gestellt. Die Qualität dieser Angebote 
übertrifft dann aber die – wenn auch nur geringen – 
Erwartungen der Gäste an diese Angebote. Gleiches 
gilt für die gastronomischen Angebote: Auch diese 
werden von den Wanderern deutlich besser bewertet 
und das Angebot kann die Erwartungen der Gäste 
durchaus erfüllen. Allerdings muss hier angemerkt 
werden, dass diese Einschätzung den gesamten 
Wandermarkt betrifft – auf regionaler Ebene können 
sich hier durchaus Unterschiede ergeben.

Neben der Frage, welche Infrastruktur ein rich­
tungen die Erwartungen der Gäste befriedigen konn­
ten, ist für die praktische Arbeit von besonderem 
Interesse, welchen Einfluss bestimmte Infrastruktur­
elemente auf die Gesamtzufriedenheit mit einem 
Wanderweg haben. Es ist davon auszugehen, dass 
bestimmte Elemente (z.B. Beschilderung oder Ober­
flächenqualität) einen größeren Einfluss auf die 
Zufriedenheit mit einem Wanderweg haben als z.B. 
der Besatz mit gastronomischen Einrichtungen oder 
die Einbindung des Weges in die Landschaft. Zur 
Analyse dieser Wirkungszusammenhänge wurden  
die Bewertungen der einzelnen Elemente mit der 
Gesamt zufriedenheit korreliert5. Infrastruktur­
elemente, die eine hohe Korrelation mit der Gesamt­
zufriedenheit aufweisen, haben somit auch großen 
Einfluss auf die Zufriedenheit mit einem Wanderweg. 
Infrastrukturelemente, die eine geringe Korrelation 
mit der Gesamtzufriedenheit aufweisen, haben dem­
entsprechend nur einen geringen Einfluss auf die 
Gesamtzufriedenheit und sind als eher unkritisch zu 
bewerten. Dies bedeutet, dass diese unkritischen 
Elemente durchaus schlecht bewertet werden können, 
das Gesamturteil bezüglich des Wanderweges kann 
aber dennoch durchaus positiv ausfallen. Anders  
verhält es sich mit den Elementen, die eine hohe 
Korrela tion mit der Gesamtzufriedenheit aufweisen: 
Hier führt eine negative Bewertung in der Regel auch 
zu einer schlechteren Gesamtzufriedenheit. Das 
Wissen um diese Zusammenhänge gibt Aufschluss 
darüber, in welche Infrastruktureinrichtungen mit 
höherer Priorität investiert werden sollte, um die 
Gäste an sprüche möglichst effektiv befriedigen zu  
können, und welche Elemente eher von nachrangiger 
Bedeutung sind.

dieser Quotient einen Wert größer als 1 an, übertrifft  
die Bewertung die Wichtigkeit der Infrastruktur. 
Quotienten geringer als 1 deuten somit auf eine 
Schwäche hin, da die Ausgestaltung der Infrastruktur 
nicht den Erwartungen der Wanderer entsprechen 
konnte. Bei Quotienten größer als 1 liegt eine Über­
erfüllung vor, d.h. die Erwartungen der Gäste wurden 
übertroffen. Bei Quotienten in der Größenordnung 
zwischen 0,95 und 1,05 entsprechen die Infra struk­
turen den Erwartungen der Wanderer relativ genau.

Schwachpunkte lassen sich somit überwiegend im 
Bereich der Information und Wegweisung feststellen: 
Vor allem die Beschilderungen und Wege markie­
rungen werden in Relation zu ihrer Bedeutung für die 
Wanderer deutlich zu schlecht bewertet. Die Erwar­
tun gen der Gäste werden in diesen Bereichen nicht 
ganz erfüllt. Noch deutlicher fällt dieses Missverhältnis 
bei der Absicherung von Gefahrenstellen aus: Hier 
zeigt sich der größte Unterschied zwischen den Er war­
tungen der Wanderer und der Ausgestaltung bzw. 
Umsetzung dieser Infrastrukturen in der Realität. 

Deutliche Übererfüllung zeigt sich vor allem im 
Bereich der Erreichbarkeit der Wege: Hier werden  
von den Gästen nicht so hohe Erwartungen an die 

ausreichend
0,8%

befriedigend

11,3%
sehr gut

25,0%

gut

62,8%

mangelhaft
0,1%

Abb . 46: Bewertung der Wanderwege

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Vor-Ort-Befragung, n= 4.022

6 Korrelationen sind ein statistisches Maß für die Stärke des Zusammen­
hanges bzw. des gegenseitigen Einflusses zweier unterschiedlicher 
Elemente oder Tatbestände.
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Gesamtzufriedenheit mit einem Weg, können aber 
trotzdem den Eindruck von einer Wanderregion  
prägen. Auch hier zeigt sich Handlungsbedarf in  
den Bereichen Rast­ und Picknickangebot sowie  
im Bereich des gastronomischen Angebotes: Diese 
Elemente werden unterdurchschnittlich bewertet.  
Gut gelöst ist dagegen die Erreichbarkeit der Wege  
mit dem Pkw – hier werden die Erwartungen der  
Gäste deutlich erfüllt.

Kaum Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit haben 
dagegen die Bereiche Schutzhütten und das Mobili täts­
angebot des öffentlichen Nahverkehrs bzw. von Wan­
der bussen. Dies hängt sicherlich auch mit der geringern 
Inanspruchnahme dieser Angebote zusammen. 

Für die Wanderer stehen zusammenfassend vor 
allem die Aspekte im Vordergrund, die eine verläss­
liche und leichte Orientierung auf dem Weg ermögli­
chen: Beschilderungssystem und Wegemarkierung 
gehören zu den wichtigsten Beurteilungskriterien der 
Wanderer. An diesem Punkt zeigt sich auch noch ein­
mal die Bedeutung des ehrenamtlichen Engagements 

Den größten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit der 
Wanderer mit einem Wanderweg haben demnach die 

u	Oberflächenqualität der Wege
u	Einbindung der Wege in die Landschaft
u	Wegweisung und Markierung
u	Absicherung von Gefahrenstellen

Alle vier Schwerpunkte können, wenn sie den 
Erwartungen der Wanderer nicht entsprechen, dass 
Wandererlebnis soweit trüben, dass der Weg – trotz 
gut bewerteter übriger Infrastruktur – durch den 
Wanderer negativ beurteilt wird. Aktuell zeigt sich 
hier auch Handlungsbedarf, da drei dieser vier 
Bereiche schlechter bewertet wurden als die Wege ins­
gesamt. Ausnahme hier ist die Einbindung der Wege 
in die Landschaft, die überdurchschnittlich gut bewer­
tet wurde.

Mäßigen Einfluss auf die Zufriedenheit der Gäste 
haben Rast­ und Picknickmöglichkeiten, Gastronomie 
sowie die Erreichbarkeit mit dem Pkw. Diese Elemente 
haben nicht mehr die große Einflusskraft auf die 

Schutzhütten
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x/y-Achse: Gesamtzufriedenheit mit den Wanderwegen (Note 1,9)
y-Achse: Zufriedenheit mit den einzelnen Elementen 
(Beispiel Schutzhütten: Note = 3,25)

Abb . 47: Zufriedenheitsmatrix mit Wanderinfrastrukturen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n= 4.022
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gestört gefühlt haben ungefähr ein Drittel. Haupt­
kritik punkte während dieser Jahreszeit sind ebenfalls 
Abfälle in der Landschaft (13%) sowie zu viele Wanderer 
auf den Wegen (11%).

Regional gesehen wurden die wenigsten Stör un­
gen im Hochgebirge registriert, dagegen fühlten sich 
fast 42% der Wanderer in flachen Gebieten und ent­
lang der Küsten gestört. Die Belastungen mit Abfall 
sind vor allem ein Problem in den Mittelgebirgen und 
in den flachen Wanderregionen – hier beklagten sich 
jeweils über 17% der Wanderer über entsprechende 
Verschmutzungen. Im Hochgebirge lag dieser Anteil 
dagegen bei nur ca. 8%. 

Begleitende Infrastrukturen: 
Beherbergung und Gastronomie

Neben dem Wegesystem, welches die Basisinfra struk­
tur für Wanderer darstellt, runden zusätzliche Ange­
bote die Wanderinfrastruktur ab. Dazu zählen in erster 
Linie die Angebote im Beherbergungsbereich sowie 
die Gastronomie: Beide Bereiche haben durchaus 
Einfluss auf die Zufriedenheit der Wanderer mit  
den Wanderregionen und sollten hinsichtlich Ihrer 
An gebots qualität an die Bedürfnisse von Wanderern 
angepasst werden. 

Bei der Wahl der Unterkunft konzentrieren sich 
die Wanderer im Wesentlichen auf drei Betriebs for­
men: Hotels, Ferienwohnungen und Pensionen. Spe­
zielle Wandererunterkünfte wie Wanderhütten spie­
len insgesamt nur eine geringe Rolle. Ebenso Jugend­
herbergen, Gästehäuser oder der Bereich Camping. 
Diese Unterkunftsformen werden nur von 4% bis 6% 
der Wanderer im Rahmen von Wanderaufenthalten 
genutzt.

Etwas differenzierter zeigt sich die Nutzung der 
Unterkunftsarten, wenn nach verschiedenen Alters­
gruppen unterschieden wird: Vor allem die jüngeren 
Wanderer nutzen Hotels in deutlich geringerem 
Umfang als die älteren Gäste und zeigen insgesamt 
eine deutlich flexiblere Unterkunftswahl: Jugend her­
bergen, Wanderheime aber auch Camping – auf dem 
Campingplatz oder in der freien Natur – gehören 
ebenfalls zu häufig genutzten Unterkunftsformen der 
jüngeren Wanderer. Am beliebtesten ist in der Gruppe 
der bis 30­jährigen Wanderer die Ferienwohnung: 

der Wandervereine, welche die Qualität der wesent­
lichen Ausstattungsmerkmale der Wanderwege 
sicherstellen. Ebenfalls von größter Bedeutung ist  
die Ein bin dung in die Landschaft, da dies das Natur­
erlebnis und ­empfinden stark beeinflusst. Etwas 
zurückfallend, aber immer noch von hoher Wichtig­
keit ist die Erreichbarkeit der Wanderwege mit dem 
Pkw. Im Gegensatz dazu spielt die Erreichbarkeit mit 
dem ÖPNV nur eine geringe Rolle. Hohe Bedeutung 
hat ebenfalls die Absicherung von Gefahrenstellen am 
Wege. Im Gegensatz zur häufigen Betonung der Ober­
flächenqualität bei den Prädikatswegen fällt dieses 
Kriterium in der subjektiven Bedeutung für die Wan­
derer leicht zurück: Nur ca. 70% empfinden dies als 
wichtig. Weitere Serviceangebote wie Rastmöglich­
keiten oder gastronomische Angebote fallen hinsicht­
lich ihrer Bedeutung für den Wanderer schon deutlich 
zurück. 

Wesentlich nützlicher für die Produktgestaltung 
als das Gesamturteil über einzelne Wanderwege ist 
der Einfluss, den bestimmte Ausstattungs merk male 
auf die Bildung des Gesamturteils haben. Erst mit  
diesem Wissen lassen sich gezielte Verbesserungen 
vornehmen, welche die Nachfragerwünsche berück­
sichtigen. Die Bedeutung der einzelnen Ausstattungs­
merkmale bemisst sich in dem Einfluss, den die einzel­
nen Punkte auf die Bildung des Gesamturteils haben. 

Störfaktoren auf den Wanderwegen

Der hohe Zufriedenheitsgrad der Wanderer mit den 
Wanderwegen, der sich in einer insgesamt guten 
Beurteilung ausdrückt, zeigt sich auch darin, dass fast 
zwei Drittel der Wanderer (ca. 64%) angeben, sich 
durch nichts auf den Wegen gestört gefühlt zu haben. 
Auf der anderen Seite fühlt sich aber fast ein Drittel der 
Wanderer durch die verschiedensten Dinge auf den 
Wegen im Wandererlebnis eingeschränkt. Wenn 
Störungen registriert wurden, sind es hauptsächlich 
Abfälle in der Landschaft (17%) oder Nutzungskonflikte 
mit Radfahrern oder Mountain­Bikern (7%). Sonstige 
Störfaktoren summieren sich auf ca. 13% auf. Häufig 
genannte Aspekte, die hierunter zusammengefasst 
wurden, waren fehlende Mülleimer an den Wegen, 
Störungen durch Hunde anderer Wanderer oder 
durch Vandalismus an der Wegeinfrastruktur wie 
Bänke, Schilder etc. Auch in den Wintermonaten 
beträgt der Anteil derjenigen Wanderer, die sich 
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Urlaub als reinen Wanderurlaub bezeichnen, neigen 
eher dazu, Pensionen, Hotels und auch Ferien wohn­
ungen zu nutzen. Urlauber, die ihren Aufenthalt nicht 
direkt als Wanderurlaub bezeichnen würden, aber 
trotzdem während des Aufenthaltes häufig Wandern, 
nutzen am ehesten die Ferienwohnungen. 
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Wanderer sind durchaus Gäste, die Wert auf Qua­
li tät oder gehobenen Standard legen: Dafür spricht  
das gewählte Klassifikationsniveau der Hotels: Nur  
15% der Wanderer, die ein Hotel nutzten, wählten ein 
nicht­klassifiziertes Haus. Dagegen wählten 49% ein 
3­Sterne­ Haus und 28% ein 4­Sterne­Haus. Niedrig  
klassifizierte Häuser spielen dagegen mit einem  
Anteil von ca. 8% nur eine untergeordnete Rolle.

Werden die Wanderer nur in der Wintersaison 
betrachtet, zeigt sich eine noch deutlichere Konzen­
tration der Unterkunftswahl auf die Betriebsformen 
Hotel (40%), Ferienwohnungen (30%) und Pensionen 
(15%). Die übrigen Möglichkeiten werden im Winter 
nicht (Camping) oder nur in sehr geringem Maße 
genutzt.

Rund 29% der Wanderer dieser Altersgruppen nutzen 
diese Unterkunftsform.

Mit steigendem Alter der Wanderer konzentriert 
sich die Wahl der Unterkunftsform dann stärker auf 
Hotels, Ferienwohnungen und die Pensionen. Die 
übrigen Möglichkeiten verlieren mit zunehmendem 
Alter der Wanderer stetig an Bedeutung. 

    

Unterkunftswahl der übernachtenden Wanderer
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Deutliche Unterschiede hinsichtlich der Unter­
kunfts wahl ergeben sich auch bei der grundsätzlichen 
Unterscheidung zwischen Mehrtageswanderungen 
mit wechselnden Unterkünften und den Tages wan­
der ungen, bei denen die Wanderer von einer zentra­
len Unterkunft aus aufbrechen: Mehrtageswanderer 
nutzen in 40% der Fälle Wanderheime und ­hütten, zu 
je ca. 25% Hotels und Pensionen und zu ca. 20% das Zelt/
Camping6. Ferien wohnungen spielen für diese Art der 
Wander ungen keine Rolle. Im Gegensatz dazu stellen 
die Ferienwohnungen für die Wanderer von zentraler 
Unterkunft mit einem Anteil von ca. 31% die wichtigste 
Unterkunftsform dar, gefolgt von den Hotels mit 
einem Anteil von ca. 30%. Pensionen erreichen einen 
Anteil von ca. 15%, die übrigen Möglichkeiten spielen 
nur noch eine geringe Rolle. Wanderer, die ihren 

Abb . 48: Unterkunftswahl

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=1.846 (Mehrtagesgäste)

6 In der Summe kommt es hier zu Werten über 100%, da mehrere Unter­
kunftsarten während einer Wanderung genutzt wurden.

Abb . 49: Unterkunftswahl nach Altersklassen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=1.824 (Mehrtagesgäste)
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Qualitätsdaten erheben. So wird das Qualitäts­Know­
how in die Region transferiert und kann dort langfris­
tig genutzt werden. Im eigentlichen Zertifizierungs­
verfahren prüft der Deutsche Wanderverband die  
von der Region eingereichten Daten.

Die offen liegenden Kriterien umfassen sowohl 
wegebezogene Aspekte wie Beschaffenheit des Weges, 
Verkehrsbelastung und Markierung. Es werden aber 
auch weitere Kriterien erfasst, die den Erlebniswert 
eines Weges bewerten: Landschaftliche Qualität und 
Führung durch die Landschaft, kulturelle Potenziale 
oder Aussichtspunkte. Zusätzliche Kriterien themati­
sieren Serviceeinrichtungen wie Rastplätze, Gastro­
nomie oder Erreichbarkeit mit ÖPNV und Individual­
verkehr (vgl. DWV 2009a). Bis Herbst 2010 wurden  
62 Wege mit ca. 7.500 km in Deutschland ausgezeich­
net (vgl. www.wanderbares­deutschland.de).

Die Bedeutung von Markierung und Wegweisung 
sowie der Oberflächenqualität der Wege und der 
Einbindung in die Landschaft auf die Gesamt zu frie­
den heit der Wanderer zeigt, dass die Kriterien des 
Qualitätsweges Wanderbares Deutschland richtig 
gewählt und gewichtet wurden. 

Als zweites Prädikat angewendet wird das 
Deutsche Wandersiegel ­ Premiumweg, entwickelt 
von ProjektPartner Wandern und umgesetzt durch 
das daraus gebildete Deutsche Wanderinstitut. Die 
Grundintention liegt auch hier in einer Auszeichnung 
von besonders nutzergerechten Angeboten, die einen 
hohen Erlebniswert bieten. 

 

Das Siegel arbeitet mit 34 Kriterien, die in ein 
Punktesystem einfließen. Auf Ebene einzelner Bundes­
länder wurden ca. 200 Premiumwege ausgewiesen, 
davon ca. 190 Tagestouren in Form von „Extratouren“ 
(vgl. www.deutscheswanderinstitut.de).

Qualitätszeichen im Bereich Wandern

Wie in vielen touristischen Bereichen lässt sich auch 
beim Wandern der Trend hin zu einer stärkeren 
Betonung der Produktqualität feststellen. Ziel ist es, 
zum einen den Nachfragern möglichst optimal auf 
ihre Bedürfnisse zugeschnittene Infrastrukturen 
anbieten zu können. Zum anderen dient die Profi lie­
rung im qualitativen Bereich auch dazu, ein Produkt 
stärker von konkurrierenden Angeboten abzusetzen. 
Ausdruck und Mittel zur Kommunikation dieses 
Qualitätsanspruchs sind Qualitätszeichen, die bei 
Erfüllung verschiedener Kriterien verliehen werden. 
Qualitätszeichen wurden sowohl für die Wegeinfra­
struktur als auch für den Bereich Beherbergung und 
Gastronomie entwickelt. 

Wegebezogene Qualitätszeichen

Das Prädikat Qualitätsweg Wanderbares Deutschland 
wurde vom Deutschen Wanderverband entwickelt. 
Mit der Verleihung werden folgende Ziele verfolgt: 
 

u	Die Qualität der Wegeinfrastruktur wird in  
den Regionen nachhaltig verbessert.  
Es entsteht regionale Wanderkompetenz.

u	Der Wandergast bekommt eine Orientierungs­ 
und Entscheidungshilfe für seine Reiseplanung.

u	Die Wanderdestinationen können das 
Qualitätszeichen als Wettbewerbsvorteil in der 
Vermarktung des wandertouristischen Angebotes 
nutzen und sich als Qualitätsmarke profilieren.

Qualitätswege Wanderbares Deutschland erfüllen 
9 Kernkriterien und 23 Wahlkriterien – wobei der 
Gesamtweg alle Kernkriterien, aber nur einen Teil  
der Wahlkriterien erfüllen muss. 

In regionalen Schulungen werden vor Ort Wege­
experten ausgebildet, die dann die notwendigen 
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Marktdurchdringung einzelner Zeichen immer stärker 
erschwert wird und die Gütekriterien der einzelnen 
Zeichen immer mehr verwischen. 
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Als alleinige Entscheidungshilfe für eine Wander­
ung werden die Qualitätszeichen kaum von den Wan­
derern herangezogen: Nur für ca. 13% derjenigen, die 
überhaupt Qualitätszeichen kennen, stellen diese Zei­
chen ein Entscheidungskriterium für den gewählten 
Weg dar. Letztlich kommt es auf die tatsächliche 
Qualität der Wegeinfrastruktur an.

Qualitätszeichen in Beherbergung 
und Gastronomie

Gastronomie und Hotellerie sind gefordert, den Wan­
derurlaub durch wanderfreundliche Angebote in  
seiner Erlebnisqualität zu unterstützen. Die Zeiten, 
in denen sich Wanderer mit einfacher Minimalver­
sorg ung und spartanischen Privatzimmern begnügt 
haben, sind vorbei. Das abendliche Ausgehen gehört 
ebenso wie eine komfortable Unterkunft zum Wan­
der urlaub dazu (vgl. Bayerwald Marketing GmbH 2010, 
o. S.). Eine stärkere Kundenorientierung durch wan­
derfreundliche Unterkünfte ist daher nicht nur wün­
schenswert, sondern unbedingte Notwendigkeit, um 
als Region gegen konkurrierende Destinationen beste­
hen zu können (vgl. DTV/DWV 2002, S. 29).

Die Alpenländer spielen in Bezug auf das Angebot 
von auf die Bedürfnisse von Wanderern abgestimmten 
Beherbergungsbetrieben eine Vorreiterrolle, da sich 
dort inzwischen ein richtiges Wanderhotelsegment 

 Die Marktdurchdringung der verschiedenen 
Qualitätssiegel steht heute noch am Anfang: Der groß­
en Mehrheit der aktiven Wanderer in Deutschland ist 
kein Qualitätszeichen im Bereich Wandern bekannt. 
Immerhin behaupten ca. 13% das Gegenteil: Ihnen  
ist ein Qualitätszeichen im Bereich Wandern bekannt. 
Auf den ersten Blick erscheint dieser Wert relativ ge ­
ring. Aber die Qualitätszeichen können die relevanten 
Zielgruppen erreichen, denn mit zunehmender Wan­
der  intensität steigt auch die Kenntnis von Qualitäts­
zeichen im Bereich Wandern an. Auch im Hinblick  
auf die unterschiedlichen Lebensstilgruppen zeigt 
sich, dass gerade bei den Lebensstilgruppen mit  
hoher Wanderintensität, wie den „Kritischen“, den 
„Realisten“ oder den „Anspruchsvollen“, der allgemei­
ne Bekanntheitsgrad von Qualitätszeichen teilweise 
über 20% liegt.

Auch im Rahmen der Befragungen auf den Wan­
der wegen bestätigt sich die Höhe des Bekanntheits­
grades von Qualitätssiegeln allgemein: Rund 16%  
der auf den Wegen befragten Personen kennen ganz 
allgemein Qualitätszeichen – mit steigender Tendenz, 
wenn die Regelmäßigkeit des Wanderns zunimmt. 

Der gestützte Bekanntheitsgrad8 verschiedener 
Qualitätszeichen ist zwischen den verschiedenen 
Siegeln durchaus unterschiedlich: Den höchsten 
Bekanntheitsgrad kann der „Premiumweg – Deutsches 
Wandersiegel“ erzielen, rund zwei Drittel (68%)  
der auf den Wegen befragten Wanderern war dieses 
Zeichen bekannt. Dagegen fällt der Bekanntheitsgrad 
des „Qualitätsweges Wanderbares Deutschland“  
mit 40% etwas ab. Das Zeichen „Top­Trails of Germany – 
Deutschlands beste Wanderwege“ weist mit einem 
Bekanntheitsgrad von nur noch 6% den niedrigsten 
Wert auf. Dabei kann der Bekanntheitsgrad der 
Qualitätszeichen durchaus in Abhängigkeit von  
den untersuchten Regionen schwanken, da mit dem 
Zeichen „Premiumweg – Deutsches Wandersiegel“  
flächenmäßig mehr Wege ausgezeichnet wurden. 
Andererseits ergab die deutschlandweite Telefon­
befragung, dass ungestützt nur 0,36 % Premium weg 
als Qualitätszeichen genannt haben. Der abfallende 
Bekanntheitsgrad der einzelnen Qualitäts zeichen 
spricht außerdem dafür, die Anzahl der unterschied­
lichen Qualitätszeichen zu begrenzen, da dann eine 

8 Den Befragten wurde eine Vorlage mit den Qualitätszeichen gezeigt 
und dann der Bekanntheitsgrad abgefragt.

Abb . 50: Bekannheitsgrad von Qualitätszeichen

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: CATI, n= 1.698 (aktive Wanderer)
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Ausgezeichnete Betriebe können mit dem Quali­
täts  zeichen werben und werden zudem durch die 
Presse­ und Öffentlichkeitsarbeit des Deutschen 
Wander verbandes und der regionalen Produktpartner 
öffentlich bekannt gemacht (vgl. Bücken 2008).

Ein Unterkunftsbetrieb wird nach 23 Kernkriterien 
und 19 Wahlkriterien geprüft. Zu den Kernkriterien 
zählen beispielsweise die Lage in einem attraktiven 
Wandergebiet, eine Klassifizierung nach dem 
DEHOGA oder dem DTV, das Angebot von Lunch pa­
keten und Gepäcktransport sowie eine kompetente 
Beratung der Gäste zu den Wandermöglichkeiten in 
der Region. Es müssen alle Kernkriterien, sowie 9 der 
19 Wahlkriterien erfüllt werden. Zu den Wahlkriterien 
gehören das Angebot von geführten Wanderungen, 
der Verleih oder Verkauf von Wanderzubehör sowie 
die Auszeichnung mit dem Zertifikat „Servicequalität 
Deutschland“. 

Auch für wanderfreundliche Gastronomiebetriebe 
bietet der Deutsche Wanderverband als Träger der 
Marke „Qualitätsgastgeber Wanderbares Deutsch­
land“ das einzige bundesweite und geprüfte Qualitäts­
zeichen an. Für diese gibt es einen eigenen Kriterien­
katalog mit 19 Kriterien (vgl. DWV 2009b). Konkrete 
Kriterien sind beispielsweise eine kompetente, indivi­
duelle Beratung und Infor mation überWanderange­
bote, die Bereitstellung eines Erste­Hilfe­Kastens, die 
Bereitstellung von generellen Wanderinformationen, 
eine durchgehende Küchenöffnungszeit von 11 bis  
19 Uhr, die Verwendung von regionaltypischen und 
regionalen Produkten in der Küche und vieles mehr. 
Zusätzliche, nicht prüfungsrelevante Kriterien sind 

entwickelt hat. Zur besseren Vermarktung dieser 
Beher bergungsbetriebe haben sich verschiedene 
Hotelkooperationen gebildet. Ihnen gemeinsam ist 
das Ziel, dem Gast eine definierte Angebotsqualität  
zu sichern, die auf Kriterienkatalogen beruht und sich 
so als Wanderhotels zu profilieren. Für die Wanderer 
ergibt sich der Vorteil, ein auf ihre Bedürfnisse gefil­
tertes Angebot vorzufinden und dadurch die Unter­
kunftswahl erheblich zu vereinfachen. 

Im Jahr 2005 hat der Deutsche Wanderverband 
mit der Veröffentlichung der „Qualitätsgastgeber 
Wanderbares Deutschland“ bundesweite Qualitäts­
standards entwickelt. 

 

Die Umsetzung sowohl für Unterkünfte als auch 
für Gastronomiebetriebe erfolgt in Kooperation mit 
den jeweiligen Landesmarketingorganisationen und 
regionalen Tourismusorganisationen. Die geforderten 
Kriterien werden von den geschulten Kooperations­
partnern vor Ort kontrolliert.

Bundesweit sind insgesamt ca. 1.300 Gastbetriebe 
mit dem Prädikat ausgezeichnet. Das Zertifikat hat 
drei Jahre Gütligkeit und muss danach den erneuten 
Qualitätsprozess durchlaufen.

Best-Practice-Beispiel Hotelkooperation: „Europa Wanderhotels“
Unter der Dachmarke „Europa Wanderhotels“ haben sich bisher 73 Hotels (Stand Mai 2010) in Österreich, Südtirol, der Schweiz und 

Deutschland sowie Partnerbetriebe im Trentino (Italien) zusammengeschlossen . Es handelt sich um familiengeführte Hotels oder Gasthöfe 

mit mindestens 3-Sterne-Klassifizierung . Die zehn Qualitätsgarantien der Gastgeber versprechen eine optimale Betreuung im Wanderhotel 

und bei Ausflügen in die Berge, und bieten Wander- und Tourenprogramme, einen Ausrüstungsverleih, ein Wandertaxi, einen Wanderbus 

oder eine genussvolle und gesunde Küche an . Dazu kommen spezielle Angebote wie „Wandern und Wellness“, „Wandern im Winter“, 

„Wandern und Familie“ oder „Klettersteige und Gipfelsiege“ (vgl . http://www .wanderhotels .com) .

Neben der offenen Zusammenarbeit im Bereich Marketing verpflichten sich die teilnehmenden Betriebe zudem zu Klausurseminaren und 

zur Teilnahme an Weiterbildungs-Workshops . Die Finanzierung erfolgt über eine zu leistende Markenschutzgebühr, einen Marketingbeitrag 

sowie einen zusätzlichen Beitrag pro angebotenes Gästebett (vgl . Mandler 2002, o . S .) .
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Information, Organisation und 
Orientierung

Die Regionen bieten den Wanderern heute zahlreiche 
Angebote an, die auf seine Bedürfnisse zugeschnitten 
sind. Hinzu kommen Auszeichnungen, welche Quali­
tät und besondere Kompetenz im Bereich Wandern 
vermitteln sollen. Dem Wanderer bietet sich somit 
eine Fülle von Informationen, mit denen er seine  
Wan  der ung oder seinen mehrtägigen Wanderurlaub 
planen kann. 

Informationsquellen der übernachtenden Wanderer
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Die wichtigste Informationsquelle für Wanderer, 
die einen mehrtägigen Aufenthalt planen, ist das 
Inter net: Fast zwei Drittel der Wanderer nutzen dieses 
Medium zur vorherigen Informationsbeschaffung.  
Mit deutlichem Abstand stellen Informationen aus 
dem eigenen, persönlichen Umfeld die zweitwich­
tigste Informationsquelle dar – rund ein Viertel der 
Wander er bezieht relevante Informationen aus dieser 
Quelle. Ähnlich hohe Bedeutung haben spezielle 
Prospekte der örtlichen bzw. regionalen Tourist­
Informationen. In ihrer Bedeutung als Informations­
quelle deutlich zurück fallen dann Reiseführer, Wan­
der führer oder sonstige Printmedien. Auch spezielle 
Informationen von Vermietern bzw. Unterkunfts­
betrieben werden nur noch von ca. 10% der Wanderer 
im Vorfeld der Reise als Informationsquelle genutzt. 
Etwas weniger als 10% der Wanderer unternehmen 
ihre Reise eher spontan, ohne vorherige Information 
und Organisation. 

weitere Empfehlungen wie beispielsweise eine 
umwelt  freundliche Betriebs führung oder das  
Angebot von (kostenpflichtigen) Lunchpaketen. 

