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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

dass Wandern die Wanderer gliicklich macht - das
wussten wir schon immer. Aber dass das Wandern
auch in so beachtlichem Ausmaf Unternehmern am
Wegesrand oder weit dahinter Freude durch kraftige
Umsétze bereitet - das wissen wir mit dieser Klarheit
erst seit Vorliegen der ,,Grundlagenuntersuchung zum
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern®.

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

Wandern ist ein wichtiger Teil des Deutschland-
tourismus. Mit dem Wandertourismus sind etwa
144.000 Arbeitsplédtze verbunden. Die Ausgaben der
Wanderer bewirken eine Gesamtwertschopfung
von ca. 3,7 Milliarden Euro, die iiberwiegend in den
Wanderregionen verbleiben. Wanderer geben fiir die
Ausriistung, die Vorbereitung und die Verpflegung
pro Jahr insgesamt tiber 11 Milliarden Euro aus. Davon
profitieren Ausrtister sowie Hotellerie und Gaststétten-
gewerbe.

Das grof3e 6konomische Potenzial des Wander-
tourismus kann jedoch nur dann voll ausgeschopft
werden, wenn das Angebot und die Bediirfnisse
zusammenpassen. Fir 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 Werteorientie-
rungen der Wanderer und der Nicht-Wanderer. In den
letzten Jahren war ein spiirbarer Imagewandel zu ver-
zeichnen. Das Durchschnittsalter der Wanderer liegt
bei 47 Jahren. Das ist jiinger als erwartet. Uberwiegend
werden Wanderungen in Gruppen von 2 bis 5 Personen
durchgefiihrt. Wandern férdert den sozialen Zusam-
menhalt. Wandern kann aber auch innere Einkehr und
Entschleunigung bewirken. Die individuell angepasste,

gleichmaBige Be-
lastung des Korpers
beim Wandern ist
ein wichtiger Faktor
der Gesundheits-
pravention.

Bei den Uber-
nachtungen werden
Hotels, dicht gefolgt
von Ferienwohnun-
gen bevorzugt.

Die Studie empfiehlt, in den Unterkiinften Infor-
mationsmaterial zu Wanderwegen mit Qualitatszei-
chen auszulegen. Die so zertifizierten Wege vereinen
hervorragende Ausschilderung mit besonderen
Sehenswiirdigkeiten am Wegesrand.

Zunehmend gewinnt die Nachhaltigkeit an
Bedeutung. Der Umweltschutz wird grof3 geschrieben,
denn herausragendes Motivzum Wandern ist das
damit verbundene Naturerlebnis.

Die Studie macht deutlich, dass Wandern eine
Ganzjahresaktivitét ist. Daher wurde nachtréglich das
Modul ,Winterwandern“ aufgenommen. Jeder fiinfte
aktive Wanderer ist auch in der kalten Jahreszeit unter-
wegs. Eine weitere Herausforderung fiir die
Infrastruktur.

Ich hoffe, dass die Ergebnisse aus dieser Untersuch-
ung fur Ihre tégliche Praxis gute Anregungen bieten
und wiinsche dem Wandertourismus eine weiterhin
steigende Fangemeinde!

Thr

Ernst Burgbacher MdB

Parlamentarischer Staatssekretér beim
Bundesminister fiir Wirtschaft und Technologie,
Beauftragter der Bundesregierung fiir Mittelstand und
Tourismus



Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

die Freizeitaktivitit Wandern hat in Deutschland schon
seit mehr als 100 Jahren in allen Bevolkerungsschichten
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-
suchungsansatz zum Freizeit- und Urlaubsmarkt Wan-
dern gegeben, wie in der vorliegenden Studie. Der
Deutsche Wanderverband bedankt sich beim Bundes-
ministerium fiir Wirtschaft und Technologie fiir die
Férderung und gute Zusammenarbeit.

Nun konnen wir zu den wesentlichen Aspekten
des Wanderns gesicherte Zahlen liefern. Die Grund-
lagenuntersuchung bietet Informationen zum Wan-
dern allgemein, zu den wirtschaftlichen Effekten des
Wanderns, zu Umwelt- und Mobilitdtsfragen, 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 ,Bodenstdndigen“ sind die Kernzielgruppe fiir
Wanderangebote, sondern die ,,Anspruchsvollen®,
»Realisten“ und insbesondere die ,,Weltoffenen®. Die
Studie zeigt: Wanderer sind qualitdtsbewusst. Sie sind
mehrheitlich auf Wanderungen auch an kulturellen
Angeboten interessiert. Und Wanderer sind bei den
regelmdBigen Freizeitaktivitdten generell aktiver als
Nicht-Wanderer - nur bei Videospielen haben die
Nicht-Wanderer die Nase vorn.

Bestimmt fuir alle beeindruckend ist die ermittelte
Zahl von rund 7,5 Milliarden Euro, die Wanderer vor
Ort auf Tagesausfliigen und im Wanderurlaub ausge-
ben. Rechnet man noch die 3,7 Milliarden Euro fiir die
Wanderausriistung hinzu, erzeugen Wanderer einen
jahrlichen Umsatz von mehr als 11 Milliarden Euro.

Durchschnittlich, so wurde ermittelt, sind Wan-
derer nur rund 2:45 Stunden unterwegs. Auf solche
Erkenntnisse muss zukiinftig bei Planungen im Wan-
dertourismus ein stdrkeres Gewicht gelegt werden. Die
veranderten Anspriiche der Wanderer verlangen heute
eher kiirzere, flexiblere und leichte Einstiegsangebote.
Weiterhin ein gut gepflegtes Wegenetz, das nicht an

Gemeinde-, Land-
kreis- oder Lander-
grenzen endet und
unterschiedliche
Tourenldngen und
Anforderungen bie-
tet. Die Studie sagt
auch, dass die
Wegearbeit in der
Flache 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 héufig wird noch das eigene Auto zur
Anreise genutzt. Gibt es aber zielgruppengerechte
Angebote, wie Wanderbusse, werden die auch genutzt.
Insgesamt sind die Wanderer mit diesern Verkehrs-
mittel zufrieden. Klar zeigt sich, dass aktive Wanderer
deutlich positivere Einstellungen zu Umweltthemen
haben als Nicht-Wanderer. Hier kdnnen wir also mit
uberzeugenden Angeboten noch viel erreichen.

Diese und viele andere Informationen finden Sie
im vorliegenden ausfiihrlichen Forschungsbericht der
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt
Wandern. Ich wiinsche allen Leserinnen und Lesern
eine anregende Lektiire und der Studie eine weite
Verbreitung. Mégen die gewonnenen Erkenntnisse
einen weiteren Beitrag leisten fiir ein erfolgreiches
,Wanderbares Deutschland®.

Yot o K5

Dr. Hans-Ulrich Rauchfu3
Prasident Deutscher Wanderverband

1
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1 Methodik und Untersuchungsdesign

Wandern in Deutschland ist “in“ - zahlreiche Indizien
deuten darauf hin, dass Wandern ein stabiler Trend ist.
Das Angebot an wandertouristischer Infrastruktur und
speziellen Produkten zum Thema Wandern wird nicht
nur in den ,klassischen® Wanderregionen 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 fiir diese Regionen auch Investitionen in
die regionale Entwicklung, da Giber das Wandern eine
stéarkere touristische Entwicklung und damit letztlich
steigende Einnahmen aus dem Tourismus generiert
werden sollen. Auch im Norden Deutschlands, in
Mecklenburg-Vorpommern oder in der Holsteinischen
Schweiz, wird das Thema Wandern wiederentdeckt
und kréftig in diesen Bereich investiert.

Die Bedeutung und Dynamik des Wandermarktes
lasst sich aber auch an dem zunehmenden Angebot
wanderspezifischer Ausriistungen ablesen, die nicht
mehr nur im einschldgigen Fachhandel angeboten
werden, sondern mittlerweile bei Discountern und
anderen Anbietern bezogen werden kénnen, die nicht
unbedingt mit dem Thema Outdoor-Aktivitdten in
Verbindung gebracht werden.

In das Wandern flieen somit zahlreiche 6ffent-
liche und private Investitionen. Basis fir diese
Investitionsentscheidungen sind vielfach individuelle
Marktbeobachtungen und (Fall-)Studien von eher
lokalem Charakter. Eine bundesweit reprasentative
Grundlagenstudie zum Thema Wandern auf einer
breiten, soliden und verladsslichen Datenbasis lag bis-
her nicht vor. Dem Markt fehlten daher Angaben tiber
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 moglich.

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. Vollig unterreprasen-
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 tibertragbar sind, ist

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.

Vo6llig unklar ist bisher auch, inwieweit sich die
Investitionen in die Wanderinfrastruktur tiberhaupt
rechnen bzw. wie hoch die direkten und indirekten
Effekte aus den Ausgaben der Wanderer vor Ort und
damit die positiven Effekte fiir die lokalen touri-
stischen Akteure in den Wanderregionen sind.

Letztlich fehlt es auch an einer Abgrenzung des
Begriffs Wandern aus Nachfragersicht. Wo hért 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 Aktivitdten dar, ohne das eine wissenschaft-
liche Bearbeitung des Themas in addquater Weise bis-
her geleistet wurde.

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

Das gewdhlte Untersuchungsdesign konzentriert
sich nicht nur auf eine Methode, sondern umfasst ein
ganzes Biindel von verschiedenen Ansitzen, um dem
Anspruch einer Grundlagenuntersuchung gerecht
werden zu kénnen.

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

P Bundesweite, reprasentative Befragung von
Wanderern und Nicht-Wanderern zur
Abgrenzung des Marktpotenzials. Dieses Modul
wurde in Form einer telefonischen Befragung
(CATI=computer assisted telephone interviews)
durchgefiihrt. Die Stichprobengrée von ca. 3.000
Personen ab einem Mindestalter von 16 Jahren
und der représentative Auswahlansatz erlauben
nicht nur die Darstellung von Anteilswerten son-



dern auch die Hochrechnung und damit quantita-
tive Bestimmung der einzelnen Zielgruppen und
des Gesamtmarktes.

P Vor-Ort-Befragung auf ausgewdhlten Wander-
wegen in allen landschaftlichen Hauptformen
Deutschlands. Diese Befragung wurde als Ganz-
jahresbefragung konzipiert und berticksichtigt
daher alle Jahreszeiten. Diese Erhebung wurde
als personliche Befragung auf den Wanderwegen
von den Kiistenregionen tiber die Mittelgebirge bis
ins Hochgebirge konzipiert. Die Stichprobengrof3e
betrdgt 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 einschlie3lich Oktober
2009 durchgefiihrt, das Modul Winterwandern
wurde im Zeitraum Januar bis einschlieflich April
2010 durchgefiihrt und erfasst die Wanderer, die
gezieltim Schnee Wanderungen unternehmen.

P Personliche Tiefeninterviews mit rund
30 Experten und Vertretern aus den Bereichen
Politik, Tourismus, Wandervereine, Mobilitét,
Gesundheitswissenschaft und Herstellern von
Ausriistungsgegenstdnden. Diese leitfadenge-
stiitzten, halbstrukturierten Gespréche dienten
vor allemn der Absicherung und Diskussion der

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

Parallel zu den dargestellten empirischen
Erhebungen wurden zahlreiche Quellen, Studien und
Publikationen ausgewertet.

Damit ein moglichst tiefer und detaillierter Ein-
blick in die wandernde Nachfrage gegeben werden
kann, wurde zuséatzlich eine lebensstilspezifische
Analyse der Nachfrage vorgenommen. Allein die
Konzentration auf die reinen soziodemographischen
Merkmale einer Person im Rahmen der empirischen
Analysen greift zu kurz, um die Motive und Triebkréfte
zum Wandern in ausreichender Form beschreiben zu
kénnen. Deutlich besser nutzbare Konzepte liefert
hier die Lebensstilforschung, die stark auf die individu-
ellen Wertegertiste aufbauende Analyseinstrumente
entwickelt hat. Die Integration von Werten und
Einstellungen zu bestimmten Lebensbereichen l&sst
eine realitdtsndhere Selektion von Zielgruppen zu,
die aussagekréftiger sind, als Zielgruppenanalysen
rein auf der Basis von soziodemographischen

Abb. 1: Projektaufbau

Desk-Top-Analyse

= Literatur

= Angebote zum Thema
Wandern

= Sekundarstatistiken

= Regionalstudien

= etc.

Empirie 1: Reprasentativbefragung Wandern (CATI), n=3.000
Empirie 2: Vor-Ort-Befragung auf ausgewahlten Wanderwegen; n=4.500

Empirie 3: Expertengesprache

Datenanalyse, Zusammenfiihrung der Ergebnisse
Handlungsempfehlungen und Entwicklungsperspektiven

Prasentation der Kurzfassung und erste Ergebnisse auf der ITB 2010

ausfiihrlicher Forschungsbericht: Herbst 2010

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010
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1 Methodik und Untersuchungsdesign

Abb. 2: Befragungsstandorte
(Vor-Ort-Befragung)
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010

Variablen wie Alter, Geschlecht, Einkommen oder
Wohnort. Im Rahmen der Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern wurde in
Zusammenarbeit mit der Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GIK), Niirnberg, eine Klassifizierung der
Nachfrage auf Basis der GfK Roper Consumer Styles
(Lebensstilforschung) vorgenommen. Diese lebensstil-
spezifische Betrachtung bietet nicht nur Méglich-
keiten der Identifikation bestimmter Marketingziel-
gruppen in Abhéngigkeit vom jeweiligen touristischen
Interesse. Sie bietet auch zahlreiche Ansatzpunkte zur
Entwicklung zielgruppenspezifischer Handlungs-
strategien fiir einen heterogenen Markt. Dieser lebens-
stilorientierte Forschungsansatz wurde sowohl in der
telefonischen als auch in der Vor-Ort-Befragung an
den Wanderwegen eingesetzt.

Ziele der Grundlagenuntersuchung

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

P Ermittlung von Basisdaten, Zielgruppen-
segmenten, Nachfrageentwicklungen.

» Ermittlung der gesamt- und
regionalwirtschaftlichen Effekte.

P Auswirkungen verschiedener Phanomene

auf den Wandermarkt, wie z.B. der

demographische Wandel.

Mobilitdt und Umwelt.

Gesundheitspolitische Potenziale des Wanderns.

vVVvy

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-
fliigen 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 wiirde.

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
fiir wanderbezogene Ausriistungsgegenstinde, die
schon im Vorfeld einer Wanderung oder unabhéngig
von einer konkreten Wanderung bezogen werden.
Durch die telefonische Erhebung bestand hier die
Maoglichkeit, sowohl Einkdufe im Fachhandel als auch
uber das Internet oder in anderen Verkaufsstellen zu
erfassen.

Das wesentliche Ziel der vorliegenden Grund-
lagenuntersuchung 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
kénnen. Die Untersuchung gibt den verschiedenen



Akteuren die notwendigen Informationen, um nach-
fragergerechte Produkte und Angebote schaffen
und letztlich die Nachfrage intensivieren zu kénnen.
Dies wird moglich durch die Darstellung der Antriebs-
kréfte und Motive, welche die Nachfrager bewegen.
Durch den breiten Untersuchungsansatz, der sowohl
den tibernachtenden als auch den Tagestourismus
umfasst, werden hier zahlreiche Ansatzpunkte zu
einer Intensivierung der Nachfrage aufgezeigt.
Wandern ist vor allem in ldndlichen, 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 schlagkraftige Argumente, welche einen
gezielten Auf- und Ausbau der notwendigen Infra-
strukturen unterstiitzen und die Bedeutung des
Wanderns als Mittel der regionalen Wirtschafts-
férderung aufzeigen.

Fachlich begleitet wurde die Studie durch
einen interdisziplindr besetzten Beirat. Dem Beirat
gehorten an:

Bundesministerien

P Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Technologie

Ministerien der Lander

P Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft,
Verkehr und Landesentwicklung

P Ministerium fiir Bauen und Verkehr des Landes
Nordrhein-Westfalen

Landesmarketingorganisationen

Bayern Tourismus Marketing GmbH

Thiringer Tourismus GmbH

TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
Tourismus NRW e.V.

vVVvyvyy
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Bundesorganisationen

Deutscher Alpenverein e.V.
Deutscher Tourismusverband e.V.
Deutscher Wanderverband
Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.

vvyyVvyy

Wanderreiseveranstalter

P 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 Freizeitaktivitit entwickelt. Mobilitédt war
fiir die Menschen bis zum Beginn des industriellen
Zeitalters eher ein Luxus, den sich nur wenige leisten
konnten. Der Transport von Giitern und Menschen
war zeitaufwendig und teuer - zu FuB3 wurden Waren
transportiert, neue Jagdgriinde erschlossen, Weide-
flache fiir das Vieh gesucht und Kriege gefiihrt. Diesen
~Wanderungen“lagen meist administrative, klima-
tische oder 6konomische Uberlegungen zu Grunde.
Das Wandern war fester Bestandteil und besondere
rdumliche Bedingung des Arbeits- und Alltagslebens
bestimmter Berufs- und Sozialgruppen. Zum Spaf3
oder als Freizeitbeschaftigung wurde nicht gewandert
(Kaschuba 1991, S. 165). Eine freizeitorientierte Mo-
bilitat entwickelte sich erst parallel zur touristischen
Entwicklung. Das Verreisen bekam einen neuen, zu-
satzlichen Inhalt, der bis dahin nur wenigen privile-
gierten Personen vorbehalten war: Rekreation, kultu-
relle Neugier und Bildung waren die ersten Triebkréafte
touristisch motivierter Fahrten, in denen auch das
Wandern eine wichtige Rolle zur Entdeckung von
Regionen aber auch zur Fortbewegung einnehmen
konnte.

Ausléser des Wanderns - Pilgern

Als historischer Ausloser des Wanderns wird
allgemein das Pilgern angesehen, also das Uber-
winden von Wegstrecken aus vornehmlich religitsen
Motiven (Kaschuba 1991, S.165). Neben den Pilgern
pragten vor allem Kaufleute, Hdndler und Hand-
werker, aber auch Vaganten und Scholare - Klein-
gruppen von bis zu 10 reisenden Schiilern — das Bild
des wandernden Reisenden im Mittelalter: Wandern
diente somit primdr wirtschaftlichen Erwdgungen
oder der Bildung, wobei von Universitidt zu Universitét
gewandert wurde.

Im Gegensatz zu den bereits genannten Motiven
war die Begriindung, 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 ungew6hn-
liche Hohe dieses Flecks Erde durch Augenschein ken-
nenzulernen.“ Mit der Besteigung eines Berges als rein
asthetisches 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 fiir 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 Aufkldrung im 17./18. Jahr-
hundert galt die Natur und im speziellen die Berge
als gefahrlich und dem Menschen unheimlich. Erst
Landschaftsmaler und reisende Literaten waren
mafgeblich daran beteiligt, diese gesellschaftliche
Wahrnehmung zu verdndern. Galten beispielsweise
die Alpen bis dato als hésslich, bedrohlich und wider-
wartig, so beschrieb Albrecht von Haller sie 1729 in sei-
nem Gedicht,Die Alpen“ als majestatische 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 Wahrnehmung (Specht
2009, S. 26). Neben der Literatur hat auch die roman-
tische Malerei das Bild der Natur nachdrticklich veran-
dert. Es blieb jedoch ein Wettstreit um die Motivation
des Wanderns. Nach Kuczynsiki verlief ,,die Grenzlinie
[...]zZwischen dem sozial vertrdglichen, dem aufklére-
rischen und asthetisch zweckbestimmten Wandern
und dem Wandern, bei dem das Individuum die per-
sonliche Herausforderung um ihrer selbst willen, den
Genuss, der Gefahr und eine neue, andere Identitit
suchte® (Kuczinski1999, S. 59).

Alpinismus und der moderne
Tourismus

Ab 1850 setzte in den Alpen das sogenannte ,,Goldene
Zeitalter des Alpinismus” ein. Es begann die groB3e

Zeit der Erstbesteigungen, welche besonders von
groBem 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 fiir die Entwicklung des
Tourismus und Wanderns war das sich rasant ausbrei-
tende Netz der Eisenbahn und damit die Méglichkeit,



in kurzer Zeit weite Entfernungen komfortabel zuriick-
zulegen. Auch der ,,normale® Biirger konnte nun
sommerliche Erholungsurlaube auf dem Land, ,die
Sommerfrische®, erleben. Stddtische Biirger konnten
komfortabel und zligig in die Wélder, die Berge oder
ans Meer fahren. Der Grundstein fiir den ,,modernen®
Tourismus war gelegt: ,,das Reisen als freiwillige,
personlich motivierte Form des Ortswechsels®.
Wandern war nun nicht mehr bloBe 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 Griindung des
Deutschen Alpenvereins (DAV) im Jahr 1869. Anfédng-
lich beschrénkten sich die Ziele des DAV hauptsdchlich
auf den Erfahrungsaustausch und die ErschlieBung der
Alpen durch Wege und Unterkiinfte (Berghiitten). In
den 1980er und 1990er Jahren widmete sich der DAV
stérker dem Naturschutz, der im Grundsatzprogramim
von 1994 als zentrales Ziel aufgenommen wurde.

Uberall entstanden nun Gebirgs-, Wander- und
Verkehrsvereine (z.B. der im Jahr 1864 als erster deut-
sche Wanderverein gegriindete Badische Schwarz-
waldverein), welche die Landschaften fiir Besucher
erschlieBen wollten — dies war gleichzusetzen mit der
Einrichtung von wanderbezogener Infrastruktur. Im
Mai 1883 schlossen sich 15 Vereine zum ,,Verband
Deutscher Touristen-Vereine® zusammen, der ,,das
Touristenwesen in Deutschland im allgemeinen zu
fordern® als Vereinszweck formulierte. Der heutige
Deutsche Wanderverband (DWV) zahlte schon damals
ca.11.000 Mitglieder. Die Mittelgebirgslandschaften
wie Eifel, Sauerland, Fichtelgebirge oder Thiiringer
Wald sollten touristisch erschlossen werden. Ange-
trieben wurde diese Initiative meist von einfluss-
reichen Personen wie Blirgermeistern, Pfarrern,
Arzten, Lehrern und vor allem Gastwirten. Die Wan-
dervereine vor Ortlegten Wege an und markierten
diese, organisierten gemeinsame Wanderungen und
gaben erste Wanderfiihrer heraus in denen auch wan-
derfreundliche Gasthoéfe empfohlen wurden. Damit
sollte ein erster Fremdenverkehr unterstiitzt werden
bei dem sich Gastwirte ein Zubrot verdienen konnten.
Seit 1888 grif3en sich die Wanderer laut Beschluss
einer Hauptversammlung mit dem GruB , Frisch auf*
(Seifert-Rosing 2008, S. 6).
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Der Weg ins 20. Jahrhundert

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts werden die Ziele des
DWYV aufden ,Schutz der Naturschénheiten“ und

die ,Forderung der Kenntnis der deutschen Landschaft
und in naturwissenschaftlicher und volkskundlicher
Hinsicht durch wissenschaftliche Erforschung und
volkstiimliche Belehrung“ ausgedehnt. Der Aufgaben-
schwerpunkt konzentrierte sich stérker auf die
Foérderung 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*“ durchgefiihrt (Seifert-Rosing 2008, S. 6).

Zusétzlichen Schub bekam die Wanderbewe-
gung durch die Jugendbewegung ,,Wandervogel®,
die 1901 gegriindet wurde und die schwerpunkt-
maéBig aus politischer bzw. gesellschaftskritischer
Intention heraus ins Leben gerufen wurde: Weg von
herrschenden Gesellschaftsnormen hin zu Abenteuer
und Abhédrtung unter Gleichgesinnten lieen die
Mitgliederzahlen 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 Aussichtstiirme,
Wandererheime und -hiitten und eréffneten erste,
provisorische Jugendunterkiinfte. Schon 1912 bestan-
den 727 von Wandervereinen gefiihrte Jugendunter-
kiinfte und 1919 wurde vom DWV und dem Sauerlén-
dischen Gebirgsverein das Deutsche Jugendherbergs-
werk gegriindet - ein weiterer Schritt hin zur Demo-
kratisierung des Reisens (Seifert-Rosing 2008, S. 7).

Mit dem Ersten Weltkrieg kam die Reisetétigkeit
innerhalb Europas fast vollsténdig zum Erliegen, trotz-
dem wurden 1916 und 1917 Wandertage durchgefiihrt.
Erst nach Kriegsende entwickelte sich die Wanderbe-
wegung weiter und erfasste in den 1920er Jahren alle
Bevolkerungsschichten.

Ab 1933 kam es mit der Machtiibernahme durch
die Nationalsozialisten zu einer volligen Veranderung
des Heimatbegriffes und wurde zur Durchsetzung der
,Blut- und Bodenideologie“ missbraucht. Alle Vereine,



2 Geschichte des Wanderns

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 Méddel
auf, der mittlerweile 250.000 Mitglieder zdhlende
Reichsverband Deutscher Gebirgs- und Wander-
vereine wurde dem Reichssportbund angegliedert
(Seifert-Rosing 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 spateren
DDR extrem enge Grenzen. Die alten Vereine beka-
men in der Sowjetzone bzw. DDR keine Zulassung
—-unabhéngig davon entwickelte sich aber auch hier
das Wandern und Bergsteigen zu einer der beliebtes-
ten Freizeitbeschéftigung in Ostdeutschland.

1957 wurde der Deutsche Wander- und Bergsteiger-
verband gegriindet, dem spéteren Deutschen
Verband fiir Wandern, Bergsteigen und
Orientierungslauf (DWBO).

In Westdeutschland wurden von den alliierten
Besatzungsmaéchten 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 Kénigsstein im Taunus wieder gegriindet. 1952
wurde im Rahmen des Deutschen Wandertages die
Deutsche Wanderjugend (DW]) ins Leben gerufen,
die sich auch der Erziehung zum demokratischen
Denken verpflichtet sah. Eine internationale
Ausrichtung nahm die Vereinslandschaft dann
1969 mit der Griindung der Europdischen Wander-
vereinigung (EWV), die heute alle européischen
Staaten umfasst (Seifert-Rosing 2008, S. 7).

Die Kompetenzen der Wandervereine werden in
den1970er Jahren durch die Anerkennung als

Naturschutzverbdnde gewiirdigt — die Verbandsarbeit
umfasst immer starker auch naturschutzorientierte
Aufgaben bis hin zur Schaffung und Betreuung von
Naturparken, die natiirlich auch der Erholung dienen.
In den 1980er Jahren bearbeiteten die Wandervereine
auch immer mehr umweltschutzorientierte Themen.
Prominentester Wanderer 1979 war sicherlich Bundes-
prasident Karl Carstens, der bei seiner Wanderung
durch Deutschland von den ortlichen Wandervereinen
begleitet wurde. Seit 1983 tibernimmt der Bundesprasi-
dent die Schirmherrschaft des Deutschen Wanderver-
bandes. Vereinswandern war in den 1980er Jahren
auBerst populér, die Mitgliederzahlen stiegen auf

ca. 600.000 an.

Nach der Deutschen Wiedervereinigung kam
es in Ostdeutschland schnell wieder zur Neugriindung
der ehemaligen Wandervereine und auch zur Ver-
einigung der west- und ostdeutschen Vereine. In der
Mitgliederversarnmlung 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 ergénzt wurde (Seifert-Rosing 2008), S. 8).

In den 1980er und 1990er Jahren wurde die touri-
stische Bedeutung des Wandermarktes nicht wahrge-
nomimen. Es galt als Selbstverstandlichkeit, mit XXL-
Wanderkilometern zu werben. Gleichzeitig wurde
die Wegequalitdt aufgrund des Ausbaus zu landwirt-
schaftlichen Wegen und Radwegen immer schlechter.
Die Wanderer wurden als Zielgruppe ohne Bediirf-
nisse betrachtet (vgl. Brdmer 1998, S. 61.).

Erst Ende der 1990er Jahre setzte ein Umdenken
ein, welches die Renaissance des Wanderns als einer
der beliebtesten Freizeitaktivitéten breiter Bevolke-
rungsschichten hervorrief. Die Touristiker in zahlreich-
en deutschen Urlaubsregionen trieben die Vermarkt-
ung neuer Wanderwege voran in der Erkenntnis,
dass fiir eine erfolgreiche Bearbeitung des inldn-
dischen Tourismusmarktes neben einer intakten
Landschaft eine professionelle ErschlieBung erforder-
lich ist. Allgemein feststellbaren touristischen Trends
folgend wurden in der Wegeplanung zunehmend die
Bedirfnisse und Wiinsche der Wandergéste bertick-
sichtigt: Trends wie Erlebnisorientierung, Info- und
Edutainment, Authentizitdt und 6kologische Aspekte



wurden verstdrkt 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 Bediirfnis, den Wandertouris-
mus nachhaltig zu férdern und regionale Initiativen
zu unterstiitzen, 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
Geschichte im Jahr 1997 begann. Uber das touristische
Thema Wandern sollten die Regionen Sauerland,
Siegerland-Wittgenstein und das Dill-Bergland attrak-
tiver gemacht machen. Die Umsetzung dieses
Wanderweges wurde von Dr. Rainer Bramer initiiert.

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

deutschen Wandervereine hat sich klar zur umwelt-
und sozialvertraglichen Férderung 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 Vereinsmuidig-
keit der Bevolkerung wirkt sich negativ auf die langfri-
stige Stabilitit der Mitgliederzahlen aus. Die Vereine
konkurrieren mit vielfaltigen Freizeit- und Sportange-
boten sowie einem untiberschaubaren medialen
Angebot. Neben einer klaren gesellschaftspolitischen
Positionierung miissen die Vereine es schaffen, wieder
stérker neue Mitgliedergruppen zu gewinnen und
Vereinsstrukturen an aktuelle gesellschaftliche Trends
und Anforderungen anzupassen. Die Bedeutung der
Vereine fir 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 Herausforder-
ung fiir die Zukunft liegt auch in der Schaffung neuer
Kooperationsformen zwischen Vereinen, touristischen
Akteuren und Leistungstragern, die der Vereinsland-
schaft neue Stabilitdt geben kénnen.
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3 Definition und Abgrenzung des Wanderns

Wandern hat viele Facetten. Was eine Wanderung ist
und tber das Spazierengehen hinausgeht, ist letztlich
stark vom eigenen, individuellen Empfinden abhén-
gig. Eine allgemeingiiltige Definition, was nun unter
»~Wandern® zu verstehen ist und wie sich der Begriff
bzw. diese Tatigkeit von anderen unterscheidet, lie3
sich bisher kaum entwickeln.

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

Der Begriff Wandern wird heute au3erordentlich
vielfaltig verwendet. Aus touristischer Sicht wird der
Begriff hiufig als eine Freizeitaktivitdt beschrieben
und teilweise mit anderen kombiniert: Wasser-
wandern, Wanderreiten, Radwandern sind nur
einige Beispiele, denen aber eins gemeinsam ist: Die
Uberwindung einer gréBeren Distanz mit angemes-
sener Geschwindigkeit. Ahnlich weit definiert auch
der Brockhaus (1999, Bd. 23, S. 545) das Wandern als
Bezeichnung , fiir vielfdltige Formen der aktiven
Erholung zu FuB3, per Fahrrad, mit Boot, Skiern oder
auf dem Pferd; es dient der Gesundheit, ist ein
Naturerlebnis und wird aus sozialen und kulturellen
Grunden betrieben® (zitiert nach Leder 2007, S. 321).

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

Reduziert auf seinen Kern, wird unter Wandern die
Fortbewegung zu Fuf3 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 Fuf3 mit Schrittfolgen ohne Flugphase
darzustellen“. Wandern stellt nach Schumann weiter-
hin eine zielgerichtete und zweckorientierte Aktivitét
dar und wird dadurch von alltdglichen Bewegungs-
formen und Pflichtbewegungsformen wie dem Gang
zur Arbeit abgegrenzt (Menzel et al. 2008, S. 14).

Der Unterschied zwischen Wandern und
Spazierengehen liegt in unterschiedlichen Strecken-
langen und zeitlichen GréBenordnungen. Sportmedi-
ziner verbinden das Wandern mit einer gewissen —
sportlichen - Mindestgeschwindigkeit: Wandern
beginnt bei einem FuBmarsch mit einer Mindestge-
schwindigkeit von 5 - 6 km/h. Aus touristischer Sicht ist
diese Auslegung jedoch unrealistisch, da sie Strecken-
profil und landschaftlichen Charakter vernachléssigt
und den Umstand auBer Acht ldsst, dass gerade bei
touristischer Betrachtung in der Regel der leistungs-
orientierte Charakter des Wanderns etwas in den
Hintergrund tritt. So kommt ein méBig 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, schranken 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
Lange +/-13 km wenige km
Geschwindigkeit moderat bis ziigig gemachlich
Vorbereitung Planung, Materialstudium keine

Ausriistung

Allwetterbekleidung, Gepack, Verpflegung

Regenschirm, Mantel

Motive Naturerlebnis, kérperliche Herausforderung

Beine vertreten, frische Luft schopfen

Aktionsraum iiberwiegend ortsfern

iberwiegend ortsnah

Quelle: DTV/DWV 2002, S. 1




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 Bedirnis,
etwas Neues kennen zu lernen. Das sehr unspezifische
Schlagwort vom ,,GenuBBwandern“ umschreibt diese
Kombination unterschiedlicher Motive, bei denen das
Natur- und Kulturerlebnis vor der sportlichen Motiva-
tion steht. Trotzdem weist das Wandern eine sportliche
Komponente auf: Die korperliche Beanspruchung, die
zusdtzlich zu den alltdglichen Bewegungsformen aus-
getibt wird. Wandern wird freiwillig ausgetibt und
dientin 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 allgemeingtiltigen, klar definierten
und messbaren Parametern entzieht. Die dargestellten
Ansétze konzentrieren sich dartiber hinaus stark auf
touristische Aspekte und lassen den alltaglichen
Freizeitbereich in Form von wohnortnaher Erholung
und Aktivitdt unbeachtet. Oftmals bezieht sich die
Ermittlung der dargestellten zeitlichen Dauer und
zuriickgelegten Entfernung auf Befragungsergebnisse
von Wanderern auf ausgewiesenen Wanderwegen.