Neben den Qualitätsgastgebern Wanderbares 
Deutschland gibt es noch eine Anzahl lokaler und regi­
onaler Kooperationen und Kriteriensysteme. So wur­
den beispielsweise im Sauerland Kriterien festgelegt, 
die erfüllt werden müssen, damit sich Gastgeber sich 
unter der Dachmarke Sauerländer Wandergasthöfe 
vermarkten dürfen. Ebenso wurden in Ostbayern die 
Gehnussbetriebe regional etabliert.

Die regional noch vorhandenen Kriteriensysteme 
orientieren sich inzwischen fast alle an den Anforder­
ungen der Qualitätsgastgeber Wanderbares Deutsch­
land als Basisverpflichtung.

Spezielle Auszeichnungen, die besonders wande­
rerfreundlichen Service dokumentieren sollen, wie die 
dargestellten Ansätze, spielen entsprechend dem 
geringen Bekanntheitsgrad von Qualitätszeichen all­
gemein, im Gesamtmarkt noch eine geringe Rolle bei 
der Unterkunftswahl: Nach den Ergebnissen der Vor­
Ort­Befragung weisen rund 44% der Unterkünfte der 
übernachtenden Wanderer keine Auszeichnungen 
auf bzw. bei weiteren 48% haben die Wanderer nicht 
darauf geachtet. Etwas über 2% geben an, in einem 
Haus mit der Auszeichnung Qualitätsgastgeber Wan­
der bares Deutschland zu übernachten – vor dem 
Hintergrund von ca. 1.300 ausgezeichneten Betrieben 
an allen Unterkunftsbetrieben ein durchaus beacht­
licher Wert, zumal zum Zeitpunkt der Vor­Ort­
Befragung in vielen Erhebungsregionen noch keine 
Gastgeber qualifiziert waren.

Aber auch bei den Qualitätszeichen für die Be  her­
bergung und Gastronomie gilt, dass sie als ausschlag­
gebendes Entscheidungskriterium für einen Betrieb 
nur geringen Einfluss haben: Von den Wanderern, die 
ein Qualitätszeichen bemerkt haben, haben sich nur 
10% von diesem bei der Entscheidung für einen Betrieb 
leiten lassen. 

Abb . 51: Informationsquellen zur 
Reisevorbereitung

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=1.824 (Mehrtagesgäste)
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die im Vorfeld nichts organisiert haben, bei den 
Streckenwanderern mit wechselnden Unterkünften 
bei ca. 34% und damit fast auf dem dreifachen Niveau 
wie bei den Wanderern, die von einer zentralen 
Unterkunft aus Standortwanderungen unternehmen.
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Ein wesentlicher Punkt beim Wandern ist die 
Streckenkenntnis und die Möglichkeit, sich auf den 
Wegen orientieren zu können. Zwar sind die ausge­
zeichneten Wege in der Regel alle sehr gut markiert, 
trotzdem nutzen viele Wanderer unterschiedlichste 
Hilfsmittel im Rahmen der Routenplanung und wäh­
rend der Wanderung zur Orientierung.

Die Bedeutung funktionierender und eindeutiger 
Wegemarkierungen und Beschilderungssysteme wird 
durch die Darstellung der genutzten Orientierungs­
hilfen deutlich: 46% der Wanderer wandern ohne jegli­
che Orientierungshilfe, d.h. sie müssen sich ohne Karte 
völlig auf die Wegweisung an den Wegen verlassen 
können. Trotz aller Technisierung bleibt die klassische 
Wanderkarte – neben der Beschilderung – das wich­
tigste zusätzliche Orientierungsinstrument: Rund ein 
Drittel der Wanderer nutzt dieses Hilfsmittel zur 
Orientierung und zur Planung der Wanderung.

Dabei werden Wanderkarten von allen Alters­
grup pen in gleicher Intensität genutzt. Ebenfalls hohe 
Bedeutung haben noch die Wander­ und Reiseführer 
und weitere Orientierungshilfen wie Bücher, 

Die Wahl der unterschiedlichen Informations­
quellen zeigt sich stark abhängig vom Alter der Wan­
der er. Trotzdem bleibt das Internet mittlerweile über 
alle Altersklassen hinweg die wichtigste Informations­
quelle in der Reisevorbereitung. Während rund 77% 
der 25­ bis 44­jährigen Wanderer dieses Medium nut­
zen, sind es noch rund 35% der 65­jährigen und älteren 
Wanderer, die darauf zurückgreifen. Umgekehrt ver­
hält es sich mit der Nutzung des Prospektmaterials der 
örtlichen oder regionalen Tourist­Information: 27% der 
65­jährigen und älteren Wanderer nutzen diese Infor­
mationsquelle, deren Nutzung bei den jüngeren Wan­
derern bis 24 Jahre auf ca. 15% abfällt. Auch Reiseführer 
sind ein Medium, welches die ganz jungen Wanderer 
nicht mehr erreicht. Nur 6% der bis 24­jährigen Wan­
der er nutzen Reiseführer als Informationsquelle, in 
den übrigen Altersklassen schwankt der Anteil der 
Nutzer zwischen 13% und 18%.

Spezielle Wanderführer erweisen sich ­ neben 
dem Internet ­ vor allem für die Streckenwanderer, die 
mehrtägige Etappen erwandern, als wichtige zusätz­
liche Informationsquelle zur Reisevorbereitung. Mehr 
als 42% dieses Wanderertyps nutzen diese Quelle, 
dagegen nur 8% derjenigen Wanderer, die von einer 
zentralen Unterkunft aus Wanderungen zu unter­
schiedlichen Zielen unternehmen. Weiterhin starten 
die Etappenwanderer nicht ohne vorherige Infor ma­
tionen. Der Anteil der spontan, ohne Informationen 
verreisten Wanderer mit stationärer, zentraler Unter­
kunft beträgt dagegen ca. 9%.

Die intensive Nutzung des Internets bei gleichzei­
tig geringer Inanspruchnahme von Informationen aus 
Reisebüros oder von Reiseveranstaltern deutet darauf 
hin, dass die Wanderurlaube zum weitaus größten Teil 
individuell vom Reisenden selbst organisiert werden. 
Dies wird bestätigt durch die Analyse der Buchungs­
wege, die von den Wanderern genutzt werden: Fast 
zwei Drittel aller Wanderer haben ihren Aufenthalt 
direkt beim Vermieter gebucht – ohne einen Reise­
mittler oder die örtliche bzw. regionale Tourist­Infor­
mation einzuschalten. Rund 16% sind dagegen spontan 
losgefahren, ohne vor Reiseantritt eine Unterkunft fest 
zu buchen. Weitere 14% nutzten sonstige Buchungs­
möglichkeiten: Ein großer Teil entfällt hier auf 
Internet buchungen. Altersbedingte Unterschiede  
in der Reiseorganisation lassen sich nicht feststellen. 
Allerdings liegt der Anteil derjenigen Wanderer,  

Abb . 52: Buchungs- und Reservierungswege

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: 
Vor-Ort-Befragung, n= 1.846 (nur übernachtende Wanderer)
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Mehrtageswanderer im Rahmen von Etappen­
wan derungen nutzen vor allem Wanderkarten zur 
Orientierung (76%) und Wanderführer/Reiseführer 
(27%), 6% bzw. 7% von ihnen nutzen ein GPS­Gerät  
bzw. einen Kompass.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass in der 
Reise vorbereitung von Wanderurlaubern das Internet 
bei der Informationsbeschaffung gegenüber anderen 
Informationsquellen und Medien eine herausragende 
Rolle spielt. Für die konkrete Tourenplanung sind im 
Vorfeld Kartenmaterial, Wanderführer und Wege be­
schreibung die wichtigsten Planungshilfen.

GPS, Wandertourenplaner, elektro-
nische Kartenwerke

Insgesamt gesehen ist die Bedeutung von elektro­
nischen Informations­ und Orientierungssystemen 
noch relativ gering ausgeprägt. Im Rahmen von Tages­
touren oder wohnortnahen Wanderungen werden 
diese kaum genutzt. Etwas stärker ist die Nutzung  
solcher Systeme bei Wanderungen in entlegenen 
Regio nen oder dort, wo die Orientierung auf Grund 
lückenhafter oder nicht verlässlicher Beschilderung 
erschwert ist.

Die Basis für solche GPS­gestützten Systeme stellen 
neben einem geeigneten Handgerät elektronische 
Kartenwerke dar, die kostenpflichtig oder frei verfüg­
bar bezogen werden können. Die Orientierung erfolgt 
zum einen über die Bestimmung des aktuellen 
Standortes, der dann auf herkömmlichen Karten über­
tragen werden kann, um einen visuellen Eindruck der 
aktuellen Position zu erhalten. Die Orientierung ent­
lang einer Strecke oder Route erfolgt mit Hilfe von 
Wegpunkten oder sog. Tracks‚ die im Vorfeld der 
Wanderung auf einem PC erstellt und dann auf das 
GPS­Gerät übertragen werden. Die Wegpunkte, also 
die geographischen Koordinaten bestimmter Ein richt­
ungen oder Punkte, die angesteuert werden sollen, 
können im Vorfeld der Wanderung entweder auf  
herkömmlichen oder elektronischen Kartenwerken 
ermittelt werden. Die Orientierung erfolgt dann von 
Wegpunkt zu Wegpunkt. Einfache GPS­Geräte verfü­
gen nicht über eine kartographische Darstellung, 
höherwertige Geräte können auch kartographische 
Daten darstellen und vermitteln so einen deutlich  
besseren räumlichen Eindruck von der aktuellen 

Beschreibungen in Zeitungsartikeln etc. – die Nutzung 
dieser Medien steigt mit zunehmendem Alter leicht  
an. Die elektronischen Medien wie Internet oder  
GPS­Gerät werden nur von einer geringen Zahl der  
Wan  derer in Anspruch genommen: Google­Earth, 
elektronische Kartenwerke oder Internettourenplaner 
haben eher noch für die jüngeren Wanderer im 
Rahmen der Planung einen gewissen Stellenwert.  
Als Orientier ungs hilfe unterwegs werden diese 
Instrumente bzw. Ausdrucke aus diesen Systemen 
kaum genutzt. Auch bei den jüngeren Wanderern 
bleibt die klassische Wanderkarte somit das wichtigste 
Orientierungs hilfsmittel.

Deutlich geringer als bei den Tageswanderern 
(sowohl im Rahmen von Ausflügen als auch im Rah­
men von Urlauben) ist der Anteil von Wanderern ohne 
Orientierungshilfsmittel bei den Mehrtages wander­
ungen mit wechselnden Unterkünften: Nur ca. 12% 
haben keine Orientierungshilfen auf der Wanderung 
dabei. Dagegen verzichten rund 56% der Tages wan­
derer vom Wohnort aus (Tagesausflügler) und 36%  
der Tageswanderer von einer zentralen Unterkunft 
aus auf Orientierungshilfsmittel. Unter diesen Vor­
zeichen kommt der Beschilderung­ und Markie­
rungsarbeit eine noch größere Bedeutung zu. 
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Abb . 53: Nutzung von Hilfsmitteln bei 
Tourenplanung und Orientierung vor Ort

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n= 4.022
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rund um das Wandern in Deutschland sowie zum 
Thema Wandern und GPS.

Neben den Wanderportalen, die statische, schon 
vorgefertigte Wanderrouten anbieten, werden immer 
stärker sog. dynamische Wandertourenplaner entwi­
ckelt, die über die Eingabe von Start­ und Zielpunkten 
und evtl. von Zwischenzielen Wanderrouten berech­
nen und die Charakteristik dieser Route wie Höhen­
meter, Länge, Steigungen etc. aber auch begleitende 
Infrastrukturen wie Bahnhöfe, Bushaltestellen oder 
gastronomische Betriebe mit ausweisen (Bsp. Berg­
wanderpark Sauerland). Die aktuellen Systeme befin­
den sich noch in einer Entwicklungsphase, so dass hier 
mit permanenten Verbesserungen in der Benutzer­
freundlichkeit und vor allem in der Qualität der zu ­
sammengestellten Routen zu rechnen ist. Allerdings 
erfordern solche Systeme eine permanente Pflege  
und Aktualisierung, was häufig unterschätzt wird.

In wieweit sich diese technischen Möglichkeiten 
stärker in das Reise­ und Wanderverhalten der 
Wanderer integrieren werden, bleibt abzuwarten. 
Aktuell ist die Nutzung bezogen auf den Gesamtmarkt 
noch sehr gering und eher für bestimmte Zielgruppen 
von besonderem Interesse. Künftig wird sich – laut 
Ergebnissen der durchgeführten Expertengespräche – 
der Markt stärker zu multifunktionalen Geräten hin 
entwickeln. Also Geräten, die mehrere unterschied­
liche Anforderungen in einem Gerät vereinen, wie 
etwa Mobiltelefon, GPS­Funktion und mobiler 
Internet zugriff. Ein Vertreter solcher Geräte ist das 
Smartphone. Dieses Gerät vereint Mobiltelefon,  

Situation. GPS­Geräte speichern die gewanderte 
Strecke und ermöglichen es somit, die gleiche Strecke 
wieder zurückzuwandern und den jeweiligen Aus­
gangspunkt einer Tour wieder zu finden. Darüber 
hinaus bieten sie die Möglichkeit, im Notfall exakte 
Standortangaben geben zu können.

Elektronische Kartenwerke wie die „Topo Deutsch­
land 2010“ von Garmin, die digitale Alpenvereinskarte, 
topographische Karten der Landesvermessungsämter 
oder Kartenwerke von z.B. MagicMaps bilden am  
PC die Basis, auf denen die Wanderrouten geplant 
werden können. In diesem Zusammenhang finden  
frei zugängliche Kartenwerke eine immer größere 
Verbreitung, die im Internet durch freiwillige Zu sam­
men arbeit und das Einpflegen verschiedenster Infor­
mationen entstehen. Die Grundlage bildet hier das  
frei zugängliche Kartenwerk OpenStreetMap (OSM), 
auf dessen Basis z.B. kostenfreie Produkte wie 
OpenMTBMap entstanden sind, die ebenfalls für 
Wanderer notwendige geographische Informationen 
beinhalten. Allerdings weist OSM gerade in ländlichen 
Regionen noch weiße Flecken auf und ist somit  
in seiner Einsatzfähigkeit „nur“ beschränkt nützlich. 

Zahlreiche lokale und regionale Tourist­Infor­
matio nen und Wanderportale bieten auf ihren 
Internet  seiten fertige Tracks von Wanderrouten  
zum Download an, die dann auf die gängigen GPS­
Geräte übertragen werden können. Bundesweit ist  
das Internetportal www.wanderbares­deutschland.de 
für Wanderer eine gute Plattform für Informationen 

Abb . 54: Routenplanung am PC

Beispiel der Routenplanung aus der Garmin Topo Deutschland
2010 mit einem Qualitätswanderweg Wanderbares Deutschland 
Quelle: GARMIN Deutschland GmbH

Abb . 55: Beispiel Routenplaner: 
Bergwanderpark Sauerland

Quelle: http://wis.bergwanderpark.de
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Weitere Aktivitäten während der 
Wanderungen

Primär nutzen die Wanderer natürlich die eigentliche 
Wanderinfrastruktur – also die Wege, das dazugehö­
rige Beschilderungssystem sowie Beherbergungs­ und 
Gastronomiebetriebe – während der Wanderungen. 
Wandern ist aber eine Aktivität, die in vielen Fällen 
auch mit anderen Aktivitäten verbunden werden 
kann. Daher ist das Angebot weiterer, mit dem Wan­
dern zusammenhängender oder gut kombinierbarer 
Angebote sinnvoll und wird von vielen Wanderern 
auch angenommen. 

Jeder fünfte Wanderer kombiniert seine Wander­
ung mit weiteren Aktivitäten – wobei die Möglich keit­
en hier natürlich vom jeweiligen lokalen oder regio­
nalen Angebot abhängen. Es sind in erster Linie größe­
re Wandergruppen, die überdurchschnittlich häufig 
weitere Aktivitäten ausüben und Wandergruppen mit 
Kindern unter 14 Jahren. Alleine wandernde Personen 
dagegen üben nur unterdurchschnittlich häufig wei­
tere Aktivitäten während der Wanderung aus. Wenn 
Wandern mit weiteren Aktivitäten kombiniert wird, 
sind es meistens Besichtigungen von kulturellen Ein­
richtungen oder aber der Besuch von Nationalpark­ 
oder Naturparkzentren. Ein geringer Teil kombiniert 
die Wanderung mit einem Besuch an einer Badestelle. 
Weitere Freizeiteinrichtungen werden dagegen nur in 
den seltensten Fällen im Rahmen einer Wanderung 
aufgesucht. Die Ausübung weiterer Aktivitäten ist 
natürlich stark vom jeweiligen regionalen Angebot 
abhängig. Die Bereitschaft, die Wanderung mit ande­
ren Aktivitäten zu kombinieren, ist während eines 
mehrtägigen Wanderurlaubes oder eines Urlaubes, 
bei dem auch gewandert wird, am größten: Ca. 26% 
derjenigen, die von einer zentralen Unterkunft aus 
Wanderungen unternehmen, unternehmen während 
der Wanderungen auch andere Aktivitäten. Bei den 
Wanderern, die mehrtägige Etappen gehen sowie  
bei den Tagesausflüglern vom Wohnort aus sinkt der 
Anteil derjenigen, die weitere Aktivitäten unterneh­
men dagegen auf ca. 20% bzw. 18% ab. Bei diesen Wan­
derungen scheint man sich stärker auf den eigent­
lichen Hauptgrund des Ausfluges bzw. des Urlaubes  
zu konzentrieren: Das Wandern. Gleiches gilt für die 
Wanderungen im Hochgebirge: Auch hier sinkt  
die Bereitschaft, während einer Wanderung weitere 
Aktivitäten zu unternehmen auf einen Wert von  

GPS­Gerät, mobilen Internetzugriff und weitere 
Kommuni kationsfunktionen in einem Gerät. Für  
Smartphones werden zahlreiche Applikationen (sog. 
Apps) angeboten, Anwendungen verschiedenster 
Entwickler und Anbieter zu unterschiedlichsten 
Themenschwer punkten. Der Tourismusverband 
Ostbayern e.V. bietet solche Apps für verschiedene 
Wanderregionen wie z.B. den Goldsteig an. Damit ist 
der Abruf touristischer Informationen ebenso möglich 
wie die Bedienung einer interaktiven Wanderkarte 
über ein und dasselbe Gerät. Zusätzlich können dann 
auch Fahrplaninformationen abgerufen oder Hotel­
zimmer direkt vom Wanderweg aus gebucht und 
reserviert werden, wenn man mitten in der Landschaft 
auch Internetverbindung hat.

Inwieweit diese technischen Möglichkeiten in 
Zukunft eine stärkere Marktdurchdringung erreichen 
werden, ist schwer zu prognostizieren. Die Aktivität 
Wandern lebt stark von der Reduktion auf das 
Wesentliche, nämlich die Fortbewegung ohne  
technische Hilfsmittel in der Natur. Für bestimmte 
Zielgruppen stellen solche technischen Möglichkeiten 
aber erst den Anreiz dar, auch einmal die Aktivität 
Wandern auszuprobieren. Das Marktpotenzial hierfür 
wird sich künftig sicherlich ausweiten. Schon heute 
geben rund 36% der aktiven Wanderer an, sehr großes 
Interesse an den Themen „Elektronik/Computer/
Technologie“ zu haben. Bei den jüngeren Wanderern 
bis 24 Jahren liegt der Anteil sogar bei ca. 41% und auch 
in den älteren Alterklassen sinkt dieser Anteil nicht 
unter die 30%­Marke.

Abb . 56: Mobil Guide Bayerischer Wald
(App für iPhone)

Quelle: Tourismusverband Ostbayern e.V.
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Aus diesem Grund werden natürliche Räume in ihrer 
Gesamtheit nie für alle nutzbar sein. Dennoch sollte 
versucht werden sie, auch für Menschen mit Mobili­
tätsbehinderungen zugänglich zu machen (vgl. 
Thüringer Ministerium für Soziales, Familie und 
Gesundheit 2005, S. 12)

Anforderungen an Wanderwege

Für mobilitätseingeschränkte Personen ist vor allem 
die Überwindung von Höhenunterschieden ein maß­
geblicher Faktor der Benutzbarkeit. Treppen, Stufen, 
Schwellen, Bordsteine sowie längere Steigungen stel­
len oft unüberwindbare Hindernisse für z.B. Rollstuhl­
fahrer dar. Ebenso können unebene Wegeoberflächen 
zu Einschränkungen führen, feuchte Witterung kann 
bei bestimmten Untergründen die Haftung stark 
herabsetzen. Zudem ist der erhöhte Raumbedarf zu 
beachten, der sich aus dem Wenderadius oder der 
Durchgangsbreite eines Rollstuhles ergibt sowie die 
verringerte Augenhöhe und die fehlende Unterfahr­
barkeit von Einrichtungsgegenständigen wie bei­
spielsweise Tischen. Gehbehinderte Menschen benöti­
gen in regelmäßigen Abständen Rastplätze. Treppen­
stufen und Wegstrecken mit starker Steigung sind 
ohne Geländer für viele nur schwer begehbar oder 
nicht nutzbar (vgl. Thüringer Ministerium für Soziales, 
Familie und Gesundheit 2005, S. 14). 

Für sehbehinderte und blinde Menschen besteht 
die Schwierigkeit, sich in der unbekannten Umgebung 
orientieren zu können. Im Freiraum bewegen sie  
sich daher kaum allein, da keine ausreichenden und 
nur schwer wahrnehmbare Orientierungsmöglich­
keiten bestehen. Sehbehinderte Menschen, welche  
in ihrem Umfeld nur Dinge wahrnehmen, die einen 
starken Kon trast oder eine auffällige Form bzw. Größe 
aufweisen, benötigen Informationsträger, die sich 
farblich und in Größe und Form eindeutig absetzen 
und ausreichend beleuchtet sind. Blinde Menschen 
sind besonders auf taktile – also fühlbare – Informati­
onen angewiesen. Schwierigkeiten ergeben sich für 
diese Personen beim Erkennen und Abschätzen von 
Gefahren und Hindernissen (vgl. DBSV 2008 S. 7–10). 

Für gehörlose und hörbehinderte Menschen, wel­
che keine akustischen Signale wahrnehmen können, 
sind vor allem die Kommunikation und der Zugang zu 
Informationen, wie beispielsweise ein Fragen nach 

ca. 10% ab. Bei Wanderungen in den übrigen 
Landschaftsformen unternehmen ca. 25% der 
Wanderer weitere Aktivitäten. 
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Barrierefreie Infrastruktur 

Das intensive Naturerlebnis auf Wanderungen eignet 
sich auch hervorragend für Menschen mit den unter­
schiedlichsten Behinderungen und Einschränkungen 
der individuellen Mobilität – wenn in der Planung und 
Anlage von Wanderinfrastrukturen bestimmte 
Grundsätze Beachtung finden. 

Seit dem Jahr 2002 hat das Ziel der Barrierefreiheit in 
Deutschland stark an Bedeutung gewonnen. Die 
Herstellung der Barrierefreiheit ist Kernstück des auf 
Bundesebene in Kraft getretenen Behinderten gleich­
stellungsgesetzes (BGG). Das Ziel gewinnt gerade vor 
dem Hintergrund der demographischen Entwicklung 
in Deutschland an Gewicht, da mit Anstieg des Durch­
schnittsalters auch der Anteil der mobilitätseinge­
schränkten und/oder behinderten Menschen in 
Deutschland zunehmen wird. 

Naturnahe Räume sind oftmals gar nicht oder nur 
für Menschen mit guter physischer Konstitution erleb­
bar. Da diese Räume meist sowohl touristische als auch 
naturschützende Funktionen haben, ist eine starke 
bauliche Überprägung in der Regel nicht erwünscht. 

Abb . 57: Weitere Aktivitäten während der 
Wanderung

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-
Befragung, n=885 (nur Wanderer, die weitere Aktivitäten ausüben)
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lich der sanitären Einrichtungen sowie Rastplätze ent­
lang des Weges ergeben sich spezielle Anforderungen. 
Informationstafeln sollten bildreich und in leichter 
Sprache an allen Ausgangspunkten vorzufinden sein, 
die Symbolik der Wegweiser und Wegkennzeichnung 
sollte leicht verständlich und deutlich sichtbar sein. 
Für sehbehinderte Menschen sollte die Gestaltung 
optisch kontrastierend und blendfrei sein, für blinde 
Menschen wäre eine tastbare Informationsvermittlung 
(Brailleschrift und Reliefdarstellung) wünschenswert 
(vgl. Thüringer Ministerium für Soziales, Familie und 
Gesundheit 2005, S. 25­32).

Ingesamt ist darauf zu achten, dass die Wege nicht 
nur von der infrastrukturellen Ausstattung her attrak­
tiv sind, sondern auch durch ein vielseitiges Land­
schafts bild führen, in dem sich beispielsweise Wälder 
mit landwirtschaftlich geprägten Flächen abwechseln. 
Zudem wünschen sich viele Menschen bei ihrer Wan­
der ung in Gaststätten und Ausflugslokalen einkehren 
zu können oder diverse touristische Anziehungs punk­
te zu besuchen. Es sollte auf eine ausgewogene Misch­
ung der Schwierigkeitsbereiche geachtet werden, 
auch eine Mischung aus Stich­ und Rundwegen ist 
günstig. Bei größeren Distanzen sollten Quer ver bin­
dun gen geschaffen werden. 

Ein weiterer wesentlicher Punkt bei der Routen­
auswahl ist die Erreichbarkeit: Die barrierefreie  
Ver kehrs anbindung besonders zum Öffentlichen  
Per sonen nahverkehr (ÖPNV), aber auch durch die  
barrierefreie Gestaltung von Parkplätzen stellt hier  
die Erreichbarkeit der Wege sicher.

Durch Parallelnutzung von Wanderrouten  
können sich zusätzliche Probleme ergeben. Es kann 
einerseits zur gegenseitigen Gefährdung der Nutzer, 
andererseits zur Beeinträchtigung der Wegequalität 
kommen. Gerade für Menschen mit Behinderungen  
ist es elementar, dass die Wege gepflegt sind, d.h.,  
dass die Gegebenheiten vorgefunden werden, die in 
Infor mations schriften und ­medien vermittelt wurden. 
Unvorhergesehene Barrieren können große Verun­
sicherung hinterlassen, im Ernstfall sogar lebensge­
fährlich werden (vgl. Thüringer Ministerium für 
Soziales, Familie und Gesundheit 2005, S. 93ff).

dem Weg, problematisch. Auch bei der Nutzmischung 
von Wegen (z.B. als Rad­ und Wanderroute) sind  
diese Menschen gefährdet, da sie z.B. Radfahrer oder 
Mountain­ Biker nicht oder nur sehr spät wahrnehmen 
können (vgl. Thüringer Ministerium für Soziales, 
Familie und Gesundheit 2005, S. 15).

Menschen mit eingeschränkter Lernfähigkeit 
haben vor allem Schwierigkeiten bei der Orientierung 
im Raum und der Aufnahme von Informationen. 
Schrift liche Informationen werden häufig nicht genau 
verstanden, weswegen es beispielsweise zu Gefahren 
beim Überqueren von Straßen kommen kann. 

Bei Menschen mit Behinderungen handelt es sich 
um eine inhomogene Gruppe, die stark durch indivi­
duelle Unterschiede geprägt ist. Bei einem Teil der 
Menschen können auch Mehrfachbehinderungen  
auftreten. Häufig ist dies bei zunehmendem Alter der 
Fall, wo häufig verschiedene Beeinträchtigungen wie 
Geh­, Hör­ und Sehbehinderung aufeinander treffen 
(vgl. Thüringer Ministerium für Soziales, Familie und 
Gesundheit 2005, S. 16).

Auch temporäre Einschränkungen z.B. durch 
einen Unfall, schweres Gepäck, das Schieben eines 
Kinderwagens oder Schwangerschaft können zu 
Mobilitätseinschränkungen führen (vgl. Thüringer 
Ministerium für Soziales, Familie und Gesundheit 
2005, S. 16).

Konzeption barrierefreier 
Wanderwege

Aufgrund der bestehenden Nutzungsschwierigkeiten 
von Wanderwegen durch Menschen mit Behinderung 
und der teilweise bewegten Topographie mancher 
Regionen, ist nicht jeder Weg barrierefrei gestaltbar. 
Oftmals ist es nur möglich, einen Teil des Wegenetzes 
an die Bedürfnisse bestimmter Gruppen anzupassen 
und damit selbstständig nutzbar zu machen. 

Es ergeben sich – abhängig von Art der Behinder­
ung der Nutzer – unterschiedliche Anforderungen an 
Wanderwege hinsichtlich der Gesamtlänge, ihrer 
Steigung, ihrer Breite sowie ihrer Oberflächenbe­
schaffen heit. Für geh­ sowie sehbehinderte Menschen 
sind Handläufe an Treppen, sowie eine ausreichende 
Markierung von Gefahrstellen wichtig. Auch hinsicht­
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Künftig wird dieses Netz keinen weiteren Ausbau 
mehr erfahren können. Die Pflege eines Netzes von 
mehr als 200.000 Kilometern Länge ist auf ehrenamt­
licher Basis vor dem Hintergrund zurückgehender, 
engagierter Mitglieder in den Wandervereinen nicht 
mehr leistbar. Der Trend in der Infrastrukturent wick­
lung wird eher in Richtung Qualitätsverbesserung des 
bestehenden Netzes gehen sowie in eine stärkere Ver­
netzung der bestehenden Strukturen. Das Denken in 
Netzstrukturen wird somit indirekt das Angebot an 
Wanderinfrastruktur ausbauen, ohne dass in neue 
Wege investiert werden müsste.

Für die Wanderer liegen die zentralen Anforder­
ungen an die Wanderinfrastruktur vor allem in den 
Bereichen Information und Orientierung. Diese 
Punkte können die Zufriedenheit der Gäste stark posi­
tiv oder negativ beeinflussen – deutlich stärker als z.B. 
eine unzureichende Gastronomie oder eine schlechte 
Erreichbarkeit der Wege. Hier können die Qualitäts zei­
chen positive Impulse geben, da sie bei den Verant­
wort lichen zu einer intensiven Auseinandersetzung 
mit unterschiedlichen Qualitätsaspekten der Wege­
infrastruktur geführt haben. Dieser Anstoß, Qualität 
stärker in das Handeln der Tourismus verantwort­
lichen, Leistungsträger und für die Wegeinfrastruktur 
Verantwortlichen zu implementieren, kann als eine 
wesentliche Leistung der Qualitätszeichen angesehen 
werden. 

Die Nationale Koordinationsstelle Tourismus für 
Alle e.V. (NatKo) ist rund um das Thema „Barrierefreies 
Reisen“ Ansprechpartner für Touristiker und unter­
stützt diese bei der barrierefreien Gestaltung von 
Angeboten. Auf der anderen Seite bietet die NatKo 
Betroffenen Hilfe an, barrierefreie Angebote für den 
Urlaub oder Ausflug zu finden. In einer Vielzahl von 
Projekten setzt sich die NatKo für eine Verbesserung 
des barrierefreien Tourismus ein. Beispielsweise wur­
den im Rahmen des LEADER­Projektes „Schwarzwald 
Barrierefrei“ in den Regionen Mittlerer Schwarzwald 
und Nordschwarzwald 30 Gemeinden hinsichtlich 
deren Barrierefreiheit untersucht und 
Handlungsempfehlungen zur Optimierung gegeben.

Ein weiteres Beispiel ist die Broschüre „Naturparke 
für alle – Barrierefreies Naturerleben in Deutschland“, 
die vom Verband Deutscher Naturparke in Koopera­
tion mit der NatKo herausgegeben wurde.

Fazit Wegeinfrastruktur:

Die aktuelle Wanderinfrastruktur in Deutschland stellt 
sich als äußerst vielfältig dar: Ein sehr dichtes Wege­
netz, welches zu großen Teilen durch das ehrenamt­
liche Engagement der Wandervereine gepflegt und 
markiert wird, stellt die Basis zur Ausübung der Akti­
vität Wandern dar. Das Wegenetz muss durch logi­
sche, leicht verständliche und optisch erkennbare 
Beschilderungssysteme auch für den ortsunkundigen 
Wanderer nutzbar gemacht werden. Der Beschilde­
rung kommt dabei vor dem Hintergrund, dass ein sehr 
hoher Anteil der Wanderer völlig ohne Orientierungs­
hilfen wie Karten, Kompass oder GPS­Geräte wandert, 
eine besondere Bedeutung zu.

Abb . 58: Projektflyer Schwarzwald Barrierefrei

Quelle: NatKo e.V. 2010
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8 Mobilität und Umweltverträglichkeit

Wandern ist eine sehr umweltverträgliche Freizeit­
beschäftigung – vorausgesetzt die Wanderer halten 
sich an bestimmte Vorgaben, die vor allem in den 
Natur­ und Landschaftsschutzgebieten sowie den ver­
schiedenen Schutzzonen von Natur­ und National­
parken sowie Biosphärenreservaten zur Anwendung 
kommen. Respektvolles Verhalten gegenüber Natur 
und Umwelt sollte hier selbstverständlich sein. 

Auf Grund der fehlenden technischen Unter stütz­
ung ist Wandern primär frei von Emissionen. Problem­
bereiche ergeben sich in erster Linie durch Massen­
phäno mene, also wenn die Zahl der Wanderer auf  
den Wegen bestimmte Grenzen überschreitet und es 
dadurch zu Umweltbelastungen kommen kann. 
Letztendlich entscheidet das konkrete Verhalten vor 
Ort, in wieweit der einzelne Wanderer die Umwelt 
belastet oder nicht. 

Die Erforschung der Umweltschäden durch Frei­
zeitaktivitäten hat in den 1990er Jahren im Zuge der 
Diskussionen um einen „sanften“ Tourismus einen 
ersten Höhepunkt erreicht. Ausgangspunkt dieser 
stärkeren Beschäftigung mit den Umweltbelastungen 
durch den Tourismus waren die immer offensicht­
licheren Auswirkungen einer dynamischen Touris­
musentwicklung auf die Alpenlandschaft.

Die damals festgestellten Umweltauswirkungen 
durch Freizeitaktivitäten, zu denen auch das Wandern 
gehört, haben prinzipiell heute noch in allen Regio­
nen, in denen Wandern möglich ist, Gültigkeit. Zu  
den wichtigsten Umweltauswirkungen des Wanderns 
werden immer wieder genannt: 

u	Entstehung von Trampelpfaden durch Verlassen 
der markierten Wege, die kaum Vegetation  
aufweisen.

u	Erosionsschäden in Folge der Vegetationsarmut 
dieser Trampelpfade mit der Folge, dass diese  
ausgewaschenen Wege nicht mehr zu begehen 
sind und wieder neue Trampelpfade entstehen 
(vgl. Bund für Umwelt und Naturschutz 
Deutschland Landesverband NRW 1989).

u	Nicht verrottbarer Müll und Abfall in der 
Landschaft (vgl. Kurte 2002, S. 89).

u	Störung der Tierwelt
u	Sammeln von Pflanzen

Ein weiteres Problem ist die immer weitere  
Aus dif ferenz ierung von Varianten des Wanderns, wie 
Schnee schuhwandern, Orientierungsläufe, Crossläufe, 
Geocaching, welche einen immer größeren Raum­
bedarf mit sich bringen und damit eine Ausdehnung 
der Freizeitaktivitäten in weniger erschlossene Ge ­
biete. Unerschlossene und wenig stark frequentierte 
Regionen geraten so immer weiter unter Druck, die 
Lebensräume von Flora und Fauna werden immer  
stärker eingeschränkt (vgl. Müller 2007, S. 96).

Umso größere Bedeutung gewinnt in diesem 
Zusammenhang eine wanderfreundliche und zu  gleich 
umweltschonende Besucherlenkung durch markierte 
Wanderwege. Die gezielte Heranführung der Wan­
derer an besonders attraktive Standorte steht nicht  
im Widerspruch zur Umgehung bzw. zum Schutz 
besonders sensibler Bereiche. In vielen Großschutz­
gebieten wird das erschließende Wander wegenetz als 
so genann te sanfte Maßnahme zur Besucherlenkung 
verstanden (vgl. DTV/DWV 2002, S. 24).

Viele Umweltbeeinträchtigungen entstehen 
durch Unwissenheit oder mangelnde Sensibilität der 
Wanderer gegenüber der Natur. Um hier frühzeitig 
vorzubeugen, werden von den Wandervereinen und 
Verbänden entsprechende Ratgeber zur Verfügung 
gestellt, die ein Bewusstsein für einen umweltverträg­
lichen Umgang mit der Natur schaffen sollen. Der 
Deutsche Wanderverband hat z.B. in Kooperation mit 
der Deutschen Wanderjugend und dem Unternehmen 
Garmin (GPS­Geräte) ein Positionspapier zum natur­
verträglichen Geocaching entwickelt mit dem Ziel, 
Geocacher für Naturschutzbelange zu sensibilisieren 
und über schützenswerte Lebensräume zu informie­
ren. Diese moderne Outdoor­Aktivität soll ohne 
Konflikte mit dem Naturschutz ausgeübt werden kön­
nen (vgl. DWV 2010). Weitere Ratgeber zum umwelt­
verträglichen Verhalten in der Natur wurden z.B. vom 
Deutschen Alpenverein publiziert.

Verkehrsproblem An- und Abreise

Wandern als naturnahe Freizeit­ und Urlaubsaktivität 
lebt natürlich von attraktiven Naturlandschaften. 
Wanderwege sind daher naturgemäß überwiegend  
in landschaftlich reizvollen und schutzwürdigen 
Naturräumen eingerichtet worden. Abgesehen von 
Wanderungen zu bestimmten Themen, wie etwa 
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Kultur­ oder Stadtgeschichte oder Wanderungen in 
(Kur­)parks, die durchaus auch in Ballungsräumen 
durchgeführt werden, finden Wanderungen somit 
überwiegend in peripheren Räumen statt, die über­
wiegend mit dem Pkw erreicht werden können. Die 
Erreichbarkeit mit dem öffentlichen Nahverkehr ist 
auf Grund eines häufig nur geringen Angebotes im 
ländlichen Raum schwierig. Die Taktzeiten sowie die 
Fahrtziele entsprechen nicht immer den Erwartungen 
der Gäste und sind oft auch auf Zielgruppen wie 
Schüler oder Berufspendler ausgerichtet, so dass die 
Verkehrszeiten nicht den Bedürfnissen der Wanderer 
entsprechen. Zudem lassen sich viele Wanderwege 
kaum mit ÖPNV­Angeboten erreichen. Problematisch 
wird dies vor allem dann, wenn die Wanderer keine 
Rundwege sondern eher streckenorientierte Wander­
ungen unternehmen möchten – wie etwa bei Fern­
wan derwegen, die in mehreren Etappen erwandert 
werden können. Aktuell unternehmen rund 20% der 
Wanderer eine Streckenwanderung, 80% wandern 
einen Rundweg. In den dazugehörigen Tourenplanern 
wird erst teilweise über eine Anbindung an das ÖPNV­
Netz informiert.

Generell steht für die deutschen Reisenden der 
Pkw als Verkehrsmittel an erster Stelle – vor allem bei 
Inlandsaufenthalten mit Übernachtung: Rund 75% 
aller Inlandsreisen werden mit dem Pkw durchge­
führt. Die Bahn kann noch einen Anteil von ca. 18% 
erzielen. Flugreisen spielen innerhalb Deutschlands 
mit einem Anteil von ca. 2% an allen Reisen mit 
Übernachtung nur eine untergeordnete Rolle im 
Freizeitbereich. Ein ähnliches Bild ergibt sich auch, 

wenn nach den Verkehrträgern bei Wegen zu Freizeit­
zwecken differenziert wird: Auch hier zeigt sich die 
Dominanz des motorisierten Individualverkehrs (MIV), 
denn über 50% aller Freizeitfahrten werden damit 
durchgeführt. Der öffentliche Personenverkehr kann 
im Vergleich dazu nur einen geringen Anteil von  
ca. 6% erzielen. Rund 30% aller Wege zu Freizeit­
zwecken werden zu Fuß durchgeführt. 

private und gemietete 
Fahrzeuge
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Anteile verschiedener Verkehrsmittel bei Inlandsreisen 

Verkehrsmittelnutzung der Wanderer

Auch die Wanderer bevorzugen den Pkw als Ver kehrs­
mittel sowohl für die Anreise zu dem Urlaubsort eines 
Wanderaufenthaltes als auch für die An­ und Abreise 
zur konkreten Wanderung.

Werden nur die An­ und Abreisen zu den Urlaubs­
orten der Wanderer innerhalb Deutschlands betrach­
tet, so liegt die Nutzung des Pkw als Verkehrsmittel bei 
ca. 86%. 8% aller Wanderer reisen mit der Bahn an, die 
übrigen Verkehrsmittel (zusammen 6%) spielen für die 
An­ und Abreise zum Aufenthaltsort kaum eine Rolle.

Deutliche Unterschiede in der Verkehrsmittelwahl 
für die An­ und Abreise zum Wanderweg lassen sich 
feststellen, wenn nach den verschiedenen Wander­
arten differenziert wird:

Vor allem Anfahrten zu den Wanderungen  
im Rahmen von Tagesausflügen vom Wohnort aus 
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30%
32%

6%

MIV-Fahrer

MIV-Mitfahrer

Fahrrad

zu Fuß
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Anteile verschiedener Verkehrsmittel bei Freizeitwegen

Abb . 59: Verkehrsträger für Wege im
Freizeitbereich

Quelle: Bundesministerium für Verkehr- Bau und Wohnungswesen 
2004

Abb . 60: Verkehrsmittelnutzung bei
Inlandsreisen

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010
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werden mit dem Pkw absolviert: Bei 87% aller Tages­
wanderungen wird dieses Verkehrsmittel zur Anreise 
genutzt. Die Bahn oder Busse erreichen nur Anteile 
von ca. 5%. Werden nur die Wanderungen betrachtet, 
die im Rahmen von Aufenthalten unternommen wer­
den, bei denen eine zentrale Unterkunft genommen 
wurde, sinkt der Anteil der Pkw­Nutzung auf ca. 69% 
ab. Allerdings ergibt sich hier keine Verlagerung auf 
den ÖPNV sondern viele Wanderer starten ihre 
Wanderung direkt von der Unterkunft aus – ungefähr 
21% dieser Wanderer erreichen den Wanderweg zu 
Fuß von der Unterkunft aus. Es ergibt sich also ein flie­
ßender Übergang von Anreise zur Wanderung und 
der eigentlichen Wanderung.

Mehrtageswanderer, die sich auf einer Etappen­
wanderung befinden, wählen nur zu ca. 34% den Pkw 
als Verkehrsmittel zur Anreise. Danach erfolgt die 
Anreise zu nächsten Etappe natürlich zu Fuß (ca. 44%). 
Auch für diese Art der Wanderung spielt der ÖPNV 
eine nur untergeordnete Rolle. 

Die Verkehrsmittelwahl der Abreise entspricht  
im Wesentlichen der Verkehrsmittelwahl der Anreise – 
mit Ausnahme der mehrtägigen Etappenwander­
ungen. Hier wird bei ca. 14% der Wanderungen die 
Bahn als Verkehrsmittel zur Abreise vom Wanderweg 
genutzt. 

Öffentliche Verkehrsmittel wie Bus und Bahn,  
aber auch Wanderbusse und Sammeltaxen liegen  
hinsichtlich ihrer Nutzung insgesamt deutlich hinter 
den dargestellten Optionen und erreichen nur sehr 
geringe Anteile. Regional kann es in Abhängigkeit  
der Ange bote diesbezüglich allerdings deutliche 
Unterschiede geben. 

Angebote zur Erreichbarkeit der Wanderwege mit 
öffentlichen Verkehrsmitteln oder weiteren Alter nati­
ven zum eigenen Pkw werden von vielen Wan der ern 
durchaus als wünschenswert und wichtig angesehen. 
Selbst jeder dritte Pkw­Anreisende empfindet solche 
Angebote als wichtig. Dies zeigt, dass durchaus 
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Abb . 61: Verkehrsmittelnutzung der Wanderer

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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Potenziale zur Nutzung solcher Angebote bei einer 
Vielzahl von Wanderern vorhanden sind. Anreisende, 
die solche Angebote genutzt haben, bewerten zu fast 
90% solche Angebote als wichtig. Dies wird auch da ­
durch unterstützt, dass vor allem die regelmäßigen 
Wanderer deutlich positivere Einstellungen gegen­
über Umweltthemen zeigen, als die Nicht­Wanderer. 
Naturverbundenheit als Wertvorstellung wird von  
ca. 39% der regelmäßigen Wanderer als extrem wich­
tig bewertet, die Nicht­Wanderer werten dies mit nur 
27% als extrem wichtig. Gleiches gilt für die Wertvor­
stellung Umweltschutz, also Beiträge, um Natur und 
Umwelt zu erhalten: Auch dies werten ca. 39% der 
regelmäßigen Wanderer als extrem wichtig, während 
dies nur ca. 23% der Nicht­Wanderer tun. Somit haben 
umweltorientierte Themenstellungen und damit zu ­
sammen hängende Verhaltensweisen bei den Wander­
ern durchaus einen höheren Stellenwert als bei den 

Nicht­Wanderern. Somit dürfte die Bereitschaft, 
umweltfreundliche Alternativen zu nutzen, bei den 
Wanderern durchaus gegeben sein. Dies zeigt sich 
auch in der Bewertung der gewählten Anreiseformen.

Die Nutzer der Wanderbusse sind insgesamt mit 
dem gewählten Verkehrsmittel am zufriedensten. Die 
Nutzer der übrigen Verkehrsmittel bewerten das von 
ihnen jeweils gewählte Verkehrsmittel schlechter oder 
deutlich schlechter, als die Nutzer der Wanderbusse: 
Nutzer von Wanderbussen bewerten die Erreichbar­
keit des jeweiligen Wanderweges mit dem gewählten 
Verkehrsmittel zu 58% mit sehr gut. Pkw­Anreisende 
dagegen bewerten die Erreichbarkeit mit ihrem Ver­
kehrsmittel dagegen nur zu 39% mit sehr gut. Nutzer 
von Bussen des öffentlichen Nahverkehrs dagegen 
bewerten die Erreichbarkeit mit dem gewählten 
Verkehrsmittel dagegen nur zu 29% mit sehr gut. 
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Maßnahmen sind zur Verbesserung des Angebotes 
meist gar nicht nötig. Es geht viel mehr um die  
kommunikative und organisatorische Verknüpfung 
bestehender Wanderwege mit öffentlichen Verkehrs­
mitteln: Einerseits müssen auf der Ebene der touri­
stischen Leistungsträger und der Akteure im Bereich 
des öffentlichen Nahverkehrs Kooperationen entwi­
ckelt werden, andererseits müssen die Angebote so 
verknüpft und kommuniziert werden, dass sie vom 
Wanderer wahrgenommen und genutzt werden  
können. Begleitende Maßnahmen sind ein passendes 
tarifliches Angebot, die Ergänzung um weitere ver­
knüpfte Freizeitangebote, z.B. im Kulturbereich,  
sowie die qualitative Verbesserung des ÖPNV Ange­
botes (Pünktlichkeit, Service, Ausstattung der 
Haltestellen und Bahnhöfen, etc.). 

Effekte von solchen verknüpften Angeboten sind 
beispielsweise eine Steigerung der Fahrgastzahlen in 
Bussen und Bahnen zu Zeiten außerhalb des Berufs ver­
kehrs und Synergieeffekte (Verringerung der Kosten 
durch gemeinsames Marketing, Austausch von Know­
How, etc.). Der eigentliche Gewinn liegt jedoch meist 
in der Imageverbesserung der Region als Wander­
region sowie der öffentlichen Verkehrsmittel. 

Bereits bestehende Angebote zeigen, dass eine 
Verknüpfung für alle Beteiligten Vorteile bringt. 
Wenn Informationen über Freizeitangebote grund­
sätzlich auch Hinweise zur Erreichbarkeit mit öffent­
lichen Verkehrsmitteln enthalten, ist ein großer Schritt 
in Richtung eines umweltfreundlicheren Freizeit­
verhaltens getan.

Insgesamt ist eine Verbesserung des Angebotes  
an öffentlichen Verkehrsmitteln innerhalb der Wan­
der regionen wünschenswert. Nach Einschätzung  
vieler Experten im Bereich Wandern und ÖPNV ist 
eine Erweiterung der Angebote im ÖPNV auf Dauer  
allerdings nicht finanzierbar. Dies betrifft auch die 
Erstellung von Angeboten speziell für Wanderer  
oder die Verbesserung und Anpassung bestehender 
Angebote an die Bedürfnisse der Wanderer. Der  
ÖPNV ist auf Grund seiner festen Liniennetze und  
gegebenen Taktzeiten in vielen Fällen zu unflexibel 
und damit für viele Wanderer oft nicht erreichbar, da 
die Wander wege nicht in der notwendigen Dichte an 
das Liniennetz angebunden sind. Weiterhin sind die 
Taktzeiten – gerade an den Wochenenden und Feier­

Demzufolge trifft das Angebot von Wanderbussen – 
wenn es denn vorgehalten wird – die Bedürfnisse  
der Wanderer am besten und erreicht hier die höch­
sten Zufriedenheitswerte. Dies zeigt auch, dass ent­
sprechende Angebote gerne genutzt werden, wenn sie 
auf die Bedürfnisse der Wanderer zugeschnitten sind. 
Im Falle des öffentlichen Personennahverkehrs scheint 
dies dagegen weniger häufig der Fall zu sein. Dabei 
sind es weniger die jüngeren Wanderer, die solche 
Alternativen zum Pkw nutzen: Das durchschnittliche 
Alter der Nutzer der Wanderbusse lag bei ca. 51 Jahren. 
Die Nutzer des Pkw waren dagegen mit durchschnitt­
lich 47 Jahren deutlich jünger. 

Wanderbusse und auch die übrigen Angebote des 
öffentlichen Personennahverkehrs werden vor allem 
von Wanderern genutzt, die im Rahmen eines mehrtä­
gigen Urlaubes die Wanderungen unternehmen: Der 
Anteil der übernachtenden Wanderer unter den 
Nutzern der Wanderbusse beträgt ca. 77%; nur 18% der 
Nutzer dieser Angebote haben eine Tageswanderung 
vom Wohnort aus unternommen und sind somit bei 
den Nutzern von Wanderbussen unterrepräsentiert. 
Auch jeder zweite Nutzer (50%) von Bussen des öffent­
lichen Nahverkehrs wandert im Rahmen eines mehr­
tägigen Aufenthaltes, immerhin 37% der Nutzer von 
Bussen unternehmen Wanderungen vom Wohnort 
aus. Somit haben die zum Pkw alternativen Angebote 
in erster Linie Bedeutung für die Wanderregionen, in 
denen vor allem Wanderurlaube durchgeführt wer­
den. Im Rahmen solcher Aufenthalte ist die 
Bereitschaft zur Nutzung solcher Angebote relativ 
hoch bzw. werden entsprechende Angebote, wenn sie 
auf die Bedürfnisse der Wanderer zugeschnitten sind, 
auch angenommen. Trotzdem bleibt der Pkw auch für 
die Wanderer das bedeutendste Verkehrsmittel, 
sowohl zur Erreichung des Urlaubs­ oder 
Aufenthaltsortes als auch zur Anfahrt an den kon­
kreten Wanderweg.

Alternativen zur Pkw-Nutzung

Voraussetzung für die Verknüpfung von Angeboten 
des öffentlichen Personennahverkehrs und Wander­
angeboten sind markierte Wanderwege in attraktiver 
Landschaft und ausreichende Bus­ und Bahnver bin­
dungen in den (meist dünn besiedelten) Wander ge­
bie ten. Oft sind bestehende ÖPNV­Verbindungen  
besser als gedacht. Aufwendige infrastrukturelle 
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die Gastgeber oder Tourist­Infos nicht nur die Karte 
aushändigen, sondern auch über Fahrtzeiten und 
Anschlüsse an das Wanderwegenetz informieren  
können.

Die umweltfreundliche Anreise mit der Bahn wird 
zudem mit dem Schwarzwald­Ticket gefördert. Es gibt 
Ermäßigungen für alle, die umweltfreundlich mit der 
Bahn anreisen und im Schwarzwald eine oder mehrere 
Übernachtungen buchen. Das Ticket kann in Ver bin­
dung mit einer Übernachtungsbuchung über den 
Ferien ort gebucht werden (vgl. Schwarzwald Tou ris­
mus GmbH 2010).

tagen – so weit ausgedünnt, dass für die Wanderer  
teilweise lange Wartezeiten entstehen, wenn die 
Wanderung nicht auf die Taktzeiten des ÖPNV  
abgestimmt wird. 

Künftig wird – abgesehen von lokalen oder regio­
nalen Einzellösungen – eine flächendeckende Ver bes­
serung der Erreichbarkeit von Wanderwegen und 
­regionen mit öffentlichen Personenverkehr zwar 
wünschenswert bleiben aber nicht realisiert werden 
können. Die Lösung zur Verbesserung der Erreich­
barkeit der Wanderwege kann künftig nur in der 
Entwicklung von flexiblen Systemen liegen, die auf  
die Kooperation verschiedenster Leistungsträger  
angewiesen sind: Verkehrsunternehmen, Verkehrs ­
verbünde, Touristiker und Leistungsträger aus dem 
Gastronomie­ und Beherbergungsgewerbe müssen 
hier stärker zusammenarbeiten und flexible Angebote 
entwickeln, die sich an den Bedürfnissen der wan­
dernden Gäste orientieren. 

Best Practice: KONUS 

Wie in vielen touristischen Bereichen orientieren  
sich die Wanderer natürlich auch nicht an administra­
tiven Grenzen oder an Grenzen von Verkehrsver bün­
den und Tarifzonen. Für Wanderer sind somit überre­
gionale Lösungen wichtig, die einen unkomplizierten 
Wechsel zwischen Verkehrsverbünden und Tarifzonen 
ermöglichen. 

Die KONUS­Gästekarte der Schwarzwald Touris­
mus GmbH ist ein Beispiel für eine überregionale 
Mobilitätslösung im Tourismus, die sich natürlich 
nicht nur an Wanderer richtet, die aber den Bedürf­
nissen der Wanderer weit entgegen kommt. Mit  
dieser auch für Gruppen gültigen Karte wird es  
den Urlaubern im Schwarzwald ermöglicht, Busse  
und Bahnen gratis zu nutzen. Die Gäste erhalten  
die Schwarzwald­Gästekarte bei ihren Gastgebern in  
mehr als 120 teilnehmenden Städten und Gemeinden 
(Kurkarte), die darüber hinaus ermäßigte Eintritte  
in zahlreiche Einrichtungen des gesamten Schwarz­
waldes ermöglicht. Mit dem KONUS­Symbol versehen, 
ist die Schwarzwald­Gästekarte zudem ein Fahraus­
weis, der in den neun Verkehrsverbünden des 
Schwarz   waldes im Nahverkehr in allen Bussen  
und Bahnen der Region gültig ist (vgl. Schwarzwald 
Tourismus GmbH 2009). Selbstverständlich sollten  

Abb . 63: Gültigkeitsgebiet KONUS-Gästekarte

Quelle: Schwarzwald Tourismus GmbH 2009



8 Mobilität und Umweltverträglichkeit100

Vier Igel­Buslinien verkehren jährlich von Mitte 
Mai bis Ende Oktober im dichten Taktverkehr zu den 
wichtigsten Zielen im Nationalpark. Die Tickets gelten 
an Wochentagen von 8 bis 18 Uhr, am Wochenende 
ganztägig. Pro Fahrschein dürfen 2 Kinder bzw. belie­
big viele eigene Kinder unter 15 Jahren sowie Hunde 
kostenlos mitfahren. Die Tickets sind im Bus, bei den 
Touristinformationen und in Hotels erhältlich. Das 
Verkehrssystem der Igel­Busse – unter dem Motto 
„Natur schützen – Bus benützen“ – wurde schon 1998 
vom VCD (Verkehrsclub Deutschland) zum Sieger  
des Wettbewerbs „König Fahrgast“ gewählt. 

Die Akzeptanz der Igel­Busse ist relativ groß:  
Pro Saison nutzen ca. 100.000 bis 120.000 Fahrgäste 
dieses Angebot, in zehn Jahren konnten so ca. 1,2 Mio. 
Fahrgäste befördert werden. Das System erfordert 
einen Finanzbedarf von jährlich ca. 490.000 €, wovon 
160.000 € über Fahrgeldeinnahmen gedeckt werden, 
193.000 € werden vom Landkreis aufgebracht. Der 
Freistaat Bayern steuert einen Zuschuss in Höhe von 
ca. 100.000 € jährlich bei. 

Die Igel­Busse sind in das ÖPNV­System in der 
Region Nationalpark Bayerischer Wald eingepasst  
und mit den übrigen Angeboten vertaktet (vgl.  
10 Jahre Igelbus ­ Verkehrsentwicklung im National­
park Bayerischer Wald, 2005 und Bayerwald 
Marketing GmbH 2010).

Best Practice: abgefahren .  
losgewandert .

Mit Unterstützung des Ministeriums für Infrastruktur 
und Raumordnung des Landes Brandenburg (MIR) 
wurde Anfang 2009 die Kampagne „abgefahren. los­
gewandert.“ ins Leben gerufen. Ziel ist es, ein auf Bus 
und Bahn abgestimmtes Wandernetz zu erarbeiten. 
Nachdem mit Unterstützung des Touris musverbandes 
Ruppiner Land e.V. und des Förder vereins „66­Seen­
Wanderweg e.V.“ auch der Ruppiner­Land­Rund wan­
derweg sowie der 66­Seen­Wanderweg aufgenommen 
wurden, umfasst das Wanderwegenetz heute insge­
samt mehr als 1.300 Kilometer. 

Auf der Internetseite www.wander­bahnhoefe­
brandenburg.de bekommen Wanderer einen Über­
blick über Wanderwege in ganz Brandenburg, die mit 
Bahn und Bus erreichbar sind. Zudem helfen Karten 

Best Practice: Igel-Busse

Das System der Igel­Busse blickt auf einen über 10­jäh­
rigen erfolgreichen Einsatz in der Praxis zurück. 
Bereits um 1990 wurden im Nationalpark Bayerischer 
Wald erste Maßnahmen zur Reduzierung des Indivi­
dualverkehrs entwickelt. Zu dieser Zeit führten rund 
eine Million jährliche Gästeankünfte, die zu 90% mit 
dem Pkw durchgeführt wurden, zu erheblichen Ver­
kehrsbelastungen. Das damalige ÖPNV­System ver­
fügte zum einen über alte, dieselangetriebene Busse 
und über eine unzureichende Taktung sowie zu weni­
ge Angebote an Wochenenden, Feiertagen und zu  
den touristisch notwendigen Zeiten werktags nach 
17:00 Uhr. Ebenfalls wurden deutliche Mängel in der 
Kommunikation des ÖPNV­Systems in den Bereich 
Tourismus festgestellt. 

Nach einer umfangreichen Planungsphase gingen 
1996 die Igel­Busse in der Trägerschaft des Landkreises 
Freyung­Grafenau, gefördert durch den Freistaat 
Bayern und betrieben durch ein regionales Verkehrs­
unternehmen an den Start. Besonders innovative 
Eckpunkte des Konzeptes sind zum einen die Ein­
führung von Fahrzeugen mit umweltfreundlichen 
Antriebssystemen (Gas) und zum anderen die 
Einrichtung von sog. sanften Lenkungsfaktoren: 

u	Abstimmung von Führungsangeboten und 
Wandervorschlägen auf die Fahrzeiten

u	Igel­Bushaltestellen als Ausgangspunkte für 
Exkursionen und Wanderungen

u	Infomaterial und Mitarbeiterschulungen
u	Koordinations­ und Ansprechstellen

Begleitet wurde die Einführung des Igel­Bussystems 
durch straßenverkehrliche Maßnahmen, die den  
Indi vidualverkehr einschränken sollten: 

u	Sperrung bestimmter Straßen
u	Reduzierung des Angebotes von Parkplätzen an 

Ausgangspunkten der Wanderungen
u	Erweitertes Park&Ride­Angebot

Gerade die Einführung von Maßnahmen, welche  
den Individualverkehr einschränken bei gleichzeitiger 
Verbesserung des ÖPNV­Angebotes haben hier zu 
einer größeren Akzeptanz seitens der Wanderer 
geführt. 
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Wanderer erschlossen werden können, die auch unab­
hängig vom motorisierten Individualverkehr erreicht 
werden können. 