Die Abgrenzung des Marktes bzw. die Bestimmung
der MarktgroBe stellt im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung eine wichtige Herausforderung dar.

Schon die Ubergange von Spazierengehen und
Wandern sind - wie dargestellt - flieBend. Auf Basis
der durchgefiihrten Untersuchungen ist es nun
moglich, eine Definition des Wanderns aus Sicht der
Nachfrage zu entwickeln, in dem zeitliche und rdum-
liche Distanzen von den Wanderern selbst abgeschétzt
werden. Dabei konzentrieren sich die Erhebungen
nicht nur auf Wanderer auf ausgewiesenen (Fern-)
Wanderwegen, sondern auch auf Gelegenheitswan-
derer, die im wohnortnahen Umfeld Wanderungen
unternehmen.

Spazierengehen ist eine eher spontan und ohne
spezielle Ausriistung und Vorbereitung durchgefiihrte
Aktivitat. Dagegen erfordert Wandern eine gewisse
Vorbereitung in Form von Routenplanung und
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Ausrtiistung. Eine Wanderung wird folglich in den sel-
tensten Féllen spontan und vollig unvorbereitet durch-
gefiihrt. Wandern erfordert auch den Gebrauch von
speziellen Ausriistungsgegenstdnden, zumindest von
speziellem Schuhwerk. Diese Art der Abgrenzung ist
allerdings stark von individuellen Vorlieben, Gewohn-
heiten und letztlich den finanziellen Méglichkeiten
abhéngig: Wahrend der eine Wanderer auf spezielle
Ausriistung ganzlich verzichtet, nutzt ein anderer hoch-
wertiges Equipment auch schon fiir den Spaziergang.

Eine Abgrenzung zwischen Wandern und
Spazierengehen wurde im Rahmen der durchge-
fihrten Untersuchungen hinsichtlich des Kriteriums
Zeit vorgenommen. Die durchschnittliche Dauer eines
Spazierganges wird von der Gesamtbevolkerung- also
sowohl Wanderer als auch Nicht-Wanderer - 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 fiir einen Spaziergang
und 2:45 Stunden fiir eine Wanderung an.

Abb. 3: Durchschnittliche Dauer
von spazieren gehen und wandern

00:00 01:30 03:00

Zeitliche Dauer von ...
Angabenin Stunden

Spaziergang

Wanderung

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




3 Definition und Abgrenzung des Wanderns

Die starken Unterschiede in der Wahrnehmung des
Wanderns deuten sich in der groen Spannweite der
zeitlichen Dauer von Wanderungen an: So stellen fiir
rund 20% der Bevolkerung schon Gehzeiten von maxi-
mal einer Stunde eine Wanderung dar. Ein Drittel der
Bevolkerung (32%) dagegen empfindet Gehzeiten tiber
einer und unter zwei Stunden als Wanderung, ein wei-
teres Drittel zwischen drei und vier Stunden. Dagegen
empfinden rund 10% der Bevolkerung Gehzeiten von
uber 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 Abhéngigkeit in
den Einschédtzungen vom Alter der Befragten. Vor
allem die jiingeren Gruppen bis 24 Jahren geben mit
durchschnittlich 2:25 Stunden deutlich kiirzere
Gehzeiten fiir Wanderungen an, als die dlteren
Gruppen zwischen 55- und 64 Jahren (2:51 Stunden)
oder die 65- bis 74-Jdhrigen (2:41 Stunden). Selbst die
uiber 75-Jdhrigen geben noch Wanderzeiten von
durchschnittlich 2:16 Stunden an.

Diese Werte sind unabhéngig von der dabei
zuriickgelegten Entfernung zu verstehen und beruhen
auf individuellen Einschdtzungen der im Rahmen der
reprasentativen, deutschlandweiten Telefonbefragung
befragten Personen. Sie zeigen auch, dass ein GroBteil
der Bevolkerung eher kiirzere Gehzeiten von bis zu
zwei Stunden ebenfalls als Wanderung ansieht. Die
Vorstellung, dass Wanderungen mindestens vier bis
sechs Stunden dauern miissen, ist vor diesem Hinter-
grund nicht tragbar und vernachléssigt vor allem
den Bereich des wohnortnahen Wanderns im Rahmen
von z.B. Tagesausiliigen. Die starke Ausdehnung der
Nachfrage hat in den letzten Jahren somit zu einer
deutlichen Verkiirzung der Gehzeiten von Wande-
rungen gefiihrt.

Dass die Uberginge vom Spazierengehen zum
Wandern flieBend sind, zeigt auch die Zuordnung
verschiedener Aktivitdten zum Thema Wandern:
Jeder zweite Deutsche ordnet die Aktivitdt Spazieren-
gehen auch dem Wandern zu. Weniger direkt dem

Abb. 4: Zeitliche Einschatzung zur Dauer einer Wanderung

100

0 " T |
bis 15 min. 16-30 min. 31-60 min. >1-15h >15-2h >2-35h >3,5-4h >4-5h >5-6h >6-7h >7-8h >89h >9h

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

Dauer der letzten Wanderung
Lesebeispiel: 80% der Befragten ldanger als 1 Stunde

Angaben in Stunden




Wandern werden dagegen die Aktivitdten Klettern
und Geocaching zugeordnet. Diese Einschitzung 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 zuriick-
geht - nur noch von weniger als 10% der tiber 65-Jah-
rigen wird dies mit Wandern verbunden. Vor allem die
englischsprachigen Begriffe wie Nordic-Walking oder
Trekking fallen diesbeziiglich dhnlich stark bei den
dlteren Personen ab.

Abb. 5: Aktivitdten, die mit dem Begriff

Wandern verbunden werden

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

Spazierengehen
Geocaching
Nordic-Walking
Walking
Trekking
Pilgern

Klettern

Sonstiges

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

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

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

P Zur Durchfiihrung einer Wanderung wird ein
gewisser Ausstattungsgrad vorausgesetzt, der
stark von individuellen Vorlieben geprégt ist
und daher stark variieren kann.
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Aus den Befragungsergebnissen wurde eine

Definition fiir das Wandern abgeleitet und durch den
Projektbeirat im Januar 2010 einstimmig beschlossen:

Wandern ist Gehen in der Landschaft. Dabei handelt es
sich um eine Freizeitaktivitdt mit unterschiedlich starker
korperlicher Anforderung, die sowohl das mentale wie

physische Wohlbefinden fordert. Charakteristisch fir eine

Wanderung sind:

eine Dauer von mehr als einer Stunde,
eine entsprechende Planung,

Nutzung spezifischer Infrastruktur sowie

>
>
>
>

eine angepasste Ausriistung.

Diese Definition umfasst sowohl touristische Wan-
derungen im Rahmen von Urlauben oder bei reinen
Wanderurlauben. Sie umfasst aber auch die Wander-
ungen, welche im Rahmen der Naherholung durchge-
fihrt werden und bei denen teilweise deutlich kiirzere
Distanzen zurtickgelegt werden.
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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 verléssliche Daten iiber die
genaue Grofe, Verteilung und Struktur der Wanderer.

Nachfragevolumen: Die Wanderer

Die Abgrenzung des Marktvolumens innerhalb
Deutschlands wurde auf Basis einer persénlichen
Einschédtzung durch die Befragten selber vorgenom-
men. Dabei wurde die Einstufung in regelmésig,
gelegentlich, selten oder nie wandernde Personen
ebenfalls dieser Selbstseinschédtzung iiberlassen.
Zur Qualifizierung der jeweiligen Einstufung wurde
anschlieBend 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.

Abb. 6: Gesamtnachfrage Wandern

Wandernachfragein
Deutschland (Anteil an
Gesamtbevoélkerung)

mJa, regelmaRig

mJa, gelegentlich

m Eher selten
Nein, nie

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

Insgesamt konnen rund 56% oder fast 40 Mio.
Personen der deutschen Bevolkerung ab 16 Jahren
als aktive Wanderer bezeichnet werden. Dabei ist
die Wanderintensitit &uBerst unterschiedlich:
Mit 23% Anteil an der Gesamtbevolkerung machen
die gelegentlichen Wanderer den GroBteil der
Wandernachfrage aus. 44% der Deutschen zédhlen sich
dagegen nicht zu den aktiven Wanderern und wan-
dern nach eigener Einschédtzung nicht.

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

Wanderintensitat in
Deutschland (Anteil an
15,8% Gesamtbevélkerung)

14,2% mehrmals im Monat

mindestens 5 bis 6-mal
in einem Halbjahr

mindestens1bis 2-mal
proJahr

= seltener als1bis 2-mal
proJahr

= weil nicht/k.A.
n Nicht-Wanderer

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

Werden die personliche Einschidtzung zur Wan-
derintensitdt und zur Frequenz des Wanderns zusam-
menfassend betrachtet, bedeutet fiir zwei Drittel der
regelmafBigen Wanderer, dass sie mehrmals im Monat
eine Wanderung unternehmen und ungefdhr ein
Viertel von ihnen wandert noch fiinf- bis sechsmal im
Halbjahr. Wanderer, die angeben, nur gelegentlich
zu wandern, sind mehrheitlich mindestens ein- bis
zweimal im Jahr unterwegs (ca. 40%), ungefahr ein
Drittel von ihnen dagegen mindestens fiinf bis sechs-
mal pro Halbjahr. Diejenigen Wanderer, die nach
eigener Einschitzung eher selten wandern, unterneh-
men mehrheitlich mindestens ein- bis zweimal pro
Jahr eine Wanderung (59%), ein Fiinftel von ihnen
wandert seltener als ein- bis zweimal jahrlich (ca. 21%).
Somit bedeutet ,,regelméaBiges Wandern®, dass
mehrmals im Monat eine Wanderung durchgefiihrt
wird, mindestens aber mehrmals pro Halbjahr.
,Gelegentliches Wandern* heif3t, mindestens ein- bis
zweimal pro Jahr, teilweise auch héufiger, zu wandern.
Wanderer, die nach eigener Einschdtzung eher selten
wandern, sind zum groBen Teil nur bis zu zweimal pro
Jahr unterwegs.



Die grundsétzliche Wanderintensitét von ca. 56%
liegt auf einem Niveau, welches in anderen Studien in
fast gleicher Form festgestellt wurde. Die Allensbacher
Werbetrdger Analyse (AWA) kommt fiir das Jahr 2008
auf einen identischen Wert von ebenfalls 56%, fir
2009 wurde ein leichter Riickgang auf 55% festgestellt.
Die Verbraucheranalyse (VUMA) 2009 weist ebenfalls
56% aus. Etwas geringer féllt dagegen die Wanderin-
tensitat auf Basis der Studie ,, Typologie der Wiinsche*
(TDW) mit ca. 51% aus. Die dargestellte Gré3enordnung
der Wanderhé&ufigkeit liegt ebenfalls auf einem Niveau,
das durchaus mit anderen Studien vergleichbar ist:
16% der aktiven Wanderer tiben auf Basis der hier
vorliegenden Studie die Aktivitdt Wandern mehrmals
im Monat aus. Die AWA gibt einen Wert von 11% fiir
die hdufige Austibung der Aktivitdit Wandern an,
die VUMA kommt hier auf einen Wert von ca. 9%.

Nur die TDW féllt diesbeziiglich mit ca. 4% deutlich
geringer aus.

Unter den aktiven Wanderern sind alle Bevolke-
rungsschichten vertreten. Jiingere wie dltere Menschen
wandern. Die RegelmaéBigkeit der Aktivitit Wandern
ist allerdings stark vom Alter abhdngig: Mit zuneh-
mendem Alter steigt die Bereitschaft zu wandern deut-
lich an: Der Anteil der regelméaBig wandernden Perso-
nen ist in der Altersklassen der 65- bis 74-Jdhrigen mit
28% am hochsten, der Anteil der Nicht-Wanderer ist
mit 37% in der Altersklasse der 55- bis 64-Jdhrigen am
geringsten. Erst ab der Altersklasse 75 Jahre und dlter
geht die Bereitschaft zu Wandern deutlich zurtick. Im
Durchschnitt sind die aktiven Wanderer ca. 47 Jahre
alt, die Nicht-Wanderer mit 48 Jahren im Schnitt nur
unwesentlich dlter. Dagegen weisen die regelméBigen

Tab. 2: Wanderintensitat nach Alter

Wanderer mit ca. 54 Jahren ein deutlich hoheres Alter
auf als die gelegentlich (47 Jahre) oder selten (42 Jahre)
wandernden Personen. Unterschiede zwischen Frauen
und Ménnern lassen sich dagegen nicht feststellen.
Gewandert wird also unabhédngig vom Alter, allerdings
sind altere Wanderer haufiger und regelmégBiger
unterwegs.

Die Lust am Wandern ist in Deutschland nicht in
allen Regionen gleich stark ausgeprégt, sondern zeigt
ein deutliches Siid-Nord-Gefille. Die geringste Bereit-
schaft zu Wandern findet sich in den norddeutschen
Bundesldndern: In Schleswig-Holstein liegt der Anteil
der Nicht-Wanderer fast 20% tiber dem bundesweiten
Wert - 66% geben in diesem Bundesland an, nie zu
wandern. Auch in Hamburg und Brandenburg betriagt
der Anteil der Nicht-Wanderer deutlich tiber 50%.

Als einzige von Mittelgebirgen gepréagte Region weist
das Saarland ebenfalls eine du3ert geringe Wander-
intensitédt auf: Hier zahlen sich fast 60% der Bevolker-
ung zu den Nicht-Wanderern.

Die héchsten Anteile aktiver Wanderer finden sich
dagegen in den Mittelgebirgsregionen Deutschlands:
Die Bevolkerungen von Thiiringen und Sachsen weisen
mit Abstand die gro3te Wanderintensitit auf - rund
70% der Bewohner zdhlen sich zu den aktiven Wan-
derern. Uberdurchschnittlich hoch ist die Wander-
intensitdtauch in den Stadtstaaten Berlin und Bremen
(ca. 59% bzw. 58%). In Hamburg liegt dieser Wert mit
ca.44% dagegen deutlich niedriger (vgl. Abb. 8).

Alter Ja, regelmaRig 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 élter 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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4 Quantitative Basisdaten: Marktvolumen

Abb. 8: Wanderintensitdt in Deutschland

Nordrhein-Westfalen

Bayern

Baden-Wiirttemberg

Grundsitzliche Wanderintensitat >0%
mind. selten wandern

W=>565%

>50% [M>587%

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

Wanderpraferenzen

So unterschiedlich wie die einzelnen Wanderer sind,
so unterschiedlich sind auch die Anspriiche an
Schwierigkeitsgrad und landschaftlicher Kulisse.

Die beliebteste Landschaftsform fiir Wanderun-
gensind die Mittelgebirge: Rund 40% der aktiven
Wanderer wandern in dieser Landschaftsform am
liebsten. Ebenfalls noch hohe Bedeutung als Land-
schaftsform fiir das Wandern haben die Kiisten-
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 fiir bestimmte Landschafts-
formen (Mittelgebirge, Flachland) decken sich zum
groB3en 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 dhnlich hohe Vorlieben fiir Wanderun-
gen zeigen die Bewohner Bremens (ca. 57%), Mecklen-
burg-Vorpommerns (ca. 55%) oder Brandenburgs

(ca. 50%). Hohere Praferenzen fiir das Mittelgebirge
zeigen dagegen die Bewohner von Rheinland-Pfalz
(ca. 52%), Sachsen-Anhalt (ca. 54%), Sachsen (ca. 63%)
und Thiiringen (ca. 64%). Dagegen stellt fiir rund 45%
der Bayern vor allem das Alpenvorland bzw. das Allgédu
eine bevorzugte Landschaftsform fiir Wanderungen
dar. Im Gegensatz zu den Vorlieben fiir Mittelgebirge
und das Flachland zeigen fiir das Hochgebirge vor
allem die Bevolkerungen der Bundeslédnder tiber-
durchschnittlich hohe Préferenzen, die rdéumlich

und topographisch sehr weit entfernt von dieser
Landschaftsform liegen: Die aktiven Wanderer aus
Hamburg (ca. 18%) und Mecklenburg-Vorpommern
(16%) zeigen mit Abstand die héchsten Prédferenzen fiir
das Hochgebirge als Landschaftsform zum Wandern -
gefolgt von Sachsen, Saarland, Nordrhein-Westfalen
und Berlin. Die landschaftlichen Praferenzen spiegeln
somit zum einen die Situation im eigenen Bundesland
wieder - ein Indiz fiir den hohen Anteil von Wander-
ungen die nicht im Rahmen von Urlauben durchge-
fihrt werden. Sie spiegeln aber auch (beim Hochge-
birge) die Landschaftsformen wieder, die einen
gewissen Kontrapunkt zur eigenen landschaftlichen
Umgebung darstellen.

Die landschaftlichen Préferenzen decken sich
gut mit den bevorzugten Schwierigkeitsgraden bei
Wanderungen: Fast 50% der aktiven Wanderer geben
an, normalerweise in eher leichtem bis hiigeligen
Geldnde moderate Wanderungen durchzufiihren.
Nur 21% dagegen bevorzugen anspruchsvolle Wan-
derungen mit groBen Hohenunterschieden.

Wanderer, die bevorzugt im Flachland oder in
Kistenregionen wandern, unternehmen zu ca. 64%
am liebsten leichte Wanderungen und noch zu ca.
33% moderate Wanderungen in leicht hiigeligem
Geldnde. Mittelgebirgswanderer dagegen bevorzugen
zu ca. 64% moderate Wanderungen und zu ca. 19%
anspruchsvolle Wanderungen. Wanderer, die das
Alpenvorland bzw. Allgéu als bevorzugte Landschafts-
form angeben, unternehmen zu ca. 53% moderate
Wanderungen und zu ca. 34% anspruchsvolle Wan-
derungen mit groen Hohenunterschieden. Und



schlieBlich bevorzugen Wanderer, die gerne im

Hochgebirge unterwegs sind, vor allem anspruchs-
volle Wanderungen (ca. 57%) und zu ca. 12% alpine
Klettersteige.

Abb. 9: Schwierigkeitsgrade bei Wanderungen
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI,
n=1.698 (aktive Wanderer)

Anzahl der Wanderungen und
Kilometerleistungen in der
Wandersaison

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

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

Erwartungsgemés liegt der Saisonhéhepunkt beim
Wandern in den Monaten August und September,
jeweils ca. 60% der aktiven Wanderer geben an, in die-
sen Monaten gewandert zu sein. Uberraschend hoch
fallen aber die Anteile derjenigen Wanderer aus, die
auch in den Jahreszeiten Herbst und Winter wandern.
In keinem Monat féllt der Anteil unter die 20%-Marke.

Wandern ist somit nicht nur eine Aktivitét, die

von fast allen Bevolkerungsschichten durchgefiihrt
wird, Wandern ist auch eine ausgesprochene Ganz-
jahresaktivitét, die sogar in den Wintermonaten aus-
geilibt wird. Diese Verteilung zeigt auch noch einmal
die Bedeutung der Tagesausfliige fiir den gesamten
Wandermarkt auf.

Abb. 10: Saisonalitdt der Aktivitat Wandern

In welchen Monaten sind Sie gewandert?
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698

(aktive Wanderer)

Deutliche Unterschiede lassen sich allerdings
in der Struktur der Wanderer feststellen. Wahrend
Wandern insgesamt eine Aktivitét ist, die sich durch
alle Bevolkerungsschichten zieht, zeigt die Wander-
nachfrage in den Wintermonaten einen stérkeren
Schwerpunkt bei den dlteren Bevolkerungsgruppen.
Wéhrend 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
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4 Quantitative Basisdaten: Marktvolumen

zwischen den 45- bis 64-jahrigen Wanderern. Ent-
sprechend hoch ist der Anteil von Erwerbstétigen,
aber auch von Rentnern und Pensionéren.

Werden Dauer und Kilometerleistungen der
Wanderungen im Winter analysiert und den Wande-
rungen in den tibrigen Jahreszeiten gegeniiberge-
stellt, zeigen sich Parallelen, aber auch gro3ere Unter-
schiede. Die durchschnittliche Streckenldnge der
Winterwanderungen entspricht in etwa der Weg-
strecke, die auch in den tibrigen Jahreszeiten zurtick-
gelegt wird: Die Winterwanderungen haben eine
Durchschnittsldange von ca. 9,6 km, Wanderungen zu
den ibrigen Jahreszeiten ca. 9,5 km. Diese Werte wur-
den im Rahmen der Vor-Ort-Befragungen ermittelt.
Zum Vergleich wurde bei der telefonischen Befragung
mit durchschnittlich rd. 15 km ein deutlich héherer
Wert erzielt. Erfahrungsgemas sind Erinnerungswerte
—wie bei telefonischen Befragungen ermittelt — immer
ungenauer als bei face-to-face-Befragungen vor Ort.
Folglich ist die durchschnittliche Lidnge einer Wande-
rung mit 9,5 km als realistischer einzuschéitzen.

Deutliche Unterschiede zeigen sich in der
zeitlichen Dauer der Wanderungen (laut Vor-Ort-
Befragung). Fir ungefahr die gleiche Wegstrecke
werden in den Wintermonaten ca. 2:48 Stunden
benotigt, in der Uibrigen Jahreszeit dagegen mit
3:15 Stunden ca. eine halbe Stunde l&dnger. Die Wan-
derungen im Winter werden somit deutlich schneller
durchgefiihrt. Die genauen Grinde fir 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 durchgefiihrten,
telefonischen Befragung (CATI) um eine représentative
Erhebung handelt, lassen sich die Daten auf die
Gesamtbevolkerung ab 16 Jahren hochrechnen.
Danach werden von den 39,8 Mio. aktiven Wanderern
in Deutschland ca. 378 Mio. Wanderungen i Rahmen
von Tagesausfliigen in Deutschland durchgefiihrt.
Hinzu miissen noch ca. 10 Mio. Wanderungen im
Rahmen von Urlauben oder Wanderurlauben gezéhlt
werden, so dass sich die Gesamtzahl der durchge-
fihrten Wanderungen pro Jahr auf etwas unter 390
Mio. Wanderungen pro Jahr bemisst. Pro aktivem

Wanderer werden laut Vor-Ort-Befragung somit

im Durchschnitt ca. 90 km jéhrlich erwandert. Die
Gesamtkilometerleistung der deutschen Wanderer
summiert sich auf insgesamt ca. 3,6 Mrd. Kilometer,
unabhéngig davon, ob die Wanderungen im Inland
oder Ausland durchfiihrt wurden.

Umgerechnet auf die Bevolkerung Deutschlands
ergibt sich folgendes Bild: Zwar lésst sich in den
Bundesldndern Thiringen und Sachsen mit Abstand
die groBte Wanderintensitdt in der Bevolkerung
feststellen. Allerdings wird auf Grund der geringen
Bevolkerungszahl in diesen Landern nicht der Grofteil
der Wanderungen von Wanderern aus diesen Bundes-
landern unternommen. MengenmaBig werden die
meisten Wanderungen - unabhéngig von der Region,
in der die Wanderungen stattfinden - von den Wan-
derern aus Nordrhein-Westfalen durchgefiihrt.

Dies ist auf die hohe Bevélkerungszahl dieses Bundes-
landes zuriickzufiihren. Rund 21% aller rund 390 Mio.
Wanderungen im In- und Ausland oder rund 80 Mio.
Wanderungen werden allein von den nordrhein-
westfélischen Wanderern jahrlich durchgefiihrt.
Weitere 14% aller durchgefithrten Wanderungen
werden von den bayrischen Wanderern unternom-
men: Ca. 56 Mio. Wanderungen. Die wenigsten
Wanderungen werden dagegen von den Bevolke-
rungen der Stadtstaaten Hamburg und Bremen
durchgefiihrt: 3,9 Mio. Wanderungen 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-
intensitdt - von den Thiiringern durchgefiihrt:
Rund 9,4 mal jéhrlich zieht es jeden Thiiringer
auf die Wanderwege, gefolgt von den Sachsen mit
ca. 8,1 Wanderungen pro Einwohner und den
Einwohnern Mecklenburg-Vorpommerns mit
ca.7,4 Wanderungen pro Einwohner. Dagegen
entfallen nur ca. 2,6 Wanderungen pro Kopf auf
die Bevolkerung des Landes Schleswig-Holstein.

Die Nicht-Wanderer

Den knapp 40 Mio. Wanderern stehen rund 31 Mio.
Personen oder 44% der deutschen Wohnbevdélkerung
ab 16 Jahren gegeniiber, die nach eigenen Angaben
nie wandern. Mit einem Durchschnittsalter von ca.
48,1 ]ahren liegen sie zwischen den gelegentlichen



und den Viel-Wanderern. Deutlich jiinger sind nur
die selten wandernden Personen mit ca. 41,7 Jahren.

Obwohl die Viel-Wanderer und die Nicht-
Wanderer hinsichtlich des Durchschnittsalters sehr
dhnlich sind, zeigen sich doch strukturell deutliche
Unterschiede. Viel-Wanderer haben einen Alters-
schwerpunkt bei den 60- bis 70-jdhrigen Personen,
bei dlteren Personen gehtihr Anteil dann deutlich
zuriick. Gerade in dieser Altersspanne ist der Anteil
der Nicht-Wanderer natirlich deutlich geringer,
wéchst aber bei den 70- bis 75-jahrigen Personen deut-
lich an. Bei den &lteren Gruppen erreichen die Nicht-
Wanderer dann auch immer die gréeren Anteile.
Umgekehrt zeigt sich das Bild bei den jiingeren
Bevolkerungsgruppen: Auch hier haben die Nicht-
Wanderer deutliche Anteilsgewinne: In der Gruppe
der 16- bis 20-Jahrigen liegt der Anteil der Nicht-
Wanderer auf einem dhnlich hohen Niveau, wie bei
den 71- bis 75-Jahrigen. Erst ab der Altersgruppe der
41- bis 45-Jahrigen haben die Viel-Wanderer gro3ere

Tab. 3: Mengengeriist der Wanderungen

Anzaht . Wander-
- Wande- Anteil
Bundeslander e ungen pro
rungen in% Einwohner
(in Tsd.)
Nordrhein-
Westfalen 80.298 20,6 5,2
Bayern 55.866 14,3 5,2
Baden-
Wiirttemberg 47.943 12,3 5,4
Niedersachsen 34.101 8,7 47
Rheinland-Pfalz | 29.931 7,7 77
Sachsen 29.417 75 8,1
Hessen 28.422 73 5,6
Thiiringen 20.394 5,2 9,4
Berlin 14.960 3,8 5,2
Sachsen-Anhalt | 11.566 3,0 4,5
Mecklenburg- 10.069 2.6 7.4
Vorpommern
Brandenburg 9.120 23 4,6
Schleswig- 6.420 1.6 2,6
Holstein
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

Anteile, als die Nicht-Wanderer. Somit zeigen sowohl
die Viel-Wanderer als auch die Nicht-Wanderer dhn-
liche Durchschnittswerte beziiglich des Alters. Aller-
dings sind die Anteile der jiingeren Personen bis ca.
40 Jahren sowie der Anteil der dlteren Personen ab
70 Jahren bei den Nicht-Wanderern deutlich starker
ausgeprdgt. Die Viel-Wanderer konzentrieren sich
dagegen starker auf die Altersgruppen zwischen

40 und 70 Jahren.

Werden alle Wanderer zusammengefasst und
den Nicht-Wanderern gegeniibergestellt, zeigt sich
ein dhnliches Bild, wobei die Auspragungen nicht
mehr so stark hervortreten. Der Anteil der aktiven
Wanderer liegt in den Altersgruppen bis 30 Jahren
leicht unter dem der Nicht-Wanderer. Erst ab 35 Jahren
liegt der Anteil der aktiven Wanderer deutlich tiber
dem der Nicht-Wanderer und ab der Altersgruppe
70 Jahre und élter tiberwiegt der Anteil der Nicht-
Wanderer wieder deutlich. Insgesamt gibt es im
Altersspektrum zwischen 41 und 70 Jahren jeweils
mehr Wanderer als Nicht-Wanderer (vgl. Abb. 11).

Dementsprechend liegt der Anteil der Schiiler
und in der Berufsausbildung befindlichen Personen
beiden Nicht-Wanderern tiber dem der aktiven
Wanderer. Leicht iiberreprasentiert ist in der Gruppe
der Nicht-Wanderer ebenfalls die Gruppe der Rentner.

Hinsichtlich weiterer soziodemographischer
Variablen zeigen die Nicht-Wanderer einen hoheren
Anteil an niedrigeren Schulabschliissen wie Volks- und
Hauptschulabschluss und einen deutlich geringeren
Anteil an den héheren Schulabschliissen.

Der geringere Bildungsgrad, der hohere Anteil
von ganz jungen und den héheren und héchsten
Altersklassen wirkt sich auch auf das verfiigbare
Haushaltsnettoeinkommen der Nicht-Wanderer aus,
das im Durchschnitt deutlich unter dem der aktiven
Wanderer liegt. So verfiigen rund 41% der aktiven
Wanderer tiber ein Haushaltsnettoeinkommen von
mindestens 2.250 € - dieses Einkommensniveau erzie-
len nur ca. 26% der Nicht-Wanderer.

Der Hauptgrund, warum die Nicht-Wanderer
eben nicht wandern, liegt vor allem in gesundheit-
lichen Griinden: Rund ein Drittel der Nicht-Wanderer
gibt gesundheitliche Griinde an, die sie am Wandern
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Abb. 11: Altersverteilung der aktiven Wanderer und der Nicht-Wanderer
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

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

Das Angebot an Wegen oder mangelndes Orien-
tierungsvermogen sind dagegen kaum Argumente,
nicht zu wandern, nur 8% bzw. 7% der Nicht-Wanderer
geben an, aus diesen Griinden nicht zu wandern.

Bezogen auf die gesundheitlichen Griinde sind es
natiirlich gerade die élteren Personen, die aus diesen
Griinden nicht wandern: Ihr Alter betrdgt im Durch-
schnitt ca. 65 Jahre. Dagegen ist Wandern eher fiir
jingere Personen unattraktiv: diejenigen, denen
Wandern zu langweilig erscheint, weisen ein Durch-
schnittsalter von ca. 33 Jahren auf, ebenfalls diejeni-
gen, denen das Angebot an spektakuldren Wegen
zu gering erscheint. Ca. 19% geben weiterhin an, aus
Zeitmangel nicht zu wandern. Dies wird im Wesent-
lichen auf berufstitige Personen zutreffen, da sie
ein Durchschnittsalter von ca. 43 Jahren aufweisen.

Insbesondere der Personenkreis, der sich aus
gesundheitlichen Griinden gegen das Wandern aus-
spricht, birgt groBes Potenzial, sofern gezielte , niedrig-
schwellige Angebote unter gesundheitsférdernden

Abb. 12: Griinde gegen das Wandern
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: CATI, n=1.334 (Nicht- Wanderer)

Aspekten (in Zusammenarbeit mit Arzten, 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
~Wandern ist langweilig“ und ,,Wandern ist zu an-
strengend®. Die Zustimmung zum ersteren Statement
wird — wie erwdhnt - vor allem von jiingeren Personen
gegeben. Hier gilt es, das Image des Wanderns weiter



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

Das Argument ,,zu anstrengend® wird von
Personen vergeben, die im Durchschnitt dagegen ca.
48 Jahre alt sind. Hier kommen vor allem gesundheit-
liche Aspekte zum Tragen und eine generelle zu gering
ausgepragte korperliche Kondition, um die subjektiv
als zu anstrengend bewerteten Wanderangebote
nutzen zu kénnen. Auch hier stellt sich die Frage, ob
die Kommunikation der aktuellen Wanderangebote
zu hohe koérperliche Beanspruchungen vermittelt und
ob im Bereich der Angebotsgestaltung das Angebot
an leichten Einstiegsprodukten aktuell zu wenig
Beachtung findet oder der gesundheitsférdernde
Aspekt wie z. B. bei den vom Deutschen Wanderver-
band entwickelten Gesundheitswanderungen nicht
geniigend vermittelt wird. Letztlich kann auch die
starke Betonung von herausfordernden , Leuchtturm-
projekten® mit sportlichem Charakter bei vielen
Nicht-Wanderern falsche Assoziationen wecken
und die Angebote als korperlich kaum zu bewéltigen
darstellen.

Die vorgebrachten Argumente gegen das
Wandern sind bei Betrachtung der Unterschiede
im Freizeitverhalten zwischen Nichtwanderern und
Wanderern plausibel: Wanderer widmen sich im
Gegensatz zu den Nicht-Wanderern in ihrer Freizeit-
gestaltung stédrker kulturellen und insbesondere
sportlich orientierten Outdooraktiviten (Ausfliige
unternehmen, Radfahren, Nordic Walking).

Um die Nicht-Wanderer dennoch fiir den
Wandermarkt zu erschlieSen, miisste es gelingen,
diese starker von einer aktiveren Lebensweise zu iiber-
zeugen, denn im Vergleich zu den Wanderern zeich-
nen sich die Nicht-Wanderer durch ein deutlich gerin-
geres Aktivitdtsniveau im Alltag aus: Sie treiben insge-
samt weniger Sport, iiben weniger bewegungsorien-
tierte Freizeitaktivitdten wie z.B. Radfahren aus und
zeigen sich auch weniger interessiert an Ausfliigen
oder auch an kulturellen Aspekten. Nur bei der
Freizeitbeschéftigung ,Videospiele spielen” zeigen
die Nicht-Wanderer ein gréBere Aktivitit als die
Wanderer.

Abb. 13: RegelmaRige Freizeitaktivitdten
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Auf Grund der Altersstruktur der Nicht-Wanderer
kann davon ausgegangen werden, dass aus einem
groBeren Teil der aktuellen Nicht-Wanderer der Alters-
gruppe unter 40 Jahren zuerst Gelegenheits- und
spéter sogar Viel-Wanderer werden kénnen. Hierfiir
spricht die Struktur der aktuellen Wandernachfrage,
welche ja insgesamt einen Schwerpunkt ab den
Altersklassen 40 Jahre und alter aufweist.

Aber auch ein groBer Teil der Nicht-Wanderer ist
hervorragend zum Wandern ausgertistet: Ca. drei
Viertel von ihnen (ca. 74%) besitzen wetterfeste Jacken,
jeder zweite (ca. 50%) verfiigt iiber einen Tages-Ruck-
sack und 46 % besitzen einen Schlafsack. Ein Viertel
von ihnen verfiigt noch tiber Wanderschuhe und
*noch 11% tiber Bergstiefel. Dieser vergleichsweise
hohe Ausriistungsgrad der Nicht-Wanderer hangt
sicherlich auch damit zusammen, dass sich heutzutage
Outdoorprodukte zu so genannten Lifestyle-Produkten
gewandelt haben, die hdufig nicht in ihrem eigent-
lichen Bestimmungsgebiet eingesetzt werden, son-
dern eher ein bestimmtes Lebensgefiihl und eine
bestimmte, weltoffene und aktive Lebensweise ihrer
Trager kommunizieren sollen. Bezogen auf die
Ausristung konnten somit schon gro3e Teile der
Nicht-Wanderer Wanderungen unternehmen.

31



32 I

5 Qualitative Basisdaten: Struktur, Motive, Verhalten

Die quantitative GroB3e der Wandernachfrage ist
betrachtlich und lasst sich auf Basis der durchge-
fihrten empirischen Erhebungen bestimmen. Fiir 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
Antriebskraften der Wanderer sowie das Image der
Aktivitdt Wandern insgesamt. Eine wesentliche Rolle
zum Verstdndnis der Wanderer spielen die Motive,
welche die Wanderer antreiben und hier im besonde-
ren der gesundheitliche Aspekt des Wanderns sowie
die Moglichkeit, sich aktiv in freier Natur bewegen und
das Naturerlebnis genief3en zu kénnen. Eng verkniipft
mit der Bedeutung von Motiven ist auch die
Bedeutung von verschiedenen Lebensstilen fiir das
Wandern. Dieser Einfluss von verschiedenen
Lebensstilen auf die Wandernachfrage wurde mit der
Analyse verbunden und ermoéglicht einen neuen
Einblick auf die Wandernachfrage in Deutschland.

Image des Wanderns

Das Wandern hat in den letzten Jahren einen positiven
Imagewandel vollzogen. Dies lasst 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-
fihrten Expertengesprache wurde dieser Imagewan-
del hin zu einem positiv besetzten, modernen Image
bestatigt, welches sich im Laufe einer Generation stark
verjiingt hat. Dieser Imagewandel ist zum Einen auf
das groBe Engagement der Akteure im Wandertouris-
mus zuriickzufiihren, andererseits auf einen immer
hoheren Stellenwert eines gesundheits- und bewe-
gungsorientierten Lebensstils, in demn Aktivitét,
Gesundheit und zwanglose Bewegung in der Natur
eine immer groBere Rolle spielen. Unterstiitzt wurde
dieser Trend durch zahllose neue Produkte der
Ausriistungsindustrie, welche eine hohe funktionale
Qualitdt mit einem hohen Lifestylefaktor verbinden
und dadurch vornehmlich ein jiingeres Zielpublikum
ansprechen. Der positive Imagewandel des Wanderns
sowie die stetig steigende Nachfrage nach Wander-
angeboten ist kein singulédrer Trend sondern einge-
bettetin eine allgemeine Strémung, in der die Natur
insgesamt einen immer hoheren Stellenwert ein-
nimmt. KIRIG und SCHICK (vgl. Kirig, Schick 2008,

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 driickt sich nicht nur in einer erh6hten
Nachfrage nach naturnahen Freizeitaktivitdten aus,
sondern auch in der Integration und Ubertragung von
Strategien und komplexen Strukturen und Verhaltens-
mustern aus der Natur in z.B. die industrielle Forschung
und Entwicklung, welche u.a. durch das Stichwort
Bionik beschrieben werden. Dieser Trend fiihrt dazu,
dass die Natur nicht mehr nur Gegenstand einer ideali-
sierenden Betrachtung ist, sondern aktiv genutzt wird.
Er zieht sich durch alle Lebensbereiche und verandert
das Wertebewusstsein in der Gesellschaft, er schafft
ein neues Bewusstsein fiir Natur und Umwelt sowie
Korper und Geist (vgl. Kirig, Schick 2008, S. 81). In die-
sem Umnfeld hat sich das Bild des Wanderers zu einem
mit Multifunktionskleidung ausgestatteten modernen
Menschen gewandelt, der eine moderne Freizeit- und
Urlaubsaktivitdt vornehmlich in der Natur ausiibt.

Die Moglichkeit des Naturerlebnisses bei niedrigen
Einstiegsbarrieren korrespondiert gut mit einem nach-
haltigen, umweltbewussten und der Natur gegentiiber
respektvollen Lebensstil (vgl. Baden-Wiirttemberg
Tourismus Marketing 2008, S. 5).

Diese Einschdtzung ist allerdings bei den meisten
Nachfragern noch nicht in oben skizziertem Maf3e
angekommen: Die Uberpriifung des Images der
Aktivitdt Wandern im Rahmen der durchgefiihrten
Befragung zeigt eher ein zwiespéltiges, noch nicht
Kklar profiliertes Image. Wandern wird zwar eindeutig
als gesund, abwechslungsreich, iberall méglich und
erholsam bewertet. Attribute wie ,modern®, ,liegt
im Trend*® oder ,,jung® werden aber nicht direkt dem
Wandern zugeschrieben. Positiv ist diesbeziiglich
aber festzuhalten, dass diese auf ein jingeres Image
hindeutenden Attribute auch nicht in vollem MaBe
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 Nicht-Wanderer stimmen den
entsprechenden Attributen in hohem MaBe zu.

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



abwechslungreich sowie erholsam/rastlos. Die
Bewertungsunterschiede korrespondieren mit den
dargestellten Ablehnungsgriinden der Aktivitat
Wandern: Wandern sei ,,Jangweilig“ als Ablehnungs-
grund der jiingeren Nicht-Wanderer und Wandern
sei ,anstrengend” als Ablehnungsgrund der élteren
Nicht-Wanderer.

Abb. 14: Imageattribute Wandern
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Es sind vor allem die jingeren Nicht-Wanderer,
welche die Attribute beziiglich des Wanderns schlech-
ter bewerten: Vor allem ,modern® und ,jung“ werden
von den Befragten bis 24 Jahre alten Nicht-Wanderern
deutlich stérker abgelehnt, als von den gleichaltrigen
aktiven Wanderern. Aber auch diese aktiven Wan-
derer bewerten diese beiden Eigenschaften als eher
weniger auf die Aktivitit Wandern zutreffend.
GroBere Unterschiede zeigen sich dagegen bei dem
Attribut ,erholsam®: Die aktiven Wanderer bewerten
Wandern als deutlich erholsamer als die Nicht-Wan-
derer. Und hier sind es vor allem die dlteren 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 Freizeitaktivitdt wahrgenom-
men wird, die tiberall ausgetiibt werden kann. Das
Statement ,,nur in den Bergen moglich® wird daher
sowohl von den aktiven Wanderern als auch von den

Nicht-Wanderern stark abgelehnt. Die starke
Angebotsausweitung hat sich somit auch in der
Beurteilung der Aktivitdt Wandern niedergeschlagen.

Die Parallelen in der Bewertung des Images
der Aktivitdit Wandern sind somit bei den aktiven
Wanderern und den Nicht-Wanderern in dhnlicher
Form ausgepragt. Beziiglich der Gewinnung neuer
Zielgruppen bedeutet dies, dass sicherlich viele jin-
gere Nicht-Wanderer mit zunehmendem Alter doch
zu aktiven Wanderern werden, da mit zunehmendem
Alter die Imagewerte deutlich besser werden bzw. sich
der Einschétzung der aktiven Wanderer stark anglei-
chen. Diese Parallelitdt deutet aber auch darauf hin,
dass fiir viele Nicht-Wanderer die Hemmnisse zu wan-
dern weniger im Image des Wanderns liegen sondern
bei anderen Umstdnden: Gesundheit, Zeitmangel
oder Konkurrenz mit anderen Freizeitangeboten
werden es den Anbietern von Wanderangeboten kiinf-
tig schwerer machen, die Wandernachfrage weiter in
dem MaBe 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 Aktivitdt Wandern
verbunden werden. Hierbei ist zu beachten, dass die
Starke der Nennungen bei spontanen Assoziationen
immer deutlich hinter den Anteilswerten zurtick-
bleibt, die bei gestiitzten Abfragen auftreten. Zum
anderen wurden die aktiven Wanderer auf den Wan-
derwegen nach ihren wichtigsten Beweggriinden
gefragt.

Beziiglich 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
Aktivitat an der frischen Luft sowie die Moglichkeit
der Bewegung thematisieren, Regeneration und das
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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 Antriebskrafte
zum Wandern ablesen:

» Wandern ermdglicht ein aktives Naturerlebnis.

» Wandern schafft Bewegung und die Moglichkeit
der Regeneration.

» Wandern ermoglicht soziale Kontakte.

Der schon angedeutete, gesamtgesellschaftliche hohe
Stellenwert des Themas Natur und der daraus abgelei-
tete stabile Trend hin zu einer aktiveren Freizeitgestalt-
ung in der Natur zeigen sich in der iiber alle Altersklas-
sen hinweg hohen Bedeutung des Naturerlebnisses.
Gleiches gilt fiir die Assoziationen Gesundheit und
Abstand vom Alltag: Sie sind ebenfalls iber alle Alters-
klassen hinweg stabil. Die tibrigen Assoziationen vari-
ieren dagegen in Abhédngigkeit vom Alter und damit
auch von der Wanderintensitét: [ingere Wanderer
verbinden mit Wandern vor allem auch Interesse

an der besuchten Region und messen den sozialen
Kontakten und Kommunikationsmoglichkeiten deut-
lich mehr Bedeutung zu, als es die dlteren Wanderer
tun. Demgegeniiber stehen fiir die dlteren Wanderer
vor allem die Moglichkeit der Selbstbesinnung und
der Ruhe im Vordergrund.

Abb. 15: Spontane Assoziationen
zum Wandern
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=3.032

Werden die verschiedenen Motive und Beweg-
griinde differenzierter auf einer fiinfpoligen Skala
abgefragt, zeigen sich weitere Schwerpunkte und
vor allem hinsichtlich verschiedener Altersklassen
unterschiedliche Gesichtspunkte. Grundsatzlich gilt,
dass religiose oder spirituelle Motive fir die Masse
der Wanderer keine Bedeutung haben - dieses Motiv
wird mehrheitlich abgelehnt. Auf der anderen Seite
ist fiir alle Wanderer das Motiv ,,Natur erleben” von
groBter Bedeutung, darauf haben schon die freien
Assoziationen hingedeutet.

Abb. 16: Bewertung von Motiven*
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)

* zur besseren Ubersichtlichkeit Darstellung ausgewéhlter
Altersgruppen

Ebenfalls von héchster Bedeutung sind die Motive
»sich zu bewegen* sowie ,,etwas fiir die Gesundheit
tun®. Beide zeigen auch eine deutliche Abhéngigkeit
vom Alter der Befragten, so dass deren Bedeutung mit
zunehmendem Alter stérker ansteigt. Im Gegensatz
zu diesem eher gesundheitlich gepragten Aspekt riickt
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 Einschétzung sind sich auch
alle Altersgruppen einig.



Deutliche Unterschiede zeigen sich vor allem
bei den Motiven ,Stress abbauen® und ,den Alltag
vergessen®: Beide Motive sind vor allem fiir die berufs-
tatigen Altersgruppen von hoher Bedeutung und zei-
gen, das Wandern auch als Ausgleich zur beruflichen
und alltdglichen Belastung dienen kann.

Stérker 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 fur
die jingeren Wanderer sondern eher fiir die dlteren
Gruppen. Dagegen hat vor allem das kommunikative
Moment des Wanderns fiir die jiingeren Zielgruppen
eine héhere Bedeutung und zihlt in dieser Gruppe zu
einem der wichtigsten Motive.

Diese dargestellte Fiille von verschiedenen Motiven
legt die Vermutung nahe, dass diese sich zu wenigen,
aber wesentlichen Motivgruppen zusammenfassen
lassen. Mit Hilfe einer Faktorenanalyse ldsst sich diese
Fiille auf einige wenige, dahinterliegende

Dimensionen reduzieren. Eine entsprechende Analyse
liefert insgesamt fiinf maBgebliche Motivbiindel, die
untereinander auch sehr trennscharf sind:

P 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®.

P> Natur/Umwelt erleben: Mit den Motiven ,Natur
erleben®, ,etwas Neues entdecken®, ,,eine Region
erleben®, ,neue Eindriicke gewinnen®.

P> Gesundheit/Aktivitat: Mit den Motiven ,,sich
bewegen/aktiv sein®, ,aktiv Sport treiben®, ,.frische
Kraft sammeln®, ,etwas fiir die Gesundheit tun®.

» Kultur und Bildung: Mit den Motiven ,den
Horizont erweitern®, ,religiose Beweggriinde®.

» SpaBund Geselligkeit: Mit den Motiven ,viel erle-
ben®, ,in Geselligkeit sein, Gemeinschaft erleben®.

Diese Motivbiindel stellen die wesentlichen Trieb-
krédfte zum Wandern dar. Allerdings sind sie nattirlich
nichtin allen Gruppen gleich stark ausgeprégt, son-
dern zeigen zum Teil deutliche Unterschiede. Da sich

Abb. 17: Altersverteilung in den Motivbiindeln
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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 zurtiickfiihren lassen, etwa
was die Intensitdt des Wanderns anbelangt oder auch
die Wanderhdufigkeit, konnen die Unterschiede in
den Motivkonstellationen nachfolgend an Hand der
unterschiedlichen Altersklassen dargestellt werden.

Gemessen an den absoluten Zahlen, verdeutlicht
die Altersverteilung tiber die einzelnen Motivbiindel,
das die Altersgruppe der Berufstiatigen im Alter zwi-
schen 45 und 54 Jahren hinsichtlich der Motive ,,Auszeit
nehmen®und ,,Gesundheit“ besonders stark vertreten
ist, widhrend die Generation ab 55 Jahren vor allem in
den Motivbiindeln ,Natur und Umwelt erleben” sowie
»Kultur und Bildung“ einen hohen Anteil hat. Dagegen
stellen die jiingeren Wanderer beim Motivbiindel
»SpaB und Geselligkeit* einen gréBeren Anteil.

Diese Zahlen geben zwar die mengenmafige
Verteilung der einzelnen Altersgruppen in den jewei-
ligen Motivbiindeln wider, liefern aber nur ansatzwei-

se Informationen tiber die Motivstruktur innerhalb der
einzelnen Altergruppen. Demnach hat der Motivkom-
plex ,Auszeit nehmen® vor allem fiir die berufstitigen
Wanderer in der Altersgruppe der 25- bis 54-Jahrigen
eine wesentlich grof3ere Bedeutung als fiir alle ande-
ren Altersgruppen. Das Motiv ,,Natur und Umwelt
erleben” spielt mit zunehmendem Alter ab 35 Jahren
bei den Wanderern eine tiberdurchschnittliche Rolle,
wahrend dies fiir die Jiingeren kein wesentlicher
Beweggrund zum Wandern ist.

Ahnlich verhilt es sich bei dem Motivkomplex
,Gesundheit®, der tendenziell eher fir die dlteren
Wanderer ab 45 Jahren an Bedeutung gewinnt. Hier
ergibt sich fiir die berufstdtigen Wanderer auch ein
Ankniipfungspunkt 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

Abb. 18: Bedeutung der Motive innerhalb der Altersklassen

unterdurchschnittlich

Bedeutung fiir die Altersklasse (Faktor)

iiberdurchschnittlich

Kultur und Bildung

1,00 0,80 0,60 0,40 0,20 0,00 -0,20 -0,40 -0,60 -0,80

| | | |

\ \ \
) M 16 bis 24 Jahre

Auszeit nehmen
H 25 bis 34 Jahre
. , B 35 bis 44 Jahre
| | |

B 45 bis 54 Jahre
Natur und Umwelt 55 bis 64 Jahre
erleben 65 bis 74 Jahre

75 Jahre und élter

Gesundheit L

SpaR und Geselligkeit

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




25und 44 Jahren scheinen der Kombination zwischen
Wandern und Kultur gegentiber wenig aufgeschlos-
sen zu sein.

Dagegen ist das Motiv ,,Spa3 und Geselligkeit®
vor allem fiir die Zielgruppe in den Altersklassen bis
34 Jahre ein Motiv zum Wandern. Interessant ist, dass
in der Altersgruppe der tiber 75-Jdhrigen dieses
Motiv ebenfalls von leicht tiberdurchschnittlicher
Bedeutung ist.

Entsprechend der Altersverteilung beziiglich der
Wanderintensitit zeigen die Motivkomplexe auch
unterschiedliche Schwerpunkte im Zusammenhang
mit der Wanderintensitét: Fiir die regelméBig 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 SpaB3 oder der Bereich , Auszeit neh-
men*. Fir die gelegentlichen Wanderer sind eher
Spaf und Geselligkeit am bzw. beim Wandern wich-
tige Argumente ebenso wie kulturelle Aspekte. Die
Themen ,Gesundheit® und ,sich eine Auszeit“ génnen
sind dagegen nur durchschnittlich ausgepragt.
Dagegen besteht auch bei dieser Gruppe eine leicht
uberdurchschnittliche Bedeutung des Motivkom-
plexes Natur. Im Gegensatz dazu sind fiir die selten
wandernden Personen stdrker Themen wie ,Auszeit®
in Form von Stressabbau und Geselligkeit Argumente
zum Wandern, die tibrigen Komplexe sind dagegen
leicht unterdurchschnittlich ausgepréagt.

Unterschiede beziiglich 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
Wanderungen durchfiihren: So legen vor allem die
Tagesausiliigler stérkere Beachtung auf die Bereiche
»~Auszeitnehmen®, ,Natur und Umwelt (die Region)
erleben”und ,Spal3 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
Maoglichkeit, eine ,,Auszeit“ zu nehmen. Aber auch
hier spielen kulturelle Interessen zumindest
begleitende Rollen.

Auch wenn die Wanderer direkt auf den Wander-
wegen befragt werden, zeigt sich die Dominanz des
Naturerlebnisses: Fast 90% geben bei gestiitzter Ab-
frage dieses Motiv als einen wichtigen Beweggrund
fiir die Wanderung an. Aber auch hier spielt die M6g-
lichkeit, aktiv zu sein und sich bewegen zu kénnen,
eine wichtige Rolle: 72% geben dies als wichtiges Motiv
an. Direkt etwas fiir die Gesundheit tun zu kénnen,
geben noch knapp 64% der Wanderer an. Dabei ist fiir
jeden zweiten Wanderer der Altersklasse von 45 bis
59 Jahren die Mdglichkeit, Stress abzubauen, ebenfalls
ein wichtiger Beweggrund zu wandern. Sich bewegen
und aktiv sein bedeutet fiir die meisten Wanderer
aber nicht, gezielt sportliche Leistungen erbringen zu
wollen. Nur 21% nennen aktiv Sport treiben als Beweg-
grund fiir die unternommene Wanderung. Tenden-
ziell nimmt die Bedeutung des Themas Sport mit
zunehmendem Alter ab, gleichzeitig steigt die Bedeut-
ung des Motivs Gesundheit stérker an. Damit bestétigt
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 hoheren Alters der Winter-
wanderer im Vergleich zur Altersverteilung aller
Wanderer Uiber ein komplettes Jahr. Fiir 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 schwécher aus-
geprégt, die eher von den jiingeren Wanderern bis
ca. 35 Jahren gedufBert werden, wie etwa ,viel erleben®
oder ,.Spaf3 haben®. Die Motivlage ist eher von den
Bedirfnissen iiberwiegend berufstdtiger Menschen
und Rentnern/Pensiondren gepragt. Hierfiir spricht
auch die im Winter héhere 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 ganzjahrige Befragungsansatz bietet die Moglichkeit, 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 iiberdurchschnittlich haufig wandern. Die soziodemographischen Daten der Winterwanderer konzentrieren sich auf die Bereiche, die
Vielwanderer auszeichnen: Geringer Anteil sehr junger Wanderer, dafiir 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 zuriickzulassen, Stress abbauen zu kénnen sowie abschalten zu kénnen, sind fiir die
Winterwanderer deutlich wichtiger als fiir die Gesamtheit der Wanderer. Insgesamt fiihlen sich die Winterwanderer nach ihren Wanderungen
deutlich entspannter und zufriedener als die Wanderer allgemein. Dies erklart auch den hohen Stellenwert von Angeboten im Bereich

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

Winterwanderer gestalten ihre Wanderungen aber kompakter: Besichtigungen wahrend einer Wanderung oder weitere Aktivitdten spie-
len eine geringere Rolle als bei den Wanderern allgemein. Dies fithrt dazu, dass die Wanderungen im Winter bei dhnlicher Kilometerleistung
zeitlich rund 30 Minuten kiirzer ausfallen: Laut Vor-Ort-Befragung wandert der Winterwanderer im Durchschnitt ca. 2:45 Stunden, wahrend

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

Tab. 4: Motive der Wanderer auf den Wanderwegen

Differenz
Motive Jahreswert Winter-Wanderer (Winterwandern
zu Gesamtjahr)
Die Natur erleben 873% 92,5 % 52%
sich bewegen, Aktiv zu sein 72,2% 80,0 % 7.8%
etwas fiir die Gesundheit tun 64,6 % 78,3 % 13,7%
eine Region erleben 53,5% 50,0 % -35%
Spafd haben 51,6 % 36,8% -14,8 %
etwas Neues entdecken/neue Eindriicke gewinnen 42,8 % 4,5 % 13%
Stress abbauen 37,6% 41,9 % 43 %
den Kopf frei bekommen 372% 41,0 % 3,8%
in Geselligkeit sein, Gemeinschaft erleben 371% 233 % -13,8%
frische Kraft sammeln 35,4% 36,2% 0,8 %
abschalten/ausspannen kdnnen 34,6 % 44,5 % 9,9%
den Alltag vergessen 33,0% 349% 1,9%
Stille erleben 29,0 % 303 % 13%
viel erleben 21,9 % 14,3 % -7,6 %
meine Ruhe haben 215 % 222 % 0,7%
frei sein 21,4 % 20,2 % -12%
aktiv Sport treiben 21,3 % 26,7% 5.4%
den Horizont erweitern, etwas fiir die Bildung tun 16,7 % 12,1% -4,6 %
zu sich selber finden/sich auf sich selbst besinnen 16,1% 18,2 % 21%
iiber sich selber nachdenken 12,2% 12,1% -0,1%
religiése Beweggriinde/Gott suchen 12% 35% -0,7%
Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=4.567




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,
Erwerbstétigkeit und Einkommen dargestellt.

Wandern ist eine Téatigkeit, die mit zunehmendem
Alter immer intensiver ausgefiihrt wird bis zu dem
Punkt, wo gesundheitliche Griinde das Wandern stark
erschweren oder unmoglich machen. Dieser starke
Einfluss des Alters findet sich auch in den vom Alter
beeinflussten soziodemographischen Merkmalen
wieder. Die Haushaltsgrofe steigt in dem MaBe an,
wie die Wanderintensitit absinkt: Regelmé&Big Wan-
dernde weisen eine durchschnittliche Haushaltsgroe
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-
groBe von ca. 2,5 Personen auf. Der Anteil der Zwei-
Personenhaushalte ist mit ca. 44% bei den regelmaBig
Wandernden am héchsten - dies ist auf den hohen
Anteil dlterer Personen zuriickzufiihren, 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 hochsten
Niveau. Der Anteil der Drei- bis Finf-Personenhaus-
halte ist dagegen bei den selten wandernden Personen
am héchsten. 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
zunehmender Wanderintensitét ab. Der relativ hohe
Anteil von Mehrpersonenhaushalten mit Kindern in
der Gruppe der Nicht-Wanderer hdngt mit der Tat-
sache zusammen, dass vor allem jiingere Personen aus
Mehrpersonenhaushalten mit Kindern tiberdurch-
schnittlich hdufig nicht wandern.

Entsprechend dem hoheren Altersdurchschnitt
der wandernden Bevolkerungsgruppen steigt der
Anteil der nicht erwerbstétigen Personen mit Zunah-
me der Wanderintensitit an. RegelméaBig wandernde
Personen befinden sich zu ca. 56% nicht mehr in der
Erwerbstatigkeit, dagegen liegt dieser Anteil bei
den selten wandernden Personen bei nur ca. 38%.

Tab. 5: Wanderintensitat nach
Haushaltsstruktur

la, Ja, gele- ERer Nein,
regel- sel-

maRig gentlich ten nie

Insge-
samt

HaushaltsgroRe

1Person 24 % 24 % 21% | 20% | 27%
2 37% 44 % % 27% | 36%
Personen
3-5

37% 29 % 37% | 49% | 34%
Personen
5 u. mehr
e —— 3% 3% 2% 4% 4%
Insgesamt 100 % 100 % 100 % | 100 % | 100 %

Anzahl Kinder unter 18 Jahren im Haushalt

keine o 9

Kinder 60 % 70 % 65%| 50%| 59%
1 Kind 20 % 16 % 18%| 26%| 21%
2 oder 3 o o

Kinder 18 % 13% 16%| 22%| 19%
4 oder

mehr 2% 1% 2% 2% 2%
Kinder

Insgesamt 100 % 100 % 100 % | 100 % | 100 %

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

Nicht-Erwerbstatigkeit hei3t somit, dass die hdufiger
wandernden Personen zu einem tiberdurchschnittlich
hohen Anteil aus Altersgriinden aus dem Erwerbs-
leben ausgeschieden sind.

Die Beteiligung am Wandern zeigt auch einen
engen Zusammenhang mit der Schulbildung: Mit
zunehmender Wanderhéufigkeit und -intensitét
steigt der Anteil hoherer Bildungsabschliisse deutlich
an. Der Anteil der Abiturienten erreicht bei den regel-
maBig und gelegentlich wandernden Personen einen
Wertvon ca. 32%, dagegen liegt dieser Anteil bei den
Nicht-Wanderern bei nur ca. 15%. Umgekehrt verfiigen
uber 50% (51,7%) der Nicht-Wanderer tiber einen Volks-
oder Hauptschulabschluss, dagegen nur 36% bzw.

31% der regelméBig oder gelegentlich wandernden
Personen. Dieses unterschiedliche Bildungsniveau
beeinflusst natiirlich auch die berufliche Ausbildung:
Rund 23% bzw. 24% der regelméBig oder gelegentlich
wandernden Personen weisen einen Fachhochschul-
oder Hochschulabschluss auf, dieser Anteil erreicht
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bei den Nicht-Wanderern nur einen Anteil von ca. 8%.
Hoheres Bildungsniveau und der hohe Anteil an aka-
demischen Ausbildungsabschliissen haben auch
direkten Einfluss auf das jeweilige Haushaltsnettoein-
kommen. Dementsprechend verfiigen die regelmaBig
und gelegentlich wandernden Personen tiber ein
deutlich hoheres Einkommen, als es bei den selteneren
und vor allem den nie wandernden Personen der

Fall ist. Jeweils ca. 23% der regelméafig und gelegent-
lich wandernden Personen verfiigen iiber ein Haus-
haltsnettoeinkommen von tiber 3.000 € pro Monat.
Dieser Anteil erreicht bei den Nicht-Wanderern einen
Wert von nur ca. 12%. Niedrigere Einkommensklassen
bis 1.250 € monatlich erreichen dagegen bei den Nicht-
Wanderern einen deutlich hoheren Anteil.

Abb. 19: Einkommensverteilung

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

500€-1.250 €

29%

M Ja, regelmaRig

M Ja, gelegentlich

M Eher selten
Nein, nie

kein eigenes
Einkommen

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

Die Tatsache, dass alle Bevolkerungsschichten
wandern, bestétigt sich auch nach der Betrachtung
der soziodemographischen Merkmale. Allerdings vari-
iert die Intensitat des Wanderns stark in Abhdngigkeit
von verschiedenen Merkmalen: So sind vor allem die
Merkmale Alter und Bildungsgrad Faktoren, welche
die Intensitdt des Wanderns stark beeinflussen.

Mit zunehmendem Alter und steigendem Bil-
dungsstand steigt die RegelméBigkeit der Austibung
der Aktivitdt Wandern stark an. Dies gilt auch inner-
halb der einzelnen Altersklassen: Jiingere Personen
mit héherer Schulbildung wandern wesentlich

héufiger als gleichaltrige Personen mit geringer
Schulbildung. Dieser Zusammenhang wird mit
zunehmendem Alter immer stérker.

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 Zusammenhénge feststellen. So betrdgt der
Anteil der Nicht-Wanderer in kleinen Ortschaften
bis 2.000 Einwohner ca. 44% und erreicht das gleiche
Niveau, wie in Ortschaften mit 500.000 und mehr
Einwohnern. Ein groBerer Zusammenhang kann aller-
dings bei Betrachtung der Einwohnerzahl der funktio-
nalen Region, in welcher der jeweilige Wohnort liegt,
festgestellt werden. Eine deutlich iiberdurchschnitt-
liche Beteiligung an der Aktivitdt Wandern mit auch
uberdurchschnittlicher Intensitit kann in Kernbe-
reichen von Mittelstddten zwischen 50.000 und
100.000 Einwohnern festgestellt werden. In diesen
Bereichen betragt der Anteil der aktiven Wanderer
uber 79% und liegt damit deutlich tiber dem Bundes-
schnitt von ca. 56%. In diesen Kerngebieten steigt der
Anteil der regelméBig wandernden Personen auf
20% (Bundesschnitt: 15%) an, der Anteil der gelegent-
lich wandernden Personen liegt sogar bei 36% und
damit 13% iber dem bundesweiten Wert. Wesentlich
geringer und damit auf dem Bundesdurchschnitt
bewegt sich die Wanderintensitdt dagegen in den
Kerngebieten von Grofstddten tiber 500.000 Ein-
wohnern. Es bestétigt sich also nicht, dass mit zuneh-
mendem Verdichtungsgrad des Wohnumfeldes die
Wanderintensitét steigt. Hier zeigen die direkten
personenbezogenen soziodemographischen Merk-
male einen deutlich héheren Einfluss.

Wandern und Lebensstile

Die Analyse der soziodemographischen Merkmale
hat gezeigt, dass die Austibung der Aktivitit Wandern
sich durch alle gesellschaftlichen Schichten zieht,
wobei es je nach Merkmal graduelle Unterschiede

in der Wanderintensitét gibt.

Werden allerdings die konsumrelevanten Werte-
orientierungen herangezogen und die Wanderer und
Nicht-Wanderer hinsichtlich ihrer Lebensstile analy-
siert, zeigen sich deutlichere Unterschiede, die vor
allem fiir die Produktentwicklung und das Marketing



fir 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 vollig verschiedene Erwartungshaltungen und
Verhaltensweisen beziiglich 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 GIK
Roper-Consumer-Styles vorgenommen. Dieser auf
wissenschaftlicher Grundlagenforschung und welt-
weit durchgefiihrten Befragungen beruhende Lebens-
stil-Forschungsansatz untergliedert die Menschen in
verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen
Werteorientierungen, Interessen und Aktivitdten.

Der Ansatz identifiziert acht verschiedene, charakteri-
stische Lebensstile die sich nach ihren Werteorientier-
ungen und Konsumpréferenzen zwischen den vier
Polen ,,Haben“ und ,Sein“ sowie , Leidenschaften
leben® und ,Frieden und Sicherheit“ einordnen lassen.