Best Practice: Touristische 
Fahrplaninfos des Verkehrsverbundes 
Region Trier (VRT)

Das Problem der mangelnden Kommunikation  
und Koordination zwischen touristischen Leistungs­
trägern und den Verkehrsverbünden greift der Ver­
kehrs ver bund Region Trier mit verschiedenen kleinen 
Initiativen auf, die im Gegensatz zu den vorherigen 
Beispielen ohne öffentliche Projektfinanzierung bzw. 
Bezuschussung umgesetzt werden. Das Verbundgebiet 
des VRT erstreckt sich über landschaftlich attraktive 
Regionen entlang der Ober­ und Mittelmosel, Eifel  
und Hunsrück. Leuchtturmwanderwege wie der Saar­
Hunsrück­Steig und der Eifelsteig liegen ebenso im 
Verbundgebiet wie zahlreiche andere Wanderange­
bote. In dieser Region ist die touristische Nutzung des 
ÖPNV noch sehr gering. Ursache hierfür ist vor allem 
eine mangelnde Kooperation zwischen den touri­
stischen Leistungsträgern und den Verkehrsträgern. 
Die Fahrpläne sind eher auf die Zielgruppen Berufs­
pendler sowie den Schülerverkehr ausgerichtet – 
ob wohl auch in dieser Region, ähnlich wie in dem  
vorherigen Beispiel, zahlreiche touristische Angebote 
mit dem ÖPNV zu erreichen sind. 

Der VRT hat zwei Ansatzpunkte zur Verbesserung 
der Kommunikation von Fahrplandaten an die Touris­
ten entwickelt. Zum einen werden über Schulungen 
die Mitarbeiter der örtlichen und regionalen Tourist­
Informationen über die Möglichkeiten der Fahrplan­
auskünfte sowie über die Tarife informiert. Ein Bau­
stein dieses Ansatzpunktes sind Abreißblöcke, die im 
Format DIN­A4 die wichtigsten Linien und den Verlauf 
von z.B. Wanderrouten visualisieren, so dass Knoten­
punkte erkennbar sind. Auf der Rückseite eines jeden 
Blattes sind dann die detaillierten Fahrplaninforma ti o­
nen zu den betreffenden Linien abgedruckt. Die 
Mitarbeiter der Tourist­Informationen können nach 
einem Beratungsgespräch dem Gast sofort ein Blatt 
mit den vollständigen Informationen mitgeben.

und weitere Informationen zur Erreichung der 
Etappen bei der Planung. Es ist zu betonen, dass die 
Webseite keine Marketingplattform für touristische 
Anbieter ist, sondern das konkrete Anliegen der 
Verknüpfung von Wanderwegen mit öffentlichen 
Verkehrsmitteln verfolgt. Seit 2009 werden auch 
Plakate und Flyer gedruckt (vgl. FUSS e.V. 2009. 
Fachverband Fußverkehr Deutschland 2009).

Welche Potenziale durch die mangelnde Koope­
rat ion von Tourismus und Verkehrssektor ungenutzt 
bleiben, hat dieses Projekt ebenfalls gezeigt. Eine  
Ana lyse der Fahrpläne des Verkehrsverbundes Berlin 
Brandenburg (VBB) und der DB­Regio ergab, dass ca. 
75% der Wanderwege in Brandenburg mit dem ÖPNV 
erreicht werden können; fast 50% der Wanderwegeab­
schnitte sind sogar in einem Zwei­Stunden­Takt 
erreichbar. Dagegen ist rund ein Viertel der Wege 
nicht im Rahmen von Tagestouren mit dem ÖPNV 
erreichbar. Ein weiteres Ergebnis war, dass gerade  
die gut erreichbaren Wanderstrecken nicht oder nur 
unzureichend beworben werden ­ obwohl diese auch 
in landschaftlich durchaus attraktiven Regionen  
liegen (vgl. FUSS e.V. 2009. Fachverband Fußverkehr 
Deutschland 2009).

Das Projekt „abgefahren. losgewandert“. zeigt ein­
drucksvoll, wie auf Basis bestehender Potenziale und 
durch stärkere Koope ration und vor allem Struk turier­
ung vorhandener Infrastrukturen neue Potenziale für 

Abb . 64: Wandernetz Brandenburg

Quelle: Wanderbahnhöfe Brandenburg – wanderNetz



8 Mobilität und Umweltverträglichkeit102

Entlastung der Straße und Umwelt hat sich die 
Bayerische Oberlandbahn (BOB) zum Ziel gesetzt, mit 
attraktiven Fahrplan­ und Serviceangeboten einen 
möglichst großen Teil des Individualverkehrs von der 
Straße auf die Schiene zu verlegen.

So bietet die Bayerische Oberlandbahn in Ihrem 
Streckennetz zwischen München und Bayrischzell/
Tegernsee/Lenggries spezielle Services für bestimmte 
Fahrgastgruppen an, so auch für Touristen und 
Ausflügler. Dazu zählen:

u	eine Broschüre „BOB­Ausflugtipps“ mit 
Informationen über Freizeitmöglichkeiten  
und kulturelle Sehenswürdigkeiten entlang  
den BOB­Strecken,

u	eine Info­Mappe als Nachschlagewerk für die 
Fahrgastbetreuer mit detaillierten Freizeittipps 
sowie Öffnungszeiten wichtiger Einrichtungen 
sowie

u	Angebote für Ausflüge nach München.

Der zweite Ansatzpunkt betrifft die touristischen 
Leistungsträger im Verbundgebiet. Die freizeitrele­
vanten Fahrplandaten und die mit dem ÖPNV erreich­
baren touristischen Ziele, zu denen auch die Einstiegs­
punkte der Wanderrouten zu zählen sind, werden in 
einem sog. „Entdeckerfahrplan“ für Touristen aufbe­
reitet und zusammengestellt. Dieser Entdecker fahr­
plan wird den touristischen Leistungsträgern zuge­
stellt, so dass sich der Gast schon in der Unterkunft 
über die Erreichbarkeit touristischer Ziele oder 
Wanderrouten mit dem ÖPNV informieren kann.

Best Practice: BOB (Bayerische 
Oberlandbahn)

Die Region zwischen den Alpen im Süden und der 
bayerischen Landeshauptstadt München im Norden 
zählt zu den landschaftlich attraktivsten Regionen 
Bayerns und ist bei Tagesausflüglern aus dem Groß­
raum München ebenso beliebt wie als Urlaubs ziel  
bei Gästen aus anderen Regionen Deutsch lands. Zur 

Abb . 65: Fahrplaninfo Saar-Hunsrück-Steig

Quelle: Verkehrsverbund Region Trier 2009
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ländlichen Raum vornehmen. Dafür ist das Fahrgast­
auf kommen zu gering und in vielen Fällen werden die 
Wanderer zu wenig kanalisiert, als dass sie von einem 
an ein strenges Liniennetz gebundenen ÖPNV aufge­
nommen werden könnten. Eine Ausweitung von 
Ange boten des ÖPNV im ländlich­peripheren Raum 
wird auch unter den Aspekten des demographischen 
Wandels und damit zusammenhängend mit einem 
geringer werdenden Fahrgastpotenzial in absehbarer 
Zeit nicht realisiert werden können.

Verbesserungen können somit nur auf dem beste­
henden Angebot aufsetzen bzw. durch freiwillige 
Koope rationen mit den Leistungsträgern entwickelt 
werden. Individuelle Hol­ und Bringdienste, Koopera­
tionen von Leistungsträgern mit Taxiunternehmen 
oder flexible Kleinbussysteme auf Abruf können hier 
Lösungen sein. 

Völlig neue Perspektiven erschließen sich auch 
durch neue Kommunikations­ und Informations sys­
teme sowie durch Wanderinformationssysteme, die 
auf mobilen Endgeräten abgerufen werden können. 
Die Kopplung von Standortdaten des Wanderers über 
GPS­Empfänger, internetbasierter Fahrplaninfor ma­
tionen und die Möglichkeit, bedarfsgesteuerten Ver­
kehr abrufen zu können, kann die Grundlage für  
weitere, flexible ÖPNV­Systeme liefern, die nicht nur 
von den Wanderern genutzt werden können. 

Die dargestellten Beispiele haben gezeigt, dass auf 
Basis des bestehenden Angebotes durchaus Potenziale 
für Verbesserungen vorhanden sind, wenn die Kom­
munikation stärker auf die Bedürfnisse der Wanderer 
und des Tourismus allgemein ausgerichtet werden. 

Weiterhin ist in vielen Fällen eine Kanalisierung 
des Wegenetzes in der Form notwendig, dass das 
Wege system in verschiedenen Knotenpunkten gebün­
delt wird und diese an das Netz des ÖPNV angeschlos­
sen werden können. Dies kommt den Bestrebungen im 
Rahmen der Infrastrukturplanung entgegen, die künf­
tig stärker auf Vernetzung von bestehenden Ange bo­
ten setzen und weniger auf einen weiteren Ausbau  
der Wegeinfrastrukturen. Darüber hinaus sind auch 
mit dem ÖPNV saisonale Lösungen und Lösungen,  
die sich an den Bedarfszeiten der Wanderer orientie­
ren, möglich. Eine höhere Akzeptanz von ÖPNV­
Angeboten konnte in einigen Fällen auch durch eine 

Weiterhin finden sich auf der Website der BOB bei 
den Tipps für Ausflügler und Touristen Links zu touris­
tischen Dienstleistern der Region (Oberland­Guide) 
sowie zu den Gemeinden an den Haltepunkten.

Darüber hinaus bietet die BOB im Sommer  
als Anreiz zur Nutzung der Bahn Kombitickets mit 
Ermäßigungen für Freizeiteinrichtungen und Berg­
bahnen an (Spitzingsee Bergbahnen, Wendel stein­
Seilbahn). Einige Angebote sind speziell auf die Ziel­
gruppe der Wanderer zugeschnitten.

Best Practice: z .z .A .  
(zurück zum Ausgangspunkt)

Ein Beispiel für speziell auf Wanderer zugeschnittene 
ÖPNV­Angebote auf der lokalen Ebene ist das so 
genannte z.z.A.­Angebot (zurück zum Ausgangsort)  
im „Wanderparadies Trubachtal“ in der Fränkischen 
Schweiz. Das Angebot wird in Zusammenarbeit mit 
einem örtlichen Busunternehmen organisiert. Gäste 
und Einheimische können diesen Service telefonisch 
eine Stunde vor der geplanten Rückfahrt anfordern 
und sich am Ende ihrer Wanderung am vereinbarten 
Abholpunkt zurück zum Ausgangspunkt (z.B. Hotel, 
Wohnung, Parkplatz, Haltestelle oder Bahnhof) brin­
gen lassen. Der Service kostet 5,00 € pro Person und ist 
von 09:00 bis 19:00 Uhr verfügbar.

Wandern und Mobilität: Bestehende 
Potenziale nutzen

Insgesamt zeigt sich, dass gerade bei dem Thema 
Wandern und Mobilität von den verschiedenen Leis t­
ungs trägern und Touristikern äußerste Bereit schaft 
zur Kooperation und zur Entwicklung kreativer Ideen 
gefragt ist. Die Verkehrsträger des ÖPNV können aus 
Kostengründen keine Erweiterung des Angebotes im 

Abb . 66: Kombi-Ticket der BOB

Quelle: http://bayerische-oberlandbahn.de
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Deutlicher Handlungsbedarf zeigt sich im Bereich 
des wohnortnahen Wanderangebotes, also der Wan­
derungen, die im Rahmen von Tagesausflügen im 
Um feld von Ballungszentren durchgeführt werden. 
Quantitativ finden sich hier deutlich mehr Wanderer, 
als im Rahmen von Kurzurlauben oder längeren 
Au fenthalten. Dabei verfügen viele Ballungsräume 
über gut ausgebaute ÖPNV­Systeme, die auch für  
freizeitrelevante Angebote genutzt werden könnten. 
Hier ist vor allem von den Verkehrsverbünden Initi­
ative gefordert. Als die Verkehrsträger koordinierende 
Institutio nen können sie das bestehende Angebot ver­
netzen und im Rahmen ihrer Marketingarbeit kom­
munizieren. Ihre überregionale Arbeit ermöglicht  
es ihnen auch, die Angebote von verschiedenen  
Ver kehrs  trä gern zu vernetzen und somit attraktive 
Angebote im direkten Umfeld zu Ballungsräumen  
(z. B. VGN Nürnberg) zu entwickeln. 

Einschränkung des Angebotes für den motorisierten 
Individualverkehr erreicht werden. Dies macht aller­
dings nur Sinn, wenn die Alternativen im ÖPNV auch 
stärker kommuniziert werden. Dass attraktive Systeme 
genutzt werden, haben auch die guten Bewertungen 
entsprechender Lösungen im Rahmen der 
Befragungen gezeigt. 

Abb . 67: Beispiel Freizeittipps  
des VGN Nürnberg

Quellen: http://www.vgn.de/freizeit/freizeittipps/
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9 Wanderangebote im öffentlichen und privaten Tourismus

Eines der Kernstücke unter den Maßnahmen  
im Rahmen des DZT Themenjahres 2009 war ein 
„Aktivpaket“ – eine Box (zum Einsatz bei Presse maß­
nahmen), die zehn Faltprospekte zu den Themen  
Wan dern, Radfahren, Golf, Baden/Familienferien, 
Winter sport, Kanu, Surfen, Nordic Walking, Klettern, 
Reiten und Wintersport sowie einen zusammenfas­
senden Prospekt mit einer Deutschlandkarte enthält. 
Zusätzlich wurde ein Pocket guide „Wanderbares 
Deutschland“ als Wer be  maß nahme an den End ver­
braucher gerichtet und in sieben Sprachen aufgelegt. 
Er stellt einen Querschnitt des wandertouristischen 

Der Trend zum Wandern ist in den letzten Jahren in 
der Freizeit­ und Tourismusbranche intensiv vermark­
tet worden. Dies gilt sowohl für privatwirtschaftliche 
Akteure im Tourismus als auch für den Bereich des 
öffentlichen Tourismus. Gerade für die Tourismus or­
gani sa tionen auf der Landesebene bietet sich Wan­
dern als Thema an. Mit dem Thema Wandern können 
die verschiedensten Zielgruppen angesprochen wer­
den. Wandern ist nicht an bestimmte klimatische oder 
topographische Voraussetzungen gebunden und 
damit sowohl in Küsten­ wie auch Mittelgebirgs­  
oder Hochgebirgsregionen als Produkt vermarktbar. 
Die Infrastruktur ist in Form eines gut ausgebauten 
Wegenetzes schon in allen Regionen Deutschlands 
zumindest in Basisqualität vorhanden und die Ent­
wicklung neuer Produkte oder die Ausschilderung 
neuer Routen ist in vielen Fällen ohne aufwendige 
Infrastrukturinvestitionen auf Basis des bestehenden 
Wegenetzes möglich. 

Themenjahr 2009 der DZT: 
Aktivurlaubsziel Deutschland

Die Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT) erfüllt  
als Dach über dem breit gefächerten touristischen 
Angebot Deutschlands die wichtige Funktion der 
Vermarktung im Ausland. Dabei greift die DZT regel­
mäßig wichtige touristische Trends und touristisch  
vermarktbare Ereignisse auf und orientiert sich an 
ihnen in ihrer Marketingarbeit für den Tourismus­
stand ort Deutschland. Ein wichtiges Instrument stel­
len hier die Themenjahre dar, in deren Rahmen die 
konsequente Bearbeitung der Auslandsmärkte unter 
einem Leitthema erfolgt. Instrumente im Rahmen  
der Themenjahre sind u.a. die Internetplattform der 
DZT, verschiedene Imagebroschüren und Flyer, ent­
sprechende Presse­ und PR­Arbeit sowie Präsenz  
auf Messen und Workshops. Mit dem Themenjahr 
„Aktivurlaubsziel Deutschland: Lifestyle, Wandern 
und Radfahren“ kommuniziert die DZT im Rahmen 
der Produktlinie „Erholungstourismus“ ein breites 
Angebot für Deutschlandtouristen. Das Themenjahr 
richtet sich vor allem an Besucher aus den europä­
ischen Ländern. Ein Grund für die Wahl dieses 
Themen schwerpunktes war, dass viele ausländische 
Gäste ihren Urlaub auch mit sportlichen Aktivitäten 
verbinden, was auf ein großes Interesse europäischer 
Gäste an einer aktiven Gestaltung ihres Deutschland­
urlaubs schließen lässt. 

Abb . 68: Themenjahr 2009 der DZT

Quelle: Deutsche Zentrale für Tourismus e.V. (DZT)
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zugemessen wird. Nur in den Bundesländern Rhein­
land­Pfalz und in Baden­Württemberg wird Wandern 
als Schwerpunktthema verankert. In Rheinland­Pfalz 
ist das Thema Wandern eine der vier thematischen 
Säulen, auf denen die Tourismusstrategie 2015 aufbaut 
und wird als „chancenreiches“ Thema entsprechend 
weiterentwickelt (vgl. Ministerium für Wirtschaft,  
Land wirtschaft und Weinbau 2008, S. 10). Wandern 
stellt neben Radwandern, Wein­ und Kulturlandschaft 
sowie Gesundheit eine Säule des Konzeptes dar. In 
Baden­Württemberg wird Wandern als ein Kernmarkt 
definiert und steht auf einer Stufe mit Gesund heits tou­
rismus, Radtourismus und Städte­ und Kulturtouris mus 
(vgl. Wirtschaftsministerium Baden­Württemberg 
2009, S. 53). 

Die meisten anderen Bundesländer nennen  
Wan dern nicht direkt als Kernthema sondern arbeiten 
mit Schwerpunktthemen wie „Aktiv und Natur“, „Aktiv 
und Gesund“ oder „Natur“. Im Rahmen dieser Schwer­
punktthemen spielt Wandern dann wieder eine wich­
tige Rolle, oft in Verbindung mit dem Thema Rad fah ren 
sowie dem allgemeineren „Naturerlebnis“. Entsprech­
end der breiten Nachfragebasis nach wandertouri­
stischen Angeboten ist auch die Zielgruppenwahl in 
den meisten Bundesländern relativ breit angelegt  
bzw. werden die Zielgruppen nur vage definiert. 

Trotz des mittlerweile äußerst breiten Angebotes 
an Wanderwegen zählt der Auf­ und Ausbau des Wan­
der wegenetzes in vielen Bundesländern laut Touris­
muskonzeptionen immer noch zu einem wichtigen 
Instrument der Profilierung im Bereich Wandern.  
In einigen Bundesländern wie Mecklenburg­Vor­
pommern oder Brandenburg sind umfangreiche 
Inventarisierungen als Maßnahmen festgeschrieben 
worden mit dem Ziel, wandertouristische Angebote 
stärker mit anderen touristischen Potenzialen vernet­
zen zu können. In vielen Fällen bleiben die genannten 
Maßnahmen bezogen auf das Thema Wandern unspe­
zifisch bzw. wird Wandern als wichtiges Element in 
der Kommunikation gesehen, ohne dass konkrete 
Maßnahmen zur Förderung des wandertouristischen 
Angebotes hinterlegt sind.

In vielen Tourismuskonzeptionen wird Wandern 
als Instrument zur weiteren Entwicklung des Gesund­
heits­ und Wellnesstourismus gesehen und entspre­
chend positioniert. Dieser Weg wird vor allem in  

Angebotes in Deutschland dar, der sowohl geogra­
phisch als auch topographisch die komplette Band­
breite des Wanderangebotes in Deutschland aufzeigt. 
Zusätzlich waren sog. Web codes den verschiedenen 
Touren zugeordnet, mit denen sich interessierte Gäste 
weitere Informationen auf den Seiten der DZT abrufen 
konnten. Beide Medien informierten darüber hinaus 
über die Qualitätszeichen der Marke Wanderbares 
Deutschland und machen die enge Kooperation zwi­
schen DZT und Deutschem Wanderverband deutlich. 

Wandern als feste Größe in der 
Tourismusarbeit der Länder

Die hohe Bedeutung des Wanderns als ein Angebots­
schwerpunkt im Deutschlandtourismus wurde im 
Rahmen der Erhebungen auch von den Vertretern  
der Landesmarketingorganisationen bestätigt. Bis  
auf die Stadtstaaten spielt das Thema Wandern in  
der Arbeit aller Landesmarketingorganisationen eine 
wichtige Rolle. In einigen Bundesländern ist Wandern 
ein Kernthema und dient damit der Profilierung im 
Bereich der natur­ und aktivitätsbezogenen Touris­
mus formen. Die touristischen Entwicklungs perspek­
tiven der Bundesländer sind in den jeweiligen Touris­
mus konzepten niedergeschrieben. Die meisten  
deutschen Bundesländer verfügen über ein solches 
Konzept, oftmals auch Masterplan oder Tourismus­
Strategie genannt. In diesen Konzepten werden Ziel­
setzung, Strategien und die Positionierung der Desti­
nation formuliert und einzelne Maßnahmen zur 
Umsetzung erläutert. Diese Konzepte definieren für 
die nachgelagerten Tourismusorganisationen auf  
regionaler und lokaler Ebene die Richtung, in der  
sich der Tourismus entwickeln soll. Dazu werden in  
der Regel verschiedene Themenfelder/Themensäulen  
als Schwerpunkte festgelegt und durch ergänzende 
Themen vertieft. Die Definition dieser Themen orien­
tiert sich in vielen Fällen an den jeweiligen Potenzialen 
oder aber an Marktentwicklungen, die für das jewei­
lige Bundesland als besonders chancenreich angese­
hen werden. Der hohe Stellenwert, den das Wandern 
aktuell erfährt, zeigt sich vor allem in der Berück sichti­
gung dieses Themas in fast allen Marketingkonzepten 
und touristischen Zukunftskonzepten auf Ebene  
der deutschen Bundesländer – mit Ausnahme der  
Kon zepte der Stadtstaaten. Ein Vergleich der verschie­
denen Tourismuskonzepte zeigt allerdings den  
unterschiedlichen Stellenwert, der dem Wandern 
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Eine stärkere Integration der Wandervereine zur 
Nutzung dieser Kompetenzen zum weiteren Ausbau 
der Wanderwegeinfrastruktur wird noch in keiner 
Konzeption gefordert. 

den Konzepten beschritten, die stärker auf Themen­
marke ting setzen und dadurch flexibler bestimmte 
touristische Aktivitäten verschiedenen Zielgruppen 
zuordnen können.

Tab . 19: Marketingkonzepte der Länder (ohne Stadtstaaten)

Bundesland Stellenwert des 
Wanderns

Themen / 
Schwerpunkte

Zielgruppen Maßnahmen und Ziele 

Hessen 4 Themenlinien:
u 1.  Tagungen und 

Kongresse
u 2. Städte und Kultur
u 3. Gesundheit und 
 Wellness
u 4 .  Aktiv und Natur 
 Wandern in 
Themenlinie 4, aber 
als Teilsegment nur 6% 
Marktanteil bisher

u	Erholungswanderer 
(aktiv und sportlich, 
Entspannung, Genuss; 
häufiger Besuch von 
Naturattrakti onen und 
Sehenswürdig keiten; 
reist meist mit Partner, 
Durchschnittsalter 47)

u	Konzentration 
auf Themen-
schwerpunkte 
„Wandern“ und 
„Radwandern“ 

u	Fokussierung auf 
Primärzielgruppe 
Erholungs wan derer 
und Freizeit radler 

Rheinland-
Pfalz

Strategiefeld I: 
Konzentra tion auf 
chancenreichste Themen 
(Inland)

4 Themensäulen:
u 1 .  Wandern
u 2.  Radwandern
u 3.  Wein und 

Weinkultur- 
Landschaft

u 4.  Gesundheit

Kultur als begleitendes, 
übergreifendes Element

u	schöne 
Wanderwege, 
wanderfreundliche 
Unterkunfts be-
triebe, auf Wanderer 
zuge schnittene 
Serviceleistungen

u	Burgen, Schlösser 
und andere 
Sehenswürdigkeiten 
als besonderes 
Wandererlebnis 

u	Prädikatisierte 
Wanderwege als 
Baustein für Qualität 
und Image 

u	„typischer Rheinland- 
Pfalz-Gast“

u	mittelfristig 
Verjüngung der 
Zielgruppenan-
sprache: Attrak tive 
und herausfordernde 
Wanderwege

u	„Entschleunigung“,  
d.h. Wellness-Gäste

Produktlinie 
„WanderWunder“ 
(Vermarktung, Förderung 
von Prädikatswegen, 
Wanderwege-Leitfaden, 
Qualitätskriterien)
u	Positionierung 

als Wanderregion 
Nummer 1 im 
Mittelgebirge

u	hoher Bekanntheits-
grad, hohe Akzeptanz 

Saarland 3 Themensäulen:
u 1.  Tagungen, 

Seminare, 
Kongresse, Messen

u 2.  Kultur- und 
Städtetourismus

u 3.  Aktivtourismus 
(Wandern, Rad, 
Natur Erleben)

Ergänzungsthemen: 
u Erholungs touris mus
u Wellness / Medical 

Wellness

Profilthemen
u „Kulinarik“
u „Charme und Flair“

Differenzierung als 
Hauptaktivität
u	Wandern als 

Hauptaktivität
u	Wandern als Aktivität 

im Rahmen eines 
Urlaubs aufent haltes 

Saar land sieht 
sich nicht als Top-
Wanderdestination, 
will aber über 
qualitativ hochwertige 
Wanderwege Kompe-
tenz beweisen.

„Übernachtungsgäste 
die Wandern als eine von 
mehreren Aktivitäten 
betreiben“ und die 
kombinierte Angebote 
nutzen (z.B. Wandern 
+ Kulinarik, Wandern + 
Gesundheit) 

Wandern als 
wesentliches Element der 
Imageprofilierung 
u	Anteil der „reinen 

Wanderurlauber“ soll 
steigen

u	Wanderer als 
Tagesgäste

Nordrhein-
Westfalen

3 Schwerpunktthemen
u 1.  Business
u 2.  Aktiv & Gesundheit
u 2.  Kultur, Stadt & Event 

Prädikatisierte 
Wanderwege in Eifel, 
Sauerland, Teutoburger 
Wald und am 
Niederrhein 

u	Best Ager
u	Bodenständige Best 

Ager 
u	„Aktiv“ für Wandern 

und Nordic Walking
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Tab . 19: Marketingkonzepte der Länder (ohne Stadtstaaten)

Bundesland Stellenwert des 
Wanderns

Themen / 
Schwerpunkte

Zielgruppen Maßnahmen und Ziele 

Mecklen-
burg-
Vorpom-
mern

Hauptmärkte
u 1.  Sommer / Baden
u 2.  Wasser
u 3.  Gesundheit
u 4.  Rad
u 5.  Camping
u 6.  Landtourismus
u 7.  Tagesausflüge

Entwicklungsmärkte:
u  Segmente bei 

denen bisher nur 
Ansatzweise bzw. 
in Teilmärkten eine 
Erschließung der 
Potenziale stattfand,

u  die über 
Wachstumschancen 
verfügen, 

u  as Image erweit ern 
können

  1. Kunst/Kultur
  2. Wandern
  3. Pferde
  4. Natur
  5. Tagungen / 

Kongresse
  6. Golf

u	Trend zu Sinn- 
und Sinnlichkeit, 
Naturerlebnis, Idylle, 
…. 

u	Aktivitäten die 
Aufenthalte bzw. 
Erlebnisse in Natur 
ermöglichen

Wandern ist bisher 
nicht stark entwickelt, 
es liegen noch keine 
Untersuchungen oder 
Gutachten dazu vor

Schriften „Praxisleitfaden 
zur Förderung des 
Wandertourismus“ und 
„Qualitätsoffensive 
Wandern“ des DTV und 
VDGWV gelten bis auf 
weiteres 

1.	Erstellung eines 
Routenkonzeptes mit 
genauem Verlauf 

2.	Erfassung der 
Attraktionen, 
Sehenswürdigkeiten 
und Darstellung der 
Landschaft entlang 
der Wege

3. Infrastrukturausbau 
und –verbesserung für 
den Wander tou ris mus 
(Qualitäts erhöhung, 
Beschilderung, 
Wegebeschaffenheit, 
Schutzhütten, …)

4. Auf bau eines 
Monitorings

5. Informations tafeln 
an den Eingangs be-
reichen von Groß-
schutz  gebieten 
und anderen wan-
der touristi schen 
Standorten

Baden-
Württem-
berg

4 Säulen
1. Gesundheits touris­

mus
2. Radtouris mus
3. Wandertourismus
4. Städte­ oder 

Kulturtourismus

u	6 Qualitätswege 
„Wanderbares 
Deutschland“ 
(Westweg, 
Schluchtensteig, 
Seensteig, Donau­
Zollernalb­Weg, 
Donauberglandweg, 
Schwäbische Alb­
Nordrandweg)

u	133 Beherberg­
ungs betriebe als 
Qualitäts gast geber 
zertifiziert 

u	Image als Wan der­
region besonders im 
Schwarzwald 

Wandern ist in 
Verbindung mit der 
Natur eines der 
stärksten Potentiale. 

u	Best Ager
u	LOHAS (Lifestyle 

of Health and 
Sustainability)

Die Verjüngung 
und zunehmende 
Differenzierung der 
Zielgruppeninteressen 
hat Wandern zu 
attraktivem Lifestyle­
Produkt gemacht 

u	Erholungs­ und Natur­
erlebni sorien tierte

u	Leistungs­ und natur­
erlebnis orientierte 
(eher sportliches 
Wandern)

u	Kulturhistorisches 
Interesse

u	Spirituell 
Ausgerichtete 

u	Weiterentwicklung 
des 
Themenmarketings

u	Auf­, Aus­ und 
Umbau des 
touristischen 
Wanderwegenetzes 

u	Thematisierung 
und Inszenierung 
regionaler Identität
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Tab . 19: Marketingkonzepte der Länder (ohne Stadtstaaten)

Bundesland Stellenwert des 
Wanderns

Themen / 
Schwerpunkte

Zielgruppen Maßnahmen und Ziele 

Branden-
burg

3 Säulen
u 1.  Tagestourismus
u 2.  Thementourismus
 a. Aktivtourismus 

(Rad, Wasser, 
Wandern, Reiten)

 b. Erholungs-, Natur, 
Land-

 c. Camping-
 d. Kultur-
 e. Familien- / Kinder-
 f. Gesundheit & 

Wellness
u 3.  Internationaler 

Tourismus

 Wandern „nur“ Thema 
beim Thementourismus; 
geringe Priorität

bisher kein Image als 
Wanderregion, obwohl 
an 2 europäische 
Fernwanderwege 
angebunden (E10 und 
E11) und regionale 
Angebote

u	Bestandserfassung  
und Bewertung, 

u	Verbesserung der 
Erreichbarkeit, 

u	Optimierung der 
Beschilderung,

u	 Wanderparkplätze

Thüringen 3 Themenmarken
u 1.  Natur und Aktiv 

(Wandern, Rad, 
Camping, Ferien 
auf dem Land, 
Wintersport, 
Wasserwandern)

u 2.  Städte- und Kultur
u 3.  Gesundheit und 

Wellness

u	 hohe Bekanntheit 
des Rennsteigs und 
des Thüringer Waldes

u	 verschiedene 
Themenjahre, 
Prädikat 
„Wanderfreundliche 
Unterkünfte“, 
Qualitätsoffensive 
Wandern

u	 generell große 
Zielgruppe

u	 45+ wichtigste 
Zielgruppe generell in 
Thüringen

u	 Ansprache jüngerer, 
aktiver und 
gesundheitsbewusster 
Zielgruppen

„Thüringen als 
Wanderland Nr. 1“

Schleswig-
Holstein

kein Themenmarketing 
sondern Zielg ruppen-
marketing; Wandern 
nicht erwähnt im 
Tourismuskonzept 

Hauptzielgruppen (SH 
generell)
u	Familien mit Kindern
u	Anspruchsvolle 

Genießer
u	Best Ager (55+)

Sachsen-
Anhalt

3 Geschäftsfelder
u 1.  Kultur- und 

Städtetourismus
u 2.  Aktiv und gesund 

(Erholung, Aktiv, 
Gesundheit)

 u Wassertourismus
 u Rad- und Wandern 
 u Wellness als   

     Schnittstelle 
 u Natur- und       

     Landtourismus
u 3.  Kongresse und  

Tagungen

„Harzer Hexenstieg“ 
als Leuchtturm im 
Marketing 

Hauptzielgruppe um die 
40

u	Bedürfnisse der 
Wanderer besser 
Berücksichtigen

u	Verbesserungs poten-
zial bestehen in der 
Vernetzung und 
Beschilderung

u	Jüngere Kunden-
gruppen erschließen 
(35-55)

u	Kombination mit 
anderen Tourismus-
arten

u	Ausbau von Nordic 
Walking zur 
Verjüngung des 
Images 
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musstrategie 2015 wurde eine eigene Vermark tungs­
plattform entwickelt: Neben dem Radwanderland 
(Radtourismus), Weinreich (Weintourismus), Ich­Zeit 
(Gesundheitstourismus und Wellness) wurde die Linie 
WanderWunder entwickelt, über die das Thema 
Wandern vermarktet wird. Neben einer Vorstellung 
von nur fünf Fernwanderwegen im Land werden zahl­
reiche regionale Routen (Traumpfade, Extratouren, 
Traumschleifen, Vitalrouten etc.) vorgestellt. Innovativ 
wird die Internetplattform www.wanderwunder.info 
allerdings durch die Integration von interaktiven und 
medialen Komponenten, die teilweise weniger wege­
bezogene, konkrete Information liefern, sondern  
allgemein über Neuigkeiten und Besonderheiten im 
wandertouristischen Angebot von Rheinland­Pfalz 

Vermarktung auf der Landesebene

Die Vermarktung der wandertouristischen Angebote 
auf der Landesebene erfolgt vor allem über das In ter­
net. Der Schwerpunkt wird dabei auf die Prä sen tation 
der verschiedenen, teilweise mit unterschiedlichen 
Prädikaten ausgezeichneten Wanderwege gelegt. 