Abb. 20: Lebensstilkarte der
GfK Lebensstilforschung
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Quelle: GfK Lebensstilforschung

Materialistischer Pol
(Bedurfnis Haben, Preisorientierung):

P Traumer: Auf eigenen Nutzen bedacht,
nach Wohlstand strebend

P Hausliche: Gesellschaftliche Anerkennung
und Wohlstand

Hedonistischer Pol (Leidenschaft, Vergniigen):

P Risikofreudiger-Abenteurer: Trend- und
korperbewusst

Postmaterialistischer Pol (Bedirinis Sein, Qualitét):

» Anspruchsvolle: Verantwortungsbewusstsein
und Disziplin

P Kritische: Bildung und Nachhaltigkeit

»  Weltoffene: Individualistisch und
designorientiert

Puritanischer Pol (Sicherheit, Frieden):

» Bodenstindige: Harmonie- und
sicherheitsbedirftig
P Realisten: Umweltorientiert

Zu den Zielgruppen, die auf den eigenen Nutzen
bedacht sind, zdhlen beispielsweise die nach Wohl-
stand strebenden , Traumer” und die ,Hduslichen®,
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. Fiir
letztere zahlt im Leben Bildung und Nachhaltigkeit.
Ihnen nahe stehen die individualistischen und design-
orientierten ,, Weltoffenen®. Den hedonistisch einge-
stellten, risikofreudigeren Gruppen, wie den trend-
und koérperbewussten ,Abenteurern®, stehen die
puritanischen Verbraucher gegentiber. Zu ihnen
werden die harmonie- und sicherheitsbedirftigen
»,Bodenstdndigen*® ebenso wie die umweltbewussten
»Realisten“ gerechnet. Letztere lassen sich beim
Einkauf viel Zeit und vergleichen intensiv alle Marken.

Esliegt nahe, dass bei den dargestellten unter-
schiedlichen Wertvorstellungen der acht Gruppen
die Anspriiche und Erwartungen ebenso unterschied-
lich sein diirften wie die grundsétzliche Bereitschaft,
Uberhaupt zu wandern bzw. mit unterschiedlicher
Intensitdt zu Wandern.

Wird grundsétzlich zwischen Wanderern und
Nicht-Wanderern unterschieden, zeigen sich - bezo-
gen auf die unterschiedlichen Lebensstile - deutliche
Differenzen in der Zusammensetzung der Gruppen.
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Rund 21% der Wanderer lassen sich der Gruppe der
»~Weltoffenen“ zuordnen, 15% den ,,Hauslichen“ und
jeweils 14% den ,Abenteurern® und ,,Anspruchsvollen®.
Die ,Bodenstdndigen® und , Kritischen® erreichen
Anteile von 11% bzw. 10%, ,,Realisten“ 9% und die
,Irdumer” 6%. Im Gegensatz dazu werden die Nicht-
Wanderer von den ,,Bodenstdandigen® (25%) und
»Hauslichen® (24%) dominiert. Sie stellen fast die Halfte
der Nicht-Wanderer. ,Abenteurer” und , Triumer*
erreichen 17% bzw. 11%, die iibrigen Gruppen erzielen
nur noch Anteile zwischen 3% und 8%. Diese dargestell-
ten Anteilswerte in den Gruppen der Wanderer bzw.
Nicht-Wanderer sind nattirlich stark von der Quantitét
der Lebensstile in der Gesamtbevolkerung gepréagt.
ZahlenmaBig groBe Gruppen wie die ,Hauslichen®
und ,.Bodenstandigen® sind natiirlich in beiden Grup-
pen stark vertreten. Wichtiger gerade im Hinblick auf
die Entwicklung von Wanderprodukten und Gewin-
nung neuer Zielgruppen ist die Affinitét gegentiber
der Aktivitdt Wandern.

Diese bemisst sich aus dem Verhéltnis des Anteils
der einzelnen Lebensstilgruppen in der Gesamtbevol-
kerung und innerhalb der Gruppe der Wanderer und
kann mit einem Index dargestellt werden. Indices gro-
Ber100 stehen fiir eine tiberdurchschnittliche Affinitét
gegenuiber dem Wandern, Indices kleiner als 100 dage-
gen fiir eine unterdurchschnittliche, wobei ein Korridor
um den Wert 100 eine auf die deutsche Gesamtbevolk-
erung durchschnittliche Affinitat hindeutet.

Abb. 21: Wanderaffinitat und Lebensstile
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Quelle: GfK Lebensstilforschung, Deutscher Wanderverband:
Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: CATI, n=3.032

Die hochste Affinitdt zum Thema Wandern zeigen
somit die Lebensstilgruppen der ,Realisten“ und
»Weltoffenen®, gefolgt von den ,Anspruchsvollen®
und den ,Kritischen®. Allen vier Gruppen gemeinsam
ist eine starkere 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
starker vertreten ist als das mannliche.

Abb. 22: Geschlechterverteilung in den
Lebensstilgruppen

10,0%  30,0% 50,0%  70,0%
0,0% X § 60,0% | 80,0%

Bodenstdndige .wgiblilghh
mannlic
Hausliche
Traumer 69.3
Abenteurer 75.5%
Weltoffene 63,2%7)
Kritische Kernziel-
> gruppen
Realisten griep
Anspruchsvolle 5 64,3%

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

Eher durchschnittliche Affinitdt bezogen auf
die Gesamtbevolkerung zeigen die ,Abenteurer®,
eine risikofreudige, trend- und kérperbewusste
Gruppe mit einem deutlich hoheren Anteil an
mannlichen Personen.

Unterdurchschnittliche Affinitdt zum Wandern
lasst sich dagegen in der Lebensstilgruppe der
LSIrdumer®, ,Hauslichen“ und ,,Bodensténdigen*®
feststellen. Fiir diese Gruppen sind die materialis-
tischen Werte von gro3erer Bedeutung, ebenso wie
das Streben nach gesellschaftlicher Anerkennung
ergédnzt durch ein héheres Sicherheits- und Harmonie-
bediirfnis, wie es bei den ,Bodenstdndigen” starker
ausgepragt ist.

Werden die Wanderer betrachtet, die auf ausge-
wiesenen Wanderwegen unterwegs befragt wurden,
zeigt sich ein dhnliches Bild wie in der Gesamtbevol-



kerung, nur sind hier die genannten, wanderaffinen
Zielgruppen im Verhéltnis noch stérker vertreten.

Vor allem die ,,Weltoffenen“ und ,,Anspruchs-
vollen® erreichen auf den Wanderwegen deutlich
hohere Anteile im Vergleich zu der telefonischen
Befragung die unabhéngig von Wanderregionen
durchgefiihrt wurde. Der Anteil der ,,Weltoffenen
betragt in den Wanderregionen rund 35%, der Anteil
der ,Anspruchsvollen® 22,3%. Die Lebensstilgruppen,
die keine ausgeprégte Affinitat gegentiber dem
Thema Wandern zeigen, sind erwartungsgemas
in den Wanderregionen nur mit stark unterdurch-
schnittlichen Anteilswerten vertreten:
»,Bodenstindige® mit1,5%, ,, Triumer* mit
2,8%und die ,Hauslichen® mit 9,5%.

Die unterschiedlichen Lebensstilgruppen
zeigen nicht nur unterschiedlich starke Affinitdten
zum Thema Wandern, sondern verbinden auch
teilweise sehr unterschiedliche Erwartungen mit
dieser Aktivitit. Die Lebensstilgruppen mit der
hochsten Wanderaffinitdt werden nachfolgend
beziiglich des Themas Wandern, aber auch beziiglich
ihrer allgemeinen Merkmale dargestellt:

Realisten

Die Realisten méchten beim Wandern ihren Horizont
erweitern, frische Kraft sammeln, durch sportliche
Bewegung etwas fiir ihre Gesundheit tun und Stille
erleben. Wandern ist fiir sie eine alte, traditionelle
Freizeitbeschéftigung, die gerade neu entdeckt wird
und voll im Trend liegt. Diejenigen, die nicht wandern,
fuhren dafir iberdurchschnittlich hdufig gesundheit-
liche Griinde oder Zeitmangel an, aber auch hier
besteht ein positives Image. Im Vergleich mit anderen
Wanderzielgruppen weisen die Realisten eine deutlich
hohere Wanderintensitat auf, d.h. sie sind deutlich
haufiger auf den Wegen anzutreffen.Uberdurch-
schnittlich héufig sind sie in den Mittelgebirgen unter-
wegs und zeichnen sich als ganzjdhrige Wanderer
aus, die zeitlich begrenzte Strecken von zwei bis vier
Stunden in leichtem oder flachem Geladnde zurtickle-
gen. Die wandernden Realisten umfassen quantitativ
ein Volumen von ca. 3,5 Mio. Personen, die Anzahl

der Nicht-Wanderer unter den Realisten betrdagt

ca. 1,1 Mio. Personen oder 23,3% innerhalb dieser

Lebensstilgruppe. Die Gruppe der Realisten zeichnet
sich durch folgende Merkmale aus:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

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

» Respektvor der Natur und der Gesellschaft: in
Ubereinstimmung mit der Natur sein, fiir das
Wohlergehen der Gesellschaft arbeiten (soziale
Verantwortung)

P Streben nach Status und materieller Sicherheit

Soziodemographische Schwerpunkte:

P Altersgruppen 45-74 Jahre, Ehepaare, teilweise
mit dlteren Kindern; z.T. schon im Ruhestand

» Fiahrungskrafte

» Hohes Bildungsniveau

» Mittleres Einkommen

Marketing/Kommunikation:

P Investieren viel Zeit fiir Markenvergleiche
» Werden oft um Rat gefragt

P Vertrauen auf Internetwerbung
Konsumstil

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

Abb. 23: Altersstruktur der ,,Realisten*

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 élter

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

Mit einem Anteil von 76,9% Wanderern (37% tiber dem
bundesdeutschen Durchschnitt) stellen die Weltoffen-
en die Zielgruppe mit der héchsten Affinitdt zum
Thema Wandern. Priméar wollen sie dabei neue Ein-
driicke gewinnen und eine Region kennen lernen.
Neben der kérperlichen Herausforderung stehen
Aspekte wie Stressabbau/Regeneration, Selbstfindung
und Genuss (Zeit, Aussicht, Naturerlebnis und Rast/
Gastronomie) oben auf der Liste der Assoziationen.
Den Nicht-Wanderern unter den Weltoffenen stehen
Familien oder die mangelnde Lust entgegen. Ihre
Wanderintensitét ist etwas geringer, liegt aber den-
noch bei fiinf bis sechs Wanderungen pro Halbjahr.
Wenn sie wandern, dann legen sie aber bei drei- bis
vierstiindigen Wanderungen iiberdurchschnittlich
viele Kilometer vorzugsweise im schwierigeren
Geldnde wie Alpenvorland oder Hochgebirge zurtick
und schétzen auch Wanderungen mit gro3eren
Hoéhenunterschieden.

Auch quantitativ stellen die Weltoffenen die
groBte Lebensstilgruppe unter den Wanderern dar:
8,4 Mio. Personen stehen nur 2,5 Mio. Nicht-Wan-
derern (23%) in dieser Lebensstilgruppe gegeniiber.
Die gesamte Gruppe der Weltoffenen setzt sich
schwerpunktmaBig aus hedonistischen, toleranten
Intellektuellen zusammen, die Individualitdt und
personliche Harmonie suchen:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

P Individualitat: Einzigartigkeit

P Suche nach intellektueller Bereicherung und
Selbstverwirklichung: Suche nach Schénheit in
Natur und Kunst, Neugierde, Kreativitt, Lernen,
Ehrgeiz, Wissen, befriedigende Arbeit,
Entscheidungsfreude

P> Weltbiirgerliche und mitmenschliche Denkweise:
Aufgeschlossenheit, Internationalitit, soziale
Toleranz, Weisheit, Freiheit, Selbstvertrauen, sozi-
ale Verantwortung, Echtheit, Gleichheit

» Lebensfreude: abwechslungsreiches Leben,
Spannung, Romantik, Abenteuer, Jugendlichkeit,
gut aussehen, Sexualitét, SpaB haben, Gesundheit
und Fitness, dauerhafte Liebe, Freundschaft

P Ethische Verantwortung: Umwelt erhalten, in
Ubereinstimmung mit der Natur sein

Soziodemographische Schwerpunkte:

P Altersgruppe 35-54 Jahre, aber auch tiberdurch-
schnittlich hoher Anteil an Schiilern/Studenten;
junge Singles oder Paare ohne Trauschein unter
40 Jahre

P Angestellte oder Fithrungskrafte

P Hohes Bildungs-/Einkommensniveau

Marketing/Kommunikation:

P Suchen immer nach neuen Produkten

» Werden oft nach Rat gefragt

P Investieren viel Zeit fiir Markenvergleiche
P Vertrauen auf Internetwerbung
Konsurmstil

Gehobener, auf Lifestyle und Ambiente ausgerichteter
Konsumstil.

Abb. 24: Altersstruktur der ,,Weltoffenen*

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

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 alter

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

Anspruchsvolle

Die Anspruchsvollen gehéren auf Grund ihrer tiber-
durchschnittlich hohen Affinitét gegeniiber dem
Wandern mit zu den Kernzielgruppen (Gesamtaffini-
tét: 31% iiber dem Durchschnitt). Ihr Antrieb liegt oft
im Bereich religioser Motive und in der Selbstfindung.
Aber auch die Erweiterung des Horizontes und das
Sammeln von Kraft spielen hédufig eine Rolle. Sie méch-
ten in sich kehren, ihre Freiheit, die Kultur und Natur-
schonheit genieBen, aber auch Bewegung und soziale



Kontakte. Diejenigen, die nicht wandern, geben dafiir
vergleichsweise hdufig den Mangel an Begleitung
oder gesundheitliche Griinde 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-
héufigkeit dieser Lebensstilgruppe, wobei sie doch
insgesamt eher zu den seltenen Wanderern zu zdhlen
sind. RegelméBig, und v.a. im Herbst und Winter,
suchen sie Mittelgebirgslandschaften auf, um inne zu
halten, wobei sie gegentiber dem Schwierigkeitsgrad
des Gelédndes keine gré3eren Praferenzen zeigen.

Die Lebensstilgruppe der Anspruchsvollen zhlt

ca. 5,5 Mio. Wanderer und ca. 2,0 Mio. Nicht-Wan-
derer (26,4% innerhalb der Lebensstilgruppe).

Die Anspruchsvollen zeichnen sich als kultivierte,
pilichtbewusste Biirger mit traditioneller Haltung
und disziplinierter Persdnlichkeit aus:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

P Religios-traditionelle Verankerung: Glaube,
ltere Generationen achten, Tradition, Suche
nach Frieden und innerer Harmonie (Geistigkeit),
dauerhafte Liebe

P Hohes sozial-ethisches Bewusstsein: mehr tiber
unterschiedliche Voélker, Lander und Kulturen
kennen lernen wollen (Internationalitét),
soziale Toleranz, Hilfsbereitschaft, soziale
Verantwortung, Gleichheit, Freiheit

P Intellektuelle Bereicherung: Lernen, Weisheit,
Schoénheit, Wissen, die Umwelt erhalten,
Neugierde, Aufgeschlossenheit, Kreativitét

» Integere und disziplinierte Personlichkeit:
Echtheit, Ehrlichkeit, Pflicht, hart arbeiten,
stabile personliche Beziehungen, Selbstvertrauen,
Bescheidenheit

P Gesundheit und Fitness, um die harte Arbeit
zu gewdhrleisten

Soziodemographische Schwerpunkte:

P Altersgruppe 55-74 Jahre, Teilzeitbeschaftigte; z.T.
schon im Ruhestand; Kinder bereits ausgezogen

» Fahrungskrafte

» Sehrhohes Bildungsniveau

» Gehobenes Einkommen

Marketing/Kommunikation:

P Investieren viel Zeit fiir Markenvergleiche
»  Werden oft um Rat gefragt
P  Vertrauen auf Zeitungswerbung

Konsumstil

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

Abb. 25: Altersstruktur der ,,Anspruchsvollen*

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 17,9%
55 bis 64 Jahre

65 bis 74 Jahre

75 Jahre und éalter

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

Kritische

Auch die Lebensstilgruppe der Kritischen weist eine
iiberdurchschnittlich hohe Wanderaffinitét auf, die
23% tiber dem bundesdeutschen Durchschnitt liegt.
Mit 68,7 Prozent gehort die Zielgruppe der Kritischen
eindeutig zu den Wanderern. Wandern ist fir sie eine
im Trend liegende Freizeitbeschéftigung, bei der sie
ihren Horizont erweitern, etwas Neues entdecken aber
auch zu sich selbst finden méchten. Dariiber hinaus
bietet Wandern ihnen die Moglichkeit der sportlichen
Bewegung und korperlichen Herausforderung, aber
auch den Genuss von Naturschonheit. Diejenigen, die
nicht wandern, geben v.a. einen Mangel an Begleitung
oder gesundheitliche Griinde dafiir an, oder nennen
Einschrankungen wie ,,Nur in den Bergen méglich*
oder ,teuer”. Ansonsten ist das Image auch bei den
Kritischen, die nicht wandern, eher positiv (jung,
modern, trendig,..). Die Kritischen schitzen Ganztages-
touren, die sie sehr regelmagig, mit Schwerpunkt
Herbst und Winter, v.a. im Hoch- und Mittelgebirge
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in anspruchsvollem Geldnde mit groferen
Hoéhenunterschieden 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 Nicht-Wanderer
innerhalb dieser Lebensstilgruppe betrdgt nur ca. 1,8
Mio. Personen (31,3%). Die Kritischen sind vor allem
engagierte Familien mit hoher Verantwortung gegen-
iber Umwelt und Gesellschaft, ohne dabei die ange-
nehmen Seiten des Lebens zu vernachléssigen:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

P Postmaterialistische Werte, wie Personlichkeits-
entfaltung und Wertschdtzung immaterieller
Belange: Suche nach Schénheit in Natur und
Kunst, Internationalitét, Individualitit, Neugierde,
Wissen, Aufgeschlossenheit

P Bewusstsein, in einer zerbrechlichen Biosphére
zu leben: in Ubereinstimmung mit der Natur sein,
den heutigen Tag leben, Einfachheit

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

» Ohne die positiven Seiten des Lebens zu vernach-
lassigen: Vergniigen, Abenteuer, Sexualitat,
Spannung, ein abwechslungsreiches Leben, Spa3

Soziodemographische Schwerpunkte:

»  Altersgruppen 45-74 Jahre, Ehepaare mit
dlteren Kindern; Hausfrauen, Teilzeitbeschéftigte;
z.T. schon im Ruhestand;

» Handwerker oder Fiihrungskréfte

» Alle Bildungsgruppen

» Mittlere, z.T. auch hohe Einkommen

Marketing/Kommunikation:

Investieren viel Zeit fiir Markenvergleiche
Werden oft um Rat gefragt

Kaufen nur bekannte oder vertraute Marken
Vertrauen auf Fernseh-, Radio- und
Zeitschriftenwerbung

vVVvyVvyYy

Konsumstil
Rationaler, an hoher Qualitdt und Zukunftsfadhigkeit
ausgerichteter Konsumstil.

Abb. 26: Altersstruktur der ,,Kritischen*

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

16 bis 24 Jahre | 0,4%
25 bis 34 Jahre
35 bis 44 Jahre
45 bis 54 Jahre
55 bis 64 Jahre
65 bis 74 Jahre

75 Jahre und élter

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

Die dargestellten Lebensstilgruppen stellen die
Kernzielgruppen der Wanderer dar. I Gegensatz
dazu weist die Gruppe der ,,Abenteurer nur eine
durchschnittliche Affinitdt gegeniiber dem Wandern
auf. Ungefahr die Hélfte dieser Lebensstilgruppe gibt
an, zu wandern (51,3%), allerdings diirfte sich aus die-
ser Gruppe durch neue, zielgruppengerechte
Angebote und Produkte noch Potenzial erschliefen
lassen. Die Abenteurer mochten, wenn sie wandern,
viel erleben und frei sein, Geselligkeit erleben und
auch aktiv Sport treiben. Wandern ist fiir sie eine
Freizeitbeschéftigung 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 zwiespéltig gesehen wird, ndmlich
einerseits als deutsch, langweilig und nur in den
Bergen moglich, andererseits aber auch als spannend,
nédmlich vermutlich dann, wenn ein gewisser sport-
licher Anreiz durch die Umgebung (Berge), Dauer,
Lange und Beschaffenheit der Strecke gegeben ist. Die
Wanderhéufigkeit ist eher als durchschnittlich zu
bezeichnen. Wenn sie wandern, dann sind dies hédufig
Ganztagestouren im Alpenvorland oder im Allgéu,
wobei auch anspruchsvolles Gelande mit grof3eren
Hohenunterschieden bewaltigt wird. Quantitativ ste-
hen den 5,6 Mio. Wanderern innerhalb dieser



Lebensstilgruppe rund 5,3 Mio. Nicht-Wanderer
(48,7%) gegeniiber. Die Gruppe der Abenteurer sind
junge, dynamische Personen auf der Suche nach Erfolg
und materieller Unabhingigkeit:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

P Das Leben spiiren: Abenteuer, Spannung,
Vergniigen, Sexualitét, SpaB haben, das Leben
genieB3en

» Mitdem Fokus auf die eigene Person:
Eigeninteresse, Individualitit, gut aussehen

» Eine materialistische Demonstration von
Statusaufstieg, Macht und Wohlstand

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

» Manchmal voller Romantik

Soziodemographische Schwerpunkte:

P Schiler/Studenten und junge Singles unter
30 Jahre in Angestelltenberufen

» Mittleres Bildungsniveau

P Mittleres bis hohes Einkommen

Marketing/Kommunikation:

Mogen prestigetrdachtige Markennamen
Suchen immer nach neuen Produkten
Zeigen anderen gerne, wie toll sie sind
Mochten jetzt Spa3 haben

Vertrauen allen Arten von Werbung

\ A A A A4

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

Im Unterschied zu den dargestellten Lebensstil-
gruppen weisen die Gruppen der ,,Bodenstdndigen®,
,Irdumer® und ,Héauslichen® teilweise starker unter-
durchschnittliche Affinitdt zum Wandern auf. Trotz
dieser geringen Affinitét stellen sie auf Grund ihrer ins-
gesamt grofen Verbreitung innerhalb der Gesamt-
bevolkerung auch einen groB3en Teil der Wanderer.
Die Gewinnung neuer Zielgruppen aus diesen Lebens-
stilen mit unterdurchschnittlicher Affinitdt zum
Wandern diirfte aber ungleich schwerer fallen.
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Die Lebensstilgruppe der ,,Héuslichen* zeigt von
den Gruppen mit geringerem Bezug zum Thema
Wandern noch die héchste Affinitét. Sie zeigen eine
sehr geringe Wanderintensitét von ein- bis zweimal
jahrlich, bevorzugt in leichtem, flachen Geldnde. Ihre
Wanderungen sind von eher kurzer Dauer, d.h. maxi-
mal zwei Stunden. Wandern bedeutet fiir sie eher
Spazierengehen und der SpaB3 in der Gruppe sowie
soziale Kontakte sind die bestimmenden Motive. Die
Héuslichen sind in der Regel angepasste Familien aus
einfachen Kreisen, die von einem leichteren Leben
trdumen. Sie zeigen folgende Eigenschaften:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

» Pflichten gegeniiber Familie, Gesellschaft und
Staat miissen erfiillt werden

» Streben nach Wohlstand, materieller Sicherheit,
Vergniigen und Erotik

P Ehrgeiz: Hart arbeiten und Sehnsucht nach einem
erfiillenden Job und sozialem Aufstieg

» Ansehen in der Offentlichkeit in einer starken
Gesellschaft (Vergeltung) wichtig

» Schutz der Familie

Soziodemographische Schwerpunkte:

P Kinderreiche Arbeiterfamilien zwischen
26-55Jahre

»  Oft Hausfrau/-mann oder arbeitslos

P Geringeres Bildungsniveau

P Geringes bis mittleres Einkommen

Marketing/Kommunikation:

»  Mochten jetzt SpaB haben
P Vertrauen auf Fernsehwerbung

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

Geringere Affinitdt gegentiber dem Wandern
zeigt die Gruppe der ,,Traumer“. Wenn sie wandern,
dann ebenfalls in eher leichtemn Gelénde ohne gro3e
Anstrengungen. Die Wanderintensitit von Personen
dieser Lebensstilgruppe ist eher gering und unregel-
maBig. Wenn sie wandern, dann werden allerdings
zeitlich sehr ausgedehnte Wanderungen unternom-
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men. Auch firr sie steht das soziale Erlebnis an erster
Stelle, mit dem sich Stress abbauen und der Alltag ver-
gessen ldsst. Sie sind intuitive, junge und materialis-
tische Menschen, die hoheren gesellschaftlichen
Kreisen angehoren wollen. Sie lassen sich allgemein
wie folgt charakterisieren:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

P Narzissmus: gut aussehen, Eigeninteresse,
Individualitat

» Romantik: Traum vom Leben in einer erfiillten
Partnerschaft

P Materialismus: Wunsch nach Statusaufstieg und
Wohlstand

P Resultiert in einem jugendlichen Lebensstil voller
Spannung, Vergniigen, Sexualitdt und Spaf3

P Ein abwechslungsreiches Leben von ehrgeizigen
und kreativen Menschen

Soziodemographische Schwerpunkte:

P Schiiler/Studenten oder Berufstatige unter
40 Jahre in Angestelltenberufen

Singles und Paare ohne Trauschein

Ein oder zwei Kinder

Mittleres Bildungsniveau

Mittleres Einkommen

vVVvyVvyYy

Marketing/Kommunikation:

P Zeigen anderen gerne, wie toll sie sind
» Mogen prestigetrachtige Markennamen
» Suchen immer nach neuen Produkten

» Vertrauen allen Arten von Werbung
Konsumstil

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

Als Lebensstilgruppe mit der geringsten und
damit stark unterdurchschnittlichen Wanderaffinitit
zeigen sich die ,Bodenstdndigen®. Fiir sie bedeutet
Wandern ebenfalls eher Spazierengehen, da sie zahl-
reiche Wanderungen pro Jahr durchfiihren, 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 Gelédnde oder in Kiistenregionen. Fiir die

Bodenstidndigen stehen gesundheitliche Griinde an
erster Stelle, ebenfalls werden von ihnen tiberdurch-
schnittlich hufig spirituelle Griinde 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 Bodenstandigen lassen sich als traditi-
onsorientierte Senioren mit mittlerem Lebensstandard
charakterisieren, die ihren Ruhestand voll und ganz
ausschopfen:

Werteorientierung und Antriebsfedern:

P Traditionen, Respekt vor dlteren Generationen

» Frieden und innere Harmonie

P Streben nach Orientierung und Sicherheit:
Glaube, Pflichten, Gewohnheiten

P Abkapselung vor duBeren Einfliissen, Riickzug auf
Schutz der Familie

» Traditionelle Geschlechtsrollen; bewusst einfache,
sittenstrenge Lebensfiihrung

» Moralische Gesellschaft: Vergeltung

» Sparsamkeit, Ehrlichkeit

Soziodemographische Schwerpunkte:

Uber 50 Jahre; meist Senioren im Ruhestand
Verheiratet oder verwitwet

Geringeres Bildungsniveau

Geringes bis mittleres Einkommen

vVVvyVvyy

Marketing/Kommunikation:

» Kaufen nur bekannte oder vertraute Marken
P Vertrauen auf Fernsehwerbung

Konsumstil

Sie pflegen einen bewusst einfachen Konsumstil,

der auf Familie, Sicherheit und Gesundheit ausgerich-
tetist.

Werden die dargestellten Motivkomplexe in
Abhéngigkeit von den Lebensstilgruppen untersucht,
zeigen sich auch hier verschiedene Schwerpunkte: Vor
allem die Gruppen mit tiberdurchschnittlich hoher
Wanderneigung (Weltoffen, Kritische, Realisten,
Anspruchsvolle) betonen sehr stark den Motivkomplex
Natur und Umwelt erleben. Dies korrespondiert mit



der hohen Verantwortung gegeniiber Umwelt und
Gesellschaft sowie generell einem héheren
Umweltbewusstsein bzw. dem hdheren Stellenwert
gegeniiber immateriellen Werten. Der auf Stressabbau
und Abstand zum Alltag ausgerichtete Motivbereich
»~Auszeit nehmen* ist vor allem fiir die Realisten und
Weltoffenen, also die beruflichen aktiven und enga-
gierten Gruppen von héherer Bedeutung, aber auch
fiir die Trdumer und Hauslichen.

Der Motivkomplex Gesundheit ist vor allem fiir die
Gruppen mit hoher Wanderaffinitdt von Bedeutung
sowie fur die Bodenstidndigen, die auf Grund ihres
hoheren Alters hier einen Schwerpunkt legen. Spaf3
und Geselligkeit stellen dagegen vor allemn fiir die
Gruppen mit unterdurchschnittlicher Wanderneig-
ung einen wichtigen Antrieb zum Wandern dar, aber
auch fiir die Realisten und Anspruchsvollen ist dies ein
wichtiges Motiv zum Wandern. Umgekehrt verhélt es
sich mit kulturellen Motiven: Diese haben wiederum
fir die wanderaffinen Gruppen eine deutlich hhere
Bedeutung als fiir die tibrigen Gruppen.

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

Tab. 6: Motivstruktur der Lebensstile

Natur und

Auszeit nehmen Umwelt erleben

Lebensstilgruppe

unterdurchschnittliche Wanderneigung

Wandernachfrage in Deutschland sehr unterschied-
lich strukturiert ist und sehr differenzierte und grup-
penindividuelle Anspriiche und Erwartungen an die
Aktivitdt Wandern stellt. Dabei zeigt sich auch, dass in
allen Lebensstilgruppen gewandert wird, allerdings
zeigen vor allem die Gruppen mit héherer Bedeutung
von immateriellen Werten, mit héherer Verantwort-
ung gegeniiber Natur, Umwelt und Gesellschaft und
mit Aufgeschlossenheit gegeniiber Kultur und Bildung
eine deutlich héhere Wanderneigung als die eher tra-
ditionell verwurzelten Lebensstilgruppen: Statusorien-
tierte, eher auf materiellem Wohlstand ausgerichtete
Lebensstilgruppen mit stdrkerem 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 fiir den Imagewandel, den die Aktivi-
tdt Wandern in den letzten Jahren vollzogen hat.

Kultur und
Bildung

SpaR und

hei
Gesundheit Geselligkeit

Bodenstéandige - - aF apar =
Héusliche + - - - ++
Traumer ++ - - = ++
durchschnittliche Wanderneigung
Abenteurer 0] - = = e
iiberdurchschnittliche Wanderneigung
Weltoffene Sk ++ + = -
Kritische - ++ ++ + -
Realisten + ++ AF4F ++ +
Anspruchsvolle - ++ ++ ++ ++

- Motiv stark unterdurchschnittlich ausgepragt
- Motiv unterdurchschnittlich ausgepragt

O Motiv durchschnittlich ausgepragt

+ Motiv iberdurchschnittlich ausgepragt

++ Motiv stark iiberdurchschnittlich ausgepragt

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, n=1.698 (aktive Wanderer)
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Wandern im Urlaub und als
Tagesausflug

Wandern stellt die Freizeitaktivitit in Deutschland
schlechthin dar. Alleine das Volumen der Wander-
ungen, die pro Jahr durchgefiihrt werden, tibersteigt
die Anzahl der Tagesausfliige mit dem Fahrrad um ein
Vielfaches: 153 Mio. Tagesausfliigen mit dem Fahrrad
stehen rund 370 Mio. Tageswanderungen gegentiber
(vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft und
Technologie 20094, S. 23).

Wandern ist eine Aktivitit, die sowohl in der Frei-
zeit als auch im Urlaub durchgefiihrt wird. Auf Grund
des geringen Ausriistungsbedarfes konnen Wander-
ungen schnell und auch ohne gréBere Vorbereitung
durchgefiihrt werden, so dass sich Wandern sowohl
fir die Naherholung als auch fiir die Urlaubsreise als
Aktivitdt anbietet. Fir einen GroSteil der Nachfrage
ist daher Wandern auch eine Aktivitét, die sowohlim
Urlaub als auch in der Freizeit durchgefiihrt wird.

Abb. 27: Tagesausfliige und Wandern im Urlaub

0% 20% 40% 60% 80%

Freizeitbeschafti-
gung im Rahmen
von Ausfliigen ohne
Ubernachtung

Aktivitat im Rahmen
eines Urlaubes bzw.
Kurzurlaubes

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

Quantitativ findet das meiste Volumen allerdings
im Tagesausflugsverkehr statt. Diese Einschidtzung
bestétigt sich, wenn das Wandern hinsichtlich Freizeit-
und Urlaubsaktivitét differenziert wird. Obwohl die
Deutschen natirlich auch im Urlaub zum Teil intensiv
wandern, bleibt Wandern fiir die meisten eher eine
Freizeitaktivitdt, die im Rahmen von Tagesausfliigen
durchgefiihrt wird: Drei von vier Biirgern schétzen ihr

Wanderverhalten so ein. Dagegen ist fiir jeden zwei-
ten Deutschen Wandern auch eine Aktivitét, die im
Rahmen von ldngeren oder kiirzeren Urlauben durch-
gefiihrt wird. Das Marktpotenzial des Wanderns im
Rahmen von Tagesausfliigen ist somit deutlich héher
und darf nicht unterschétzt werden. Vor allem auch
deshalb nicht, da die Wanderfrequenz im Rahmen von
Tagesausfliigen deutlich héher liegt, als im Bereich der
Kurzurlaube oder Urlaube.

Knapp ein Drittel derjenigen, die Wanderungen
als Freizeitbeschaftigung im Rahmen von Tagesaus-
fligen durchfiihren, wandern regelmafBig mehrmals
pro Monat (30,7%). Mehr als ein Drittel (36,1%) wandert
fiinf- bis sechsmal pro Halbjahr und ein Drittel ca. ein-
bis zweimal jahrlich (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 ausschlielich im
Urlaub (23,8%). Auch dies bestétigt noch einmal die
groB3e Bedeutung des Tagesausflugsverkehrs fiir den
Gesamtmarkt Wandern.

Diejenigen Wanderer, die im Urlaub wandern,
sehen Wandern mehrheitlich nicht als die Hauptakti-
vitdtim Urlaub an, sondern kombinieren Wandern
mit anderen Aktivitdten: Rund 56% der im Urlaub wan-
dernden Personen sehen Wandern als eine von mehre-
ren Urlaubsaktivitdten an. Tigliche Wanderungen als
festen Bestandteil der Urlaubsaktivitdten geben dage-
gen etwa 28% der im Urlaub wandernden Personen
an und nur ca. 16% geben an, im Urlaub eher selten
und unregelméfBig zu wandern. Diese Gewichtung ver-
schiebt sich natiirlich auch in Abhé&ngigkeit von
der geduBerten Wanderintensitét, d.h. regelméaBig
wandernde Personen sehen im Wandern auch den
Hauptbestandteil eines Urlaubs und nur ein sehr
geringer Teil gibt an, im Urlaub eher unregelmésig
zu wandern. Mit sinkender Wanderintensitat geht
dann auch die Haufigkeit zurtick, mit der im Urlaub
gewandert wird.

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



RegelmaéBigkeit, mit der Wanderurlaube durchge-
fiihrt werden. Nur rund ein Zehntel (8,9%) derjenigen
Personen, die im Urlaub wandern, fithren regelmé&Big
Wanderurlaube durch. Auf der anderen Seite hat nur
jeder zweite, der im Urlaub wandert, schon mal einen
Wanderurlaub unternommen.

Tagesausfliige

Laut Deutschem Wirtschaftswissenschaftlichem Insti-
tut fir Fremdenverkehr, Minchen (dwif) wird als
Tagesausflug jedes Verlassen des Wohnumfeldes
bezeichnet, mit dem keine Ubernachtung verbunden
istund die nicht als Fahrt von oder zur Schule, zum
Arbeitsplatz zur Berufsausiibung vorgenommen wird,
nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des tdglichen
Bedarfs dient (z.B. Lebensmittel) und nicht einer gewis-
sen Routine oder RegelmaéBigkeit unterliegt (z.B. regel-
maBige Vereinsaktivitdten im Nachbarort, Kranken-
hausbesuche, Arztbesuche, Behérdengéange,
Gottesdienstbesuche).

Insgesamt lasst sich das Volumen im Bereich
Tageswanderungen im Rahmen von Tagesausfligen
vom Wohnort aus mit einer Gré3enordnung von
369,1 Mio. Tageswanderungen fiir die deutsche
Bevolkerung beziffern. Jeder Bundesbiirger - egal
ob aktiver Wanderer oder Nicht-Wanderer - hétte
demnach ca. 4,5 Wanderungen pro Jahr durchgefiihrt.

Die Zielgebiete der Tagesausfliige von Wanderern
(vom Wohnort ausgehend) sind in starkem MaBe von
der Bevolkerungsverteilung innerhalb Deutschlands
bestimmt. Auf Grund der hohen Bevolkerungsdichte
und des hohen Tagesauflugsvolumens liegen dem-
nach wichtige Zielgebiete auch in den bevélkerungs-
starken Bundesldndern Nordrhein-Westfalen und
Niedersachsen. Die beiden Lander sind Ziel von ca.
18% bzw. 13% der Tagesausiligler mit Schwerpunkt
Wandern. Die meisten Tagesausfliigler zieht es aber
in die Regionen Bayerns (32%) und Baden-Wiirttem-
bergs (20%). Zielgebiete in bevolkerungsidrmeren
Bundesldndern wie Rheinland-Pfalz, Hessen, Thi-
ringen, Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern wer-
den von 8% bis 12% der Tageswanderer vom Wohnort
aus angesteuert.!

'In der Addition wird ein Wert von tiber 100% erreicht, da hier Mehr-
fachantworten moglich waren.

Abb. 28: Ziele der Tagesausfliige
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)

Insgesamt zeigt sich Bayern zum einen als Wan-
derregion mit der hochsten Eigenbesuchsquote: 88%
der Wanderer aus Bayern haben auch Tagesausfliige
in Bayern unternommen. In keinem anderen Bundes-
land ist dieser Wert auf einem &hnlich hohen Niveau.
Zum anderen sind die bayerischen Wanderregionen
auch attraktiv fiir Wanderer aus anderen Bundeslén-
dern. So fithren rund 26% der baden-wiirttember-
gischen Wanderer Tagesausfliige in Bayern durch,
sogar 24% der Berliner Wanderer wandern in Bayern
im Rahmen von Tagesausfliigen. Bayern stellt eben-
falls fiir die Quellmérkte Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thiiringen, sowie Hessen, Nordrhein-Westfalen
und das Saarland ein wichtiges tagestouristisches
Zielgebiet dar.
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Ebenfalls tiberdurchschnittlich hohe Eigenbe-
suchsquoten erreichen die Wanderregionen in
den Landern Thiiringen, Mecklenburg-Vorpommern,
Rheinland-Pfalz sowie in Baden-Wiirttemberg und
dem Saarland mit Werten zwischen 72% und 76%.
Dagegen suchen vor allem die Wanderer aus Berlin,
aber auch aus Brandenburg, Schleswig-Holstein,
Hamburg und Nordrhein-Westfalen gerne Ziele
auBerhalb des eigenen Bundeslandes auf. So wandern
die nordrhein-westfélischen Wanderer im Rahmen
von Tagesausfliigen gerne auch in Bayern und Nieder-
sachsen sowie in Rheinland-Pfalz und in Hessen;
Wanderer aus Brandenburg wandern gerne auch in
Mecklenburg-Vorpommern sowie in Thiiringen und
Sachsen. Die bayerischen Wanderregionen sind somit
im Bereich der tagestouristischen Wanderungen auch

fiir zahlreiche andere, zum Teil auch weiter entfernt
liegende Quellmarkte, sehr attraktive Wandergebiete.
Ebenfalls von hoher Attraktivitét fiir andere Quell-
markte sind Mecklenburg-Vorpommern, Baden-
Wiirttemberg, Thiirringen und Niedersachsen.

Wanderungen im Rahmen von Tagesausfliigen
unterscheiden sich von Wanderungen im Rahmen von
Urlauben zum Teil deutlich. Wesentliche Unterschiede
lassen sich zum einen in den Motiven und Beweggrin-
den finden, die zu einer Wanderung antreiben. Zum
anderen unterscheiden sich Kennziffern wie Lange,
Dauer und Konstellation bzw. Gré3e der Wandergruppe.

Beziglich der Beweggrinde sind natirlich
zahlreiche Motive bei Tagesausfliigen sowie bei

Tab. 7: Quell- und Zielmarkte tagestouristischer Wanderungen

Quellmaérkte (dargestellt nur Quell-/Zielméarkte mit ausreichend groRRer StichprobengréfRe), Angaben in %

SH HH NI  Nw HE RP

BW BY SL BE BB MV SN

Schleswig-
Holstein 622|591 | 81| 52| 23| 22| 31| 08| 56| 56| 24(152| 18| 17| 0,0
(SH)
:-::I-zr;burg 139 (545 | 23| 09| 16| 00| 09| 00| 00| 0,0 | 00| 30| 0,0 | 0,0 | 0,0
Nieder- 83 (409 | 645 | 104 | 3.9 11| 04| 00| 0,0 | 42 | 0,0 63| 09 | 133 15
sachsen (NI)
Nordrhein-
Westfalen 56 | 45| 99 (599 | 55| 32| 22| 08| 1,8| 00 00| 00| 00| 17| 15
(Nw)
Hessen (HE) | 28 | 45| 35| 72 672 | 86 | 54| 34| 59| 56| 71| 61| 18| 00| 45
Rheinland-
"1 | Pfalz (RP) 28 | 45| 00| 92 141753 | 90 11333 42| 00| 31| 09 00 15
E Baden-
= Wiirttem- 54| 45| 35| 55| M0 228|746 | 125 | N8| 56| 49| 31| 28| 17| 3,0
| berg (BW)
N
Bayern(BY) | 1,1 | 182 | 81 13,0 (180 | 9,7 |259 | 875 | 1,8 |239 | 24 | 63 | 165 | 150 | 14,9
(SsaLa)rland 00|/ 00| 00| 06| 08| 54| 13| 0,0 | 722 | 00| 0,0 | 00| 0,0 | 0,0 | 0,0
Berlin (BE) 00| 45| 06| 06| 00| 0,0 00| 00| 56 (333 | 49| 91| 0,0 | 0,0 | 0,0
Branden-
burg (BB) 00| 00| 06| 09| 00| 00| 09| 00| 56 493 |[524 | 91| 46 | N7 | 00
Mecklen-
LI UL n1|2723| 70| 26| 31| 65| 09| 15| 00| 153 | 31,0 | 758 | 93 | 180 | 15
pommern
(MV)
(Ssal\clz)hsen 28 | 45 727/ 09| 39| 00| 22| 19| 0,0 | 11| 9,8 6,1 |70,6 164 | 9,0
Sachsen-
Anhalt (ST) 00| 00| 41( 09| 08| 00| 09| 08| 00| 97| 49| 63| 46 | 617 | 45
'(r.:\:)rlngen 54 | 0,0 47 | 40 79| 65| 09| 34| 00| 99 | 122 | 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 méglich)




Wanderungen im Rahmen von Urlauben gleich ausge-
pragt. Naturerlebnis, gesundheitliche Griinde, Bewe-
gung und die Moglichkeit abzuschalten, sind Motive,
die sowohl bei den Tagesausfliigen als auch bei den
Wanderungen im Rahmen von Urlauben von dhn-
licher Bedeutung sind. Bei Wanderungen im Rahmen
von Tagesausfliiggen hat die Moglichkeit, Geselligkeit
und Gemeinschaft zu erleben, einen deutlich héheren
Stellenwert, als bei den Urlauben. Gleiches gilt fiir das
Motiv ,aktiv Sport treiben®, welches bei den Tagesaus-
fligen ebenfalls deutlich héheres Gewicht hat.

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

Wanderungen im Rahmen von Tagesausfliigen
werden von durchschnittlich 4,0 Personen umfas-
senden Wandergruppen durchgefiihrt, tiber alle Wan-
derungen sind es 3,8 Personen. Bei Wanderungen im
Rahmen von Urlauben werden durchschnittliche
GruppengrofB3en von ca. 3,6 Personen erzielt. Die leicht
groBere Gruppenstéirke bei Tagesausfliigen geht vor
allem darauf zuriick, dass der Anteil der allein wan-
dernden Personen bei den Tagesausfliigen mit einem
Anteil von ca. 7% deutlich geringer ist als bei den
Urlaubswanderungen (18%). Weiterhin ist der Anteil
von Freunden, Bekannten und Verwandten bei Tages-
wanderungen tiberdurchschnittlich hoch: Bei ca. 40%
der Tagesausfliige gehéren Freunde und Bekannte
oder weitere Verwandte der Wandergruppe an, bei
den Urlaubswanderungen dagegen nur zu ca. 33%.
Hier spiegelt sich auch die gréBere Bedeutung des
Motivs ,Geselligkeit, Gemeinschaft erleben® bei den
Tagesausfliigen wider.

Weitere Unterschiede lassen sich vor allem bei
den Kennziffern zur Dauer und Lidnge der Wander-
ungen finden: Wanderungen im Rahmen von Tages-
ausfliigen sind zeitlich und hinsichtlich der zurtickge-
legten Kilometer kiirzer als Wanderungen im Rahmen
von Urlauben. Die Befragung auf den Wanderwegen
ergab gegentiber der telefonischen Reprasentativbe-
fragung eine leicht erh6hte durchschnittliche Wan-

2 Die Unterschiede gehen auf das bessere Erinnerungsvermoégen bei der
Befragung auf den Wanderwegen zuriick. Bei der telefonischen
Befragung lagen die erinnerten Wanderungen z.T. schon ldnger zurtick,
so dass die Angaben zu Dauer und Entfernung starker schwanken.

derdauer 2. Die durchschnittliche Wanderdauer lag
bei ca. 3:15 Stunden. Wanderungen im Rahmen von
Tagesausfliigen dauerten dagegen nur ca. 2:57
Stunden, wobei vor allem Wanderungen von tiber 4
Stunden deutlich unterreprésentiert sind.

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

Wandern im Urlaub

Wandern ist auch eine beliebte Aktivitdt im Rahmen
von Urlauben. Von den fast 40 Mio. aktiven Wanderern
haben im Jahr 2008 rund 12 Mio. Personen einen
Wanderurlaub oder Urlaub, in dem auch gewandert
wurde, unternommen. Ungefdhr die Hélfte dieser
Wanderer hat ihren Urlaub im Inland verbracht

(6,0 Mio. Wanderer), ca. 6,4 Mio. Wanderer haben
dagegen auch ausldndische 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 Wanderurlaube
oder Urlaube mit hoher Wanderaktivitét sind dieser
Form zuzuordnen. Etwa 24%? aller unternommenen
Wanderurlaube werden dagegen als Mehrtagestour
durchgefiihrt, bei denen téglich die Unterkunft
gewechselt wird. Dabei zeigen vor allem die jiingeren
Wanderer ein wesentlich hoheres Interesse an der
Durchfithrung von Mehrtagestouren als die élteren
Wanderer. In den Wintermonaten werden dagegen
so gut wie keine Mehrtagestouren unternomimen.

3In der Addition wird ein Wert von tiber 100% erreicht, da hier

Mehrfachantworten méglich waren.
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Die Zielgebiete der Wanderurlaube liegen unge-
fahr zu gleichen Teilen im In- und Ausland. Rund 54%
der aktiven Wanderer haben einen Wanderurlaub im
Inland durchgefiihrt, 58% haben (auch) einen
Auslandsurlaub unternommen. Dabei ist bei den jin-
geren Wanderern bis 44 Jahren das Verhaéltnis von in-
und ausléndischen Reisezielen ausgeglichen. Erst mit
zunehmendem Alter gewinnen deutsche Reiseziele
gegeniiber den ausldndischen starker an Bedeutung.

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

Die beliebtesten innerdeutschen Zielgebiete fiir
Wanderurlaube oder Urlaube, in denen auch gewan-
dertwird, liegen eindeutig in Bayern (46%) und - mit
deutlichem Abstand - in Baden-Wiirttemberg (17%).
Sachsen, Niedersachsen und Thiiringen sowie
Mecklenburg-Vorpommern erreichen noch Anteile
von ca. 9% an den Inlandsreisen der aktiven Wanderer
und stellen somit ebenfalls noch bedeutende
Wanderregionen fiir den ibernachtenden
Wandertourismus dar.

Die Wanderregionen in Bayern verbuchen insge-
samt die meisten innerdeutschen Wanderurlaube. Die
Nachfrage nach Wanderurlaub in Bayern zeigt auch
bundesweit die grofite Streuung. Bayern kann somit
deutlich mehr Quellmérkte erschlieen, als es andere
Bundesldnder vermdégen. Bayern erschlief3t jeweils
rund ein Fiinftel der Wanderurlauber aus den
Quellmarkten Bayern, Baden-Wiirttemberg und
Berlin. GroB3e Teile der Nachfrage nach Wanderurlaub
in Bayern stammt aus den Quellmérkten Schleswig-
Holstein (17%), Hessen (11%) und Nordrhein-Westfalen
(10%) (vgl. Tab. 8).

Dagegen vermogen Nordrhein-Westfalen und
Hessen nur geringe Anteile der Nachfrage nach

Wanderurlauben aus anderen Bundeslandern zu
erschlieen.

Abb. 29: Ziele der Mehrtagesreisen
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Daten: CATI, n=3.032

Rein quantitativ gesehen, stellen die bevolke-
rungsreichen Bundesldnder Nordrhein-Westfalen,
Bayern, Niedersachsen und Baden-Wiirttemberg den
Grofteil der Nachfrage nach Wanderurlauben: Rund
60% derjenigen Wanderer, die auch im Urlaub wan-
dern méchten, kommem aus diesen Bundesldndern.
Die grofite Neigung zu einem Wanderurlaub, also der
Anteil von potenziellen Wanderurlaubern an den
aktiven Wanderern eines Bundeslandes, findet sich
jedoch in den Bundesldndern, die auf den ersten Blick
nicht als typische Wanderregionen auftreten:

Die aktiven Wanderer aus Brandenburg, Niedersach-
sen, Bremen, Sachsen und Berlin zeigen eine deutlich
uberdurchschnittliche Neigung, auch im Urlaub zu
wandern. Wanderer aus demn Saarland, Thiiringen,



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

Quellmaérkte (dargestellt nur Quell-/Zielmarkte mit ausreichend groRer StichprobengréRe), Angaben in %

SH NI NW HE

RP BW BY BE BB MV SN

Schleswig-Holstein (SH) 167 18| 00| 00| 00| 18| 07| 23| 00| 00| 15| 00 | 0,0
Niedersachsen (NI) 167 | 83| 25 00| 00| 00 00| 00| 36| 00| 00 57| 69
?'N°‘;;’)’hei“'wes“a'e“ 00 28 45 00| 00| 09| 00| 00| 36| 56| 00| 00| 0,0
Hessen (HE) 56 | 09| 15| 85 00| 36| 07| 23| 00 00| 00| 00| 00
| Rheinland-Pfalz (RP) 00| 00| 25| 28| 77| 18| 00| 23| 36| 56 | 00 00| 00
% Baden-Wiirttemberg (BW) | 56 | 18 45| 14 | 96 143 | 22| 47 00| 00 | 00 | 29 | 34
1| Bayern (BY) 167 | 55 /106 T3 | 192 19,6 (194 |186 | 71| 56 | 7.6 | 29 | 3.4
Berlin (BE) 00 00| 00 00| 00| 00 00| 00| 00| 00| 15 00 | 00
Brandenburg (BB) 00| 00| 10| 00| 00| 00| 00| 47| 71| 00| 00 00| 00
"‘,":;;'g‘:‘n‘:::g'(Mv) 00| 09| 15| 28| 58| 09| 00| 70| 36| M1 | 15 57 69
sachsen (SN) 00| 28| 05| 14| 00| 00| 00| 00| 71| 00197 29| 69
sachsen-Anhalt (ST) 00 46| 00 00| 00| 00 00| 00| 00| 00| 15 57| 00
Thiiringen (TH) 00| 18| 15| 28| 00| 00| 00| 23| 36 | 167 | 61| 29 | 207

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

Baden-Wiirttemberg, Schleswig-Holstein und Bayern
zeigen dagegen ein deutlich unterdurchschnittliches
Interesse, im Rahmen eines Urlaubes zu wandern.
Dabei liegt der Anteil derjenigen, die einen reinen
Wanderurlaub 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 Tagesausfliigen dauern die
Wanderungen im Rahmen eines Urlaubes deutlich
langer: Die durchschnittliche Wanderzeit einer Tages-
wanderung im Urlaub beléduft sich auf ca. 3:20 Stunden
und damit durchschnittlich rund 25 Minuten ldnger,
als Wanderungen im Rahmen von Tagesausfliigen.
Deutlich langer dauern die Tagesetappen im Rahmen
von Mehrtageswanderungen: Hier sind die Wanderer
im Schnitt 5:45 Stunden tdglich unterwegs.

Hinsichtlich der zuriickgelegten Entfernung sind

die Tageswanderungen im Rahmen von Urlauben mit
durchschnittlich ca. 9,5 km etwas ldnger, als die Wan-
derungen im Rahmen von Tagesausfliigen. Deutlich
langer sind dagegen die einzelnen Etappen von Mehr-
tageswanderungen: Bei ihnen werden durchschnitt-
lich ca. 18,7 km zurtickgelegt.

Im Vergleich dazu zeigen die Wanderungen

Tab. 9: Dauer und Entfernung von Wanderungen

Dauer Entfernung

Durchschnittswerte

Eintageswanderungen
von zu Hause
(Tagesausfliige, Abreise
vom Wohnort)

2:56 h 8,8 km

Eintageswanderungen
vom Urlaubsort
(stationdre Unterkunft)

3:20 h 9,5 km

Eintagesetappe

im Rahmen einer
Mehrtageswanderung
(wechselnde Unterkunft)

5:46 h 18,7 km

Insgesamt (alle

Wanderungen) S

9,5 km

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Vor-Ort-Befragung
n=4.022 Wanderer
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wahrend der Wintermonate eine deutlich kiirzere
Dauer bei allerdings fast gleichbleibender Entfernung:
Eintageswanderungen im Rahmen von Tagesausflii-
gen dauern durchschnittlich nur noch 2:27 Stunden
und sind damit ca. 30 Minuten kiirzer, als Wanderun-
gen zu anderen Jahreszeiten. Eintageswanderungen
im Rahmen eines Urlaubes dauern in der Winterzeit
ca. 3:04 Stunden und sind etwa 15 Minuten kiirzer im
Vergleich zu den sonstigen Wanderungen. Deutlich
kiirzer sind die — wenn auch selten im Winter durchge-
fihrten - Etappen von Mehrtageswanderungen:

4:19 Stunden und damit fast 1,5 Stunden kiirzer, 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-
ausfliigen auch hinsichtlich der Motive unterschied-
liche Schwerpunkte: Bei den Tagesausfliigen erhalten
kommunikative und soziale Aspekte einen deutlich
hoheren Stellenwert als bei den Wanderungen im
Rahmen von Urlauben. Gleiches gilt fiir die Themen
Sport und die Moglichkeit der Selbstreflexion. Dage-
gen erhalten bei den Urlaubswanderungen die kultu-
rellen Aspekte sowie die Méglichkeit, eine neue Re-
gion kennenzulernen, aber auch den Alltag hinter
sich zu lassen, Stressabbau, Frei sein und viel zu erle-
ben einen deutlich héheren Stellenwert. Gerade das
hohere Interesse an der besuchten Region im Rahmen
eines Urlaubes driickt sich natiirlich auch in Form von

Tab. 10: Gruppenstruktur bei Wanderungen

Kinder
<14.)

durchschnittliche Personenanzahl

Besichtigungen aus, die wiederum zu einer Verldnger-
ung der Wanderdauer fiihren.

Bei den Winterwanderungen stehen dagegen vor
allem das Naturerlebnis im Vordergrund sowie die
Maoglichkeit, etwas fiir die Gesundheit zu tun. Abschal-
ten und sich bewegen und dabei Stress abzubauen
sind Motive, die den Winterwanderern deutlich wich-
tiger sind. Zurtick tritt dagegen die Bedeutung von
sozialen und kommunikativen Aspekten. Winterwan-
dern wird auch starker als aktiver Sport verstanden.

Etwas geringer als bei den Tagesausfliigen ist die
Grofle 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
groBer und somit auch die durchschnittliche Perso-
nenzahl der Wandergruppe. Eher selten werden dage-
gen Kinder bei den Etappen von Mehrtageswander-
ungen mitgenommen. Insgesamt wird auch deutlich,
dass gerade Kinder ab 14 Jahren kaum mit zum Wan-
dern genommen werden. Ihr Anteil betrdgt insgesamt
nur 5,8% bei allen Wanderungen. So lasst sich feststel-
len, dass in einer durchschnittlichen Wandergruppe
statistisch nur 0,3 Jugendliche ab 14 Jahren integriert
sind.

Freunde/
Bekannte/
Verwandte

Kinder
> =141.

Personen
insgesamt

sonstige
Personen

Eintageswanderungen von zu Hause

(Tagesausfliige, Abreise vom Wohnort) 1 0.6 5.8 2.5 4.0
Eintageswanderungen vom Urlaubsort

(stationdre Unterkunft) S 01 e L5 £
Eintagesetappe im Rahmen einer

Mehrtageswanderung (wechselnde Unterkunft) 0.2 0.2 2.8 44 42
insgesamt (alle Wanderungen) 12 03 5.4 19 3,8

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




Begleitende Aktivitaten beim
Wandern

Wahrend einer Wanderung konzentrieren sich die
meisten Wanderer auf diese Aktivitdt. Weitere Aktivi-
téten, die in die Wanderung integriert oder im direk-
ten Anschluss an die Wanderung durchgefiihrt wer-
den, fithren nur rund 22,2% aller Wanderer durch. Vor
allem die Wanderer, die Eintageswanderungen im
Rahmen eines Urlaubes unternehmen, kombinieren
die Aktivitdt Wandern hadufig mit anderen Moéglichkei-
ten. Ihr Anteil betrdgt bei den Urlaubswanderern ca.
27% (26,6%). Starker 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 wédhrend der Wanderung
andere Aktivitaten.

Wenn andere Aktivititen unternommen werden,
sind es vor allem Besichtigungen von kulturellen
Einrichtungen wie Denkmaélern, Museen oder &hn-
lichen Einrichtungen - auf sie entfallen ungefahr
60% (60,3%) der zusétzlichen Aktivitaten. Ebenfalls
von Bedeutung ist der Besuch von Naturinformations-
zentren mit einem Anteil von 21,6% an den zusatz-

lichen Aktivitdten. Diese Werte schwanken nattirlich
stark in Abhdngigkeit von Quantitdt und Qualitét des
lokalen Angebotes. Es ldsst sich aber ein deutlich
hoherer Anteil von Besichtigungen kultureller Einrich-
tungen durch Wanderer in Mittelgebirgsregionen
feststellen. Die tibrigen Moglichkeiten spielen -

bezogen auf die gesamte Zahl der Wanderer - eine nur
untergeordnete Rolle. Werden die Wanderer, die
kulturelle Einrichtungen wahrend der Wanderung
besichtigen, in das Verhéltnis zu allen Wanderern
gesetzt, erreicht ihr Anteil nur einen Wert von ca. 13%.

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

Wandern insgesamt stellt aktuell die Freizeitakti-
vitét in Deutschland schlechthin dar. Kaum eine
andere Aktivitét wird von vergleichbar groBen Nach-
fragergruppen und in dhnlicher Hiufigkeit ausgeiibt.
Die relativ niedrigen Einstiegsbarrieren lassen alle
Bevolkerungsschichten Wandern - wenngleich auch
mit unterschiedlichen Intensitdten. Vor allemn die
Betrachtung der Nachfrage nach Lebensstilgruppen
und hinsichtlich der verschiedenen Motive hat deut-
lich aufgezeigt, wie unterschiedlich die Anspriiche
an die Aktivitit Wandern sind. Die Bedeutung von
Wanderungen im Tagesausflugsbereich zeigt sich vor
allem in der quantitativen Dimension der durchge-
fiihrten Tageswanderungen und sollte dazu fiihren,
das gerade dieser Bereich im Rahmen der Angebots-
entwicklung touristischer Akteure stérker in den
Vordergrund tritt.
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Tourismus findet iiberwiegend in landschaftlich
attraktiven Rdumen statt und nutzt so die landschaft-
liche Qualitét als einen wichtigen Baustein fiir die
Produktentwicklung oder zumindest als attraktive
Kulisse. Diese landschaftlich attraktiven Rdume liegen
héufig in peripheren Regionen mit vergleichsweise
geringer Wirtschaftskraft. Dem Tourismus kommt
hier eine wichtige Rolle im Rahmen der Wirtschafts-
férderung zu. Das Wandern kann auf Grund seiner
geringen Einstiegsbarrieren und der gro3en Markt-
potenziale als Wirtschaftsfaktor ein wichtiger Baustein
in der regionalen Entwicklung sein. Aber nicht nur im
tiibernachtenden Tourismus ist der Wandermarkt ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor. Vor allemn der tagestouris-
tische Bereich induziert auf Grund seiner gewaltigen
MarktgroBe vielfaltige 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 Ausriistungsgegenstdnden, Karten oder
Literatur sowie durch die Ausgaben, die im Rahmen
der Reiseplanung und -organisation anfallen. Zusatz-
lich erfordern Unterhalt und Pflege der Wanderinfra-
struktur Investitionen, die wiederum wirtschaftliche
Effekte hervorrufen. Gerade das ehrenamtliche
Engagement in den Wandervereinen ldsst sich kaum
quantifizieren, sichert aber durch die Wegearbeit
einen groBen Teil der Basisinfrastruktur fiir diesen
Tourismuszweig.

Im Rahmen der vorliegenden Studie werden
zundchst die wirtschaftlichen Effekte dargestellt, die
sich durch den Kauf von wanderbezogenen
Ausriistungsgegenstdnden ergeben. Eine rdumliche
Zuordnung der Effekte ist allerdings auf Grund der
wenig transparenten Verflechtungsbeziehungen im
Bereich der Ausriistungshersteller kaum moglich.
Zusatzlich erschweren die unterschiedlichen
Vertriebswege wie Internet oder Katalogkauf eine
rdumliche 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.

Ausriistung der Wanderer

Im Grunde werden fiir eine Wanderung nicht viele
Ausrustungsgegenstdnde bendétigt: Wanderschuhe,
wetterfeste Jacke und ein Rucksack stellen fiir viele
Wanderer die Basisausriistung dar. Wandern ist

aber auch stark wetterabhdngig, so dass besonderer
Funktionsbekleidung ein immer gréBerer Stellenwert
eingerdumt wird. Dartiber hinaus werden diese
Produkte zunehmend auch zu Lifestyle-Produkten
und Statussymbolen.

Abb. 30: Besitz von Ausriistungsgegenstianden
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, Daten: CATI, n=3.032

Grundsatzlich sind nicht nur die Wanderer, son-
dern auch die Nicht-Wanderer gut ausgestattet: Ca.
74% der Nicht-Wanderer besitzen wetterfeste Jacken,
jeder zweite verfiigt iiber einen Tages-Rucksack. Zur
Basisausstattung der Wanderer zdhlen vor allem
wetterfeste Jacken, Tages-Rucksdcke sowie Wander-
schuhe. Einen dieser Gegenstdnde besitzt jeder
Wanderer. Etwas zuriick féllt dann der Besitz von
Schlafsécken und Wanderkarten. Fast jeder finfte
Wanderer besitzt heute schon ein GPS-Gerét, jeder
dritte Wanderer verfiigt iiber einen Kompass.

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



Produkte hinweg auf. Hier zeigen die Weltoffenen und
die Anspruchsvollen einen stark tiberdurchschnitt-
lichen Ausstattungsgrad. Im Bereich spezieller Wan-
derbekleidung wie Wanderhosen oder -hemden sowie
Funktionswésche zeigen beide Gruppen stark tiber-
durchschnittliche Ausstattungsgrade. Die Kritischen
und die Realisten sind ebenfalls tiberdurchschnittlich
gut ausgestattet, haben aber nicht den hohen Aus-
riistungsgrad wie die zuvor genannten Gruppen.

Aber auch sie zeigen gerade im Bereich der funktio-
nalen Wanderbekleidung eine bessere Ausstattung als
der Bevolkerungsdurchschnitt. Weniger gut sind diese
beiden Lebensstilgruppen ausgestattet mit Gegenstan-
den wie Schlafsécke, Zelte oder GPS-Geréte.

Im Vergleich zu den Gruppen mit tiberdurch-
schnittlich hoher Wanderaffinitat weisen die Aben-
teurer (durchschnittliche Wanderaffinitit) insgesamt
einen durchschnittlichen Ausriistungsgrad auf. Sie
besitzen weniger spezielle Bekleidung sondern eher
Gegenstédnde, die einem outdoor-nahen Freizeitver-
halten entgegenkommen: Schlafsécke, Zelte und
groBere Rucksdcke sowie Kompasse und GPS-Geréte
gehoren tiberdurchschnittlich oft zu ihrer Ausstat-
tung, welche dann wohl auch fiir andere Outdoor-
aktivitdten als Wandern genutzt wird.

Die tibrigen Lebensstilgruppen mit unterdurch-
schnittlicher Wanderneigung weisen auch einen
unterdurchschnittlichen Ausriistungsgrad auf.
Insgesamt sind aber auch diese Gruppen gut mit wet-
terfesten Jacken sowie Tages-Rucksdcken ausgestattet.
Uber speziellere Wanderausriistung verfiigen diese
Gruppen nur in unterdurchschnittlichem MaSe.

Der Ausriistungsgrad hingt natirlich stark von
der Intensitdt des Wanderns ab - darauf deutet schon
die Darstellung der einzelnen Lebensstilgruppen hin.
Mit zunehmender Wanderneigung nimmt der Aus-
ristungsgrad zu: Wanderer, die nur selten wandern,
besitzen durchschnittlich ca. 5,8 Gegensténde,
Wanderer, die nach eigenen Angaben gelegentlich
wandern, 7,0 Gegenstande und die regelméBig wan-
dernden Personen im Schnitt ca. 7,9 Ausriistungs-
gegenstdnde. Nicht-Wanderer besitzen im Schnitt
immerhin noch 3,5 Ausriistungsgegenstdnde, die zum
Wandern genutzt werden kénnten.
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Wenn die abgefragten Ausriistungsgegenstande
hinsichtlich der Haufigkeit des Besitzes untersucht
und gruppiert werden, zeigen sich drei verschiedene
Gruppen von Ausriistungsgegenstdnden:

Ausriistungsgegenstidnde, welche die meisten
Wanderer und eine Vielzahl Nicht-Wanderer besitzen,
sind wetterfeste Jacken, Tages-Rucksédcke, Wander-
karten und Wanderschuhe.