Die beiden Länder Baden­Württemberg und 
Rheinland­Pfalz haben dem Thema Wandern in ihren 
Tourismuskonzeptionen bzw. ­strategien besonderen 
Stellenwert eingeräumt und dieses Thema explizit 
genannt. Dieser hohe Stellenwert findet sich jedoch 
nur in der Vermarktung des Themas in Rheinland­
Pfalz wieder: Für alle vier genannten Säulen der Touris­

Tab . 19: Marketingkonzepte der Länder (ohne Stadtstaaten)

Bundesland Stellenwert des 
Wanderns

Themen / 
Schwerpunkte

Zielgruppen Maßnahmen und Ziele 

Nieder-
sachsen 

(Tourismus-
kon zept 
nicht 
öffen tlich; 
Quelle hier: 
Marketing-
plan 2010)

3 Themen im Marketing
u 1.  „Gesundheit 

und Komfort“ - 
Schwerpunkte: 
Gesundheit, 
Wellness, Medical 
Wellness; 
Ergänzungs-
themen: Essen & 
Trinken, Radfahren, 
Wandern, Kultur

u 2.  „Kulinarische 
Städtereise“

u 3.  „Golfland 
Niedersachsen“ 

(Zielgruppe für 
„Gesundheit und 
Komfort“): 45-69 
Jahre, hohe Flexibilität 
beim Reisezeitpunkt, 
Quellmarkt NRW und 
Niedersachsen, Paare & 
Alleinreisende; Rentner; 
hohe Erwartung an 
Service und Unterkunft, 
Interesse am persönliche 
Wohlbefinden, …

Bayern 

(Kein 
richtiges 
Tourismus-
konzept, 
sondern 
Quelle: 
„Zukunft des 
bay ri schen 
Touris mus“)

6 Profilierungsfelder im 
Tourismus in Bayern
u 1.  Gesundheit, 

Wellness, Kur
u 2.  Natur
u 3.  Winter
u 4.  Kultur & Städte
u 5.  Kongresse & 

Tagungen
u 6.  Value und Preiswert“

„Auch-Natur-
interessierte“, d.h. nicht 
nur gesundes Klima, 
sondern ebenso Entspan-
nung, Kraftauftanken, …. 

Sachsen 
(Tourismus-
kon zept von 
2004)

5 Themenfelder
u 1.  Kultur
u 2.  MICE
u 3.  Natur und 
 Ländlicher Raum
u 4.  Sport & Aktiv 
  Wandern, Rad  
 fahren, Wintersport,  
 Wassersport, Reiten …
u 5.  Gesundheit

2008: Projektstudie 
„Qualitätswanderwege 
Sachsen“

2010: Handlungs empfeh-
lun gen und Arbeitshilfen 
für qualitätsgerechte 
Wanderwege in Sachsen
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informieren. Podcasts, ein Wander­Wunder­Blog von 
Manuel Andrack oder die Möglichkeit, Themen zu 
kommentieren haben hier auch die Funktion, deutlich 
jüngere Nachfragerschichten anzusprechen. Darüber 
hinaus können konkrete Pauschalen über diese 
Plattform gebucht werden. 

Das Saarland hat das Thema Wandern innerhalb 
seiner Tourismuskonzeption im Bereich Aktiv touris­
mus eingeordnet. Auf der Internetseite der Tourismus­
zentrale Saarland (TZS) besteht allerdings die direkte 
Möglichkeit, in das Thema Wandern einzusteigen. 
Auch auf dieser Plattform werden die ausgezeichneten 
Premiumwege des Saarlandes hervorgehoben sowie 
die mit dem Qualitätszeichen Qualitätsgastgeber 
Wan derbares Deutschland ausgezeichneten Betriebe. 
Auf den Wanderseiten des Saarlandes besteht zusätz­
lich die Möglichkeit, über einen Tourenplaner die 
Suche nach verschiedenen Kriterien einzuschränken: 
Neben der Angabe der gewünschten, zurückzule­
genden Höhenmeter können auch thematische 
Schwer punkte der Touren ausgewählt werden. Die 
Touren sind nach Erlebniswert und Anforderungen  
an Kondition und Technik klassifiziert. 

Die übrigen Bundesländer beschränken sich in  
der Regel auf die Darstellung der ausgezeichneten 
Wan der wege oder auf die Darstellung ausgewählter 
Wanderwege. Interaktive Tourenplaner finden sich  
in der Regel auf der Länderebene nicht.

Vermarktung auf der regionalen 
Ebene

Auf der regionalen Ebene nimmt das Thema 
Wandern in der Vermarktung verständlicherweise 
einen noch breiteren Raum ein als auf der Landes­
ebene, auf der ein insgesamt breiteres Themen spek­
trum bedient werden muss. In Wanderregionen  
wie Eifel, Sauerland, Vogtland, Ostbayern, Franken, 
Harz etc. ist das Informationsangebot zu den regio­
nalen Wanderwegen dementsprechend wesentlich 
umfassender als auf Landesebene. 

Das Thema Wandern nimmt im regionalen 
Marketing insgesamt einen wesentlich breiteren 
Raum ein, sowohl im Bereich der Print­ und Online­
medien als auch in der Presse­ und Öffentlichkeits­
arbeit.

Kostenpflichtige Wanderführer­ und karten sowie 
weitere Prospekte können in der Regel online bestellt 
werden, in erster Linie sind aber die wichtigsten Infor­
mationen zu den verschiedenen Wanderange boten 
über die Homepages der regionalen Vermarktungs­
organisationen schnell und unkompliziert abrufbar. 
Herausragende Wanderwege mit eigener Homepage 
sind verlinkt.

Mit der Bereitstellung von Informationen im In ter­
net entsprechen die Landesmarketing organisa tionen 
und die regionalen Tourismus marketing orga ni sa tionen 
dem Informationsverhalten der Wander urlauber, die 
zu über 60% das Internet als Informations quelle nutzen, 
wenngleich für die konkrete Routenplanung weiterhin 
Karten und Wanderführer wichtig sind. Deutlich zu 
kurz kommen in der Regel interaktive Elemente zur 
Planung von Wanderungen abseits dieser Wege sowie 
zur Erreichbarkeit mit den verschiedenen Anreise­
möglich keiten. Ebenfalls komplett ausgeblendet wird 
der Bereich der tagestouristischen Wanderungen vom 
Wohnort aus.

Vermarktung einzelner Wanderwege

Neben der Vermarktung von Wanderangeboten auf 
den Seiten der Landesmarketingorganisationen und 
der Regionen werden für herausragende Wander­
wege und Steige eigene Internetseiten angeboten. Auf 
diesen Seiten können detaillierte Informationen zu 
den Wegen, deren Markierung sowie Erreichbarkeit 

Abb . 69: Homepage Eifel Tourismus GmbH

Quelle: http://www.eifel.info/wanderpauschalen.htm
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die eigenen Kinder den Haushalt schon verlassen 
haben. Ebenfalls stellen Singles eine wichtige Nach­
frage gruppe nach organisierten Wanderreisen dar,  
da Singles in die Reisegruppen von Wanderreisen gut 
integrierbar sind und ungezwungen einen Urlaub 
unter Gleichgesinnten verbringen können. Wander­
reisen erfüllen somit auch eine wichtige kommunika­
tive Funktion in einem eher ungezwungenen Umfeld.

Die Zielgruppen der Wanderreiseveranstalter sind viel­
fältig. Es lassen sich allerdings drei Gruppen identifizie­
ren, welche einen Großteil der Nachfrage umfassen:

u	Sportlich ambitionierte Wanderer, die etwas  
leisten wollen.

u	Genußwanderer, die aktiv sein wollen, ohne sich 
zu überlasten. Wandern ist hier auch ein gutes 
Argument, um die gastronomischen Aspekte 
einer organisierten Reise rechtfertigen zu können. 
In diesem Zusammenhang spielen die gastrono­
mischen Angebotsbestandteile eine wichtige 
Rolle als individuelle Belohnung für die geleistete 
Wanderung.

u	Natursuchende Wanderer, die dem Stress entflie­
hen wollen und für die das Naturerlebnis ein wich­
tiges Argument ist. 

Wanderreisen können in unterschiedlichen 
Formen angeboten werden: Als geführte Wander­
ungen in einer Gruppe, mit Gepäckservice und einer 
ständigen Betreuung. Oder aber als eher individuelle 
Wanderungen, bei denen die Unterkünfte organisiert 
sind, der Wanderer seine Wanderung aber individuell 
gestaltet. Dabei sind die Routen i.d.R. ausgearbeitet, 
die Durchführung obliegt jedoch dem Wanderer indi­
viduell. Gepäcktransporte können, müssen aber hier 
nicht angeboten werden. 

Das Segment der organisierten Wanderreisen 
wird von den Veranstaltern ebenfalls als zukunfts­
trächtiges Marktsegment angesehen. Bezogen auf  
die Reiseziele setzen sich neben den ausländischen, 
oftmals exotischen Reisezielen, auch zunehmend 
deutsche Destinationen im Angebot der Veranstalter 
durch. Zu dieser Entwicklung haben nicht zuletzt die 
immer professionelleren Angebote in Form der mit 
Prädikaten versehenen Wanderwege beigetragen. 

und gastronomische und Beherbergungsbetriebe 
abgerufen werden. Vereinzelt lassen sich Distanzen 
zwischen bestim mten Orten berechnen oder auf 
Karten darstellen. Beispielsweise ist auf den Seiten des 
bayerischen Goldsteigs ein interaktiver Tourenplaner 
verfügbar, der die Etappensuche nach bestimmten 
Kriterien wie Länge oder Schwierigkeitsgrad ermögli­
cht. Die Suchergebnisse (selektierte Etappen) enthal­
ten den Streckenplan mit Höhenprofil und verschie­
denen Ansichten sowie wahlweise weitere nützliche 
Informationen (Sehenswürdigkeiten, Unterkünfte, 
Gastronomie etc.). 

Wandertouristik: Veranstaltermarkt  
in Deutschland
Neben der Vermarktung durch den öffentlichen 
Tourismus wird die Wanderinfrastruktur von zahl­
reichen privaten Reiseveranstaltern als Basis für die 
Entwicklung buchbarer Produkte genutzt. Dabei wer­
den auch von den Vertretern der Veranstalter die 
Chancen zur Vermarktung von Wanderreisen sehr 
positiv für die Zukunft beurteilt. Ein wesentliches 
Argument in der Vermarktung von Wanderreisen ist 
der soziale Aspekt: Ein wichtiger Aspekt bei Wander­
reisen ist die Kommunikation unter den Reisenden 
und Wanderreisen sind eine entsprechend kommuni­
kative Urlaubsform, bei der das Gruppenerlebnis eine 
wichtige Rolle spielt. Die Klientel der Wanderreise ver ­
anstalter setzt sich somit weniger aus Familien mit 
Kindern zusammen, sondern eher aus den sog. „Empty 
Nestern“, also Reisenden aus Altersschichten, in denen 

Abb . 70: Tourenplaner Goldsteig

Quelle: http://www.goldsteig.com/tourenplaner/tourensuche/index
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meist in Verbindung mit kulturellen Inhalten oder 
auch schwerpunktmäßigen Studienreisen. 

Nach einer Recherche im Branchenverzeichnis  
der Touristik (vgl. TourCon Hannelore Niedecken 
GmbH 2009) gibt es deutschlandweit 111 Reise ver an­
stalter, welche Wanderreisen, Trekking­Touren,  
Nordic Walking oder Pilgerreisen im Angebot haben. 
Darüber hinaus finden sich im Internet oder in spezi­
ellen Medien weitere, oftmals kleine Reiseveranstalter, 
die Wanderreisen anbieten.

Oft decken Veranstalter im Wandermarkt spezi­
elle Nischen ab, wie beispielsweise eine Konzentration 
auf Wandern in bestimmten Ländern oder Regionen, 
teilweise sogar auf bestimmten Wegen (z.B. dem 
Jakobs weg). Auch verschiedene Kombinationen sind 
häufig vorzufinden, wie z.B. Veranstalter für Wander­ 
und Radreisen, Weinwanderungen oder Wandern  
in Verbindung mit kulinarischen Reisen oder Kultur­ 
und Studienreisen. Häufig bieten Wander reise ver an­
stalter auch spirituelle Reisen mit Meditation an. 
Einige andere Veranstalter sind auf alpine Wander­
ungen und Klettersteige spezialisiert.

Der Veranstaltermarkt in Bezug auf Wanderreisen 
ist somit sehr heterogen. 

Die stärkere Professionalisierung der öffentlichen 
wandertouristischen Angebote sowie des Wege sys­
tems werden von den Veranstaltern auf der einen Seite 
als sehr positiv angesehen, da sie zu einem höheren 
Stellenwert der Qualität im Rahmen der Angebote 
geführt haben. Auf der anderen Seite erwächst den 
Veranstaltern durch die Angebotspolitik der Landes­
marketingorganisationen sowie der Regionen eine 
immer stärkere Konkurrenz, die mit öffentlichen 
Geldern gefördert und somit von vielen Veranstaltern 
als Wettbewerbsnachteil empfunden wird. 

Für den Bereich der Wanderreiseveranstalter  
wird auch künftig das Thema „Angebotsqualität“  
eine immer größere Rolle spielen. Dabei wird Qualität 
nicht in Sternen gemessen werden, sondern in indivi­
dueller Servicequalität. Wanderreiseveranstalter bie­
ten durch aus einfache Häuser an, die ihrem Niveau 
entsprechend Qualität anbieten müssen. 

Eine Erfassung aller Wanderveranstalter im Markt 
ist nicht möglich, da es sich hier um einen sehr hetero­
genen Markt handelt: Die Anbieter sind sehr unter­
schiedlich strukturiert, es gibt sehr viele kleine und 
wenige große Spezialreiseanbieter. Zudem gibt es nur 
wenige reine Wanderveranstalter. Häufig werden von 
den Veranstaltern neben Wanderreisen Radreisen oder 
weitere, outdoorbezogene Reiseformen angeboten – 

Marktführer im Wandertourismus: Wikinger Reisen
Seit 1969 ist Wikingerreisen als Aktivreiseveranstalter Europas Marktführer im Bereich Wanderreisen . In der Saison 2008/2009 wurden etwa 

35 .000 Reisende verzeichnet . Im Angebot sind Wander- und Trekkingreisen in Deutschland und Europa, aber auch Fernreisen sowie 

Radreisen . Des Weiteren besteht die Möglichkeit sich von Wikinger Reisen eine Individualreise planen zu lassen, welche dann ohne 

Reiseleiter und Gruppe angetreten wird . Mit einer Vielzahl von Kooperationspartnern aus dem Tourismus, aber auch aus den Bereichen 

Verkehr und Ausrüstung (z .B . Deutsche Bahn, visitnorway, Vaude, etc .) hat sich Wikinger Reisen ein starkes Netzwerk aufgebaut . 

(vgl . http://www .wikinger-reisen .de) .

Mit einem ebenfalls ausführlichen Deutschland-Angebot sind Wanderspezialisten wie Kleins Wanderreisen, Via Soluna und Natours sehr 

erfolgreich . Aber auch die ganz großen der Reisebranche steigen inzwischen ins Thema Wandern ein .
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10 Wandern und Gesundheit

Immunsystem: Regelmäßige Bewegung bewirkt  
eine Stärkung des Immunsystems und damit eine 
geringere Anfälligkeit gegenüber Infektions krank­
heiten (vgl. Forschungsinstitut für Urlaubs­ und 
Freizeitmedizin 2008).

Diabetes: Bewegung erhöht die gestörte Glukose­
toleranz und Insulinsensitivität durch die Vermehrung 
der körpereigenen Insulinzellen. Die Ausübung von 
Sport gestaltet sich für Diabetiker jedoch nicht unpro­
blematisch: längere Belastungen mit niedriger Inten si­
tät, wie sie das Wandern darstellt, sind kurzen Belas­
tun gen mit hoher Intensität vorzuziehen (vgl. Morris/
Hardman 1997, Sesso 1999).

Atemwege: Regelmäßiges Wandern führt zur Ver­
größ erung des Atemzugvolumens und der Lungen­
vitalkapazität. Dies hat eine tiefere, regelmäßigere 
Atmung, eine geringere Atemfrequenz und eine  
bessere Durchblutung der Lunge zur Folge (vgl.  
Morris/Hardman 1997).

Alter: Regelmäßiges Gehen, Wandern von Älteren 
bewirkt eine Verbesserung der Kraftausdauer und 
neuro muskulären Koordination. Wandern verringert 
somit das potentiell höhere Sturzrisiko von Älteren 
und steigert die körperliche Leistungsfähigkeit. Beides 
sind Faktoren, die die Betreuungsbedürftigkeit von 
Älteren verringern (vgl. Morris/Hardman, 1997). 

Psychische Effekte des Wanderns 

Stimmungslage: Langandauerndes Gehen verstärkt 
u.a. infolge eines veränderten Stoffwechsels die Pro­
duk tion körpereigener Hormone und Botenstoffe wie 
Serotonin und Dopamin. Damit verbinden sich Gefüh­
le des Wohlbefindens und Glücks sowie die Reduzie­
rung von negativen Stimmungen wie Trauer und 
Ärger (vgl. Morris/Hardman 1997). 

Stress: Länger andauernde körperliche Belastung  
ist ein probates Mittel zum Abbau von akutem Stress. 
Weitere positive Effekte sind eine Zunahme der Stress­
resistenz, eine Reduktion des Stresshormons Kortisol 
sowie eine Erleichterung der Stress bewälti gung (vgl. 
Morris/Hardman 1997).

Wandern ist gesund! Diese weit verbreitete  
Mei nung ist nicht nur leicht am eigenen Körper nach­
vollziehbar, sondern hat sich in zahlreichen Studien 
bestätigt. Nicht zuletzt aus diesem Grund motivieren 
zahlreiche Krankenkassen im Rahmen ihrer Prä ven­
tions empfehlungen ihre Mitglieder zum Wandern. 
Unter Slogans wie „Wandern = Fitness in der Natur“ 
(AOK) oder „Wandern: Schritt für Schritt zur inneren 
Ruhe“ (hkk) haben auch die Krankenkassen Wandern 
als eine die Gesundheit positiv beeinflussende und 
leicht durch führbare Aktivität entdeckt. Wandern 
besitzt eine Breitbandwirkung wie kaum eine  
andere Fitnesssportart. Es ist sowohl ein Mittel  
zur Prävention als auch eine begleitende Therapie  
von Zivilisationskrankheiten.

Die gesundheitsfördernden Aspekte des Wan­
derns beziehen sich dabei nicht nur auf die physischen 
Ressourcen (Körper), sondern auch auf psychische 
(Seele) und kognitive Ressourcen (Geist). Im Folgenden 
werden wesentliche, wissenschaftlich nachgewiesene, 
gesundheitsfördernde Effekte des Wanderns skizziert.

Physische Effekte des Wanderns

Herz und Kreislauf: Regelmäßige und moderate 
Bewegung senkt das Risiko, an Herz­Kreislauf­
Störungen zu erkranken. Wandern stärkt das Herz­
Kreislauf­System und führt zu neurophysiologischen 
Verbesserungen (vgl. Manson et. al. 1999, Morris/
Hardman 1997). 

Übergewicht: Wandern stellt eine Ausdauersport art 
dar, die sich im Gegensatz zu anderen Ausdauer sport­
arten auch noch von Menschen mit starkem Über­
gewicht durchführen lässt. Durch das hohe Eigen­
gewicht verbrauchen gerade Übergewichtige mehr 
Energie als der Durchschnitt. Der Anteil der Fettver­
brennung am gesamten Stoffwechsel liegt beim  
Wan dern mit 40­60% doppelt so hoch wie beim Laufen. 
(vgl. Morris/Hardman 1997).

Bewegungsapparat: Im Bereich der unteren Extremi­
täten werden Knochen, Gelenke, Sehnen und Bänder 
stabilisiert bzw. gestärkt. Es kommt damit zu einer 
Entlastung der Knie­ und Hüftgelenke, zum Training 
der gesamten Haltemuskulatur des Körpers 
(Wirbelsäule, Körperhaltung). Dies verringert das 
Verletzungsrisiko (vgl. Morris/Hardman 1997).



115

Depression: Leichten und mittleren Formen der 
Depression kann durch regelmäßige Bewegung  
präventiv und therapeutisch begegnet werden. Die 
antidepressive Wirkung des Wanderns erreicht teil­
weise diejenige von einschlägigen Medikamenten  
und psychotherapeutischen Behandlungsmethoden 
(vgl. Blumenthal et al. 1999).

Kognitive Effekte des Wanderns

Neurobiologische Zusammenhänge: Für die wohl­
tuenden Effekte von Bewegung auf unsere Hirn leis­
tung gibt es eine Fülle von Erklärungen, die immer 
tiefer in die Funktionsmechanismen des Gehirns ein­
dringen. Beispielsweise nimmt die Durchblutung des 
Gehirns bei geringen Gehbewegungen zu, der alters­
bedingte Abbau von Nervengewebe hingegen wird 
verlangsamt. Zudem erhöht Wandern die Verzweig­
ungs­ und Erneuerungsrate von Hirnnervenzellen und 
steigert das geistige Leistungsvermögen. Der direkte 
Zusam menhang von Bewegungsförderung und gei­
stiger Leistungsfähigkeit wurde in mehreren Studien 
nachgewiesen (vgl. Blumenthal et al. 1999).

Demenz: Der kognitive Leistungsabbau kann durch 
regelmäßiges ausdauerndes Gehen verlangsamt wer­
den. Wandern beugt der Entwicklung einer Demenz 
vor und wird als Möglichkeit zur Steigerung bzw. zum 
Erhalt der kognitiven Funktionsfähigkeit empfohlen 
(vgl. Abbot et al. 2004).

Zusatzfaktor Natur: Zahlreiche Studien belegen,  
dass Naturkontakte den Geist anregen und kognitiv 
belebende Effekte haben (vgl. Hartig et al. 1991, Hug  
et al. 2008, Kaplan/Kaplan 1982).

Bedeutung des Motivs Gesundheit  
für die Wanderer

Diese Erkenntnis hat sich mittlerweile auch bei den 
Wanderern stark durchgesetzt: Rund 64% der auf den 
Wegen befragten Wanderer gaben an, dass sie wan­
dern, um gezielt ihre Gesundheit zu stärken. Rund ein 
Viertel der Wanderer sehen das Gesundheitsmotiv 
persönlich als wichtigstes Motiv zum Wandern an. 
Dabei setzt sich diese Erkenntnis nicht nur bei den 
älteren Wanderern durch. Schon jeder zweite der 
unter 25­jährigen Wanderer (52%) wandert nach eige­
nen Angaben, um die Gesundheit zu stärken. Dieser 

Wert steigt mit zunehmendem Alter stark an, von den 
65­jährigen und älteren Wanderern wandern 82% aus 
diesem Grund.

Etwas in den Hintergrund rückt das Motiv Gesund­
heit bei den Wanderern, die mehrtägige Strecken wan­
derungen unternehmen: Hier beträgt der Anteil derje­
nigen, die zur Stärkung der Gesundheit wandern, nur 
ca. 44%. Bei den Tageswanderungen vom Wohnort aus 
beträgt dieser Anteil dagegen ca. 66%. Unterschiede  
in den Lebensstilgruppen lassen sich dagegen kaum 
finden. Allerdings zeigt sich, dass bei Wanderern,  
die zwischen 7,5 und 15 Kilometer weit wandern,  
das Gesund heits motiv am stärksten ausgeprägt ist.  
Bei kürzeren oder längeren Wanderungen geht die 
Bedeutung dieses Motivs deutlich zurück. Die Bedeu­
tung des Gesund heitsmotivs hängt weiterhin stark von 
der Regel mäßigkeit der Ausübung der Aktivität Wan­
dern ab: Je regelmäßiger gewandert wird, desto höher 
ist der Stellenwert des Motivs Gesundheit für den ein­
zelnen Wanderer. Gleiches gilt für den bevorzugten 
Schwierigkeitsgrad: Nimmt der bevorzugte Schwierig­
keitsgrad zu, nimmt auch die Bedeutung des Motivs 
Gesundheit zu. Ausnahme diesbezüglich sind die alpi­
nen Klettersteige: Wanderer, die solche Klettersteige 
bevorzugen, zeigen nur durchschnittliche Werte 
bezüglich der Bedeutung des Motivs Gesundheit. 

Bei den Winterwanderungen lässt sich bezüglich 
der Stärkung der eigenen Gesundheit noch einmal ein 
Bedeutungszuwachs um fast 7% feststellen. Dagegen 
wird das Statement, das Gesundheitsmotiv steht im 
Vordergrund, eher unterdurchschnittlich bewertet.

Deutlichen Bedeutungszuwachs im Winter erfah­
ren weitere Gesundheitsangebote, die nach einer 
Wan derung wahrgenommen werden können,  
also Sauna, Wellnessanwendungen oder Massagen. 
Die Bedeutung dieser Angebote hat sich gegenüber 
dem Jahresdurchschnitt mit fast 15% fast verdoppelt. 

Auch wenn nach den grundsätzlichen Motiven 
zum Wandern gefragt wird, zeigt sich die große 
Bedeutung des Motivs Gesundheit. Wie die Analyse 
der unterschiedlichen Motive in Kapitel 5 zeigen konn­
te, gehört Gesundheit zu den Kernmotiven des Wan­
derns. Dabei bedeutet Gesundheit hier nicht nur kör­
perliche Gesundheit. Wandern wird von einer großen 
Zahl der Wanderer auch aus Gründen durchgeführt, 
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Motiv Gesundheit bei den Wanderungen, die während 
eines Urlaubes durchgeführt werden oder bei einem 
richtigen Wanderurlaub. Wandern und Gesundheit ist 
somit ein Themenfeld, das eher in der wohnortnahen 
Erholung oder aber auch im Rahmen von Tagesaus­
flügen stärkere Beachtung finden sollte. Dies gilt es 
natürlich bei der Planung wandertouristischer Ange­
bote im Umfeld von Ballungsräumen zu beachten. 

Dass sich die genannten gesundheitsbezogenen 
als auch die übrigen Motive auch auf Basis der vorhan­
denen Infrastruktur heute schon erfüllen lassen, zei­
gen die Bewertungen der Wanderer, die während  
der Wanderungen für verschiedene Aspekte gegeben 
wurden. Die durchschnittlich besten Noten werden für 
das Naturerlebnis vergeben – rund zwei Drittel der 
Wanderer hat die Natur während der Wanderung 
„besonders gut gefallen“. Bereits an zweiter Stelle folgt 
der positive gesundheitliche Aspekt allgemein. Fast 
gleichauf liegen die psychischen Aspekte in Form von 
Abschalten/Ausspannen und Stille und Ruhe genießen. 
Die hohe Bedeutung der sozialen Aspekte beim Wan­
dern wird durch die ebenfalls sehr positive Bewertung 
des Gruppenerlebnisses bestätigt. Im Vergleich dazu 
fallen die übrigen Aspekte dann schon deutlich ab.

die eher auf der psychologisch­mentalen Ebene ange­
siedelt sind. 

Konkrete Empfehlungen, Wandern zur Verbess­
erung der eigenen Gesundheit durchzuführen, haben 
nach eigenen Angaben ca. 12% der Wanderer erhalten. 
Überdurchschnittlich häufig wurde es den Wanderern 
empfohlen, die eher leichte Wanderungen ohne grö­
ßere Steigungen bevorzugen. Ebenfalls deutlich häu­
figer wurde es den regelmäßig wandernden Personen 
sowie den älteren Wanderern empfohlen. Insgesamt 
spielt das Motiv „Gesundheit“ somit für alle Wanderer 
eine große Rolle – neben dem Naturerlebnis und der 
Möglichkeit, sich leichte Bewegung zu verschaffen, 
gehört Gesundheit zu den zentralen Motiven. Noch 
größer wird die Bedeutung des Motivs Gesundheit, 
wenn der Komplex des Abschaltens und Ausspannens 
bzw. des Stressabbaus mit hinzugezogen wird: Die 
mentale Komponente ist hinsichtlich ihrer Bedeutung 
mindestens gleichwertig einzustufen.