Ausrilistungsgegenstdnde, die zur erweiterten
Basisausriistung von Wanderern zdhlen, sind Berg-
stiefel, Wander- und Walking-Stocke, spezielle Wan-
derhosen und -hemden sowie Funktionswésche,
Kompasse und GPS-Gerdte.

Zu den Ausriistungsgegenstdnden, die nur noch
von einer geringen Zahl Personen genutzt werden, nur
speziellen Nutzen haben und nicht unbedingt von
Wanderern genutzt werden, zdhlen grof3ere
Rucksécke, Schlafsédcke und Zelte.

Abb. 31: Anschaffung von Ausriistung (2008)
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)

Neben dem Besitz von Ausriistungsgegenstanden
ist nattirlich auch die Kaufbereitschaft fiir solche
Gegenstédnde von besonderem Interesse, da hierdurch
Wertschopfung im Quellgebiet der jeweiligen Wan-
derer geschaffen wird. Bezogen auf ein Jahr hat fast
jeder zweite Wanderer zusétzliche Ausristungsgegen-
stande angeschafft (43%). Am hdufigsten wurden
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Wanderschuhe, Outdoor-Jacken und Rucksédcke
gekauft. Die Nachfrage nach Zelten, GPS-Geréten,
Kartensoftware und Schlafsdcken war insgesamt am
geringsten.

Im Durchschnitt gibt jeder Wanderer pro Jahr
ca. 92 € fur wanderspezifische Ausriistungsgegen-
stande aus. Hierin sind auch die Wanderer enthalten,
die tiber das Jahr hinweg keine Ausriistungsgegen-
stdnde 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 jahrliches
Volumen von ca. 3,7 Mrd. €, die fiir wanderbezogene
Gegensténde ausgegeben werden. In diesen 3,7 Mrd. €
sind nicht die Ausgaben der ibrigen Bevolkerung
fir Ausriistungsgegensténde enthalten. Der Gesamt-
umsatz der Ausriistungsbranche wird also noch héher
liegen, kann aber in der Summe nicht alleine den
Wanderern zugerechnet werden.

Dabei steigt die Ausgabenbereitschaft mit zuneh-
mender Wanderaffinitdt erwartungsgemas an:
Selten wandernde Personen geben jahrlich im Schnitt
ca. 59,50 € fiur Ausriistungsgegenstdnde aus, die
gelegentlichen Wanderer 98,60 € und die regelméBig
wandernden Personen ca. 121,10 €.

Bezogen auf einzelne Produkte werden im Durch-
schnitt die meisten Ausgaben fiir GPS-Geréte getétigt.
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, dafiir werden aber i Durchschnitt ca. 166 €
ausgegeben. Die Outdoorjacken dagegen werden
jahrlich von 17% der aktiven Wanderer angeschafft,
wofir im Durchschnitt ca. 147 € bezahlt werden. Die
Ausgaben fiir Wanderoberbekleidung sowie Wander-
schuhe liegen mit ca. 121 € bzw. 117 € auf einem etwas
niedrigeren Niveau.

Abb. 32: Ausgaben fiir Ausriistung (in €)
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)

Werden die Ausgaben fiir die einzelnen Ausriist-
ungsgegenstdnde kumuliert und auf die Gesamtzahl
der aktiven Wanderer hochgerechnet, so entfallen
vom Volumen her die meisten Ausgaben auf den
Bereich Outdoorjacken/Wanderjacken: Hierfiir wer-
den jahrlich ca. 960 Mio. € oder 27% der Gesamtaus-
gaben fiir wanderbezogene Ausriistungsgegenstdnde
von den aktiven Wanderern ausgegeben. Auf die
Wanderschuhe entféllt ein Anteil von ca. 22%,
insgesamt entspricht diese einem Volumen von ca.
780 Mio. €. Deutlich zuriick féllt dann der Bereich
der Wanderoberbekleidung mit einem Anteil von ca.
12% und einem Volumen von ca. 420 Mio. €. Insgesamt
betrachtet entfallen ungefédhr drei Viertel der jahr-
lichen Gesamtausgaben fiir wanderbezogene
Ausristung auf den Bereich Bekleidung. Wenn der
Gesamtmarkt der Bekleidungsindustrie betrachtet
wird, werden die Gesamtsummen sicherlich héher
ausfallen, da in der vorliegenden Studie nur die
Ausgabenwerte der aktiven Wanderer erfasst wurden.

Von den Ausrtiistungskdufen der aktiven Wander-
er profitiert am stdrksten der Fachhandelssektor. Vor
allem die Sportgeschéfte werden von den Wanderern
héufig zum Kauf von Ausriistungsgegenstdnden in
Anspruch genommen: Rund jeder zweite aktive Wan-
derer (52%), der einen Ausristungsgegenstand gekauft
hat, hat ein allgemeines Sportgeschéaft aufgesucht.
Ebenfalls hohe Bedeutung zum Kauf von Ausriistungs-
gegenstdnden haben die Kaufhéuser: Jeder dritte
aktive Wanderer (36%), der Ausriistungsgegenstinde



gekauft hat, hat sich in einem Kaufhaus versorgt. Im
Gegensatz zu diesen Geschéften mit einem eher brei-
ten, weniger auf spezielle Outdooraktivititen ausge-
richteten Sortiment, werden die speziellen Outdoor-
fachgeschafte nur von jedem fiinften aktiven Wander-
er, der Ausristungsgegenstdande kauft, aufgesucht. Die
Moglichkeiten im Internet allgemein oder iiber einen
speziellen Fachversandhandel oder auch tiber den
Katalogkauf sind dagegen nur von sehr geringer
Bedeutung. Allenfalls der Katalogkauf kann mit einem
Anteil von ca. 7% noch eine gewisse Bedeutung erzielen.

Abb. 33: Gesamtausgaben der Wanderer fiir ...
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)

Dabei ist die Wahl der Einkaufsstellen fiir wander-
bezogene Ausriistungsgegenstidnde stark abhédngig
vom Alter: Vor allem die jingeren Wanderer bevorzu-
gen eher die Outdoorfachgeschéfte: Das Durch-
schnittsalter der Nutzer dieser speziellen Geschéfte
liegt bei ca. 39 Jahren. Imm Gegensatz dazu sind die
Wanderer, die im allgemeinen Sportfachgeschéft
kaufen, mit durchschnittlich 46 Jahren deutlich alter.
Allenfalls der Kauf im Internet bei speziellen Fach-
versendern wird noch von etwas jiingeren Wanderern
genutzt: Diese sind mit einem Altersdurchschnitt von

ca. 40 Jahren ebenfalls noch deutlich jinger als die
aktiven Wanderer allgemein mit einem Durchschnitts-
alter von ca. 47 Jahren.

Abb. 34: Gewahlte Einkaufsstellen
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=1.698
(aktive Wanderer)

Entsprechend dem mit steigender Wanderinten-
sitdt auch stark ansteigendem Alter beziehen auch die
regelméfBig wandernden Personen ihre Ausriistungs-
gegenstdnde tiberwiegend im Sportgeschéft und
weniger im speziellen Outdoor-Fachgeschéft. Wird
nach verschiedenen Produktgruppen unterschieden,
zeigt sich auch hier die Dominanz der Sportgeschéfte
als Einkaufsstelle fiir wanderbezogene Ausriistung.
Fast alle abgefragten Warengruppen werden iiberwie-
gend in den Sportgeschéften gekauft. Allerdings zeigt
sich die Tendenz, dass bestimmte, stark outdoorbezo-
gene Produkte, wie Zelte oder Schlafsdcke doch eher in
einem speziellen Outdoorgeschéft gekauft werden
und weniger in allgemeinen Sportgeschaften oder
Fachabteilungen von Kauf- und Warenhéusern.
Kartensoftware wird im Gegensatz zu den Uibrigen
Produkten am ehesten tiber das Internet bezogen.

Bezogen auf die dargestellten Lebensstilgruppen
zeigen vor allem die Realisten als Gruppe mit tiber-
durchschnittlich hoher Wanderneigung und die
Abenteurer als Gruppe mit eher durchschnittlicher
Wanderneigung eine tiberdurchschnittlich hohe
Neigung zum Einkauf von wanderbezogenen
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Ausriistungsgegenstdnden. Vor allem die Abenteurer
und die Weltoffenen weisen beziiglich der Outdoor-
fachgeschéfte eine tiberdurchschnittlich starke
Affinitdt auf. Im Gegensatz dazu weisen die
Anspruchsvollen vor allem héhere Affinitat gegeniiber
dem Versandhandels- oder Katalogkauf auf.

Abb. 35: Einkaufsstellen nach Produktgruppen
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: CATI, n=867
(nur aktive Wanderer, die 2008 etwas gekauft haben)

Ausgabenstruktur der Wanderer
vor Ort

Die Ausgabenstruktur der Wanderer wurde vor Ort
direkt auf den Wanderwegen erhoben. Dies hat den
Vorteil, dass das Erinnerungsvermogen beziiglich der
Ausgabenhohe und Produkte, fiir die Ausgaben ange-
fallen sind, noch relativ gut ausgeprégt ist. Fehlein-
schétzungen koénnen dadurch vermieden werden
und die Gréenordnungen der Ausgaben nehmen
ein realistisches Maf3 an.

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden die
folgenden Ausgabenarten erhoben:

» Ubernachtung pro Nacht und Person

P Ausgaben fiir Frithstiick, wenn nicht im
Ubernachtungspreis enthalten

P Einké&ufe fur Lebensmittel und Getranke

» Verpflegung in Cafés/Restaurants/Gastronomie

P Eintrittsgelder fiir Veranstaltungen oder
Einrichtungen im Bereich Unterhaltung/Kultur/
Sport

P Sonstige Einkiufe

P Verkehrsmittelnutzung

P Sonstige Dienstleistungen (z.B. Fiihrungen)

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

Zusétzlich 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 Ubernachtungs- und Tagesgisten, da sie sich in
ihren GréB8enordnungen doch erheblich unterschei-
den. Insgesamt gibt der wandernde Tagesgast bzw.
Tagesausfliigler ca. 15,50 € pro Tag/Ausflug aus. Die
durchschnittlichen Tagesausgaben der tibernachten-
den Wanderer liegen mit ca. 22 € pro Person deutlich
iiber diesemn Wert. Hinzu miissen noch die Ubernacht-
ungskosten gerechnet werden, die pro Tag und Person
ca. 35 € betragen und je nach Qualitétsstufe der Unter-
kunft auf bis zu 68 € im Durchschnitt ansteigen kon-
nen - die gesamten Tagesausgaben der tibernachten-

Tab. 11: Ausgaben nach Produktgruppen

ibernacht-

Ausgaben pro Person|Tag ende Tagesgaste/|
in € fir i
Wanderer Ausfliigler
Unterkunft 34,96 -
Cafés/Restaurants 14,79 10,55
Lebensmittel/Getranke 3,91 3,26
Verkehrsmittel/OV 1,98 1,00
sonstige Einkaufe 0,53 0,43
Eintrittsgelder
Unterhaltung/Kultur/ 0,48 0,19
Sport
sonstige
Dienstleistungen 0.20 on
Summe 56,83 15,54

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




den Wanderer betragen somit ca. 57 €. In diesen
Werten sind die Kosten fiir An- und Abreise nicht
enthalten.

Abgesehen von den Ubernachtungskosten entfal-
len die meisten Ausgaben auf den Bereich der Gastro-
nomie: 11 € bzw. 15 € geben die Ausfliigler bzw. Giber-
nachtenden Géste in diesemn Bereich aus. Dabei nutzen
zwei Drittel der Wanderer das gastronomische Ange-
botin der Region, zusatzlich 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 zuriick.

Zusétzlich zu den Ausgaben fiir den gastrono-
mischen Bereich fallen ca. 4 € fiir den Kauf von Lebens-
mitteln unterwegs an. Weitere Ausgaben werden
dann so gut wie keine mehr getétigt.

Die Ausgabenstruktur der Wanderer zeigt auch
schon deutlich auf, dass das Hauptaugenmerk bei der
Durchfiihrung einer Wanderung eben auf der Tétig-
keit Wandern an sich sowie dem dazugehérigen

Naturerlebnis liegt. Weiterfithrende Aktivititen
werden kaum unternommen und dementsprechend
fallen — mit Ausnahme des gastronomischen Bereichs
sowie der Versorgung mit Lebensmitteln - kaum
weitere Kosten an.

Hinsichtlich der H6he der durchschnittlichen
Tagesausgaben zeigen sich aber deutliche Unter-
schiede in Abhé&ngigkeit von der Linge — und damit
nattirlich auch Dauer - der durchgefiihrten Wander-
ungen. Zum einen werden bei den Tagesausfliigen
vom Wohnort aus durchschnittlich deutlich weniger
Ausgaben getdtigt, als bei den Wanderungen, die im
Rahmen eines Urlaubes stattfinden: Wéahrend die
durchschnittlichen Tagesausgaben bei Wanderungen,
die im Rahmen von Tagesausfliigen durchgefiihrt
wurden, rund 15,50 € betragen, ist das Ausgaben-
niveau im Rahmen von Tageswanderungen vom
Urlaubsort mit ca. 22 € deutlich héher. Im Rahmen von
Mehrtageswanderungen mit wechselnden Unterkiinf-
ten werden dagegen sogar ca. 28,80 € pro Tag ausge-
geben (ohne Ubernachtung). Wird die Streckenlinge
mit berticksichtigt, zeigt sich die Abhdngigkeit der

Abb. 36: Ausgabenstruktur der Wanderer - differenziert nach Streckenldnge*
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung n=4.022

4Fur die Mehrtageswanderer lagen erst ab Streckenldngen von tiber 10 km gentigend groBe Stichproben vor, daher in der Grafik nicht ausgewiesen
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Ausgabenhoéhe von der Dauer der Wanderung: Bei
den Wanderungen im Rahmen von Tagesausfliigen
vom Wohnort aus wachsen die Tagesausgaben von ca.
11 € bei den Wanderungen bis 2,5 km Lange auf tiber
20 € bei den Wanderungen ab 10 km Lange an.
Dagegen pendeln die Tagesausgaben im Rahmen von
Tageswanderungen vom Urlaubsort aus bei ca. 20 €
und sind somit relativ unabhéngig von der Strecken-
lange. Die steigenden Ausgaben bei den Wander-
ungen im Rahmen von Tagesausfliigen gehen vor
allem auf die sich steigernden Ausgaben im Bereich
des Lebensmitteleinkaufs und der Inanspruchnahme
von gastronomischen Einrichtungen zuriick. Dagegen
bleiben die Ausgaben der Tageswanderer von einem
Urlaubsort aus fiir den Bereich Gastronomie und
Versorgung mit Lebensmitteln relativ konstant.

Werden nur die Ausgaben betrachtet, die von den
Wanderern in den Wintermonaten getétigt werden,
zeigt sich ein leichter Riickgang gegeniiber den darge-
stellten Werten, die sich auf ein ganzes Jahr beziehen.
Insgesamt liegen die durchschnittlichen Tagesaus-
gaben der Ausfliigler in den Wintermonaten leicht
unter dem Ganzjahreswert: 13,21 € werden insgesamt
ausgegeben und damit ca. 2,30 € weniger als im Jahres-
durchschnitt. Zurtickzufiihren ist dieser leicht redu-
zierte Betrag vor allem auf geringere Ausgaben fiir
Lebensmittel und Getrénke: Hierfiir werden im Winter
mit nur 1,50 € weniger als die Hélfte der in den iibrigen
Jahreszeiten getédtigten Ausgaben aufgewendet.

Eine Bewertung dieser Ausgabenstruktur ist nur
im Vergleich mit anderen touristischen Segmenten
oder dem Tages- oder iibernachtenden Tourismus
allgemein méglich.

Der direkte Vergleich der Ausgabenstruktur
mit anderen, stark auB3enorientierten Tourismusarten
zeigt, dass die Wanderer sich hinsichtlich der Gréen-
ordnung ihrer durchschnittlichen Ausgaben nur
unwesentlich von anderen Tourismusarten unterschei-
den. Werden alle Tourismussegmente betrachtet, die
auf der Ausilibung einer speziellen Aktivitdt beruhen,
werden bei diesen im Durchschnitt pro Tag und Person
ca. 19,80 € ausgegeben (vgl. Bundesministerium fir
Wirtschaft und Technologie 2009a, S. 28). Der direkte
Vergleich mit den Fahrradausfliiglern zeigt eine noch
groBere Parallelitédt: Die durchschnittlichen Tagesaus-
gaben der Fahrradausiliigler erreichen ein Niveau von

Tab. 12: Vergleich der Ausgaben verschiedener
touristischer Segmente

Durchschnittswerte der Tagesausfliigler ohne

Ubernachtungsgiste in €

Tages-
Wanderer Radfahrer touristen

allgemein
Ausgaben
Lebensmittel/ 3,26 2,00 1,70
Getranke
Ausgaben Cafés| 10,55 9.10 8,60
Restaurants
Eintrittsgelder
Unterhaltung/ 0,19 0,90 2,70
Kultur/Sport
Ausgaben son-
stige Einkaufe L) e e
Ausgaben
Verkehrsmittel/OV 1.00 0.10 0.20
Ausgaben
sonstige 0,11 1,20 1,00
Dienstleistungen
Insgesamt 15,54 16,00 28,80
Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Bundesministerium far
Wirtschaft und Technologie 200943, S. 28, dwif 2005, S. 101

ca. 16 €. Dies entspricht im Wesentlichen auch dem
Niveau der Wanderer, die im Rahmen von Tagesaus-
fligen 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 fiir Lebensmittel und den Besuch gastrono-
mischer Einrichtungen: Hierfiir wenden die Wanderer
mehr Ausgaben auf. Die Fahrradausfliigler wenden
dafir mehr Ausgaben fiir sonstige Eink&ufe und son-
stige Dienstleistungen auf.

Im Vergleich zu den Tagestouristen allgemein,
deren Tagesausgaben die entsprechenden Ausgaben
der Wanderer und auch der Fahrradausfliigler im
Durchschnitt um rund 12 € Gibersteigen, fallt vor allem
das deutlich hohere Ausgabenvolumen im Bereich der
sonstigen Eink&ufe, also etwa Ausgaben fiir Kleidung,
Schmuck, Reisesouvenirs etc. auf: Fast15 € wendet der
durchschnittliche Tagestourist fiir diesen Bereich auf,
Fahrradausfliigler erreichen hier einen Wert von
2,70 € und die Tageswanderer nur noch von 0,43 €.
Der Grund fiir diese Unterschiede liegt nattirlich darin,
dass sowohl im Bereich der Wanderungen als auch
im Bereich fahrradtouristischer Tagesausfliige ent-



sprechende Einkaufsstiatten nicht angesteuert werden
bzw. an den entsprechenden Wegeinfrastrukturen
gar nichtvorhanden sind. I Gegensatz dazu liegen
die Ausgaben der Tageswanderer fiir den Bereich der
Gastronomie deutlich tiber dem entsprechenden Wert
der Tagestouristen allgemein bzw. leicht tiber dem der
Fahrradausfliigler.

Wahrend 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 tiber-
nachtenden Gaéste.

Wanderer, die ihre Wanderung im Rahmen eines
mehrtdgigen Aufenthaltes durchfiihren, 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 ibernachtenden Fahrrad-
touristen in Deutschland ergibt sich hier ein leichter
Unterschied in einer Gro3enordnung 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
uibersteigen die durchschnittlichen Ausgaben der
Fahrradtouristen die der Wanderer. Ebenfalls héher
fallen die Ausgaben fiir Eintrittsgelder im Bereich
Kultur, Sport und Unterhaltung aus. Im Gegensatz
dazu geben die iibernachtenden Wanderer im Durch-
schnitt mehr Geld fiir die Unterkunft aus: Die durch-
schnittlichen Ausgaben libersteigen in diesem Bereich
die der Fahrradtouristen um ca. 5 €. Wenn die ver-
schiedenen Unterkunftsméglichkeiten differenziert
betrachtet werden, erreichen die durchschnittlichen
Ausgaben der Wanderer, die Hotels genutzt haben,
ein Niveau von ca. 51,60 €, im 4-Sternebereich im
Durchschnitt sogar 67,85 €. Vor allemn der hohe Anteil
an ,einfacheren Unterkiinften, die von den Wander-
ern genutzt werden, wie Pensionen, Jugendherbergen
aber auch Wandererheimen, ist fiir das im Vergleich
zum allgemeinen Tourismus geringere Ausgabenni-
veau im Bereich der Unterkiinfte verantwortlich.
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Werden die Wanderer in den Wintermonaten
betrachtet, zeigt sich eine leichte Erhéhung der durch-
schnittlichen Tagesausgaben, die vor allem auf die
deutlich hoheren Ausgaben fiir die Unterkunft zurtick-
zufiihren sind: Werden im Jahresmittel ca. 35 € fir die
Unterkunft ausgegeben, sind es in der Winterzeit
44,50 €, die pro Person und Ubernachtung ausgege-
ben werden. Dieses hohere Niveau ist vor allem auf die
héufige Nutzung von Hotels als Unterkunft zuriickzu-
fihren, fiir die im Durchschnitt fast 60 € ausgegeben
werden. Im 4-Sterne-Bereich werden von den Wander-
ern in den Wintermonaten im Durchschnitt ca. 74 €
fiir die Ubernachtung getitigt. Im Gegensatz dazu
liegen die tibrigen Ausgabenarten auf einem &hn-
lichen Niveau, wie wahrend des ganzen Jahres.

Beide touristischen Segmente, also Wanderer und
Radfahrer, fallen im Vergleich zum gesamten tiber-
nachtenden Tourismus allgemein deutlich ab: Laut
DWIF 2010 (vgl. Harrer, Scherr 2010, S. 71) erreichen die
durchschnittlichen Tagesausgaben der tibernachten-
den Gaste in Deutschland ein Niveau von ca. 132 €
und tibersteigen damit den entsprechenden Wert der
Wanderer und auch der Radtouristen um mehr als
das Doppelte. Im Vergleich zu den Vorjahren haben
sich hier deutliche Verdnderungen ergeben: So wur-
den 2008 durchschnittliche Ausgaben im Bereich der
ubernachtenden Individualtouristen in Héhe von ca.
83 € festgestellt, im Bereich der tibernachtenden
Pauschaltouristen in Héhe von ca. 108 € pro Tag und
Person (vgl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und
Technologie 20094, S. 28). Die Ausgaben werden
natiirlich durch touristische Segmente beeinflusst,
die generell ein hoheres Ausgabenvolumen aufwei-
sen: Vor allem ist hier der Bereich der Stddte- und
Gesundheits- bzw. Wellnessreisen zu nennen, fur die
deutlich hohere Ausgaben anfallen, als fiir den Bereich
des Wander- oder Fahrradtourismus.
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Tab. 13: Vergleich der Ausgaben verschiedener
touristischer Segmente

Durchschnittswerte der iibernachtenden Gaste (in €)

iibern-
Wanderer Radfahrer nachtende
Gaste all-
gemein
Ausgaben
Lebensmittel/ 3,91 6,50 4,40
Getranke
Ausgaben Cafés| 14.79 17.00 24.80
Restaurants ’ ’ ’

Eintrittsgelder
Unterhaltung/ 0,48 4,00 10,10
Kultur/Sport

Ausgaben son-

stige Einkaufe L) G52 LEE2Y
Ausgaben

Verkehrsmittel/OV 1.98 110 350
Ausgaben

sonstige 0,20 1,40 13,50
Dienstleistungen

Unterkunft 34,96 30,00 57,00
Insgesamt 56,83 64,60 131,60

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Bundesministerium fir

Wirtschaft und Technologie 2009a, S. 28, dwif 2005, S. 101

Im Vergleich mit dem tibernachtenden Tourismus
allgemein fallen somit vor allem die deutlich héheren
Ausgaben im Bereich des gastronomischen Angebotes
auf sowie in den Bereichen Eintrittsgelder fiir Unter-
haltung, Kultur und Sport sowie fiir sonstige Einkdufe
und weitere Dienstleistungen, die im alle (ibernacht-
enden Tourismus teilweise deutlich tiber dem Aus-
gabenniveau der Wanderer liegen. Deutlich héher
liegen auch die Ausgaben fiir die gewéhlte Unterkunft,
was auch auf ein generell niedrigeres Preisniveau des
Gastgewerbes im ldndlichen Raum zurtickzufiihren ist.

Regionalwirtschaftliche Effekte

Die Berechnung der regionalwirtschaftlichen Effekte,
die sich durch die Wanderer ergeben, beruht auf der
Grundannahme, dass die Wanderer wahrend ihrer
Aufenthalte in den Wanderregionen Dienstleistungen
in Anspruch nehmen und andere Giiter wie z.B.
Lebensmittel, Literatur, Karten etc. konsumieren bzw.
kaufen. Hierfuir miissen die Wanderer natirlich Aus-
gaben tétigen. Diese Ausgaben stellen fiir die Anbieter
dieser Dienstleistungen und Produkte Umsétze dar.

Diese Umsétze werden wiederum von den Anbietern
zum Einkauf von Vorleistungen bzw. zur Bereit- oder
Herstellung dieser Giiter genutzt. Der Umsatzanteil,
der nicht fir Vorleistungen oder andere betriebliche
Kosten aufgewendet werden muss, wird dabei zu
Lohnen und Gehdltern bzw. zu unternehmerischen
Gewinnen. Der Einkauf der Vorleistungen wiederum
lasst auf einer nachgelagerten Wirtschaftsstufe wei-
tere Lohne, Gehélter und unternehmerische Gewinne
entstehen. Die so auf den verschiedenen Stufen ent-
standenen Lohne, Gehélter und Gewinne stellen die
Wertschopfung dar, die sich aus der Ausgabentétigkeit
der Wanderer ableiten lasst. Durch Wanderer, die aus
anderen Regionen anreisen, werden zusétzliche
Umsétze in die jeweilige Region gebracht, so dass
keine Umschichtung innerhalb einer Region entsteht,
sondern zusétzliche Wertschépfung induziert wird.

Die regionalwirtschaftlichen Effekte, die durch
die Aktivitdt Wandern hervorgerufen werden, basieren
folglich auf den Ausgaben, welche die Tages- und Mehr-
tageswanderer in den jeweiligen Regionen tatigen.
Diese Ausgaben wurden im Rahmen der durchge-
fiihrten Vor-Ort-Erhebungen erfasst, so dass auf Basis
dieser Werte der Bruttoumsatz berechnet werden kann,
der wiederum als Ausgangspunkt zur Darstellung der
wirtschaftlichen Effekte aus dem Wandern dient.

Quantitatives Volumen: Ausfliige
und Ubernachtungen

Die Bestimmung der gesamtwirtschaftlichen Effekte
setzt die Messbarkeit der Umsatzvolumina voraus, die
durch die wandertouristische Nachfrage entstehen.
Zundchst muss also moglichst vollstdndig das Nach-
fragevolumen sowohl im Bereich der tagestouristischen
Wanderungen als auch im Bereich der Wanderungen
im Rahmen des iibernachtenden Tourismus, erfasst
werden. Eine punktgenaue Erfassung dieser Werte

ist nichtleistbar, da sich vor allem der Tagesausflugsver-
kehr belastbaren Z&hlungen entzieht. Allerdings
besteht die Méglichkeit, auf indirektem Wege das
Nachfragevolumen abzuschétzen und eine entspre-
chende Spannweite des Nachfragepotenzials zu bestim-
men. Dementsprechend wurde zur Abschitzung des
tagestouristischen Volumens - auf Basis der empirischen
Ergebnisse - ein dreistufiges Berechnungsmodell
gewadhlt, dessen mittlerer Wert eine eher konservative
und damit realistische Schitzung darstellt.



Die Abschitzung der Wanderungen im Bereich
von Wanderurlauben und im Rahmen von Urlauben,
in denen auch gewandert wird, wurde ebenfalls auf
Basis der Daten der telefonischen Reprasentativerheb-
ung durchgefiihrt. Basis hierfiir war die Anzahl derje-
nigen Personen, die einen Wanderurlaub im Inland
unternommen haben. Personen, die ausschlieflich
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 Verhéltnis 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 hdufig 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 durchgefiihrten Wander-
ungen und kann somit zur Ermittlung des Mengenge-
riistes genutzt werden.

Folgendes Mengengertst ergibt sich hinsichtlich
wandernder Tagesausfliigler und tibernachtender
Wanderer:

Tab. 14: Mengengeriist Wanderungen

Angaben pro Jahr

Tageswanderungen vom Wohnort aus Anzahl in Mio.
Niedrige Schitzung Tagesausfliige 351,6
Mittlere Schatzung Tagesausfliige 369,1

Hohe Schidtzung Tagesausfliige 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 Nachte
Anzahl Ubernachtungen bei wander- 303

bezogenen Urlauben in Deutschland

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

Insgesamt ergibt sich eine jahrliche Anzahl von
Tageswanderungen, die vom Wohnort aus gestartet
werden in einer Spannweite zwischen 351,6 Mio.

Tageswanderungen und 391,9 Mio. Wanderungen.
Weiterhin werden ca. 8,7 Mio. Wanderurlauber bzw.
Personen gezihlt, die mindestens eine Wanderung im
Urlaub durchfiihren. Die durchschnittliche Anzahl
von Ubernachtungen, die fiir die Durchfiihrung der
Wanderungen in den Urlauben anfallen, betrédgt ca.
3,5 Néchte. Insgesamt kdénnen somit jahrlich 30,3 Mio.
Ubernachtungen in Deutschland dem Bereich Wan-
dern zugeordnet werden. Nicht in die Betrachtung
eingeflossen sind die Wanderurlaube der Deutschen
im Ausland.

Bruttoumsatze

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

Das Ausgabenvolumen der Tagesausfliigler be-
tragt insgesamt zwischen 5,5 und 6,1 Mrd. € pro Jahr,
im Ubernachtungstourismus jihrlich ca. 1,7 Mrd. € -
insgesamt ergibt sich ein Gesamtausgabevolumen
in einer Spannweite von 7,2 bis 7,8 Mrd. € jahrlich.

Tab. 15: Bruttoumsatze

Bruttoumsatze durch Wandern

Tageswanderungen vom Wohnort aus

Niedrige Schiatzung Tagesausfliige 5,5
Mittlere Schatzung Tagesausfliige 5,7
Hohe Schiatzung Tagesausfliige 6,1

Wanderungen im Rahmen von Inlandsurlauben

Reine Wanderurlauber und Urlauber, 17
die im Urlaub auch gewandert sind ’

Gesamtspannweite Bruttoumsitze 72-71,8

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; eigene Berechnung
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Dieses Volumen wird tiberwiegend in der Region ver-
ausgabt, in der die Wanderung auch durchgefiihrt
wird. Wird die mittlere Schédtzung in Hé6he von 7,5
Mrd. € betrachtet, entfallen ca. 58% auf den Bereich
Gastronomie, 18% auf den Lebensmitteleinzelhandel
und ca. 14% auf die Beherbergungsbetriebe.

Abb. 37: Verteilung der Gesamtumsatze auf

Produktgruppen

sonstige Dienstleistungen 0,6%
|

Verkehrsmittel/OV5,7%

Lebensmittel/
Getranke 17,7%

sonstige Einkaufe 2,3%

—
Eintrittsgelder
Unterhaltung/

Kultur/Sport 1,2%
Cafés/Restaurants 58,2%

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

Zusammengefasst fiir die mittlere Schitzung
des Volumens der Tageswanderungen ergibt sich
folgendes Schema:

Abb. 38: Schematische Darstellung der
wirtschaftlichen Effekte

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

abziiglich MwsSt:
6,264 Mrd. € Nettoumsatz

Einkommenswirkung 1. Umsatzstufe:
2,453 Mrd. €

Einkommenswirkung 2. Umsatzstufe:
1,143 Mrd. €

Gesamte Wertschépfung:
3,6 Mrd. €

Arbeitsplatzaquivalent:
144.000 €

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

Einkommenswirkungen aus den

Bruttoumsatzen

Hintergrund der Berechnung der Einkommenswirk-
ungen ist die Annahme, dass ein Teil des um die
Mehrwertsteuer reduzierten Bruttoumsatzes
(=Nettoumsatz), der sich aus den Gesamtausgaben
der Wanderer ergibt, auf der 1. Umsatzstufe zu Ein-
kommen (Lohne, Gehélter, Gewinne) wird. Der verblei-
bende Teil des Nettoumsatzes der 1. Umsatzstufe wird
fir 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-
tungen der Wirtschaftsbereiche konnen die Einkom-
menswirkungen maximal bis zur 2. Umsatzstufe
abgeschétzt werden.

In der nachfolgenden Tabelle sind die Brutto- und
Nettoumsétze sowie die Wertschépfungsspannen fiir
die unterschiedlichen Spannbreiten im Bereich der
Tageswanderungen sowie fiir die Wanderungen im
Rahmen von mehrtdgigen Aufenthalten dargestellt.

Aus dem gesamten Bruttoumsatz zwischen
7,2 Mrd. € und 7,8 Mrd. € errechnet sich eine Einkom-
menswirkung auf der 1. Umsatzstufe zwischen
2,4Mrd. € und 2,6 Mrd. €, auf der 2. Umsatzstufe
zwischen 1,1 Mrd. € und 1,2 Mrd. € - die gesamte
Einkommenswirkung, die sich aus den Ausgaben
der Wanderer ergibt, betrdgt insgesamt zwischen
3,5 Mrd. € und 3,8 Mrd. €. Der regionale Beschéf-
tigungseffekt, der sich aus dem Ausgabenvolumen
ergibt, betrdgt zwischen ca. 139.000 und ca. 151.000
Arbeitsplatzéquivalente.

Gesamtbetrachtung der 6kono-
mischen Effekte

Die 6konomischen Effekte, welche sich durch die
Ausgaben der Wanderer vor Ort ergeben, beschreiben
nur einen Teil der gesamten 6konomischen Effekte. Zu
diesen Effekten miissen noch die Ausgaben fiir Ausrts-
tungsgegenstinde gerechnet werden, die von den
Wanderern fiir die Ausiibung der Aktivitdit Wandern
angeschafft werden. Natirlich kann hier nicht genau
getrennt werden, ob bestimmte Dinge priméar zum
Wandern angeschafft oder aus anderen Griinden
gekauft wurden und nun auch zum Wandern genutzt



Tab. 16: Berechnung wirtschaftlicher Effekte (Alle Angaben in Mio.)

Schatzung der

Tageswanderungen

niedrig mittel Ubernachtende Wanderer
Anzahl Aufenthaltstage 351,60 369,10 30,30
Ausgaben Lebensmittel/Getrdnke 1.145,2 1.202,4 1.276,7 18,6
Ausgaben Cafés/Restaurants 3.710,4 3.895,5 4.136,1 448,9
Eintrittsgelder Unterhaltung/Kultur/Sport 68,1 ns 75,9 14,5
Ausgaben sonstige Einkadufe 150,9 159,4 168,2 16,0
Ausgaben Verkehrsmittel/OV 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
Bruttoumsatz abziiglich Mehrwertsteuer =
Nettoumsatz
Ausgaben Lebensmittel/Getranke 1.065,1 1,118,2 1.187,3 1103
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 Einkaufe 122,2 128,3 163,8 12,9
Ausgaben Verkehrsmittel/OV 3264 3427 363,8 55,8
Ausgaben sonstige Dienstleistungen 314 33,0 35,0 4,8
Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 859,5

Nettoumsatz (in Mio. €)

Einkommen aus direkten Umsatzen (1. Umsatzstufe)

Ausgaben Lebensmittel/Getridnke 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 33,2 353 6,7
Ausgaben sonstige Einkadufe 244 25,7 27,2 1,7
Ausgaben Verkehrsmittel/f)v 189,3 198,8 21,0 32,5
Ausgaben sonstige Dienstleistungen 173 18,1 19,3 2,6
Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 412,8

Einkommen aus direkten Umsatzen (1. Umsatzstufe)

Einkommen aus indirekten Umséatzen (2. Umsatzstufe)

Ausgaben Lebensmittel/Getranke 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 Einkaufe 29,3 30,8 32,7 34
Ausgaben Verkehrsmittel/OV a1 43,2 45,8 7.0
Ausgaben sonstige Dienstleistungen 4,2 4,5 47 0,7
Unterkunft/Tag 0,0 0,0 0,0 133,9

Einkommen aus indirekten Umsétzen (2. Umsatzstufe) 960,1

Einkommenswirkung insgesamt

= Summe aus 1. und 2. Umsatzstufe I

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; eigene Berechnungen
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werden. Eine genaue Zuordnung ist somit nicht mog-
lich, allerdings bieten die erhobenen Daten hier einen
doch guten Anhaltspunkt.

Zu den 6konomischen Effekten, die sich aus der
Austibung der Aktivitdt Wandern ergeben, miissten
auch die Aufwendungen fiir die Wegearbeit, die Be-
schilderung bzw. Markierungen sowie die Neuanlage
von Wanderwegen gerechnet werden. Diese sind
jedoch auf Grund der vielféltigen Strukturen und
Verantwortlichkeiten, die sich mit der Wegearbeit
und der Anlage von Wanderinfrastrukturen beschafti-
gen, nicht zu beziffern.

Ebenfalls miissten die An- und Abreisekosten zu
und von den Wanderungen mit in die 6konomischen
Effekte einbezogen werden. Aber auch hier ist es nicht
moglich, einen anndhernd genauen Wert zu ermit-
teln, der diese Grof3en beschreiben kann. Der Grund
liegtin der Vielzahl der Wanderungen und der Un-
kenntnis der zuriickgelegten Entfernungen bei der
An-und Abreise zur Wanderung. Die Verwendung von
Durchschnittswerten fiihrt hier auch nicht zu tragfé-
higen Ergebnissen, da gerade bei den Tagesausfliigen
die zuriickgelegten Entfernungen stark schwanken
konnen.

Die Gesamtbetrachtung der 6konomischen Effekte
aus dem Wandern fasst somit nur die Ausgabenvolu-
mina zusammen, die auf gesicherter Basis erhoben
worden sind: Zu den von den Wanderern getétigten
Ausgaben vor Ort kénnen noch die Ausgaben fiir
wanderbezogene Ausriistungsgegenstande gerechnet
werden. Der 6konomische Effekt aus dem Wandern
wird also noch deutlich tiber den Effekten liegen,
welche den Wanderern direkt zuzurechnen sind.

Durch die Ausiibung der Aktivitdt Wandern
entsteht das folgende jahrliche Ausgabenvolumen:

Tab. 17: Gesamtumsatz

Umsatze durch die Wanderer vor Ort Anzahl in Mio.

Tagestouristen/Ausfliigler zwischen 5.464

und 6.091
Ubernachtende Wanderer 1.725
STOTRER: zwischen 7.189
P und 7.816
Umsaétze in vor-/nachgelagerten
Bereichen
Jahrliche Ausgaben fiir Ausriistung m
Gesamtumsatz aus dem
Wanderbereich
Zwischen 10.839
Summe pro Jahr und 11.471

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

Insgesamt werden von den aktiven Wanderern in
Deutschland jahrlich zwischen knapp 11 und 11,5 Mrd. €
bei der Ausiibung der Aktivitit Wandern sowie im
Rahmen der Vorbereitung hierfiir ausgegeben.

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

GroBere, durch die Ausgaben der Reisenden indu-
zierte Umsétze lassen sich nur feststellen, wenn unspe-
zifische und aktivititsunabhédngige Tourismusformen
herangezogen werden, wie etwa allgemein der Tages-
tourismus oder Stadtetourismus.

Neben den 6konomischen Effekten, die sich aus
der dargestellten Ausgabentétigkeit ergeben sowie
den Aufwendungen fiir den Aufbau und den Erhalt der
wanderbezogenen Infrastrukturen, der hier nichtin
ausreichend exaktem MaBe erfasst werden konnte und
somit nicht berticksichtigt wurde, entstehen weitere
o6konomische Effekte durch die ehrenamtliche Arbeit
der Wandervereine und -verbdnde. Diese Arbeit ent-
zieht sich durch ihren ehrenamtlichen Charakter zwar
einer monetdren Messung, allerdings konnen die
geleisteten Stunden erfasst und iiber Aquivalente in
ihrer 6konomischen Bedeutung dargestellt werden.



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

in Mrd. €

Wandertourismus 7,462
Fahrradtourismus (DTV 2009) 3,869
Campingtourismus (BMWi 2010) 3,316
Kanutourismus (BKT 2005) 0,409
(S;?r(‘i,tgbgg;i Kulturtourismus 8237
Nationalparktourismus (BMU 2008) 0,5
Tagt?stourismus der Deutschen 93.7
(dwif 2005/07) ?

Ubernachtungstqurismus in 365
Deutschland (dwif 2002) ’

lsjll;':m:c-ll;at%?lsg/stourismus 130.2

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

Der Deutsche Wanderverband hat im Jahr 2007 das
zeitliche Volumen der ehrenamtlichen Tatigkeit in
den Wandervereinen erfasst. Diese Daten dienen als
Grundlage zur Berechnung des 6konomischen Effek-
tes, der sich aus der ehrenamtlichen Arbeit der Vereine
ergibt und der somit dem Gemeinwohl und damit
auch dem Tourismus und seinen Leistungstrégern
unentgeltlich zur Verfiigung gestellt wird. Hoch-
gerechnet auf alle Vereine in Deutschland wurden
innerhalb eines Jahres ca. 2,3 Mio. Stunden ehrenamt-
licher Arbeit geleistet. Fast die Hélfte der geleisteten
Stunden entfielen auf die Durchfiihrung von gefiihr-
ten Wanderungen. Auf die Wegearbeit, also die Auf-
rechterhaltung der Infrastrukturen und die Markie-
rungsarbeiten, 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. Ahnliche GroBenordnung erreicht noch die
Jugendarbeit mit ca. 300.000 Arbeitsstunden.

Nicht eingerechnet sind rd. 25.000 Arbeitsstun-
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 ungefdhr dem
Zeitvolumen, welches im Rahmen von 1.422

Abb. 39: Leistung des Ehrenamtes

Naturschutz; 176,5; 8%

Wegearbeit; 352,1; 14%
Medien; 60,8;3% ———

Jugend; 298,4;13%
N

Familie; 83,3; 4% —

Kultur; 212,9; 9%

Wandern; 1163; 49%

Im Rahmen des Ehrenamtes von den Wandervereinen
geleistete Stunden (Angaben in 1.000 Stunden und %)

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: DWV Erhebung 2007

Vollzeitstellen geleistet werden wiirde. Auf den
Bereich der Wegearbeit entspricht dies ca. 213 Vollzeit-
stellen, die sich ausschlieBlich mit der Wegearbeit
beschéftigen wiirden. Dabei wurde die durchschnitt-
liche jahrliche Arbeitszeit in Deutschland von 1.651
Stunden zu Grunde gelegt (vgl. BDA, S. 30). Wiirden
diese Stunden mit der Ubungsleiterpauschale in Hohe
von 12 € vergitet, hétte alleine die geleistete Wege-
arbeit einen Gegenwert von ca. 4,2 Mio. €.

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

Fazit:

Das Wandern kann im Vergleich zu anderen, aktivi-
tatsorientierten Tourismusarten durchaus als umsatz-
starkstes Segment bezeichnet werden, wenn in die
Betrachtung die Tagesgéste mit einbezogen werden.
Grund fiir dieses duBerst hohe Umsatzvolumen ist vor
allem die GroBe der Nachfrage und die relative hohe
Anzahl von Wanderungen, die iiber ein Jahr ausgeiibt
werden. Ebenfalls auf hohem Niveau sind die Aus-
gaben fiir Ausriistungsgegenstdnde. Wandern ist fiir
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viele Nachfrager nicht nur eine Aktivitit, sondern
auch Ausdruck eines bestimmten Lebensstils. Dieser
wird auch tiber das Tragen von Wanderkleidung nach
auBen dokumentiert, so dass entsprechend in Wander-
kleidung und Ausriistung investiert wird.

Die hohe wirtschaftliche Bedeutung der Tages-
wanderungen zeigt noch einmal deutlich auf, dass
gerade dieser Bereich in der Planung von touristischen
Angeboten starker in den Vordergrund geriickt wer-
den sollte.

Nicht vergessen werden sollte der Wert der ehren-
amtlichen Tatigkeit der Wandervereine. Diese erreicht
einen Gegenwert in zweistelliger Millionenhthe und
kommt auch den touristischen Destinationen in Form
einer Verbesserung der Infrastrukturen zugute.




7 Wanderinfrastruktur

Den Wanderern steht eine Vielzahl von speziellen
Wanderinfrastrukturen zur Verfiigung, die sie fiir ihre
Wanderungen nutzen kénnen. Im Zentrum stehen
hier nattirlich die Wanderwege mit den entspre-
chenden Beschilderungssystemen. Sie erreichen eine
geschétzte Gesamtldnge von deutlich Giber 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 tiberhaupt. Ein vielfal-
tiges Wegenetz bietet dem Gast die Méglichkeit, indi-
viduell tiber Streckenverlauf und -ldnge zu entschei-
den. Durch verschiedene Verbindungspunkte und
Alternativrouten kénnen Touren abhéngig von
Witterung, Tagesform und Lust individuell gestaltet
werden. (vgl. DTV/DWV 2002, S. 29)

Ahnlich dem Netz 6ffentlicher StraBen ist auch das
deutsche Wanderwegenetz hierarchisch in mehrere
Ebenen untergliedert: An der Spitze der Hierarchie
stehen die Européischen Fernwanderwege (auch
E-Wege) der Européischen Wandervereinigung e.V.
(EWV), die 1969 gegriindet wurde. Ingesamt durch-
queren oder streifen neun der 11 E-Wege die Bundes-
republik. Die Netzldnge dieser 11 Wege betrégt ca.
52.000 km, wovon ca. 9.700 innerhalb Deutschlands
verlaufen. Eine Ebene unter den Europédischen Fern-
wanderwegen stehen die tiberregionalen Fernwander-
wege, welche oftmals bundesldnderiibergreifend tiber
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 erschlieBen
sie ganze Vereinsgebiete in nord-siidlicher bzw. ost-
westlicher Richtung. Oftmals verlaufen diese Wege
in naturrdumlichen Landschaftseinheiten.

Gebietswanderwege verbinden innerhalb geogra-
phisch abgrenzbarer Gebiete tiberértliche Wander-
ziele. Hierzu zdhlen Wanderrouten in Natur- und
Nationalparken.

Abb. 40: Netz der Europadischen Fernwanderwege
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Quelle: Homepage of the European Ramblers Association,
www.era-ewv-ferp.org

Ortswanderwege haben ihre Start- und End-
punkte oft als Rundwanderwege an Wanderpark-
platzen, Bahnhofen oder Ortskernen und kénnen auch
thematische Erlebnis- oder Lehrpfade sein (vgl. DTV/
DWYV 2002, S.13f).

So genannte Zubringer- oder Verbindungswege
verkniipfen die hierarchisch h6heren Wege mit touri-
stischen Sehenswiirdigkeiten, 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-
nehmend thematische Wanderwege eingerichtet,
die unter einem Oberthema stehen, welches entweder
die Region benennt oder von lokalen oder regionalen
Besonderheiten bestimmt wird. Beispiele wéren hier
der Saar-Hunsriick-Steig, der Marchenlandweg oder
der Frankische-Rotwein-Wanderweg.
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Pflege und Unterhalt der Wege

Im internationalen Vergleich hat Deutschland ein sehr
dichtes und regelmaéBig gepflegtes Netz markierter
Wanderwege. Neben den 200.000 km, die von den
Mitgliedsvereinen des Deutschen Wanderverbandes
gepilegt werden, gibt es dartiber hinaus vermutlich
noch weitere Wanderwege in dhnlicher Gré8enord-
nung bzw. Netzlidnge, die von verbandsunabhéngigen
Vereinen, Interessengruppen und Initiativen, Gemein-
den, Landkreisen, regionalen Fremdenverkehrsver-
banden oder Natur- und Nationalparken angelegt,
markiert und betreut werden. Genaue Zahlen hiertiber
liegen jedoch nicht vor (vgl. DTV/DWV 2002, S. 14).

Die Pflege der Wege wird meist von Wegewarten
und Wegemeistern der Gebirgs- und Wandervereine
tiibernommen. In den neuen Bundesldndern sind vor
allem die Kreise fiir die Wegebetreuung verantwort-
lich. Gebietswanderwege und kleinere Wege werden
zum Teil auch von Kommunen, Schutzgebietsverwal-
tungen usw. markiert.

Ein dauerhaft gut gepflegtes und ausreichend
markiertes Netz von Wanderwegen stellt ein wesent-
liches Entscheidungsmerkmal fiir den Gast bei der
Wahl und Bewertung einer Wanderregion dar - dies
hat sich auch im Rahmen der Befragungen vor Ort auf
den Wegen bestétigt. Regionale Wanderwegenetze
sind beispielsweise in den Mittelgebirgen die meist
genutzte Freizeitinfrastruktur. Wichtig fiir den
Wandergast sind auch Kombinationsmdoglichkeiten
innerhalb des Wegenetzes, sodass er seine Touren indi-
viduell gestalten kann. Die Bedeutung einzelner Wege
fiir die Entscheidung, in einer bestimmten Region
zu wandern, zeigt sich darin, dass fiir rund 36% der
Wanderer der spezielle Wanderweg, auf dem gerade
gewandert wurde, ausschlaggebend fiir den Besuch
der Region war. Die Bedeutung der Region fiir die
Reiseentscheidung liegt mit 42% zwar leicht hoher,
allerdings riickt die Bedeutung des Weges schon
relativ nahe an diesen Wert heran. Die Bedeutung des
Weges Uibersteigt allerdings bei den Tagesausfliiglern
die Bedeutung der Region deutlich: fiir 42% der Tages-
ausfliigler hatte der spezielle Weg die ausschlagge-
bende Bedeutung fiir die Reiseentscheidung, dagegen
fir nur 30% die Region. Dieses Verhéltnis kehrt sich bei
der Betrachtung der tibernachtenden Wanderer um:
Fiir die Wanderer, die in einer zentralen Unterkunft

ubernachten 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 Verhéltnis wieder umgekehrt: Hier
stellt fiir ca. 50% der Wanderer der spezielle Weg

den ausschlaggebenden Grund dar und nur fiir 25%
ist die Region entscheidend. Dies spricht fiir die Aus-
weisung von so genannten Leuchtturmwegen.

Die nachhaltige Pflege der Wege ist besonders
auBerhalb der Einflussbereiche von Wander- und
Gebirgsvereinen nicht immer gewdhrleistet. Haufig
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 fiir die Anlage und Instandhal-
tung von Wanderwegen sowie der dazugehorigen
Markierung und Beschilderung sind schwer zu kalku-
lieren. Je nach Personaleinsatz, erforderlichen bau-
lichen MaBnahmen und lokalen Gegebenheiten
schwankt die Spanne laut einer Studie aus Frankreich
zwischen 25 € und 2.000 € pro Kilometer. Die Kosten
hierfiir lassen sich durch ehrenamtliches Engagement
erheblich senken, Fahrt- und Materialkosten sowie
eine angemessene Verglitungspauschale fiir den per-
sonellen Einsatz miissen jedoch kalkuliert werden.
(vgl. DTV/DWYV 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 Féllen auf die Wanderver-
eine und -verbande abgewélzt. Auch im Rahmen
der durchgefiihrten Expertengesprache zeigt sich
mehrheitlich dieses Bild, dass hier ein gewisser Auto-
matismus in der Zuordnung der Zustdndigkeiten liegt
und auf Grund dieser gewachsenen Strukturen die
Zustandigkeit bei den Vereinen gesehen wird.

In den Augen der Wanderer, also der aktiven
Nutzer des Wegesystems, existieren drei im Wesent-
lichen verantwortliche Akteure, die fiir die Pflege des
Wegenetzes zustdndig sind: Die zusténdige Gemeinde
bzw. Kommune, in der der Weg liegt, der ortliche
Wanderverein und die Forstverwaltung.



Abb. 41: Zustadndigkeit fiur die Wegearbeit

Einschatzung der Wanderer: Zustandigkeit fiir die Wegearbeit
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022

In Rheinland-Pfalz wie auch in anderen Bundes-
landern hat sich parallel zu dem dargestellten hierar-
chischen Wegesystem ein System aus Steigen und
Pfaden entwickelt, welches eher aus marketingstrate-
gischen Gesichtspunkten der einzelnen Lander bzw.
touristischen Destinationen entwickelt wurde, um im
Markt Wandern eine starkere Marktposition erreichen
zu konnen. Diese Wege werden im Gegensatz zum
sonstigen Wegenetz mit deutlich professionelleren
Strukturen vermarktet. In der Regel wurden hierfiir
spezielle Projektbiiros eingerichtet, wie etwa das
Projektbiiro ,Traumpfade®, angesiedelt bei der Rhein-
Mosel-Eifel-Touristik (REMET, Koblenz), welches sich
intensiv um die Erweiterung sowie den Unterhalt und
die Pflege ausgesuchter Wege kiitmmert. Ebenfalls
wird fiir diese Wege ein professionelles Marketing
eingerichtet, dass auf die verschiedenen Kommunika-
tionsmoglichkeiten im Bereich Print- und Online-
Medien setzt. Die Betreuung dieser Wege wird in
vielen Féllen iiber Wegepaten sichergestellt, die fiir
konkrete Abschnitte eines Weges verantwortlich sind
und mehrmals jahrlich diesen Abschnitt begehen
und somit Qualitdtsméngel feststellen konnen. Fiir die
Pflege und Markierung dieser Wege steht ein Haushalt
zur Verfiigung, der die Arbeiten zumindest mittelfri-
stig sichert (vgl. www.n-pics.de » Blog Archive »
Interview mit dem Projektbiiro der Traumpfade).

Da hier keine langerfristige Betrachtung maoglich ist,
muss sich zeigen, ob auf Dauer diese Leistung auch
ohne Fordermittel erbracht werden kann. Derzeit
zeichnet sich ab, dass eine Vielzahl von geférderten
Wegeprojekten nicht in eine dauerhafte Betreuung
uberfithrt wird.

Dem Vorteil planbarer Gré8enordnungen in
finanzieller Hinsicht sowie eines gesicherten Qualitéts-
niveaus auf den betreffenden Strecken steht der Nach-
teil gegeniiber, dass durch eine Konzentration von
finanziellen Mitteln und eine Entlohnung fiir die
Arbeiten an bestimmten Wegen die Wegearbeit in
der Fléche, also am ibrigen Wegenetz, welches aus
marketingorientierten Gesichtspunkten nicht im
Vordergrund steht, leiden kann. Die punktférmige
Férderung bestimmter Strecken l4sst - 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 gré3ere
Bedeutung zu. Nur so kann die Qualitit des
Wegenetzes auch langfristig gesichert werden.

Weitere Entwicklung des Wegenetzes:
Qualitat statt Quantitat

Kiinftig wird es darauf ankommen, das Wegenetz
nicht mehr stérker auszudehnen, sondern die Qualitit
des Wegenetzes zu verbessern. Die Ldnge des aktu-
ellen Wegenetzes ist vollig ausreichend. In einigen
Wanderregionen werden heute schon Dichten von

5 km Wegeldnge pro km? Flache 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 Féllen eher die
Chance einer Revision des vorhandenen Netzes an.

So hat z.B. der Odenwaldklub in Zusammenarbeit mit
dem Naturpark Odenwald-Bergstra3e das Wegenetz
iiberarbeitet und um ca. 25% reduziert (vgl. DTV/DWV
2002, S.15). Allerdings bietet die vorhandene Wege-
infrastruktur eine hervorragende Basis, das Netz stér-
ker hinsichtlich qualitativer Aspekte zu verbessern.
Ein Stichwort ist hier die starkere Bildung von Netz-
strukturen mit dem Ziel, schon vorhandene Wege-
strukturen und touristisch interessante Punkte sowie
mobilititsrelevante Infrastrukturen wie OPNV oder
Wanderparkplédtze zu einem sinnvollen Netz zusam-
menzufassen.

75



7 Wanderinfrastruktur

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, Markie-
rungszeichen, Wegetafeln und Orientierungstafeln,
die zusammen ein Wegeleitsystem bilden, gemeint.
Dieses stellt fiir den Gast ein besonders wichtiges
Entscheidungskriterium bei der Wahl der Wander-
region dar. In den Wandervereinen sind die Wege-
warte/Wegezeichner fiir die Ausweisung und
Kontrolle des Wegeleitsystems zustdndig. Au8erhalb
der Wandervereine konnen dies auch Wegepaten
oder dhnliche Amter iibernehmen, welche teilweise
mit Haushaltstiteln ausgestattet sind. Vo zeitlichen
Aufwand her wird pro Kilometer Markierungsarbeit
ein Aufwand von ca. einer Stunde gerechnet.

Zur Ausweisung eines Wanderweges gehodren:

» Beschilderungen
» Markierungszeichen

Grundsatzlich sollte das Wegeleitsystem einfach und
ubersichtlich gestaltet sein und vor allem mindestens
aufregionaler Ebene in einheitlicher Form ausgefiihrt
sein. Der Deutsche Wanderverband gibt hier entspre-
chende Vorgaben, durch die auch im Wandern die
Wegweisung stérker vereinheitlicht und fiir den
Wanderer somit leichter nutzbar gemacht werden
soll. So fordert der DWYV ein einheitliches, gesetzlich
verankertes System zur Wegeausweisung dhnlich
dem Schweizer Modell, wo Wanderwege als staatliche
Infrastrukturaufgabe dem Langsamverkehr zugeord-
netsind.

Zu den Beschilderungen zédhlen Orientierungs-
tafeln, die tiberblicksartig alle Wege, die vom jewei-
ligen Standort ausgehen, darstellen. Diese konnen zur
besseren Orientierung auch mit Kartenausschnitten
versehen sein. Wegweiser geben eindeutige
Richtungshinweise und miissen selbsterkldrend sein:

» Angabe verschiedener Wanderziele mit den
jeweiligen Entfernungsangaben

P Ziele mit von oben nach unten wachsender
Entfernung

» Abbildung des Markierungszeichens des
Wanderweges

» Angabe der betreuenden Institution

» Bezeichnung des Wegweiserstandortes
(eventuell mit Hohenangabe)

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

Abb. 42: Beispiel Wegmarkierung
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In Deutschland sind die Markierungszeichen in
der Fldche am verbreitetsten. Auch wenn mit Wegwei-
sern gearbeitet wurde, werden Markierungszeichen
als Zwischenwegweiser eingesetzt, um dem Wanderer
eine moglichst lickenlose Orientierung zu ermdogli-
chen. Markierungszeichen sollten méglichst einfach,
aber aufféllig gestaltet sein und so angebracht wer-
den, dass sie aus beiden Laufrichtungen erkannt wer-
den kénnen. Ihre Grofe betrdgt ca. 10x10cm und sie
sollten auf Augenh6he angebracht werden, um ihre
Erkennbarkeit zu erhohen. Markierungen kénnen in
Form von Tafeln angebracht werden oder in Form von
Farbkennzeichnungen. Die Anbringung von Tafeln
wird nicht in allen Regionen von der Forstverwaltung
geduldet, da hierbei hdufig Aluminiumnégel zur
Befestigung verwendet werden.



Digitale Wanderwegeverwaltung

Die Markierung und Beschilderung der Wanderwege
muss nach einheitlichen Kriterien geschehen, um dem
Wanderer einen festen und verlésslichen Orientier-
ungsrahmen bieten zu kénnen. Mit der Erstausschil-
derung eines Weges ist allerdings noch nicht der dau-
erhafte Bestand dieser Beschilderung gesichert. Dies
kann nur durch regelméBige Kontrollen und Bege-
hungen geschehen, deren Ergebnisse zentral gesam-
melt, verwaltet und fiir die relevanten Akteure verfig-
bar gemacht werden.

Neue Wege in der digitalen Wanderwegeverwal-
tung geht der Deutsche Wanderverband derzeit mit
der Entwicklung einer Online-Wegeverwaltungs-
software, die ab Anfang 2011 den Mitgliedsvereinen
und Wanderregionen fiir ihre Pflege des Wander-
wegesystems zur Verfiigung stehen soll. In mehreren
Pilotschulungen wird die Software direkt nach den
Bediirfnissen der ehrenamtlichen Praktiker entwi-
ckelt. Das Projekt ,,Digitale Wanderwegeverwaltung
als Beitrag zum ehrenamtlichen Naturschutz* wird
gefordert vom Bundesamt fiir Naturschutz mit Mitteln
des Bundesministeriums fiir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit.

Abb. 43: Digitale Wanderwegeverwaltung
des DWV

Quelle: Deutscher Wanderverband 2010 (Betaversion)

Anforderungen der Wanderer

Die Qualitdt der Wanderinfrastruktur kann nur dann
verbessert werden, wenn die Anspriiche der Wanderer
an diese Infrastrukturen bekannt sind und beachtet
werden. Die Anspriiche und Anforderungen der
Wanderer sind der MafB3stab, an dem sich die Qualitit

der Wanderinfrastruktur messen lassen muss. Im Rah-
men der Erhebung auf den Wanderwegen wurden die
wesentlichen Anspriiche der Wanderer an die Wege-
infrastruktur, aber auch an die begleitende Infrastruk-
tur erfasst.

Abb. 44: Wichtigkeit von Infrastrukturen

0% 20% 40% 60% 80%100%

Beschilderung/Wegweiser

Wegemarkierungen
z.B. an Baumen)

Einbindung des Weges
in die Landschaft

Absicherung von
Gefahrenstellen

Erreichbarkeit mit
dem PKW

Oberflachenqualitdt des Weges

Informationstafeln und
Ubersichtskarten

Einfache Rastmdglichk. (Béanke)

Einkehrméglichkeiten{
gastron. Angebo

Umfangreiche Rast- und
Picknickmdglichk./Schutzhiitten

Anbindung an OPNV/
Sammeltaxe

Angebote Wanderbusse

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

Fir die aktiven Wanderer stehen vor allem
Gesichtspunkte im Vordergrund, die eine sichere und
vor allem eindeutige Orientierung auf den Wegen
ermoglichen. Die Beschilderung und die Wegemar-
kierungen (Markierungszeichen) werden dementspre-
chend auch hinsichtlich ihrer Bedeutung als am wich-
tigsten eingestuft. Erst danach folgen Gesichtspunkte,
die weitere Aspekte der Wegequalitdt betreffen. Die
Einbindung der Wege in die Landschaft ist diesbeziig-
lich das wichtigste Kriterium - rund 85% aller aktiven
Wanderer bewerten dieses als wichtig. Etwas zurtick,
aber immer noch von héchster Bedeutung, fallen die
Punkte , Absicherung von Gefahrenstellen“ sowie die
,Erreichbarkeit mit dem Pkw*“. Wieder etwas zurtick
fallen dann Kriterien wie die Oberflachenqualitat der
Wege und die Informations- und Ubersichtstafeln.
Letztere gehoren auch zum Wegeleitsystem eines
Weges, konnen aber nicht die iiberragende Bedeut-
ung erreichen wie die richtungsweisende Wegweis-
ung. Im Vergleich dazu sind die Rast- und Einkehr-
moglichkeiten dann eher von nachrangiger Bedeut-
ung. Sie werden aber immer noch von ca. jedem
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zweiten Wanderer als wichtig empfunden und geho-
ren somit auch zu wesentlichen Angeboten innerhalb
einer Wanderregion. Hinsichtlich ihrer Wichtigkeit
werden die Angebote des OPNV am schwiichsten
bewertet.

Abb. 45: Beispiel Wegeausweisung

(Schwarzwald)
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Quelle: DTV/DWV 2002, S.19

Diese Abstufung der Wichtigkeit verschiedener
Infrastrukturangebote entlang der Wanderwege zeigt
sich Uiber die verschiedenen Altersstufen der Wan-
derer relativ stabil: Sowohl die jiingeren als auch die
alteren Wanderer bewerten die abgefragten Kriterien
in fast identischer Reihenfolge. Unterschiede lassen
sich nur hinsichtlich der Intensitat der Bewertung fest-
stellen: Wéhrend fiir alle Altersstufen die informati-
onsbezogenen Kriterien von dhnlich hoher Bedeutung
sind, fallen bei den jingeren Wanderern die Einstu-
fungen deutlich geringer aus. Dies wird vor allem
beim Thema ,gastronomische Einrichtungen® und
»Rastmoglichkeiten® deutlich: Wahrend nur ca.

43% der bis 24 Jahre alten Wanderer gastronomische
Angebote in unmittelbarer Ndhe zu den Wander-
wegen als wichtig einstufen, sind diese fiir mindestens
zwei Drittel der dlteren Wanderer ab 65 Jahre von
groBer Bedeutung. Da diese auch die quantitative
Mehrheit der Wanderer stellen, gehéren gastrono-
mische Einrichtungen somit auch fiir 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 allemn das Beschilderungssystem von héchster
Wichtigkeit fiir alle unterschiedlichen Arten von

Wanderungen ist. Deutliche Unterschiede zeigen sich
aber hinsichtlich der Erreichbarkeit der Wanderwege.
Die Erreichbarkeit der Wege mit dem Pkw ist vor allem
fiir die Eintageswanderer vom Urlaubsort sowie die
Tagesausfliigler vom Wohnort von groer Bedeutung
-vor allem die Tagesausiliigler 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 zuriickhaltender. Ebenfalls
deutlich weniger wichtig sind den Mehrtageswander-
ern Informations- und Ubersichtstafeln sowie Rast-
moglichkeiten am Wegesrand.

Qualitat der Wanderinfrastruktur

Die Qualitét der Infrastruktur an den Wanderwegen in
Deutschland kann tiber die Bewertung verschiedener
Aspekte durch die aktiven Wanderer abgeschétzt
werden.

Grundsatzlich kann die Qualitdt der Wanderwege
als durchaus gut und den Anspriichen der Wanderer
entsprechend bezeichnet werden. Als Gesamtnote fir
die untersuchten Wanderwege wurde von den Wan-
derern im Durchschnitt ein ,,gut® (@ =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 tiber verschiedene Alters-
klassen und iiber die verschiedenen Arten der durch-
gefithrten Wanderungen konstant und ergibt somit
ein sehr einheitliches Bild (vgl. Abb. 46).