Dabei nimmt die Bedeutung des Motivs Gesund­
heit mit zunehmendem Alter ebenfalls zu und ist vor 
allem für die Wanderer von Bedeutung, die mittlere 
Streckenlängen und Wege mit moderaten Schwierig­
keits graden erwandern. An Bedeutung verliert das 
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Abb . 71: Wandermotiv Gesundheit

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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Dies bedeutet somit, dass alle Zielgruppen zum 
einen durch gesundheitsbezogene Motive zum 
Wandern motiviert werden – wobei hierzu auch 
Motive zu zählen sind, die auf die mentale Ebene wir­
ken, also Stressreduzierung, Abstand zum Alltag erlan­
gen oder einfach eine Auszeit zu nehmen. Die von den 
Wanderern gegebenen Beurteilungen lassen auch 
den Schluss zu, dass ihre Motive oder Erwartungen 
auch mit den durchgeführten Wanderungen erfüllt 
werden konnten. 

Leichte Unterschiede lassen sich allerdings hin­
sichtlich der Art der durchgeführten Wanderungen 
erkennen:

u	Eintageswanderungen vom Wohnort aus erfüll­
ten sehr stark die gesundheitsbezogenen Motive 
(88%), allerdings in deutlich geringerem Maße das 
Motiv „abschalten/ausspannen“ (66%).

u	Bei den Eintageswanderungen vom Urlaubsort  
aus und den Mehrtageswanderungen (Etappen­
wander ungen) wird das Gesundheitsmotiv etwas 
schlechter bedient, dafür ist bei diesen Wander­
ungen das Motiv „abschalten und ausspannen“ 
deutlich stärker ausgeprägt.
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Die Möglichkeit, durch das Wandern etwas für die 
Gesundheit getan zu haben, wird von allen Alters­ und 
Zielgruppen in gleicher Intensität bestätigt: Jeweils 
mindestens 80% der Zielgruppen urteilen dementspre­
chend. Gleiches gilt auch – wenn auch auf leicht gerin­
gerem Niveau (ca. 70%) für die Statements „abschalten 
und ausspannen zu können“ und „Stille und Ruhe“. 
Auch hier finden sich über alle Zielgruppen hinweg 
höchste Zustimmungsraten.

Abb . 72: Bewertung der Zufriedenheit mit  
ausgewählten Aspekten

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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Abb . 73: Erfüllungsgrad gesundheitsbezogener Motive

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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körperliche Wohlbefinden verglichen, zeigen sich nur 
geringe positive Veränderungen nach/während einer 
Wan derung im Vergleich zum Zustand vor der Wan­
derung: Rund 17% der Wanderer insgesamt fühlten 
sich vor der Wanderung in sehr guter körperlicher 
Verfassung, nach/während einer Wanderung waren 
dies ca. 22%. Gerade die älteren Wanderer bewerten 
die Auswirkungen des Wanderns auf das körperliche 
Wohlbefinden leicht besser, als die Wanderer unter  
65 Jahren. Rund 86% der über 65­jährigen Wanderer, 
die ihr körperliches Wohlbefinden vor der Wanderung 
mit der Note 3 bewertet haben, haben ihrem körper­
lichem Wohlbefinden nach der Wanderung die Note 1 
oder 2 gegeben. Bei den unter 65­jährigen Wanderern 
liegt dieser Anteil „nur“ bei ca. 63%. 

Deutlicher fallen die Unterschiede dagegen im 
Bereich des geistigen Wohlbefindens aus: Rund 17% 
der Wanderer bewerteten ihr geistiges Wohlbefinden 
vor der Wanderung mit der Note 1. Nach der Wander­
ung stieg dieser Anteil auf ca. 35% an. Diese Zuwächse 
kommen vor allem von den Wanderern, die vorher  
ihr geistiges Wohlbefinden mit der Note 3 bewertet 
haben, denn von ihnen haben rund 80% nach der Wan­

Die zahlreichen positiven Effekte des Wanderns 
wurden im vorherigen Abschnitt ausführlich darge­
stellt. Im Rahmen der Befragungen auf den Wander­
wegen wurden die Wanderer zusätzlich um eine 
Einschätzung der Effekte auf ihr eigenes Wohlbefin­
den gebeten. Solche Einschätzungen haben natürlich 
nicht die Aussagekraft von neutralen Messungen phy­
sischer und psychischer Parameter und werden sicher­
lich auch durch den Einfluss des Erlebten positiv beein­
flusst. Dennoch geben sie wichtige Hinweise auf die 
positiven Effekte des Wanderns in der subjektiven 
Wahrnehmung der Wanderer.

Die Wanderer wurden in einem ersten Schritt um 
Einschätzungen der individuellen Befindlichkeiten vor 
der Wanderung gefragt, und zwar einmal getrennt 
nach dem körperlichen und dem geistigen Wohl be fin­
den und dann noch einmal nach dem Wohlbefinden 
vor der Wanderung insgesamt. Während der Wan der­
ung wurden sie dann nach ihren aktuellen Befindlich­
keiten bzw. nach ihren Befindlichkeiten am Ende der 
Wanderung befragt – unterteilt nach den gleichen 
Kategorien. Beide Einschätzungen wurden dann mit­
einander verglichen.Werden nur die Werte für das 
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Abb . 74: Bewertung des Wohlbefindens vor und nach einer Wanderung

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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Wanderns auf diesen Aspekt: Mehr als 80% der befrag­
ten Wanderer empfinden nach der Wanderung eine 
deutliche Steigerung ihrer persönlichen Zu frie den­
heit. Und insgesamt fühlen sich 90% der Wanderer  
allgemein nach der Wanderung wohler als vor der 
Wanderung. 

Tab . 20: Selbsteinschätzung der Wirkung von 
Wanderungen

Nach einer Wanderung fühle ich mich im Vergleich  
zu vorher . . . .

trifft 
zu

weder 
noch

trifft 
nicht 

zu

keine
Angabe

körperlich fitter 58,3 21,2 16,2 4,3

seelisch 
ausgeglichener

73,8 15,1 6,2 4,9

geistig fitter 43,4 34,1 14,5 8,1

glücklich und
zufrieden

82,7 10,4 3,2 3,7

insgesamt
besser

90,0 6,0 1,3 2,7

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; 
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022

Noch deutlicher fallen diese Effekte aus, wenn  
nur die Wanderer während der Winterzeit betrachtet 
werden: Hier liegt der Anteil derjenigen, die sich nach 
einer Wanderung insgesamt besser fühlen, bei ca. 96%, 
83% fühlen sich seelisch ausgeglichener und 91% geben 
an, nach einer Wanderung glücklich und zufrieden zu 
sein. Hier scheinen sich die besonderen Witterungs­
ver hältnisse mit Schneelagen und starker Kälte noch 
einmal positiv auf die Selbsteinschätzung der Wan der­
er auszuwirken. Diese Einschätzungen las sen sich auch 
in allen unterschiedlichen Alters­ und Zielgruppen 
feststellen. Allerdings zeigen sich leichte Abhängig­
keiten bezüglich des Alters der Wan derer in der Frage 
der körperlichen Fitness, die mit zunehmendem Alter 
immer besser eingeschätzt wird. Die seelische Ausge­
glichenheit wird dagegen vor allem von den im Berufs­
leben stehenden Alters grup pen der 45­ bis 59­Jährigen 
am besten bewertet. Die Statements „glücklich und 
zufrieden“ sowie „insgesamt besser“ werden dagegen 
von allen Altersgruppen in gleicher Weise positiv 
bewertet. Auch diese psychosozialen Effekte wurden  
in vergleichbaren Studien festgestellt (vgl. Zalpour 
2008, S. 60).

derung ihr geistiges Wohlbefinden mit den Noten 1 
oder 2 bewertet – also eine deutliche Steigerung.  
Diese deutlichen Verbesserungen lassen sich in allen 
Altersklassen feststellen. Sie sind auch unabhängig 
davon, ob ein Tagesausflug vom Wohnort aus unter­
nommen wurde oder ob die Wanderung im Rahmen 
eines Urlaubes stattfand. In allen Fällen zeigen sich 
diese deutlichen Verbesserungen des geistigen 
Wohlbefindens.

Ebenfalls deutlich bessere Einschätzungen erfährt 
das Wohlbefinden insgesamt nach einer Wanderung 
im Vergleich zu dem Zustand vorher: 24% der Wan der­
er geben ihrem Wohlbefinden insgesamt nach/ 
während einer Wanderung die Note sehr gut (Note 
sehr gut vor der Wanderung: 13%). Der Anteil derjeni­
gen, welche die Note gut vergeben, ist vor und nach 
einer Wanderung relativ konstant, allerdings hat der 
Anteil der befriedigenden Bewertungen des allgemei­
nen Wohlbefindens nach einer Wanderung deutlich 
abgenommen (7% nach der Wanderung gegenüber 
21% vor einer Wanderung). Gerade diese Wanderer, 
welche das Wohlbefinden allgemein vor einer Wan­
derung mit der Note befriedigend bewertet haben, 
haben die deutlichsten Verbesserungen verspürt. Die 
Wanderer, welche ihr allgemeines Wohl befinden vor 
einer Wanderung besser oder schlechter als befriedi­
gend bewertet haben, zeigten nicht diese deutlichen 
positiven Veränderungen. 

Auch hier gilt wieder: Diese empfundenen Ver­
besserungen des allgemeinen Wohlbefindens lassen 
sich in gleicher Inten si tät in den verschiedenen Alters­
gruppen feststellen. Ebenfalls lassen sich diese Verän­
derungen sowohl bei den Tagesausflügen als auch bei 
den Wanderungen im Rahmen von Urlauben oder 
Mehrtages wander ungen feststellen.

Ein weiteres Indiz für die positiven Wirkungen des 
Wanderns vor allem auf den mentalen Bereich zeigt 
sich bei einer zusätzlichen Selbsteinschätzung der 
Wanderer: 

Rund 50% der Wanderer fühlen sich nach der 
Wanderung körperlich fitter als vorher. Deutlich 
höher fällt diese Einschätzung bezogen auf die see­
lische Ausgeglichenheit aus. Zusammen mit dem 
Statement „glücklich und zufrieden“ zeigt sich hier 
noch einmal die besonders positive Wirkung des 
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Wandern und Übungen aus dem Bereich Physio thera­
pie und Entspannungstechniken dar. 

Die Gesundheitswanderungen sind eine Kombi­
nation aus Wanderungen mit speziellen Kräftigungs­, 
Mobilisations­, Koordinations­ und Entspannungs­
übungen. Übungen und Maßnahmen wurden gezielt 
nach dem Leitfaden für Prävention (Fassung Juni 2008) 
mit folgenden Zielsetzungen entwickelt: 

u	Stärkung physischer und psychosozialer 
Gesundheitsressourcen

u	Verminderung von Risikofaktoren
u	Bewältigung von Beschwerden und Missbefinden
u	Aufbau von Bindung an gesundheitssportliche 

Aktivität
u	Verbesserung der Bewegungsverhältnisse. 

Dadurch wird die körperliche Belastbarkeit ge ­
stärkt und die individuelle Lebensqualität gesteigert. 
Mittelfristiges Ziel des Deutschen Wanderverbandes 
ist es, dass das Angebot Gesundheitswandern für  
die im Leitfaden für Prävention anerkannten Berufs­
gruppen als Präventionsmaßnahme anerkannt wird. 

Die Gesundheitswanderungen werden von beson­
ders ausgebildeten Gesundheitswanderführern ange­
boten. Die dazu notwendige 80stündige Ausbildung 
erfolgt seit 2010 durch den Deutschen Wanderverband 
mit speziell qualifizierten Referent/innen (vgl. DWV 
(Hg) 2009). Folgende Gruppen sind derzeit zur 
Teilnahme berechtigt: 

u	nach den Rahmenrichtlinien des Deutschen 
Wanderverbandes ausgebildete Wanderführer,

u	Physiotherapeuten und weitere im Leitfaden aner­
kannte Berufsgruppen.

Mit Stand September 2010 wurden über 89 
Ge sund  heits  wanderführer und ­führerinnen ausgebil­
det. Weitere Bausteine der Bewegungsinitiative des 
Deutschen Wanderverbandes „Let’s Go – jeder Schritt 
hält fit“ sind die Einführung des Wander­Fitness­Passes 
und des Deutschen Wanderabzeichens. 

Der „Wander­Fitness­Pass“ wurde im Frühjahr 
2010 durch den Deutschen Wanderverband bundes­
weit eingeführt. Er bildet den Leistungsnachweis für 
regelmäßige Bewegung und hat zum Ziel ­ wie das 

Die genannten Aspekte zeigen klar, dass Wandern 
eine Freizeitaktivität mit vielfältigen positiven Wirk­
un gen auf die körperliche und vor allem geistige 
Ebene der Menschen ist – die Kombination aus leichter 
Bewegung und dem Erlebnis in der Natur zeigt vielfäl­
tige positive Effekte, die der Wanderer sogar direkt 
registriert. Vor allem beruflich belastete Alters grup­
pen profitieren nach eigenen Angaben stärker von  
der ausgleichenden Wirkung des Wanderns und den 
positiven Effekten auf die mentale Ebene. Stichworte 
wie „Stressabbau“ und „Entschleunigung“ geben die 
positive Wirkungsrichtung des Wanderns wieder. 
Gleichzeitig stellen diese Aspekte auch die wesent­
lichen Triebkräfte dar, welche die Menschen wandern 
lassen. In den Zeiten vielfältiger touristischer Ange­
bote zu Themen wie „Entschleunigung“ oder „men­
taler Wellness“ stellt Wandern hier ein Basisangebot 
dar, welches im Gegensatz zu manchen touristischen 
Angeboten aus den genannten Bereichen durch seine 
niedrigen Einstiegsbarrieren und nachweisbar direkt 
fühlbaren positiven Effekten überzeugt.

Positive Synergien aus Gesundheits-
wirtschaft und Wanderangeboten

Die positiven Effekte des Wanderns lassen sich noch 
dadurch steigern, dass Wanderungen mit anderen 
Übungen aus dem Bereich der Physiotherapie kombi­
niert werden. Um dem Wanderer ein optimales 
Angebot bieten zu können, sollten die Kompetenzen 
sowohl aus dem gesundheitswirtschaftlichen Bereich 
als auch aus dem Bereich der ausgebildeten Wander­
führer verbunden werden. Vor diesem Hintergrund 
hat der Deutsche Wanderverband in Kooperation mit 
der Fachhochschule Osnabrück, Fachbereich Physio­
therapie, das Projekt „Let’s Go – jeder Schritt hält fit“ 
ins Leben gerufen, um einen Beitrag zur Gesundheits­
vorsorge zu leisten. Primäre Zielgruppe sind Menschen 
ab 55 Jahren, die unter Bewegungsmangel leiden und 
durch dieses Projekt, welches als Modellprojekt im 
Rahmen des Aktionsprogramms für gesunde Ernäh­
rung und mehr Bewegung IN FORM vom Bundes­
gesundheitsministerium gefördert wurde, zu mehr 
Bewegung im Alltag motiviert werden sollen. In die­
sem Projekt wurden spezielle Gesundheitswander un­
gen entwickelt, die von zu Gesundheitswanderführern 
ausgebildeten Physiotherapeuten oder vom DWV  
zertifizierten Wanderführern durchgeführt werden. 
Diese Wanderungen stellen eine Kombination aus 
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Der Deutsche Wanderverband setzt sich dafür 
ein, dass das Deutsche Wanderabzeichen von den 
Kranken kassen im Rahmen ihrer Bonus­Programme 
anerkannt wird (vgl. DWV 2009c). Inzwischen ist das 
Wanderabzeichen von rd. 40 Kranken kassen mit ca. 
50 Mio. Ver sich erten anerkannt, darunter alle AOKs, 
die Barmer GEK sowie die Techniker Krankenkasse 
sowie viele BKKs.

Weiterhin haben verschiedene Krankenkassen die 
Teilnahme an Wanderveranstaltungen als ein zusätz­
liches Element in ihren Bonusprogrammen aufgenom­
men. Diese Programme sind häufig in drei verschie­
dene Bereiche unterteilt: Aktivitätsbezogene, ausdau­
erorientierte Veranstaltungen mit Leistungsnachweis, 
die der Gesundheit dienen oder zu deren Teilnahme 
ein gewisses Training wie Laufen, Radfahren oder 
Wandern notwendig ist; Maßnahmen im Bereich der 
Vorsorgeuntersuchungen; Kurse zur Primär prä ven­
tion. Die Teilnahme an verschiedenen Veranstaltun­
gen wird dann mit Punkten belohnt, die entweder  
in Sachprämien eingelöst werden können oder die 
Prämienvorteile bei bestimmten Teilleistungen  
der Versicherer ermöglichen. So belohnt z.B. die 
SECURVITA­Krankenkasse die Teilnahme ihrer 
Mitglieder am HEALTHMILES­Programm mit einem 
Beitragsnachlass bei Zusatzversicherungen sowie  
der Möglichkeit, Sachprämien einzulösen. Die nachge­
wiesene Teilnahme an Wanderveranstaltungen wird 
hier im Bereich der aktivitätsbezogenen Ausdauer ver­
anstaltungen als prämienrelevant anerkannt.

Gesundheit als Argument zum 
Wandern?

Wandern und Gesundheit sind zwei eng verzahnte 
Bereiche, die sich gegenseitig hervorragend ergänzen. 
Die gesundheitsfördernden Aspekte des Wanderns 
werden sich künftig noch wesentlich stärker als posi­
tive Argumente nutzen lassen, um die Bevölkerung 
zum Wandern zu animieren. Neben diesen gesund­
heitsbezogenen Argumenten werden künftig auch  
die heute schon aktuellen Motivbündel – wie eingangs 
erwähnt – Natur/Umwelt erleben, Kultur und Bildung 
sowie die Möglichkeit, eine Auszeit zu nehmen, beste­
hen bleiben. Der Fokus wird sich wahrscheinlich aber 
in Richtung einer stärkeren Betonung des Gesund­
heits argumentes bewegen.

Deutsche Sportabzeichen ­ zukünftig bei den Kranken­
kassen im Bonusbereich bewertet zu werden. In die­
sem Pass können sich sowohl Mitglieder der Wander­
vereine als auch Nichtmitglieder von autorisierten 
Wanderführern, Jugendleitern, Gesundheits wander­
führern etc. ihre Wanderleistung bestätigen lassen. 
Gewertet werden können nur die ausgeschriebenen 
und geführten Aktivitäten unter dem Dach des Deut­
schen Wanderverbandes. Dabei wird das vielfältige 
Spektrum des Wanderns gewertet: Familien wande­
rungen, Geocaching, Nordic­Walking­Touren, Schnee­
schuh­Wanderungen, Skilanglauf etc. Um das 
Deutsche Wanderabzeichen zu erlangen, müssen  
in Abhängigkeit vom Alter sowohl eine bestimmte  
Dis tanz als auch eine bestimmte Zahl von Wander un­
gen zurückgelegt werden. Dabei steht weniger die 
sportliche Leistung als die regelmäßige Bewegung  
im Vordergrund.

Tab . 21:  
Anforderungen Deutsches Wanderabzeichen

Kinder Jugendliche
Erwach-

sene

Alter
(Kalenderjahr)

bis 12 13–17 ab 18

Mindestkilometer 
pro Jahr

100 150 200

Mindestanzahl 
Wanderungen 
pro Jahr (inklusive 
Nordic Walking, 
Geocaching, 
Ferien wanderung)

10 10 10

Gesundheits wan-
der ung, Familien-
wan der ung,  
(1 Wander ung 
pauschal gewer-
tet mit 10 km)

10 km 10 km 10 km

Skilanglauf, 
Schnee schuh wan-
dern; Rad  wan-
dern (50 km ent-
spricht 10 km)

Maximal 3 Aktionstage pro Jahr 
anrechenbar

Menschen mit anerkannter Behinderung müssen nur  
50% der Anforderung erbringen, um in ihrer Altersklasse 

das Deutsche Wanderabzeichen zu erhalten

Quelle: DWV 2009c 
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Erhalt z.T. höher eingeschätzt wird als etwa die Erlan­
gung materieller Güter. In diesem Zusammen hang hat 
sich in vielen Bevölkerungsschichten auch eine gesün­
dere Lebensweise zumindest zum Teil durchgesetzt. 
Dementsprechend profitieren heute schon zahlreiche 
Sportarten von dieser Entwicklung. In dieser Folge wer­
den die Zukunft des Sports und leichter, bewegungsori­
entierter Freizeitaktivitäten in hohem Maße auch  
von dem Wunsch nach Gesunderhaltung und der Ver­
meidung von Gesundheitsschäden bestimmt werden 
(vgl. Institut für Freizeitwirtschaft 2008, S. 384).

Der weitere Anstieg des Anteils älterer Bevölker­
ungs schichten wird dazu führen, dass immer mehr 
Menschen Einschränkungen bezüglich der Ausübung 
aktiver Freizeitangebote unterliegen. Dies wird 
sanften, bewegungsorientierten Aktivitäten, die auch 
mit eingeschränkten körperlichen Fähigkeiten aus­
führbar sind, Marktanteile verschaffen. 

Neben einer bewegungsarmen Lebensweise hat 
auch das Thema Stress zu einer stärkeren Beeinträch ti­
gung des Gesundheitszustandes vor allem der arbei­
tenden Bevölkerungsschichten beigetragen. Rund 22% 

Hierfür sprechen vor allem zwei Argumente:

u	Weiter steigendes Gesundheitsbewusstsein in  
der Bevölkerung.

u	Zunahme der älteren Bevölkerungsanteile und 
damit Zunahme von Personen, die hinsichtlich 
aktiver Freizeitgestaltung zumindest teilweise  
eingeschränkt sind.

Die aktuellen Entwicklungen im Gesundheits­
system sowie ein in den letzten Jahren immer stärker 
gewordenes Körperbewusstsein haben in vielen 
Bevölk  erungsschichten die Einsicht gefördert, dass  
das Auftreten zahlreicher chronischer Krank heiten 
durch eine Verminderung von Risikofaktoren deutlich 
abgesenkt werden kann. Die zunehmende öffentliche 
Diskussion dieser Krankheitsbilder wie Herz­Kreislauf­
Erkrankungen, Gefäßerkrankungen etc. hat zu einer 
Stärkung des allgemeinen Gesundheitsbewusstseins 
geführt. Im Zuge dieses angestiegenen Gesundheits­
be wusstseins haben sich in der Bevölkerung verschie­
dene Verhaltensweisen als gesundheitsförderlich und 
damit auch als erstrebenswert herausgestellt. Gesund­
heit ist für viele Menschen ein kostbares Gut, dessen 
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Quelle: Institut für Freizeitwirtschaft 2008, S. 391
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den Bereichen Entspannung, Stressbewältigung  
und Anti­Aging kombiniert werden können, sei es 
während oder im Anschluss an eine Wanderung.  
Die Ergeb nisse des Befragungsmoduls zum Winter­
wan dern haben gezeigt, dass gerade in dieser Zeit 
auch die Bereitschaft besteht, nach den Wanderungen 
gesundheitsorientierte Anwendungen und Massagen 
in Anspruch zu nehmen. Entspannungstechniken  
wie Yoga, Meditation, autogenes Training oder Thai 
Chi weisen aktuelle Marktpotenziale in einer Größen­
ord nung von ca. 25% der aktuellen Bevölkerung ab  
15 Jahren auf. Da Wandern in allen Schichten über 
hohe Nachfragepotenziale verfügt, werden sich  
entsprechende Zielgruppen auch über das Thema 
Wandern ansprechen lassen. 

Erfolgreiche Argumente zur weiteren Intensi vie­
rung des Themenfeldes Wandern und Gesundheit 
werden sich somit vor allem im Bereich der Prävention 
ergeben. Ebenso im Bereich der Rehabilitation, wobei 
hier die Nachfrage und die Möglichkeiten deutlich 
geringer einzustufen sind, da hier auch eine intensive 
medizinische Betreuung notwendig sein wird und  
sich nicht alle Indikationen dafür eignen. Der Bereich 
Wandern und Prävention konzentriert sich sowohl  
auf den psychischen wie physischen Bereich: Stress be­
wäl ti gung und Entspannung sind ebenso wichtige 
Schwer punkte wie die Stärkung des Herz­Kreislauf­
Systems. In diesem Bereich können wiederum die 
Wandervereine ihre Kompetenzen stärker einbringen 
und über Kooperationen mit Ärzten und Physio thera­
peuten entsprechende Programme entwickeln und 
anbieten. 

Eine wichtige Zielgruppe sind in diesem Zusam­
men hang auch die Jugendlichen, die über entspre­
chende Angebote für die positiven Effekte des Wan­
derns sensibilisiert werden können. Gleiches gilt für 
die stärkere Einbindung von Wanderangeboten in die 
betriebliche Gesundheitsvorsorge. Auch hier können 
Wandervereine als durchaus kompetente Ansprech­
partner neue Aufgabengebiete erschließen. So hat als 
Vorreiter im VW­Konzern das Volkswagenwerk Kassel 
(mit rd. 13.000 Beschäftigten) das Thema Wandern auf 
Grund der vielfältigen positiven Aspekte im Bereich 
körperlicher und seelischer Gesundheit, aber auch zur 
Steigerung der sozialen Kompetenz, als wichtigen 
Baustein in seiner betrieblichen Gesundheitsvorsorge 
entdeckt und wird entsprechende Angebote für seine 

der Bevölkerung ab 20 Jahren fühlt sich durch Stress, 
Nervosität oder Depressionen belastet (vgl. Institut für 
Freizeitwirtschaft 2008, S. 389). Rund die Hälfte dieser 
Personen nimmt infolge dessen professionelle Hilfe in 
Anspruch. 

Insgesamt hat somit die ständige Diskussion um 
das Thema Gesundheit sowie das steigende Durch­
schnittsalter der Bevölkerung dazu geführt, dass nur 
noch ca. 20% der Bevölkerung sich als wenig oder gar 
nicht gesundheitsbewusst einstufen (vgl. Institut für 
Freizeitwirtschaft 2008, S. 390). Dagegen wird der 
Anteil der gesundheitsbewussten Menschen mittelfri­
stig stark steigen: Bis 2020 um ca. 10,4% insgesamt, in 
den besonders wanderrelevanten Altersgruppen der 
55­ bis 69­Jährigen sogar um ca. 25,5%. Damit wird sich 
auch das Potenzial, welches über gesundheitsbezo­
gene Argumente zum Wandern animiert werden 
kann, deutlich ausweiten.

Auf Grund der hohen Nachfrage nach Wander an­
geboten, die auf diesem Niveau durchaus stabil blei­
ben wird, wird es künftig wichtig werden, Markt an­
teile zu halten, um entsprechend die Wander infra­
struk tur auslasten zu können. Gesundheit wird dabei 
ein entscheidendes Argument sein, um die Nachfrage 
stabil zu halten. Dabei darf Gesundheit nicht als allei­
niges Element in der Kommunikation stehen, sondern 
muss mit den weiteren positiven Eigenschaften des 
Wanderns kombiniert werden. Dabei kommt dem 
Wandern zu Gute, dass eine Vielzahl von Bedürfnissen, 
die in der Freizeit erfüllt werden sollen, durch das 
Wandern bedient werden können: Naturerlebnis, 
Kommunikation und soziale Aspekte, abschalten und 
den Alltag hinter sich lassen oder eine Region entde­
cken sind in Kombination mit gastronomischen 
Angeboten starke Argumente, mit denen auch der 
gesundheitsfördernde Aspekt des Wanderns in der 
Kommunikation unterstützt werden kann. 

Wandern kann also durchaus auch im Rahmen 
gesundheitstouristischer Angebote kommuniziert 
werden. Genauso gut lässt sich Wandern auch mit 
wellnessorientierten Angeboten kombinieren, die sich 
in einem Spektrum zwischen „Entschleunigung“ und 
„Medical­Wellness“ bewegen können. 

Die aktuellen Marktpotenziale machen deutlich, 
dass Wanderangebote sinnvoll mit Programmen aus 
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heitsorientierten Ansätzen erfolgreich sein und künf­
tig auch größere Nachfragepotenziale erschließen 
(vgl. Dicks 2009). Dabei dürfen die entsprechenden 
Angebote nicht zu „kopflastig“ und pädagogisch ent­
wickelt sein, da das Motiv „Spaß“ einen durchaus wich­
tigen Faktor beim Wandern darstellt. 

Mitarbeiter entwickeln. Hintergrund dieser Entschei­
dung ist auch, dass im Jahr 2023 rund 40% der Beleg­
schaft des Konzerns über 55 Jahre alt sein wird und  
mit entsprechenden Bewegungsangeboten die Leis­
tungs fähigkeit der Mitarbeiter erhalten und gestärkt 
werden kann (vgl. Nöring 2009).

Alle Angebote zum Thema Wandern und Gesund­
heit müssen letztlich einem ganzheitlichen Ansatz fol­
gen, um unter den Vorzeichen eines weiter wachsen­
den Gesundheitsbewusstseins und weiterer Restrikt­
ionen im Bereich des Gesundheitswesens erfolgreich 
sein zu können. Unter dem Stichwort „Salutogenese“, 
also der Ausschöpfung von Gesundheitspotenzialen in 
einem Präventionskonzept, das stark auf Entstehung 
und Erhaltung von Gesundheit ausgerichtet ist, kann 
die Integration von Wanderangeboten und gesund­
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innerhalb der deutschen Bevölkerung sowie durch 
Wanderungsbewegungen, die durch den fortschrei­
tenden Klimawandel ausgelöst werden. 

Mittelfristig wirkt sich die aktuelle Bevölkerungs­
verteilung mit einem hohen Anteil Menschen mittleren 
Alters und einem geringen Anteil jüngerer Mensch en 
dahingehend aus, dass in den nächsten Jahren die 
Bevölkerung aus vielen Menschen höheren Alters und 
wenigen mittleren Alters zusammengesetzt sein wird. 
Dies wird zu gravierenden gesellschaftlichen und wirt­
schaftlichen Umbrüchen führen (vgl. Statistisches 
Bundesamt 2009).

19%

61%

15%

5%

unter 20 Jahre

20 bis unter 65 Jahre

65 bis unter 80 Jahre

80 Jahre und älter

16%

50%

20%

14%

2008

2060

Im Vergleich zum Jahr 2008 wird Deutschland 
2060 statt ca. 82 Mio. Einwohner nur noch eine Bevölk­
erungszahl zwischen 65 und 70 Mio. Personen haben. 
Jede neue Generation wird kleiner sein als die Eltern­
generation. Auch der positive Wanderungssaldo kann 
dies nicht ausgleichen. Gravierende Aus wirk un gen 
wird aber nicht nur der Rückgang der Bevölk er ungs­

Prognosen zur Entwicklung des gesamten Freizeit­ 
und Urlaubsmarktes in Deutschland sind mit vielen 
Unwägbarkeiten behaftet. Zahlreiche Einflussfaktoren 
beeinflussen das Freizeit­, Urlaubs­ und Reiseverhalten 
der Deutschen. Wichtige Einflussfaktoren sind die 
konjunkturelle Entwicklung Deutschlands, aber auch 
die wirtschaftliche Entwicklung in den Zielgebieten. 
Ebenfalls großen Einfluss haben Änderungen gesell­
schaftlicher Wertvorstellungen und Normen sowie 
das Auftreten kurzfristiger Trends. Gerade der letztere 
Bereich lässt sich über eine kurzfristige Perspektive 
hinaus kaum auf einem sicheren Niveau vorhersagen.

Wesentlich sicherer sind dagegen die Prognosen 
zur Bevölkerungsentwicklung in Deutschland, die 
erheblichen Einfluss auf die Quantität der Nachfrage 
haben werden.

Demographischer Wandel

Die wesentlichen Triebkräfte des demographi­
schen Wandels sind das seit langem stabil niedrige 
Geburtenniveau sowie die ansteigende Lebenserwar­
tung in Deutschland. Verstärkend wirkt sich die aktu­
elle Bevölkerungsverteilung aus: Deutschland verfügt 
über einen deutlich höheren Anteil an Personen mitt­
leren Alters als andere Staaten. Deshalb wird Deutsch­
land auch stärker von den Folgen der demographi­
schen Entwicklung betroffen sein als andere Länder.

Die aktuellen Bevölkerungsprognosen des Statis­
tischen Bundesamtes gehen davon aus, dass die Gebur­
ten rate bzw. Kinderzahl je Frau sich bis 2060 zwischen 
1,6 und 1,2 Kindern bewegt. Damit langfristig das 
Bevölk erungsniveau durch Ersatz der Eltern gene ra tion 
gehalten werden kann, müsste die Kinderzahl je Frau 
ca. 2,1 betragen. 

Die Modellrechnungen zur Lebenserwartung 
gehen davon aus, dass bis zum Jahr 2060 Jungen ein 
Durchschnittalter von ca. 85 Jahren, Mädchen von  
ca. 89 Jahren erreichen werden (aktuell ca. 77 bzw.  
82 Jahre).

Etwas abgemildert wird diese Entwicklung durch 
einen positiven Wanderungssaldo, also durch Bevölk­
erungsgewinne auf Grund von Zuwanderung um jähr­
lich 200.000 Menschen ab 2020. Dies wird begünstigt 
durch ein Schrumpfen des Erwerbspersonenpotenzials 

11 Perspektiven: Der demographische Blick in die Zukunft

Abb . 77: Prognose zur Bevölkerungsstruktur 
2008 und 2060

Quelle: Statistisches Bundesamt 2009, eigene Darstellung
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Von dieser Entwicklung sind die Bundesländer in 
unterschiedlicher Form betroffen: Vor allem die ost­
deutschen Bundesländer werden stärkere Bevölker­
ungs rückgänge erleiden bei gleichzeitig bundesweit 
stärkster Erhöhung des Altenquotienten.

Auswirkungen des demographischen 
Wandels auf den Tourismus allgemein

Die erwarteten Veränderungen in der Arbeitsmarkt­ 
und Altersstruktur werden auch erhebliche Auswirk­
ungen auf das Freizeit­ und Urlaubsverhalten der Men­
schen haben. Direkt werden die touristische Nach frage 
(Volumen und Struktur) und der touristische Arbeits­
markt (Anzahl und Qualität der Arbeitsplätze) beein­
flusst. Indirekt hat der demographische Wandel Fol­
gen für touristische Arbeitsplätze und das touristische 
Angebot (Art und Qualität der tourismusspezifischen 
und ergänzenden Infrastruktur). 

Die generell zu erwartenden Effekte des demogra­
phischen Wandels auf die Reisenachfrage sind abhän­
gig vom Bevölkerungsvolumen und der Altersstruktur. 
Entgegen den Erwartungen wird die Nachfrage nach 
Urlaubsreisen wahrscheinlich leicht ansteigen. Eine 
Verschiebung ist jedoch in der Struktur der Nachfrage 
zu beobachten. Hier wächst die Bedeutung der Seni o­
ren im Tourismus rascher als ihr Anteil in der Bevölk­
erung. Es kommt insbesondere zu einer Verschiebung 
im Reiseverhalten der Senioren: Es werden mehr Aus­
lands­ als Inlandsreisen durchgeführt, die Zahl der 
Flug­ und Pkw­Reisen steigt, eine geringere Saisonali­
tät ist zu verzeichnen, da Senioren nicht auf Urlaub  
im Sommer angewiesen sind und der Stellenwert der 
Bereiche Kultur, Natur und Gesundheit steigt bei 
gleichzeitigem Rückgang der Bade­ und Ausruh ur­
laube an. Bei Kurzreisen ist zu erwarten, dass verstärkt 
Hotels als Unterkünfte nachgefragt werden, wogegen 
familienorientierte bzw. auf Kinder ausgerichtete 
Betriebe mit Rückgängen rechnen müssen. 

zahlen insgesamt haben, sondern vor allem die 
Veränderung in der Altersstruktur der Bevölkerung. 

Schon im Jahr 2030 werden die 65­Jährigen und 
älteren einen Bevölkerungsanteil von ca. 29% errei­
chen (2008: 20%), die Anzahl der Hochbetagten (80 
Jahre und älter) wird sich bis 2050 auf 10 Mio. erhöhen 
und dann bei ca. 9 Mio. einpendeln. Der Anteil der jun­
gen Menschen unter 20 Jahren wird sich von aktuell  
16 Mio. auf 10 Mil. (2060) verringern. Auch die Zahl der 
Personen im Erwerbsalter (zwischen 20 und 65 Jahren) 
wird sich von heute ca. 50 Mio. auf ca. 40 Mio. (2035) 
und dann auf ca. 36 Mio. (2060) Menschen reduzieren. 
Das Verhältnis von Personen im Erwerbsalter zu 
Personen, die älter als 65 Jahre sind (Altenquotient), 
wird sich von heute 34% auf 67% im Jahr 2060 verdop­
peln. Dies wird erhebliche Auswirkungen auf den 
Arbeitsmarkt und die Alterssicherungssysteme haben. 

Abb . 78: Bevölkerungsentwicklung bis 2060

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, eigene Darstellung



127

steigende Mobilität und der Wandel im Ausflugs­
ver halten die Effekte des demographischen Wandels 
bis 2020. Die über 65­Jährigen könnten also zur wich­
tigsten Zielgruppe des Tagesausflugsverkehrs werden. 
Deutliche Marktanteilsverluste werden gleichzeitig 
bei den 15­ bis 44­Jährigen verzeichnet. 

Auswirkungen des demographischen 
Wandels auf das Marktvolumen der 
Wanderer

Auf Basis verschiedener Studien werden sich die 
Grund  motive für verschiedene Freizeitaktivitäten  
mittelfristig verändern, was die Nachfrage ent wick­
lung in verschiedenen Bereichen beeinflussen wird. 
Diese Entwicklung wird sich aber grundsätzlich positiv 
auf die Entwicklung der Nachfrage nach wandertouri­
stischen Angeboten auswirken.

In ihrer Bedeutung deutlich zunehmen werden 
vor allem die Grundmotive, welche auf der einen Seite 
Bewegung und Aktivitäten fördern und auf der ande­
ren Seite auch kulturelle und Bildungsmotive unter­
stützen. Besonders hohen Bedeutungszuwachs wer­
den gesundheitsbezogene Motive sowie die Suche 
nach sinnlichen Erlebnissen, Genuss oder Wohl be fin­
den erfahren.

Gerade diese Motive spielen auch heute schon 
eine wichtige Rolle für das Marktsegment Wandern: 
Gesundheit, Genuss, die Suche nach Wohlbefinden, 
innerer Ausgleich und Besinnung sind alles Motive,  
die heute schon von einer Vielzahl der Wanderer 
nachgefragt und gesucht werden. 

Vor dem Hintergrund der Entwicklung verschie­
dener Grundmotive zum Freizeitverhalten kann die 
Marktentwicklung für das Wandern grundsätzlich 
positiv eingeschätzt werden.

Die Marktanalyse hat auch gezeigt, dass vor  
allem die intensiv wandernden Personen eher den 
älteren Bevölkerungsschichten zuzurechnen sind.  
Die aufgezeigten Entwicklungen der Altersstruktur 
innerhalb Deutschlands könnten sich somit positiv  
auf den Urlaubs­ und Freizeitmarkt Wandern auswir­
ken. Hintergrund dieser Vermutung ist, dass gerade 
die älteren Bevölkerungsschichten, die eine über­

Bezüglich der Anzahl der Urlaubsreisen ist mit  
folgenden Effekten auf die Anzahl der Urlaubsreisen 
im Jahr 2020 zu rechnen (vgl. Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie 2009b):

u	Die Zahl der Urlaubsreisen der 14­ bis 29­Jährigen 
fällt um 1,4 Mio. auf 11,39 Mio.

u	Die Zahl der Urlaubsreisen der 30­ bis 59­Jährigen 
fällt um 1,3 Mio. auf 31,37 Mio.

u	Die Zahl der Urlaubsreisen der über 60­Jährigen 
steigt insgesamt um 3,2 Mio. an auf 20,30 Mio. 
Im Hinblick auf Tagesausflüge kompensieren die 

Abb . 79: Entwicklung freizeitrelevanter 
Grundmotive
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Quelle: Institut für Freizeitwirtschaft 2008
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Sollte sich unter Berücksichtigung dieser Rand be­
dingungen die Bevölkerungsstruktur entsprechend 
der Modellrechnung9 des Statistischen Bundesamtes 
bestätigen, würde sich der prozentuale Anteil der 
aktiven Wanderer an der Gesamtbevölkerung leicht 
steigern: Aktuell beträgt dieser Anteil an der Gesamt­
bevölkerung ca. 56%. Im Jahr 2060 würde sich durch 
die Verschiebung der Altersstruktur ein Anteil von  
ca. 61% ergeben – ein Wachstum von ca. 5% gegenüber 
dem aktuellen Zustand. 

Dieser anteilmäßige Gewinn wird allerdings durch 
den Bevölkerungsrückgang insgesamt mehr als kom­
pensiert: Aktuell beträgt die Anzahl der aktiven Wan­
derer ca. 40 Mio. Personen. Im Jahr 2060 wird die Zahl 
der aktiven Wanderer dagegen um ca. 9% auf 36 Mio. 
aktive Wanderer zurückgehen. Insgesamt ist also lang­
fristig allein auf Grund der Bevölkerungsentwicklung 
mit einem kleiner werdenden Markt zu rechnen – 
wenn es nicht gelingt, überproportional viele Nicht­
Wanderer zu aktivieren. 

Innerhalb der aktiven Wanderer wird der Anteil 
der regelmäßigen Wanderer tendenziell leicht stärker 
wachsen als die gelegentlich oder selten wandernden 
Personen. Aber auch hier gilt, dass der Bevölkerungs­
rückgang in allen Segmenten eine Marktverkleiner­
ung bewirken wird. Im Vergleich zum Stand des Jahres 
2009 werden 2060 die regelmäßigen Wanderer ein 
Volumen von ca. 9,9 Mio. gegenüber aktuell 10,6 Mio. 
erreichen, die gelegentlichen Wanderer von 14,5 Mio. 
gegenüber heute 16,2 Mio. und die selten Wandern­
den werden von heute 13,0 Mio. auf 11,7 Mio. Personen 
zurückgehen. Dabei wird sich die Abnahme der Markt­
volumina entsprechend der Bevölkerungs ent wicklung 
fließend ergeben. Hier ist vor allem die Ent wicklung 
der Altersklassen zu beobachten, die heute schon die 
höchsten Wanderquoten zeigen: Die Altersklassen 
zwischen 45 bis unter 65 Jahren und ab 65 Jahren zei­
gen heute schon die höchste Wanderintensität. Die 
quantitative Entwicklung dieser Altersklassen verläuft 
noch bis ca. 2037 steigend. Allerdings sinkt das Volu­
men der Altersklasse 45 bis unter 65 Jahren schon ab 
2017, die Altersklasse 65 Jahre und älter beginnt dage­
gen erst ab ca. 2037 leicht zu sinken – bis zu diesen 

durchschnittlich hohe Wanderaffinität aufweisen, 
künftig anteilsmäßig deutlich gewinnen werden.
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Hochrechnung des Marktvolumens Wanderer

Werden die Daten der aktuellen Bevölkerungs­
prognosen des Statistischen Bundesamtes auf die 
Ergebnisse der empirischen Untersuchungen im Rah­
men dieser Studie übertragen, lassen sich diese Effekte 
zumindest in ihrer Tendenz ablesen. Dabei wird die 
prognostizierte Altersstruktur auf die erhobenen 
Daten übertragen, so dass diese hinsichtlich der sozio­
demographischen Strukturen den prognostizierten 
Bevölkerungsstand des Jahres 2060 annehmen. Dabei 
bleiben natürlich andere Effekte, wie Veränder ungen 
in der Beschäftigtenstruktur oder in den gesellschaft­
lichen Werten, unberücksichtigt. Allerdings zeigt die 
Variable Alter auch den größten Zusammen hang 
bezüglich der individuellen Wanderneigung. Un be­
rück sichtigt bleibt auch der Effekt einer weiteren 
Verjüngung der Wandernachfrage durch eine z.B. 
weitere Verbesserung des Wander­Images.

Abb . 80: Entwicklung des Marktvolumens
Wandern

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung 
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, eigene Berechnung 
auf Basis der Bevölkerungsvorausberechnung des Statistischen 
Bundesamtes 2009

9 Entwicklung der Bevölkerung von 2009 bis 2060, 12. koordinierte 
Bevölkerungsvorausberechnung Basis: 31.12.2008; Variante 1 – W1: 
Untergrenze der „mittleren“ Bevölkerung
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So ist z. B. mit einer Verlängerung der durchschnitt­
lichen Wanderdauer nur mit einem plus von ca.  
4 Minuten zu rechnen. Relativ konstant bleibt auch die 
Anzahl der durchgeführten Wanderungen. Insgesamt 
wird die rein quantitative Größe des Wandermarktes 
ab spätestens 2040 eine leicht negative Entwicklung 
einnehmen, obwohl der wandernde Bevölkerungs­
anteil sich weiter leicht vergrößern wird. Die höhere 
Wanderneigung der älteren Bevölkerungsschichten 
wird durch eine insgesamt rückläufige Bevölkerungs­
ent wicklung überkompensiert werden. Damit das 
aktuelle Niveau der Wandernachfrage gehalten wer­
den kann, müsste der Anteil der wandernden Nach­
frage an der Gesamtbevölkerung um ca. 11% gesteigert 
werden. Inwieweit hier das weiter steigende Gesund­
heitsbewusstsein oder die Entwicklung der übrigen, 
das Wandern fördernde Faktoren einen Ausgleich 
schaffen können, ist kaum zu beurteilen. Kurz­ bis mit­
telfristig wird dagegen mit einem leichten Wachstum 
bzw. mit einer Stabilisierung des aktuellen Volumens 
der Wandernachfrage gerechnet. 

Daten sind in beiden Altersklassen noch Zuwächse  
zu verzeichnen. Das Volumen der gesamten Wander­
nachfrage wird sich dann ab ca. 2040 stetig verringern. 
Es ist weiterhin davon auszugehen, dass sich ab 2017 
die Altersstruktur der wandernden Nachfrage lang­
sam in Richtung einer ständig älter werdenden Wan­
der nachfrage verschieben wird.

Ob und inwieweit der sich verändernde Bevölk er­
ungs anteil von Personen mit Migrationshintergrund 
und weitere Zuwanderungsgewinne diesen quantita­
tiven Rückgang in der Wanderernachfrage ausglei­
chen können, wurde im Rahmen der Experten ge­
spräche eher skeptisch beurteilt, da Wandern in vielen 
Kulturkreisen nicht diesen hohen Stellenwert hat. 
Wenn sich der Anteil von Personen mit Migrations­
hintergrund in der Bevölkerung mittel­ bis langfristig 
erhöhen wird, wird der Anteil der aktiven Wanderer 
an der Gesamtbevölkerung leicht rückläufig sein.

Die Parameter der Wanderungen, wie Anzahl, 
Dauer und Länge werden sich nur leicht verschieben: 
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Abb . 81: Entwicklung der Altersstruktur 2009 bis 2060

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis der Bevölkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes 2009
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den einer rückläufigen Tendenz unterliegen (vgl. 
Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie 
2009b, S. 13).

Diese Entwicklung wird sich positiv auf die Ent­
wicklung der Nachfrage nach Kurzurlauben mit  
Wan dermöglichkeiten auswirken, da auch hier die 
stärksten Wachstumspotenziale bei den stark wander­
affinen Altersgruppen zu verzeichnen sind. Wandern 
gehört heute schon zu den wesentlichen Aktivitäten 
dieser Altersgruppen, so dass auch diesbezüglich mit 
einer Ausdehnung der Nachfrage zu rechnen sein 
wird. Hinsichtlich der Veränderungen der Reiseziele 
bei Kurzreisen wird sich für die deutschen Wander­
destinationen eine Stagnation erwarten lassen, da ein 
Großteil der Wanderurlaube Inlandsurlaube sind. Jede 
zweite Reise mit Wanderschwerpunkt wird auch von 
den älteren Wanderern ins Ausland unternommen – 
die grundsätzliche Zunahme von Kurzreisen zu aus­
ländischen Destinationen wird also das weitere Markt­
wachstum dieses Bereichs für deutsche Destinationen 
erschweren.

Entwicklungsperspektiven 
Wanderurlaub (längere Urlaubsreisen)

Bezüglich der längeren Urlaubsreisen ergeben sich 
ähnliche Entwicklungsperspektiven, wie für die 
Kurzreisen:

u	Leichter Anstieg der Nachfrage insgesamt, aber 
vor allem Anstieg der Urlaubsreisen von Senioren 
(bis 2020 um plus 3,3 Mio. Urlaubsreisen).

u	Die Bedeutung von Senioren für den 
Urlaubsmarkt wird deutlich steigen. 

u	Mehr Auslandsreisen/weniger Inlandsreisen.
u	Geringere Saisonalität des Reisens.
u	Höherer Stellenwert bestimmter Reisemotive und 

Urlaubsarten: Kultur­, Natur­ und 
Gesundheitsreisen (vgl. Bundesministerium für 
Wirtschaft und Technologie 2009b, S. 10).

Auch diese Entwicklungen beeinflussen den Wan­
dermarkt positiv. Der Bedeutungsgewinn der Urlaubs­
arten mit hohem Potenzial für Wander an ge bote wie 
Naturreisen und Gesundheitsreisen vor allem durch 
einen stärkeren Zuwachs der Nachfrage von älteren 
Zielgruppen wird den Markt für Wanderurlaube  
positiv beeinflussen. Aber auch hier gilt, dass ein 

Entwicklungsperspektiven Wandern 
und Tagesausflüge

Nach den Ergebnissen der Studie zu den Auswirk un­
gen des demographischen Wandels auf den Tourismus 
lassen sich zwei zentrale Entwicklungen feststellen, 
die auch den Wandermarkt beeinflussen:

u	Zunahme der Anzahl der Tagesausflüge um plus 
11% auf rund 3,1 Mrd. Tagesausflüge im Jahr 2020

u	Die über 65­Jährigen werden sich zur stärksten 
Nachfragergruppe nach Tagesausflügen entwi­
ckeln. Die 15­ bis 44­Jährigen werden dagegen 
deutliche Marktanteilsverluste erleiden.

Vor allem die Altersklassen mit der stärksten 
Wanderintensität werden im Tageausflugsbereich die 
größten Marktwachstumspotenziale zeigen. Für diese 
Altersklassen ist Wandern auch eine wichtige 
Freizeitbeschäftigung, die teilweise mehrmals im 
Monat ausgeübt wird. Für den Bereich der 
Tageswanderungen vom Wohnort aus wird es somit 
zu einer Steigerung des Nachfragevolumens bis läng­
stens 2037 kommen. Ab diesem Zeitpunkt beginnt die 
quantitative Entwicklung ihren rückläufigen Trend.

Dabei wird die Ausübung spezieller Aktivitäten, zu 
denen auch das Wandern zu rechnen ist, zu den wich­
tigsten Anlässen für Ausflüge zählen (vgl. 
Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie 
2009c, S. 76).

Entwicklungsperspektiven 
Wanderurlaub (Kurzurlaub)

Ein großer Teil der Wanderurlaube oder Urlaube, in 
denen auch gewandert wird, spielt sich im Bereich der 
Kurzurlaube bis maximal vier Tagen Dauer ab.

Das Volumen der Kurzreisen wird bis 2020 leicht 
steigen – dies ist allerdings auf eine Steigerung der 
Nachfrage aus dem Segment der Senioren (60­Jahre 
und älter) zurückzuführen. Die jüngeren Altersklassen 
zeigen eine rückläufige Tendenz, die Senioren werden 
somit einen Bedeutungsgewinn für die Kurzreisen 
erhalten, der überproportional zum Anstieg ihres 
Bevölkerungsanteils sein wird. Die Struktur dieser 
Reisen wird sich dahingehend verändern, dass die 
Auslandsreisen zunehmen werden, Inlandsreisen wer­
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Außenorientierung im Rahmen von Freizeit aktivi­
täten, höherer Stellenwert des Naturerlebnisses im 
Rahmen der Freizeitgestaltung und weiterer Faktoren. 
Deutlich ändern wird sich aber weiterhin die Alters­
struk tur der Wanderer. Diese Rahmenbedingungen 
werden die Handlungsperspektiven verschiedener 
Akteure stärker bestimmen. Die dargestellten 
Handlungs perspektiven stellen nur die wesentlichen, 
auf Basis der Ergebnisse der vorliegenden Studie sinn­
vollen Entwicklungsrichtungen dar, die im Detail und 
in Abhängigkeit von den jeweils gültigen regionalen 
Gegebenheiten zu variieren sind. 

… die Wandervereine

Die Wandervereine sind heute immer noch die wich­
tigste Stütze des wandertouristischen Angebotes. 
Ohne das ehrenamtliche Engagement der Vereine 
lässt sich die wandertouristische Infrastruktur derzeit 
nicht aufrechterhalten. Auf der anderen Seite schwin­
det zunehmend die Bedeutung der Vereine im gesell­
schaftlichen Umfeld. Das ehrenamtliche Engagement ­ 
nicht nur in den Wandervereinen ­ ist in allen 
Be reichen der Gesellschaft rückläufig, so dass es auch 
für die Wandervereine künftig immer schwieriger 
werden wird, ihre Mitgliederzahlen zu halten und  
vor allem genügend aktive Mitglieder zu rekrutieren,  
welche die Vereine mit Leben füllen können. Nur ca. 
4% von 39,8 Mio. aktiven Wanderern sind in einem 
Wanderverein organisiert. Das Image der Aktivität 

Bedeutungszuwachs ausländischer Destinationen das 
Marktumfeld der deutschen Wanderdestinationen 
erschweren kann. Der künftig höhere Anteil älterer 
Wanderer an den Wanderurlauben wird zu einem 
Rückgang der mehrtägigen Streckenwanderungen 
mit wechselnden Unterkünften führen. Dagegen wird 
das Angebot von guten Wanderwegenetzen in den 
Regionen, die von einer zentralen Unterkunft aus im 
Rahmen von Tagestouren erwandert werden können, 
deutlich an Bedeutung gewinnen. Gleiches gilt für die 
Kombination von wandertouristischen Angeboten mit 
gesundheitstouristischen und/oder wellnessbezo­
genen Angeboten, die auf die Altersgruppe 45 bis 65 
Jahre und die Zielgruppe der 65­Jährigen und älteren 
zugeschnitten sind.

Auch für den Markt der Wanderreisen wird sich 
ab ca. 2035 bis 2040 das insgesamt schrumpfende 
Marktpotenzial bemerkbar machen.

Handlungsperspektiven für …

Trotz der langfristig zu erwartenden rückläufigen 
Anzahl der Wanderer wird für die nächsten 15­20 Jahre 
noch mit einem leichten Wachstum der Wander nach­
frage zu rechnen sein. Dafür sprechen die Entwicklung 
des Wandermarktes in den letzten Jahren, die pro­
gnostizierte Entwicklung des Tourismusmarktes allge­
mein sowie die insgesamt positiven Rahmen bedin­
gun gen bezüglich Gesundheitsbewusstsein, stärkere 

Tab . 22: Entwicklungsrichtungen Urlaubs- und Freizeitmarkt Wandern

Marktsegment Entwicklungsrichtung Zielgruppenänderung Schwerpunkte

Wanderungen im Rahmen 
von Tagesausflügen

Kurz- und mittelfristig:
Wachstum
Langfristig: Stagnation
und Schrumpfung

45- bis 65-Jährige:
moderates Wachstum
60 plus: stärkeres
Wachstum

Wohnortnahe 
Erholungsformen, 
Gesundheit mit hoher 
Bedeutung, Naturerlebnis

Wanderungen im Rahmen 
von Kurzurlauben

Kurz- und mittelfristig:
leichte Zunahme, bei
Senioren stärkere
Zunahme
Langfristig: Stagnation
und Schrumpfung

Bis 45 Jahre: rückläufige
Tendenz,
60 plus: zunehmende
Tendenz

Auslandsdestinationen
gewinnen an Bedeutung;
Gesundheit, Komfort, 
Naturerlebnis

Wanderungen im Rahmen 
von längeren Urlauben

Kurz- und mittelfristig:
leichte Steigerung zu
Lasten anderer 
Urlaubsformen, bei 
Senioren stärkere Zunahme

Leichtes Nachfrageplus
bei allen Zielgruppen;
Bedeutungszuwachs
bei Senioren

Auslandsdestinationen
mit steigenden Markt an-
teilen; weniger Strecken-
wanderungen; Gesundheit, 
Natur, Kultur als Schlüssel-
themen; Komfort

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010
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sich hier Synergien ergeben könnten. Weiterhin sind 
Kooperationen mit Akteuren aus dem Tourismus, der 
Kultur und der Gesundheitswirtschaft denkbar. 
Kooperationen mit Schulen können schon frühzeitig 
das Interesse bei den Kindern für Natur und Wandern 
wecken. Hierdurch lassen sich wiederum neue 
Mitgliederpotenziale erschließen. 

Marketing: Die Vereine müssen stärker in der Öffent­
lichkeit präsent sein. Permanente Marketingarbeit 
auch in Form von Aktionen, z.B. zu den Themen 
Umweltschutz oder Gesundheit, müssen die Medien­
präsenz der Vereine erhöhen, um positive Image wirk­
ungen zu erzielen. Hier ist auch eine stärkere Profes si­
on alisierung der Arbeit der Vereine gefordert, die 
auch eine stärkere Integration von Hauptamtlichen  
ab einer bestimmten Größenordnung erfordert. Ent­
scheidend wird dabei sein, dass der Mehrwert bzw. 
Nutzen des Engagements im Verein deutlich und  
einheitlich nach außen kommuniziert wird. 

… die Wanderinfrastruktur

Bezogen auf die Wegeinfrastruktur wird die künftige 
demographische Entwicklung stärker zu berücksichti­
gen sein. Grundsätzlich gilt: Die weitere Neuanlage 
von Wanderwegen scheint vor dem Hintergrund lang­
fristig kleiner werdender Märkte nicht sinnvoll. Eher 
sollte der Netzgedanke aufgegriffen werden und 
bestehende Wege stärker zu Wegenetzen verbunden 
werden. Darüber hinaus werden weitere Wanderweg­
kilometer in der Pflege kaum noch zu finanzieren sein 
– auch hier werden sich die rückläufigen Mitglieder­
zahlen in den Vereinen negativ auswirken. In länger­
fristiger Perspektive ist auch mit einem quantitativen 
Rückgang der wandernden Nachfrage zu rechnen. 
Dies wird bezüglich der Wanderinfrastruktur auch zu 
einer stärkeren regionalen Konzentration führen müs­
sen. Künftig wird es nicht mehr sinnvoll sein, dass alle 
Regionen große bzw. weitläufige Wander infra struk­
turen vorhalten, sondern die Regionen, die auf Grund 
ihrer landschaftlichen Potenziale oder ihrer Lage zu 
den Quellmärkten gute Marktchancen haben. 

Die Wanderinfrastruktur muss insgesamt als 
ganzheitliches Qualitätsprodukt verstanden werden, 
zu dem neben dem eigentlichen Weg auch die 
Beschilderungssysteme sowie die Möglichkeiten der 
Erreichbarkeit mit verschiedenen Verkehrsmitteln zu 

Wandern hat sich in den letzten Jahren deutlich ver­
bessert, ohne dass diese positive Entwicklung des 
Images auf die Vereine ausgestrahlt hätte. Für viele, 
vor allem jüngere Wanderer, sind die Vereine sehr tra­
ditionell ausgerichtet und eine aktive Mitgliedschaft 
erscheint wenig attraktiv.

Auf der anderen Seite ist die größte Wander­
kompe tenz in den Vereinen verankert: Anlage und 
Pflege von Infrastrukturen, Orts­ und Regional kennt­
nis sowie insgesamt ein detailliertes Wissen, welches 
im Rahmen der Planung und des Ausbaus der Infra­
struk turen nötig ist, ist hier verankert. Mit diesen 
Kompetenzen wird zu passiv umgegangen und die 
Vorteile, die sich daraus ergeben könnten, werden  
zu wenig genutzt.

Für die Wandervereine ergeben sich folgende 
Handlungsoptionen zur weiteren Entwicklung:

Mitgliedschaft: Hier müssen neue Formen der Mit­
glied schaft entwickelt werden, die wesentlich flexibler 
sind. So können neue Zielgruppen an die Vereine 
herantreten, ohne direkt Verpflichtungen eingehen zu 
müssen. Zeitlich befristete oder saisonale Mitglied­
schaften wären ebenso denkbar, wie ideelle Mitglied­
schaften, die erst nach einer gewissen Zeit mit finanzi­
ellem Engagement verbunden sind. Insgesamt muss 
eine deutliche Verjüngung der Mitgliederstruktur 
erreicht werden.

Familienarbeit: Hier muss es den Vereinen gelingen, 
mit attraktiven Angeboten Familien stärker an die 
Vereine zu binden. Neue Formen und Varianten des 
Wanderns mit stärkeren aktiven und naturerlebnisbe­
zogenen Elementen unter Einbeziehung moderner 
Kommunikationstechniken können helfen, alle 
Familienmitglieder anzusprechen und das Gemein­
schaftsgefühl stärken.

Kooperationen: Die Wandervereine müssen in der 
Fläche stärker Kooperationen eingehen und in diesen 
ihre Kompetenz zur Verfügung stellen. Auch Koope ra­
ti onen mit anderen Vereinen auf der lokalen und regi­
onalen Ebene können das Leistungsspektrum der 
Vereine besser kommunizieren. Denkbar wären hier 
thematische Kooperationen z.B. mit Orts­ und Kreis­
gruppen des ADFC. Wandern und Radfahren werden 
oft von den gleichen Zielgruppen betrieben, so dass 
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… Wanderangebote

Auch die Angebote im Bereich Wandern, also Pau scha­
len, Themenwege, Routenvorschläge etc. müssen der 
Entwicklung der Nachfrage Rechnung tragen. Das 
Angebot sollte auch mit Wanderungen von kürzerer 
Distanz nach unten hin abgerundet werden. Dies ent­
spricht den Bedürfnissen einer zunehmend älteren 
Nachfrage und kommt auch den Bedürfnissen der 
Genußwanderer entgegen, die künftig weiter an 
Bedeut ung gewinnen werden. Leuchtturmwander­
wege können zwar von einer Region in der Kom­
munikation zur Profilierung genutzt werden, das 
Angebot sollte aber auch nach unten hin genügend 
Möglichkeiten zur Verfügung stellen Wanderangebote 
mit vielfältigen Optionen im Bereich Kulturerlebnis, 
Natur erleb nis und mit gesundheitsbezogenen 
Inhalten werden künftig stärker an Bedeutung gewin­
nen. Gleiches gilt für Themenwege.

Dem sich künftig stärker entwickelnden Wander­
markt im Bereich des Tagestourismus muss auch in der 
Angebotsplanung touristische Regionen im Umfeld 
von Ballungsräumen Rechnung getragen werden. 
Hier lassen sich zusätzliche Nachfragerpotenziale 
erschließen. 

Die deutschen Wanderdestinationen werden sich 
künftig auch einer stärker werdenden Konkurrenz 
ausländischer Wanderdestinationen stellen müssen. 
Die gesamttouristische Entwicklungsrichtung wird 
künftig zu Zuwächsen bei Reisen in das Ausland füh­
ren, gegen die sich die deutschen Wanderdestinatio­
nen nur mit qualitativ guten Angeboten, die den sich 
ändernden Ansprüchen der Nachfrage gerecht wer­
den, behaupten können. 

Auch in der Angebotsentwicklung werden künftig 
Kooperationen zwischen den Leistungsträgern eine 
wichtige Rolle spielen. Dabei müssen die Akteure das 
Konkurrenzdenken überwinden und die individuellen 
Chancen, die sich durch gemeinsame Marktbearbeit­
ung ergeben, erkennen. 

… Kommunikation und Information

Der Kommunikation wandertouristischer Angebote 
inländischer Destinationen wird künftig mehr 
Bedeutung auf Grund der steigenden Bedeutung  

zählen sind. Qualität geht künftig eindeutig vor 
Quantität. Einer einheitlichen, verständlichen und 
leicht erkennbaren Beschilderung im Wegenetz der 
Region kommt große Bedeutung zu, da ein Großteil 
der Wanderer ohne Orientierungshilfsmittel unter­
wegs ist und somit auf nutzergerechte Beschilderungs­ 
und Markierungssysteme angewiesen ist. Bei der 
Förderung von Wanderinfrastrukturen müssen diese 
Gesichtspunkte Berücksichtigung finden. Eine 
Förderung von Wegen sollte nur unter der Vorgabe 
erfolgen, dass die Beschilderung und Pflege dieser 
Infrastruktur sowie das Marketing nachhaltig sicher­
gestellt sind. Die Förderpolitik sollte demnach unter 
ganzheitlichen Aspekten erfolgen und neben der rei­
nen Infrastrukturförderung auch die Förderung dieser 
Gesichtspunkte umfassen. 

Vor dem Hintergrund der Marktentwicklung und 
dem immer höher werdenden Anteil von älteren 
Wanderern kommt der Einrichtung barrierefreier 
Angebote oder zumindest von Alternativen mit gerin­
gerem Schwierigkeitsgrad größere Bedeutung zu. 
Darüber hinaus sollte im Umfeld von Ballungsräumen 
eine nutzergerechte Wegeinfrastruktur vorhanden 
sein, da Tageswanderungen vom Wohnort aus mittel­
fristig stark an Bedeutung gewinnen werden.

Das Mobilitätsangebot zu und von den Wegen 
kann langfristig nur über Kooperationen mit verschie­
denen touristischen Leistungsträgern sichergestellt 
werden, die flexible, anforderungsabhängige Systeme 
entwickeln. Eine flächendeckende Anbindung der 
Wanderwege an den ÖPNV wird aus Kostengründen 
sicher nicht leistbar sein. Trotzdem muss versucht wer­
den, bestehende ÖPNV­Angebote auf Eignung für tou­
ristische Zwecke zu prüfen und entsprechend zu kom­
munizieren. So lassen sich vorhandene Potenziale 
auch ohne größere Investitionen ausschöpfen. 

Qualitätszeichen für die Wanderinfrastruktur 
werden auch künftig ihre Berechtigung haben, da sie 
für die Wanderer und vor allem für die wenig erfah­
renen Wanderer eine Orientierungsfunktion haben. 
Außerdem fördern die Qualitätszeichen das Qualitäts­
denken in den Regionen. Die Einführung weiterer 
Qualitätszeichen sollte vermieden werden, um die 
Transparenz zu wahren. Die Kriterien sollten im Hin­
blick auf die sich abzeichnenden Veränderungen in 
der Nachfrage mittelfristig angepasst werden.
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Im Hinblick auf eine weitere Technisierung des 
Wanderns mit Hilfe GPS­gestützter Geräte werden  
sich stärker multifunktionale Medien durchsetzen,  
die auch die Möglichkeiten der Information über 
Mobili tät oder Gastronomie ermöglichen. Eine 
Be schränk ung auf reine Routingfunktionen wird  
nur eine geringe Zielgruppe erreichen oder aber  
speziellen Aktivitäten vorbehalten sein. Auch künftig 
werden die wesentlichen Informationsmedien auf  
den Wegen die klassische Wanderkarte oder aber die 
Beschilderung und Markierung bleiben. Neue Techno­
logien können aber hervorragend dazu genutzt wer­
den, neue Zielgruppen für das Wandern zu gewinnen.

Für die Zukunft heißt es für die Akteure im deut­
schen Wandermarkt, das Nachfragepotenzial für den 
Inlandsmarkt weiter zu erschließen und auszuschöp­
fen. Dazu sollten sich die Marketingstrategien vor­
nehmlich auf die wanderaffinen Zielgruppen konzen­
trieren. Auch wenn das Volumen der weniger wander­
affinen Ziel­ bzw. Lebensstilgruppen reizvoll erscheint, 
sind diese Märkte nur mit einem wesentlichen höhe­
ren Werbe­ und Marketingaufwand für den Wander­
markt erschließbar. Die im Rahmen der Studie gewon­
nenen empirischen Daten in Verbindung mit der GfK 
Lebensstilforschung haben wertvolle Erkenntnisse 
geliefert, welche Zielgruppen für Wanderangebote 
besonders empfänglich sind. Nun gilt es, diese Markt­
forschungsdaten in den individuellen Marketing kon­
zepten der Anbieter umzusetzen.

ausländischer Destinationen zukommen. Im Rahmen 
der Kommunikation wird es wichtig sein, den ganz­
heitlichen Aspekt des Angebotes transparent darzu­
stellen: Neben der Darstellung des Wegeangebotes 
wird die Darstellung der damit zusammenhängenden 
Leistungen in den Bereichen Gastronomie, Beherber­
gung, An­ und Abreise sowie Mobilität vor Ort immer 
mehr Bedeutung erlangen. Hinzu kommt, dass auf 
Grund der zunehmenden Anteile älterer Wanderer 
oder Wanderer mit höheren Anforderungen an die 
Barrierefreiheit eines Weges auch diese Aspekte  
transparent dargestellt werden müssen.

Information und Kommunikation werden ver­
mehrt über spezielle Wanderportale zentral organi­
siert. Interaktive Wanderportale, die Schnittstellen  
zu verschiedenen ergänzenden Leistungsträgern inte­
grieren, werden an Bedeutung gewinnen. Bereits 
heute nutzen zahlreiche ältere Wanderer diese Infor­
mationsquellen und es ist damit zu rechnen, dass die 
Nutzung dieser Medien weiter steigen wird. Auf diesen 
Plattformen kommt der Integration sozialer Netz­
werke künftig größere Bedeutung zu. Sie bieten den 
Wanderern Gelegenheit, sich über die Region in Form 
von z.B. Blogs auszutauschen. Sie bergen allerdings 
auch die Gefahr für die Regionen, dass Qualitäts­
mängel öffentlich dargestellt werden. 

Die Integration aller relevanten Informationen 
über das Wanderangebot einer Region in Verbindung 
mit interaktiven Routenplanern und Schnittstellen zu 
den verschiedenen Leistungsträgern wird eine wich­
tige Herausforderung für die Zukunft im Zusammen­
hang mit der internetbasierten Kommunikation und 
Information. 
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Tab . 23: Charakteristika der wanderaffinen Kernzielgruppen

Lebensstilgruppe

Realisten Weltoffene Anspruchsvolle Kritische

Sozio demo-
grafie

u Altersgruppen  
45–74 Jahre, Ehe-
paare, teilweise mit 
älteren Kindern; z.T. 
schon im Ruhestand,

u Führungskräfte,
u hohes 

Bildungsniveau,
u mittleres 

Einkommen

u Altersgruppen  
35–54 Jahre, aber 
auch relativ hoher 
Anteil an Studenten; 
junge Singles 
oder Paare ohne 
Trauschein unter  
40 Jahre,

u Angestellte oder 
Führungskräfte,

u hohes Bildungs- und 
Einkommensniveau

u Altersgruppen 
55–74 Jahre, Teilzeit-
beschäftigte; z.T. 
schon im Ruhestand; 
Kinder bereits aus-
gezogen

u Führungskräfte,
u sehr hohes Bildungs-

niveau,
u gehobenes Einkom-

men

u Altersgruppen  
45–74 Jahre, 
Ehepaare mit 
älteren Kindern; 
Hausfrauen, 
Teilzeitbesch.; z.T. 
im Ruhestand,

u Führungskräfte,
u Alle 

Bildungsgruppen,
u Mittlere, z.T. hohe 

Einkommen

Marketing Investieren viel Zeit 
für Markenvergleiche, 
Vertrauen auf 
Internetwerbung

Suche nach 
neuen Produkten, 
investieren viel Zeit 
für Markenvergleiche 
Vertrauen auf 
Internetwerbung

Investieren viel Zeit 
für Markenvergleiche, 
Vertrauen auf 
Zeitungswerbung

Investieren viel Zeit 
für Markenvergleiche 
Kaufen nur bekannte 
oder vertraute 
Marken, Vertrauen auf 
Fernseh-, Radio- und 
Zeitschriftenwerbung

Konsumstil Verbringen viel Zeit 
damit, nach Marken 
zu suchen, die ihren 
Ansprüchen gerecht 
werden

Gehoben und auf 
Lifestyle und Ambiente 
ausgerichtet

Anspruchsvoll, legen 
Wert auf Qualität und 
kaufen in der Regel 
rational ein

Rational, an hohe Quali-
tät und Zukunftsfähigkeit 
ausgerichtet

Wander-
motive

Horizont erweitern, 
frische Kraft sammeln, 
etwas für die Gesundheit 
tun

Neue Eindrücke 
sammeln, körperliche 
Herausforderung, 
Stressabbau, 
Selbstfindung, Genuss

Sich selber finden, 
Freiheit und Zeit, Gott 
suchen

Horizont erweitern, 
etwas Neues entdecken, 
in sich kehren

Wander -
intens ität

Regelmäßig, mehrmals
pro Monat, max. 2–4 h

Regelmäßig 5–6-mal/
Halbjahr, max. 3–4 h

Regelmäßig mehrmals 
im Monat, 1 h bis hin zu 
Tagestouren

Regelmäßig mehrmals im
Monat, Ganztagestouren

Landschafts-
präferenz

Mittelgebirge Alpenvorland, 
Hochgebirge

Mittelgebirge Hochgebirge

Ausrüstung Hoher Ausstattungsgrad, 
Interesse an spezieller 
Oberbekleidung

Perfekter 
Ausstattungsstandard,
starkes Interesse
an neuesten Trends

Hoher Ausstattungsgrad,
Interesse an Zelten,
Outdoorjacken

Hoher 
Ausstattungsstandard,
Interesse an
Wanderschuhen

Anteil 
Wanderer 
an der 
Bevölkerung

3,5 Mio. 8,4 Mio. 5,4 Mio. 3,9 Mio.

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010
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12 Zukunftsmarkt Wandern

Kompetenzen innerhalb der Vereine durch öffentliche 
Akteure aus Politik und Tourismus führen wird.

 1. Mindestens stabile Nachfrage bis 2040

Die Zeit des quantitativen Marktwachstums ist noch 
nicht ganz abgeschlossen. Aufgrund der demographi­
schen Entwicklung werden die Kernzielgruppen des 
Wanderns in den nächsten Jahren noch leicht anwach­
sen. Zudem besteht die realistische Chance  
auf Wachstum, wenn Wanderangebote weiter attrak­
tiviert werden, in dem sie mit Gesundheits­, Naturer­
lebnis­ und Authentizitätsmotiven weiter aufgeladen 
werden. Dafür spricht vor allem ein stabiles Gesund­
heits bewusstsein in der Bevölkerung in Verbindung 
mit dem Bedürfnis nach leichten Aktivitäten. 
Authenti sche Erlebnisse in der freien Natur haben für 
viele ge sell schaftliche Schichten einen hohen 
Stellenwert erreicht. Wandern stellt hier einen posi­
tiven Kontra punkt zur weiter fortschreitenden 
Technisierung der Gesellschaft dar.

2. Wachstumspotenzial im Zukunftsmarkt 
Gesundheit

Eine wesentliche Triebkraft des Wanderns war bisher 
die Möglichkeit des aktiven Naturerlebnisses. Künftig 
werden Wanderangebote immer stärker auch die 
positiven Effekte auf Körper, Geist und Seele in den 
Vordergrund stellen. Wandern als Prävention men­
taler Belastungen und gegen den Stress im privaten 
wie beruflichen Umfeld wird an Stellenwert gewinnen. 
Die Akteure aus Gesundheitswirtschaft und Wandern 
werden künftig stärker im Bereich der Produkt ent­
wick lung zusammenarbeiten – zum Nutzen der Wan­
derer. Projekte wie „Let’s Go – jeder Schritt hält fit“ sind 
ein erster Schritt in diese Richtung, so dass Wanderer 
von den Kompetenzen beider Seiten profitieren kön­
nen. Die Verschiebung der Nachfrage zu beruflich 
aktiven Schichten wird dies stark unterstützen. Im 
Vernetzungsbereich „Wandern und Gesundheit“ lie­
gen noch Markterschließungspotenziale brach: von 
den aktuell rund 31 Mio. Nicht­Wanderern in Deutsch­
land sind 21 Mio. grundsätzlich aktivierbar. Hier sind 
die Akteure des Wandermarktes aufgerufen, das 
Wandern gerade im Bereich (mentaler) Gesund heit 
durch neue Angebote und Produkte zu positionieren. 
Eine weitere Herausforderung stellt sich im Bereich 
der Entwicklung barrierearmer Wanderangebote,  

Thesen zum Zukunftsmarkt Wandern 

Wandern hat Zukunft. Keine andere Bewegungsform 
hat eine solch große Nachfragerbasis wie das Wan­
dern. Wandern baut auf der natürlichsten Fort bewe­
gungs art des Menschen auf. Somit sind die Einstiegs­
barrieren entsprechend niedrig und Wandern ist fast 
überall möglich, ohne dass umfangreiche Investiti­
onen in Ausrüstung oder das Erlernen von Bewegungs­
abläufen notwendig wären. Dabei löst Wandern als 
aktive Bewegung in der freien Natur äußerst positive 
Effekte auf das körperliche und geistige Wohlbefinden 
aus. Nicht nur die Wanderer selbst bestätigen dies, 
sondern auch zahlreiche wissenschaftliche Studien 
haben diese Effekte belegt. 

Der Urlaubs­ und Freizeitmarkt Wandern wird 
sich also auch künftig als stabiles Marktsegment  
zeigen und weiter entwickeln. Er wird auch künftig 
erhebliche Marktpotenziale erschließen, so dass die 
Entwicklung des Marktes insgesamt optimistisch 
bewertet werden kann. Für die nächsten 20 bis 25 
Jahre darf ein (leichtes) Wachstum der Gesamt nach­
frage erwartet werden. Langfristig wird die demogra­
phische Entwicklung in der Bundesrepublik zwangs­
läufig zu einem Rückgang des Nachfragerpotenzials 
führen, so dass es zu einer stärkern Konzentration im 
Angebot kommen muss. 

Die aktuellen Potenziale des Wanderns sind heute 
noch nicht ausgereizt. Gerade die Verbindung mit 
dem Bereich Gesundheit in ihren verschiedensten 
Formen ermöglicht die Erschließung neuer Markt­
potenz iale. Über dieses Thema lassen sich weitere 
Zielgruppen erschließen, z.B. durch die Integration  
in das betriebliche Gesundheitswesen. Die Wander ver­
eine als wichtiger Baustein im Wandermarkt stehen 
dabei vor einer Zeit des Umbruchs: Trotz Zunahme  
der wandernden Nachfrage leiden viele Vereine unter 
Mitgliederrückgängen. Hierdurch ergibt sich auch 
eine Gefahr für die Erhaltung und Pflege des Wander­
wegenetzes. Die Vereine stehen somit vor der Heraus­
forderung, ihr Image und damit auch ihre Wahrneh­
mung in der Bevölkerung und nicht zuletzt auch bei 
potenziellen Mitgliedern zu verbessern und über neue 
Formen der Mitgliedschaft oder eines möglichen 
Engagements nachzudenken. In diesem Bereich muss 
es mittelfristig zu einer stärkeren Professionalisierung 
kommen, die auch zu einer stärkeren Beachtung der 
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Angebotsformen im Bereich Tageswanderungen 
genutzt werden können. Nicht zu unterschätzen ist 
hierbei das Wertschöpfungspotenzial für die besuchte 
Region, namentlich für die Gastronomie: Wanderer 
geben im Gastronomiebereich knapp 20% mehr aus als 
der durchschnittliche Tagesausflügler. Zukünftig wer­
den daher eher heimische Quellmärkte stärker in den 
Fokus der Wanderregionen rücken.

5. Wandern ist ein Ganzjahresphänomen

Immerhin noch 20% der Deutschen wandern ganzjäh­
rig. Damit ist das Wandern eine Outdooraktivität, 
deren Nachfrage nicht, wie beispielsweise beim Rad­
fahren, in den Wintermonaten nahezu vollständig 
zum Erliegen kommt. Unbeschadet der quantitativ 
geringeren Nachfrage ist das Wandern im Winter  
qualitativ hochwertiger, da die Wanderer nach mehr 
Begleitangeboten (z.B. Wellness) fragen und damit  
ein höherer Umsatz je Wanderer erzielt werden kann. 
Die Branche wird sich der Herausforderung stellen und 
entsprechende Angebote im Produktbereich (geräum­
te Wanderwege) und Angebotsbereich (Motive Auszeit 
nehmen und Genießen) stärker entwickeln.

6.  Wanderanbieter und Ausrüsterindustrie  
profitieren voneinander

Die Outdoorindustrie wird auch künftig stark vom 
anhaltenden Wandertrend profitieren. Nicht nur, weil 
die Wanderer entsprechend ausgestattet sein wollen, 
sondern weil die Grenzen der Produktnutzung fließend 
sein werden. Outdoor­Bekleidung hat nicht nur einen 
funktionalen Wert, sondern dokumentiert nach außen 
auch einen gewissen Lebensstil: Eine bewusste, nach­
haltige und aktive Lebensweise, die Wandern als eine 
wichtige Aktivität mit positiven Effekten beinhaltet.  
Die eigentlich für das Wandern entwickelten Produkte 
werden zunehmend auch im alltäglichen Umfeld oder 
zumindest im Freizeitbereich genutzt werden. Zu ­
gleich profitieren Wanderanbieter von der Werbung 
der Ausrüsterindustrie, da sie durch ihre Botschaften 
die Lust auf Bewegung in der Natur weiter zu wecken 
vermag. In so weit werden sich die Werbemaßnahmen 
von Wanderregionen und Ausrüstern in ihren Effekten 
gegenseitig verstärken können.

von denen es in Deutschland bislang noch nicht allzu 
viele gibt. Die Wegeneuentwicklungen der jüngeren 
Vergangenheit konzentrierten sich häufig auf die 
Gestaltung von Wegen für die so genannten Genuss­
wanderer; im Bereich barrierearmer Wanderwege 
steht eine maßvolle quantitative Entwicklung noch aus.

3. Wertschöpfungspotenzial durch Integration von 
Mobilitätslösungen

Fragen des problemlosen Zu­ und Abgangs vom und 
zum Wanderweg spielen in allen Bereichen des Wan­
derns zukünftig eine bedeutendere Rolle. Nur bei 
Rundwanderwegen entfällt für den Wanderer die 
logistische Herausforderung. Dabei liegen beispiels­
weise die durchschnittlichen Ausgaben der Tages­
wanderer für Verkehrsdienstleistungen bereits heute 
erheblich über den vergleichbaren Ausgaben der 
durchschnittlichen Tagesausflügler. Dennoch ist es 
unrealistisch, anzunehmen, die Mobilität der Wan­
derer werde in der Fläche künftig noch mehr als heute 
auf den öffentlichen Nahverkehr zu verlagern sein. 
Während im Umfeld von Ballungsgebieten und in  
verkehrlich dicht erschlossenen Regionen aufgrund 
der hinreichenden Nachfrage durchaus noch Ersch lie­
ß ungspotenziale vorhanden sind, ist im ländlich­ 
peripheren Raum das Wegenetz zu weitläufig, als dass 
Taktzeiten und Dichte des Liniennetzes im bestehen­
den ÖPNV die Fläche befriedigend abdecken könnten. 
Ein solches System ist hier in der Regel nicht finanzier­
bar. Es werden daher flexible Mobilitätslösungen mit 
den Leistungsträgern vor Ort entwickelt. Das Thema 
Mobilität wird in Zukunft bei der Produktenwicklung 
stärker berücksichtigt werden müssen.

4. Wertschöpfungspotenzial im 
Tagesausflugsverkehr

In der Regel haben sich die Wanderregionen in den 
letzten Jahren auf die Entwicklung von Angeboten für 
den übernachtenden Wandertourismus konzentriert. 
Aber gerade die Wanderungen im Rahmen von Tages­
ausflügen erreichen ein Niveau, welches ein Vielfaches 
über dem übernachtenden Wander touris mus liegt.  
Es werden künftig stärker Stadt­Umland­Allianzen in 
der Form geschlossen, dass tagestouristische Angebote 
intensiviert werden. Gerade im Umland von Ballungs­
gebieten mit hoher Bevölkerungsdichte existieren 
funktionierende ÖPNV­Systeme, die für neue 
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Fläche tragen. Dem qualitativen Ausbau auf Basis des 
bestehenden Wegenetzes sowie der Vernetzung beste­
hender Angebote kommt in Zukunft mehr Bedeutung 
zu. Die Entwicklung von wandertouristischen Ange bo­
ten beachtet heute noch zu wenig die sich verändern­
den Ansprüche der Wanderer: Für jüngere Wanderer, 
Genuss­ und Gesundheitswanderer stehen Aspekte wie 
Naturerlebnis, Kommunikationsmöglichkeiten oder 
die Möglichkeit, abzuschalten eher im Vordergrund 
als eine technisch anspruchsvolle Wegeführung. In 
der Planung wandertouristischer Angebote werden 
kürzere, leicht zu bewältigende und ins Wander wege­
netz eingebundene Routen an Bedeutung gewinnen. 
Die Auswirkungen des demographischen Wandels 
werden diese Entwicklung unterstützen. Zukunfts­
fähig sind vor allem Wegekonzepte in Form funktions­
fähiger Wegenetze, auf deren Basis die Hauptwege 
durch Schleifen und Zugangswege mit den Regionen 
stärker verknüpft werden. Sie führen zu einer Erhöh­
ung der Wertschöpfung aus dem Wandern, da die 
Gäste länger in einer Region verweilen bzw. Anreize 
für einen Wiederbesuch geschaffen werden. Die Ak ­
zep  tanz der Qualitätszeichen und ihre nachfragege­
rechte Weiterentwicklung zwingt die Verant wort­
lichen zur Einhaltung von Standards, so dass nachfra­
gergerechtere Produkte entstehen.

 10.  Das Internet entwickelt sich zur zentralen 
Kommunikationsplattform

Schon heute besitzt das Internet als Informations medi­
um für die Wanderer größte Bedeutung. Künftig wird 
die Bedeutung dieses Mediums weiter steigen. Leicht 
zugängliche und einfach zu bedienende Wander­
portale werden den Wanderern als Informationsbasis 
dienen, in denen sie alle relevanten Informationen 
abrufen können. Hierzu gehören auch intuitiv bedien­
bare Wanderroutenplaner sowie die Integration von 
Mobilitätskonzepten und Leistungsträgern einer 
Region. Die Wanderportale werden nicht nur der 
Information dienen, sondern auch dem Erfahrungs­
aus tausch der Wanderer untereinander. Und vor allem 
hier werden regionale Touristiker künftig die Wan­
derer erreichen. Parallel dazu werden Wander karte 
und Reiseführer trotzdem ihre aktuell hohe Bedeut­
ung als Informationsmedium und vor allem Orientie­
rungshilfsmittel behalten. 

7.  Maßvolle Technisierung des Wanderns

Der Wert des Wanderns liegt hauptsächlich im Natur­
erlebnis und in der Reduktion. Ein hoher Technisie­
rungs grad ist nicht notwendig. Orientierungshilfen 
wie GPS­Geräte oder elektronische Reiseführer, welche 
die Routenführung übernehmen, sind zwar nützliche 
Produkte, werden aber die Masse der Wanderer auch 
künftig nur zu einem geringen Grad erreichen. Sie wer­
den eher Produkte für spezielle Marktsegmente blei­
ben, die bis zu einem gewissen Grad durchaus noch 
Wachstumspotenziale erzielen, wie z.B. Geo caching. 
Moderne Kommunikations­ und Informa tions tech no­
logien werden den individuellen Wan derer eher 
zusätzliche Serviceleistungen bieten, etwa in Form 
mobil abrufbarer Fahrpläne des ÖPNV oder weiterer 
Informationsdienste wie Unwetterwarnungen.

8. Neue Wege im Ehrenamt

Die dynamische Entwicklung der Wandernachfrage  
in den letzten Jahren wäre ohne das erhebliche ehren­
amtliche Engagement der Wandervereine nicht mög­
lich gewesen. Die Wegearbeit in der Fläche wird auch 
künftig ohne das ehrenamtliche Engagement der 
Wandervereine nicht bezahlbar sein. Die Kompetenz 
der Vereine wird von den regionalen Tourismus ak teu­
ren anerkannt. Dadurch wird ein neues Selbstverständ­
nis in der Zusammenarbeit der regionalen Akteure 
entstehen. Die Vereine agieren als Dienstleister und 
kompetente Partner in allen Fragestellungen um das 
Thema Wandern. Wandervereine und Tourismus or­
gani sationen in den Wanderregionen werden auf 
partnerschaftlicher Basis kooperieren und damit die 
Grundlage zur Weiterentwicklung einer nutzerge­
rechten Wanderinfrastruktur legen. Hierzu gehören 
selbstverständlich auch Aspekte der Professionalisie­
rung des Wegemanagements, des qualitativen Aus­
baus des Wegenetzes und der fokussierteren Nutzer­
orientierung bei der Neuentwicklung von Wegen.

9. Qualitativer Ausbau der Wanderinfrastruktur

Wandern ist in Deutschland überall möglich. Ein wei­
terer quantitativer Ausbau der Wegeinfrastruktur wird 
auf absehbare Zeit nicht sinnvoll sein, da Pflege und 
Wegearbeit kaum mehr finanzierbar sind. Hinzu kom­
men stagnierende Mitgliederzahlen in vielen Wander­
vereinen, welche die Hauptlast der Wegearbeit in der 
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sie zugleich gefördert. Die hohe Verfügbarkeit von 
Wan der ausrüstung auch bei erklärten Nicht ­Wan der­
ern zeigt, dass mit dem Wandern inzwischen ein sehr 
positiv besetzter Lebensstil verbunden wird, der durch 
das Tragen von Funktionsbekleidung auch z.B. in der 
Stadt demonstriert werden kann.

Deshalb wird es auch zukünftig gelingen, die 
bereits hohe Nachfrage quantitativ mindestens zu  
halten und sie qualitativ noch zu verbessern. Das 
Wandern ­ bzw. die beim Wandern entstehenden 
Erlebnisse und Gefühle ­ sind zu einem Sinnbild für  
die zentralen Bedürfnisse und Sehnsüchte unserer 
Gesellschaft geworden: Gesundheit, Natur, Authenti­
zität, Reduktion sowie Abstand vom Alltag lassen sich 
beim Wandern, auch in einem nur wenige Stunden 
andauernden Tagesausflug, für die Mehrheit der 
Bevölkerung beispielhaft erleben.

Schlussbemerkung

Die Renaissance des Wanderns in der jüngeren Ver­
gangenheit hat zu einem Wandel des Images beigetra­
gen, der noch nicht abgeschlossen ist. Die Analyse der 
spezifischen Lebensstile der besonders wanderaffinen 
Menschen hat deutlich gezeigt, dass Wandern zwar  
ein breites, gesamtgesellschaftliches Phänomen ist, 
besonders intensiv jedoch von überdurchschnittlich 
gebildeten, reflektierenden und in der Regel konsum­
bereiten Menschen ausgeführt wird. Diese Menschen 
sind Trendsetter in so weit, als für sie mit dem Wan dern 
die in den letzten Jahren in unserer Gesellschaft zuneh­
menden Bedürfnisse und Wünsche nach unberührter 
Natur, Gesundheit, Reflexion sowie Kommu nikation 
beispielhaft erlebbar gemacht werden können.

Sowohl Wanderregionen wie auch Ausrüster in­
dus trie haben sich dieser Entwicklung bedient und  
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