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

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



Abb. 46: Bewertung der Wanderwege
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Vor-Ort-Befragung, n=4.022

dieser Quotient einen Wert grof3er als 1an, tibertrifft
die Bewertung die Wichtigkeit der Infrastruktur.
Quotienten geringer als 1deuten somit auf eine
Schwaéche hin, da die Ausgestaltung der Infrastruktur
nicht den Erwartungen der Wanderer entsprechen
konnte. Bei Quotienten groBer als 1liegt eine Uber-
erfillung vor, d.h. die Erwartungen der Gaste wurden
ubertroffen. Bei Quotienten in der Gro3enordnung
zwischen 0,95 und 1,05 entsprechen die Infrastruk-
turen den Erwartungen der Wanderer relativ genau.

Schwachpunkte lassen sich somit iberwiegend im
Bereich der Information und Wegweisung feststellen:
Vor allem die Beschilderungen und Wegemarkie-
rungen werden in Relation zu ihrer Bedeutung fiir die
Wanderer deutlich zu schlecht bewertet. Die Erwar-
tungen der Géaste werden in diesen Bereichen nicht
ganz erfillt. Noch deutlicher féllt dieses Missverhéltnis
bei der Absicherung von Gefahrenstellen aus: Hier
zeigt sich der grofite Unterschied zwischen den Erwar-
tungen der Wanderer und der Ausgestaltung bzw.
Umsetzung dieser Infrastrukturen in der Realitét.

Deutliche Ubererfiillung zeigt sich vor allem im
Bereich der Erreichbarkeit der Wege: Hier werden
von den Gésten nicht so hohe Erwartungen an die
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Infrastrukturen gestellt. Die Qualitat dieser Angebote
ubertrifft dann aber die - wenn auch nur geringen -
Erwartungen der Géste an diese Angebote. Gleiches
gilt fiir die gastronomischen Angebote: Auch diese
werden von den Wanderern deutlich besser bewertet
und das Angebot kann die Erwartungen der Géste
durchaus erfiillen. Allerdings muss hier angemerkt
werden, dass diese Einschdtzung den gesamten
Wandermarkt betrifft - auf regionaler Ebene kénnen
sich hier durchaus Unterschiede ergeben.

Neben der Frage, welche Infrastruktureinrich-
tungen die Erwartungen der Géste befriedigen konn-
ten, ist fiir 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-
flachenqualitét) einen gréBeren 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 Wirkungszusammenhéinge wurden
die Bewertungen der einzelnen Elemente mit der
Gesamtzufriedenheit korreliert®. Infrastruktur-
elemente, die eine hohe Korrelation mit der Gesamt-
zufriedenheit aufweisen, haben somit auch groen
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 kénnen,
das Gesamturteil beziiglich des Wanderweges kann
aber dennoch durchaus positiv ausfallen. Anders
verhélt es sich mit den Elementen, die eine hohe
Korrelation mit der Gesamtzufriedenheit aufweisen:
Hier fiihrt eine negative Bewertung in der Regel auch
zu einer schlechteren Gesamtzufriedenheit. Das
Wissen um diese Zusammenhénge gibt Aufschluss
dariber, in welche Infrastruktureinrichtungen mit
hoherer Prioritédt investiert werden sollte, um die
Gasteanspriiche moglichst effektiv befriedigen zu
koénnen, und welche Elemente eher von nachrangiger
Bedeutung sind.

% Korrelationen sind ein statistisches Ma8 fiir die Starke des Zusammen-
hanges bzw. des gegenseitigen Einflusses zweier unterschiedlicher
Elemente oder Tatbestédnde.
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Abb. 47: Zufriedenheitsmatrix mit Wanderinfrastrukturen
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Zunahme des Einflusses auf die Gesamtzufriedenheit

rlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022

Den groBten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit der
Wanderer mit einem Wanderweg haben demnach die
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Alle vier Schwerpunkte konnen, wenn sie den
Erwartungen der Wanderer nicht entsprechen, dass
Wandererlebnis soweit triiben, dass der Weg - trotz
gut bewerteter Uibriger 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 tiberdurchschnittlich gut bewer-
tet wurde.

MaBigen Einfluss auf die Zufriedenheit der Gaste
haben Rast- und Picknickmdglichkeiten, Gastronomie
sowie die Erreichbarkeit mit dem Pkw. Diese Elemente
haben nicht mehr die groBe Einflusskraft auf die

Gesamtzufriedenheit mit einem Weg, kénnen aber
trotzdem den Eindruck von einer Wanderregion
prégen. Auch hier zeigt sich Handlungsbedarf in
den Bereichen Rast- und Picknickangebot sowie

im Bereich des gastronomischen Angebotes: Diese
Elemente werden unterdurchschnittlich bewertet.
Gut gelost ist dagegen die Erreichbarkeit der Wege
mit dem Pkw - hier werden die Erwartungen der
Gaste deutlich erfullt.

Kaum Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit haben
dagegen die Bereiche Schutzhiitten und das Mobilitéts-
angebot des 6ffentlichen Nahverkehrs bzw. von Wan-
derbussen. Dies hdngt sicherlich auch mit der geringern
Inanspruchnahme dieser Angebote zusammen.

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



der Wandervereine, welche die Qualitédt der wesent-
lichen Ausstattungsmerkmale der Wanderwege
sicherstellen. Ebenfalls von gréter Bedeutung ist

die Einbindung in die Landschaft, da dies das Natur-
erlebnis und -empfinden stark beeinflusst. Etwas
zurickfallend, aber immer noch von hoher Wichtig-
keitist die Erreichbarkeit der Wanderwege mit dem
Pkw. Im Gegensatz dazu spielt die Erreichbarkeit mit
dem OPNV nur eine geringe Rolle. Hohe Bedeutung
hat ebenfalls die Absicherung von Gefahrenstellen am
Wege. Im Gegensatz zur hdufigen Betonung der Ober-
flachenqualitédt bei den Pradikatswegen féllt dieses
Kriterium in der subjektiven Bedeutung fiir die Wan-
derer leicht zurlick: Nur ca. 70% empfinden dies als
wichtig. Weitere Serviceangebote wie Rastmoglich-
keiten oder gastronomische Angebote fallen hinsicht-
lich ihrer Bedeutung fiir den Wanderer schon deutlich
zuruck.

Wesentlich niitzlicher fir die Produktgestaltung
als das Gesamturteil tiber einzelne Wanderwege ist
der Einfluss, den bestimmte Ausstattungsmerkmale
auf die Bildung des Gesamturteils haben. Erst mit
diesem Wissen lassen sich gezielte Verbesserungen
vornehmen, welche die Nachfragerwiinsche bertick-
sichtigen. Die Bedeutung der einzelnen Ausstattungs-
merkmale bemisst sich in dem Einfluss, den die einzel-
nen Punkte auf die Bildung des Gesamturteils haben.

Storfaktoren auf den Wanderwegen

Der hohe Zufriedenheitsgrad der Wanderer mit den
Wanderwegen, der sich in einer insgesamt guten
Beurteilung ausdriickt, zeigt sich auch darin, dass fast
zwei Drittel der Wanderer (ca. 64%) angeben, sich
durch nichts auf den Wegen gestort gefiihlt zu haben.
Auf der anderen Seite fiihlt sich aber fast ein Drittel der
Wanderer durch die verschiedensten Dinge auf den
Wegen im Wandererlebnis eingeschrankt. Wenn
Storungen registriert wurden, sind es hauptséchlich
Abfélle in der Landschaft (17%) oder Nutzungskonflikte
mit Radfahrern oder Mountain-Bikern (7%). Sonstige
Storfaktoren summieren sich auf ca. 13% auf. Hiufig
genannte Aspekte, die hierunter zusammengefasst
wurden, waren fehlende Miilleimer an den Wegen,
Storungen durch Hunde anderer Wanderer oder
durch Vandalismus an der Wegeinfrastruktur wie
Bénke, Schilder etc. Auch in den Wintermonaten
betragt der Anteil derjenigen Wanderer, die sich

gestort gefiihlt haben ungeféhr ein Drittel. Haupt-
kritikpunkte wéhrend dieser Jahreszeit sind ebenfalls
Abfalle in der Landschaft (13%) sowie zu viele Wanderer
auf den Wegen (11%).

Regional gesehen wurden die wenigsten Stérun-
gen im Hochgebirge registriert, dagegen fiithlten sich
fast42% der Wanderer in flachen Gebieten und ent-
lang der Kiisten gestort. Die Belastungen mit Abfall
sind vor allem ein Problem in den Mittelgebirgen und
in den flachen Wanderregionen - hier beklagten sich
jeweils Uiber 17% der Wanderer iiber entsprechende
Verschmutzungen. Im Hochgebirge lag dieser Anteil
dagegen bei nur ca. 8%.

Begleitende Infrastrukturen:
Beherbergung und Gastronomie

Neben dem Wegesystem, welches die Basisinfrastruk-
tur fiir Wanderer darstellt, runden zusétzliche Ange-
bote die Wanderinfrastruktur ab. Dazu zédhlen 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
Angebotsqualitit an die Bediirfnisse von Wanderern
angepasst werden.

Bei der Wahl der Unterkunft konzentrieren sich
die Wanderer im Wesentlichen auf drei Betriebsfor-
men: Hotels, Ferienwohnungen und Pensionen. Spe-
zielle Wandererunterkiinfte wie Wanderhiitten spie-
len insgesamt nur eine geringe Rolle. Ebenso Jugend-
herbergen, Gastehduser 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 jiingeren
Wanderer nutzen Hotels in deutlich geringerem
Umfang als die dlteren Géste und zeigen insgesamt
eine deutlich flexiblere Unterkunftswahl: Jugendher-
bergen, Wanderheime aber auch Camping - auf dem
Campingplatz oder in der freien Natur — gehéren
ebenfalls zu hdufig genutzten Unterkunftsformen der
jingeren Wanderer. Am beliebtesten ist in der Gruppe
der bis 30-jdhrigen Wanderer die Ferienwohnung:
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Rund 29% der Wanderer dieser Altersgruppen nutzen
diese Unterkunftsform.

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

Abb. 48: Unterkunftswahl
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Unterkunftswahl der iibernachtenden Wanderer

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

Deutliche Unterschiede hinsichtlich der Unter-
kunftswahl ergeben sich auch bei der grundsétzlichen
Unterscheidung zwischen Mehrtageswanderungen
mit wechselnden Unterkiinften und den Tageswan-
derungen, bei denen die Wanderer von einer zentra-
len Unterkunft aus aufbrechen: Mehrtageswanderer
nutzen in 40% der Falle Wanderheime und -hiitten, zu
je ca. 25% Hotels und Pensionen und zu ca. 20% das Zelt/
Camping®. Ferienwohnungen spielen fiir diese Art der
Wanderungen keine Rolle. Im Gegensatz dazu stellen
die Ferienwohnungen fiir 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 tibrigen Méglichkeiten spielen
nur noch eine geringe Rolle. Wanderer, die ihren

In der Summe kommt es hier zu Werten tiber 100%, da mehrere Unter-
kunftsarten wahrend einer Wanderung genutzt wurden.

Urlaub als reinen Wanderurlaub bezeichnen, neigen
eher dazu, Pensionen, Hotels und auch Ferienwohn-
ungen zu nutzen. Urlauber, die ihren Aufenthalt nicht
direkt als Wanderurlaub bezeichnen wiirden, aber
trotzdem wéhrend des Aufenthaltes hiufig Wandern,
nutzen am ehesten die Ferienwohnungen.

Abb. 49: Unterkunftswahl nach Altersklassen

Unterkunftswahl nach Altersklassen. Unterkiinfte mit einem
Gesamtanteil von <5 % sind nicht dargestellt
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=1.824 (Mehrtagesgéste)

Wanderer sind durchaus Géste, die Wert auf Qua-
litdt oder gehobenen Standard legen: Dafiir spricht
das gewdhlte Klassifikationsniveau der Hotels: Nur
15% der Wanderer, die ein Hotel nutzten, wéhlten ein
nicht-klassifiziertes Haus. Dagegen wahlten 49% ein
3-Sterne-Haus und 28% ein 4-Sterne-Haus. Niedrig
Kklassifizierte Hauser 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 tibrigen Moglichkeiten werden im Winter
nicht (Camping) oder nur in sehr geringem MafBe
genutzt.



Qualitatszeichen im Bereich Wandern

Wie in vielen touristischen Bereichen ldsst sich auch
beim Wandern der Trend hin zu einer stérkeren
Betonung der Produktqualitét feststellen. Ziel ist es,
zum einen den Nachfragern moglichst optimal auf
ihre Bediirfnisse zugeschnittene Infrastrukturen
anbieten zu kdnnen. Zum anderen dient die Profilie-
rung im qualitativen Bereich auch dazu, ein Produkt
stdrker von konkurrierenden Angeboten abzusetzen.
Ausdruck und Mittel zur Kommunikation dieses
Qualitdtsanspruchs sind Qualitédtszeichen, die bei
Erfiillung verschiedener Kriterien verliehen werden.
Qualitétszeichen wurden sowohl fiir die Wegeinfra-
struktur als auch fiir den Bereich Beherbergung und
Gastronomie entwickelt.

Wegebezogene Qualitadtszeichen

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

.
uspmariwes

W ANDELEALES
DEurrcHLAwD

P Die Qualitdt der Wegeinfrastruktur wird in
den Regionen nachhaltig verbessert.

Es entsteht regionale Wanderkompetenz.

» Der Wandergast bekommt eine Orientierungs-
und Entscheidungshilfe fiir seine Reiseplanung.

P Die Wanderdestinationen kénnen das
Qualitatszeichen als Wettbewerbsvorteil in der
Vermarktung des wandertouristischen Angebotes
nutzen und sich als Qualitdtsmarke profilieren.

Qualitdtswege Wanderbares Deutschland erfiillen
9 Kernkriterien und 23 Wahlkriterien — wobei der
Gesamtwedg alle Kernkriterien, aber nur einen Teil
der Wahlkriterien erfiillen muss.

Inregionalen Schulungen werden vor Ort Wege-
experten ausgebildet, die dann die notwendigen

Qualitédtsdaten erheben. So wird das Qualitats-Know-
how in die Region transferiert und kann dort langfris-
tig genutzt werden. Im eigentlichen Zertifizierungs-
verfahren priift 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 Qualitat und
Fiihrung durch die Landschaft, kulturelle Potenziale
oder Aussichtspunkte. Zusétzliche Kriterien themati-
sieren Serviceeinrichtungen wie Rastplétze, Gastro-
nomie oder Erreichbarkeit mit OPNV und Individual-
verkehr (vgl. DWV 2009a). Bis Herbst 2010 wurden
62 Wege mit ca. 7.500 km in Deutschland ausgezeich-
net (vgl. www.wanderbares-deutschland.de).

Die Bedeutung von Markierung und Wegweisung
sowie der Oberfldchenqualitdt der Wege und der
Einbindung in die Landschaft auf die Gesamtzufrie-
denheit der Wanderer zeigt, dass die Kriterien des
Qualitdtsweges Wanderbares Deutschland richtig
gewdhlt und gewichtet wurden.

Als zweites Prddikat 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 einflieBen. Auf Ebene einzelner Bundes-
lander wurden ca. 200 Premiumwege ausgewiesen,
davon ca. 190 Tagestouren in Form von ,,Extratouren®
(vgl. www.deutscheswanderinstitut.de).
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Die Marktdurchdringung der verschiedenen
Qualitétssiegel steht heute noch am Anfang: Der groS3-
en Mehrheit der aktiven Wanderer in Deutschland ist
kein Qualitédtszeichen im Bereich Wandern bekannt.
Immerhin behaupten ca. 13% das Gegenteil: Ihnen
ist ein Qualitdtszeichen im Bereich Wandern bekannt.
Auf den ersten Blick erscheint dieser Wert relativ ge-
ring. Aber die Qualitédtszeichen kénnen die relevanten
Zielgruppen erreichen, denn mit zunehmender Wan-
derintensitét steigt auch die Kenntnis von Qualitéts-
zeichen im Bereich Wandern an. Auch im Hinblick
auf die unterschiedlichen Lebensstilgruppen zeigt
sich, dass gerade bei den Lebensstilgruppen mit
hoher Wanderintensitit, wie den ,,Kritischen®, den
»Realisten“ oder den ,Anspruchsvollen®, der allgemei-
ne Bekanntheitsgrad von Qualitétszeichen teilweise
uber 20%liegt.

Auch im Rahmen der Befragungen auf den Wan-
derwegen bestétigt sich die Hohe des Bekanntheits-
grades von Qualitétssiegeln allgemein: Rund 16%
der auf den Wegen befragten Personen kennen ganz
allgemein Qualitdtszeichen - mit steigender Tendenz,
wenn die RegelmaBigkeit des Wanderns zunimmt.

Der gestiitzte Bekanntheitsgrad® verschiedener
Qualitatszeichen ist zwischen den verschiedenen
Siegeln durchaus unterschiedlich: Den héchsten
Bekanntheitsgrad kann der ,,Premiumweg — Deutsches
Wandersiegel” erzielen, rund zwei Drittel (68%)
der auf den Wegen befragten Wanderern war dieses
Zeichen bekannt. Dagegen féllt der Bekanntheitsgrad
des ,,Qualitdtsweges Wanderbares Deutschland®
mit40% etwas ab. Das Zeichen ,, Top-Trails of Germany -
Deutschlands beste Wanderwege® weist mit einem
Bekanntheitsgrad von nur noch 6% den niedrigsten
Wert auf. Dabei kann der Bekanntheitsgrad der
Qualitétszeichen durchaus in Abhdngigkeit von
den untersuchten Regionen schwanken, da mit dem
Zeichen ,Premiumweg - Deutsches Wandersiegel“
flachenmaBig mehr Wege ausgezeichnet wurden.
Andererseits ergab die deutschlandweite Telefon-
befragung, dass ungestiitzt nur 0,36 % Premiumweg
als Qualitétszeichen genannt haben. Der abfallende
Bekanntheitsgrad der einzelnen Qualitédtszeichen
spricht auBerdem dafiir, die Anzahl der unterschied-
lichen Qualititszeichen zu begrenzen, da dann eine

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

Marktdurchdringung einzelner Zeichen immer stirker
erschwert wird und die Giitekriterien der einzelnen
Zeichen immer mehr verwischen.

Abb. 50: Bekannheitsgrad von Qualitatszeichen
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: CATI, n=1.698 (aktive Wanderer)

Als alleinige Entscheidungshilfe fiir eine Wander-
ung werden die Qualitédtszeichen kaum von den Wan-
derern herangezogen: Nur fiir ca. 13% derjenigen, die
uberhaupt Qualitdtszeichen kennen, stellen diese Zei-
chen ein Entscheidungskriterium fiir den gewéhlten
Weg dar. Letztlich kommt es auf die tatsdchliche
Qualitdt der Wegeinfrastruktur an.

Qualitatszeichen in Beherbergung
und Gastronomie

Gastronomie und Hotellerie sind gefordert, den Wan-
derurlaub durch wanderfreundliche Angebote in
seiner Erlebnisqualitit zu unterstiitzen. Die Zeiten,

in denen sich Wanderer mit einfacher Minimalver-
sorgung und spartanischen Privatzimmern begniigt
haben, sind vorbei. Das abendliche Ausgehen gehort
ebenso wie eine komfortable Unterkunft zum Wan-
derurlaub dazu (vgl. Bayerwald Marketing GmbH 2010,
0.S.). Eine starkere Kundenorientierung durch wan-
derfreundliche Unterkiinfte ist daher nicht nur wiin-
schenswert, sondern unbedingte Notwendigkeit, um
als Region gegen konkurrierende Destinationen beste-
hen zu kénnen (vgl. DTV/DWYV 2002, S. 29).

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



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

Im Jahr 2005 hat der Deutsche Wanderverband
mit der Verdffentlichung der ,,Qualitdtsgastgeber
Wanderbares Deutschland® bundesweite Qualitéts-
standards entwickelt.

Oyarrdrroarrorm
:
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Die Umsetzung sowohl fiir Unterkiinfte als auch
fiir 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
mitdem Pradikat ausgezeichnet. Das Zertifikat hat
drei Jahre Gutligkeit und muss danach den erneuten
Qualitédtsprozess durchlaufen.

Ausgezeichnete Betriebe kdnnen mit dem Quali-
tatszeichen werben und werden zudem durch die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit des Deutschen
Wanderverbandes und der regionalen Produktpartner
offentlich bekannt gemacht (vgl. Biicken 2008).

Ein Unterkunftsbetrieb wird nach 23 Kernkriterien
und 19 Wabhlkriterien gepriift. Zu den Kernkriterien
zdhlen beispielsweise die Lage in einem attraktiven
Wandergebiet, eine Klassifizierung nach dem
DEHOGA oder dem DTV, das Angebot von Lunchpa-
keten und Gepécktransport sowie eine kompetente
Beratung der Géste zu den Wandermaoglichkeiten in
der Region. Es miissen alle Kernkriterien, sowie 9 der
19 Wahlkriterien erfiillt werden. Zu den Wahlkriterien
gehoren das Angebot von gefiihrten Wanderungen,
der Verleih oder Verkauf von Wanderzubehor sowie
die Auszeichnung mit dem Zertifikat ,Servicequalitét
Deutschland®.

Auch fiir wanderfreundliche Gastronomiebetriebe
bietet der Deutsche Wanderverband als Trdger der
Marke ,,Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutsch-
land*“ das einzige bundesweite und gepriifte Qualitéts-
zeichen an. Fir diese gibt es einen eigenen Kriterien-
katalog mit 19 Kriterien (vgl. DWV 2009b). Konkrete
Kriterien sind beispielsweise eine kompetente, indivi-
duelle Beratung und Information iberWanderange-
bote, die Bereitstellung eines Erste-Hilfe-Kastens, die
Bereitstellung von generellen Wanderinformationen,
eine durchgehende Kiichen6ffnungszeit von 11 bis
19 Uhr, die Verwendung von regionaltypischen und
regionalen Produkten in der Kiiche und vieles mehr.
Zusétzliche, nicht priifungsrelevante Kriterien sind
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Best-Practice-Beispiel Hotelkooperation: ,,Europa Wanderhotels*

Unter der Dachmarke ,,Europa Wanderhotels* haben sich bisher 73 Hotels (Stand Mai 2010) in Osterreich, Sidtirol, der Schweiz und

Deutschland sowie Partnerbetriebe im Trentino (Italien) zusammengeschlossen. Es handelt sich um familiengefiihrte Hotels oder Gasthéfe
mit mindestens 3-Sterne-Klassifizierung. Die zehn Qualitatsgarantien der Gastgeber versprechen eine optimale Betreuung im Wanderhotel
und bei Ausfliigen in die Berge, und bieten Wander- und Tourenprogramme, einen Ausriistungsverleih, ein Wandertaxi, einen Wanderbus
oder eine genussvolle und gesunde Kiiche 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 tiber eine zu leistende Markenschutzgebiihr, einen Marketingbeitrag

sowie einen zusatzlichen Beitrag pro angebotenes Gastebett (vgl. Mandler 2002, o. S.).
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weitere Empfehlungen wie beispielsweise eine
umweltfreundliche Betriebsfithrung oder das
Angebot von (kostenpflichtigen) Lunchpaketen.

Neben den Qualitdtsgastgebern Wanderbares
Deutschland gibt es noch eine Anzahl lokaler und regi-
onaler Kooperationen und Kriteriensysteme. So wur-
den beispielsweise im Sauerland Kriterien festgelegt,
die erfiillt werden miissen, damit sich Gastgeber sich
unter der Dachmarke Sauerldnder Wandergasthofe
vermarkten diirfen. Ebenso wurden in Ostbayern die
Gehnussbetriebe regional etabliert.

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

Spezielle Auszeichnungen, die besonders wande-
rerfreundlichen Service dokumentieren sollen, wie die
dargestellten Ansétze, spielen entsprechend dem
geringen Bekanntheitsgrad von Qualitétszeichen all-
gemein, im Gesamtmarkt noch eine geringe Rolle bei
der Unterkunftswahl: Nach den Ergebnissen der Vor-
Ort-Befragung weisen rund 44% der Unterkiinfte der
iibernachtenden Wanderer keine Auszeichnungen
auf bzw. bei weiteren 48% haben die Wanderer nicht
darauf geachtet. Etwas iber 2% geben an, in einem
Haus mit der Auszeichnung Qualitdtsgastgeber Wan-
derbares Deutschland zu tibernachten - vor dem
Hintergrund von ca. 1.300 ausgezeichneten Betrieben
an allen Unterkunftsbetrieben ein durchaus beacht-
licher Wert, zumal zum Zeitpunkt der Vor-Ort-
Befragung in vielen Erhebungsregionen noch keine
Gastgeber qualifiziert waren.

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

Information, Organisation und
Orientierung

Die Regionen bieten den Wanderern heute zahlreiche
Angebote an, die auf seine Bediirfnisse zugeschnitten
sind. Hinzu kommen Auszeichnungen, welche Quali-
tdt und besondere Kompetenz im Bereich Wandern
vermitteln sollen. Dem Wanderer bietet sich somit
eine Fiille von Informationen, mit denen er seine
Wanderung oder seinen mehrtégigen Wanderurlaub
planen kann.

Abb. 51: Informationsquellen zur
Reisevorbereitung
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010;
Daten: Vor-Ort-Befragung, n=1.824 (Mehrtagesgaste)

Die wichtigste Informationsquelle fiir Wanderer,
die einen mehrtagigen Aufenthalt planen, ist das
Internet: Fast zwei Drittel der Wanderer nutzen dieses
Medium zur vorherigen Informationsbeschaffung.
Mit deutlichem Abstand stellen Informationen aus
dem eigenen, personlichen Umfeld die zweitwich-
tigste Informationsquelle dar - rund ein Viertel der
Wanderer bezieht relevante Informationen aus dieser
Quelle. Ahnlich hohe Bedeutung haben spezielle
Prospekte der ortlichen bzw. regionalen Tourist-
Informationen. In ihrer Bedeutung als Informations-
quelle deutlich zuriick fallen dann Reisefithrer, Wan-
derfiihrer 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.



Die Wahl der unterschiedlichen Informations-
quellen zeigt sich stark abhé&ngig vom Alter der Wan-
derer. Trotzdem bleibt das Internet mittlerweile tiber
alle Altersklassen hinweg die wichtigste Informations-
quelle in der Reisevorbereitung. Wéhrend rund 77%
der 25- bis 44-jahrigen Wanderer dieses Medium nut-
zen, sind es noch rund 35% der 65-jdhrigen und &lteren
Wanderer, die darauf zuriickgreifen. Umgekehrt ver-
hélt es sich mit der Nutzung des Prospektmaterials der
ortlichen oder regionalen Tourist-Information: 27% der
65-jahrigen und alteren Wanderer nutzen diese Infor-
mationsquelle, deren Nutzung bei den jiingeren Wan-
derern bis 24 Jahre auf ca. 15% abféllt. Auch Reisefiihrer
sind ein Medium, welches die ganz jungen Wanderer
nicht mehr erreicht. Nur 6% der bis 24-jadhrigen Wan-
derer nutzen Reisefiihrer als Informationsquelle, in
den tibrigen Altersklassen schwankt der Anteil der
Nutzer zwischen 13% und 18%.

Spezielle Wanderfiihrer erweisen sich - neben
dem Internet - vor allem fiir die Streckenwanderer, die
mehrtdgige Etappen erwandern, als wichtige zusétz-
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 Informa-
tionen. Der Anteil der spontan, ohne Informationen
verreisten Wanderer mit stationérer, zentraler Unter-
kunft betrdgt dagegen ca. 9%.

Die intensive Nutzung des Internets bei gleichzei-
tig geringer Inanspruchnahme von Informationen aus
Reisebiiros oder von Reiseveranstaltern deutet darauf
hin, dass die Wanderurlaube zum weitaus gréten Teil
individuell vom Reisenden selbst organisiert werden.
Dies wird bestatigt 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 ortliche bzw. regionale Tourist-Infor-
mation einzuschalten. Rund 16% sind dagegen spontan
losgefahren, ohne vor Reiseantritt eine Unterkunft fest
zu buchen. Weitere 14% nutzten sonstige Buchungs-
moglichkeiten: Ein groBer Teil entféllt hier auf
Internetbuchungen. Altersbedingte Unterschiede
in der Reiseorganisation lassen sich nicht feststellen.
Allerdings liegt der Anteil derjenigen Wanderer,

die im Vorfeld nichts organisiert haben, bei den
Streckenwanderern mit wechselnden Unterkiinften
bei ca. 34% und damit fast auf dem dreifachen Niveau
wie bei den Wanderern, die von einer zentralen
Unterkunft aus Standortwanderungen unternehmen.

Abb. 52: Buchungs- und Reservierungswege

Buchungsstellen der iibernachtenden Wanderer
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Direkt beim
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Nicht reserviert,
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Reisebiiro

Reiseveranstalter

quale4region.ale
Tourist-Information

Wanderverein

Sonstige

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

Ein wesentlicher Punkt beim Wandern ist die
Streckenkenntnis und die Moglichkeit, sich auf den
Wegen orientieren zu kénnen. Zwar sind die ausge-
zeichneten Wege in der Regel alle sehr gut markiert,
trotzdem nutzen viele Wanderer unterschiedlichste
Hilfsmittel im Rahmen der Routenplanung und wéh-
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 miissen sich ohne Karte
vollig auf die Wegweisung an den Wegen verlassen
kénnen. Trotz aller Technisierung bleibt die klassische
Wanderkarte — neben der Beschilderung - das wich-
tigste zusétzliche Orientierungsinstrument: Rund ein
Drittel der Wanderer nutzt dieses Hilfsmittel zur
Orientierung und zur Planung der Wanderung.

Dabei werden Wanderkarten von allen Alters-
gruppen in gleicher Intensitdt genutzt. Ebenfalls hohe
Bedeutung haben noch die Wander- und Reisefiihrer
und weitere Orientierungshilfen wie Biicher,
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Beschreibungen in Zeitungsartikeln etc. — die Nutzung
dieser Medien steigt mit zunehmendem Alter leicht
an. Die elektronischen Medien wie Internet oder
GPS-Gerdt werden nur von einer geringen Zahl der
Wanderer in Anspruch genommen: Google-Earth,
elektronische Kartenwerke oder Internettourenplaner
haben eher noch fiir die jingeren Wanderer im
Rahmen der Planung einen gewissen Stellenwert.

Als Orientierungshilfe unterwegs werden diese
Instrumente bzw. Ausdrucke aus diesen Systemen
kaum genutzt. Auch bei den jiingeren Wanderern
bleibt die klassische Wanderkarte somit das wichtigste
Orientierungshilfsmittel.

Deutlich geringer als bei den Tageswanderern
(sowohl im Rahmen von Ausfliigen als auch im Rah-
men von Urlauben) ist der Anteil von Wanderern ohne
Orientierungshilfsmittel bei den Mehrtageswander-
ungen mit wechselnden Unterkiinften: Nur ca. 12%
haben keine Orientierungshilfen auf der Wanderung
dabei. Dagegen verzichten rund 56% der Tageswan-
derer vom Wohnort aus (Tagesausfliigler) und 36%
der Tageswanderer von einer zentralen Unterkunft
aus auf Orientierungshilfsmittel. Unter diesen Vor-
zeichen kommt der Beschilderung- und Markie-
rungsarbeit eine noch gréBere Bedeutung zu.

Abb. 53: Nutzung von Hilfsmitteln bei

Tourenplanung und Orientierung vor Ort

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

Karten
Wanderfiihrer/Reisefiihrer
Wegbesclfrigifgﬁ HS
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Tourenplaner Internet
elektronische Karte

GPS-Geridt

Kompass 2% Planung

m Orientierung unterwegs

sonstiges

_ nichts geplant/keine
Orientierungshilfe dabei

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

Mehrtageswanderer im Rahmen von Etappen-
wanderungen nutzen vor allemm Wanderkarten zur
Orientierung (76%) und Wanderfiihrer/Reisefiihrer
(27%), 6% bzw. 7% von ihnen nutzen ein GPS-Gerét
bzw. einen Kompass.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass in der
Reisevorbereitung von Wanderurlaubern das Internet
bei der Informationsbeschaffung gegeniiber anderen
Informationsquellen und Medien eine herausragende
Rolle spielt. Fiir die konkrete Tourenplanung sind im
Vorfeld Kartenmaterial, Wanderfiihrer und Wegebe-
schreibung die wichtigsten Planungshilfen.

GPS, Wandertourenplaner, elektro-
nische Kartenwerke

Insgesamt gesehen ist die Bedeutung von elektro-
nischen Informations- und Orientierungssystemen
noch relativ gering ausgepragt. Im Rahmen von Tages-
touren oder wohnortnahen Wanderungen werden
diese kaum genutzt. Etwas starker ist die Nutzung
solcher Systeme bei Wanderungen in entlegenen
Regionen oder dort, wo die Orientierung auf Grund
lickenhafter oder nicht verlésslicher Beschilderung
erschwertist.

Die Basis fuir solche GPS-gestiitzten Systeme stellen
neben einem geeigneten Handgerét elektronische
Kartenwerke dar, die kostenpflichtig oder frei verfiig-
bar bezogen werden kénnen. Die Orientierung erfolgt
zum einen liber die Bestimmung des aktuellen
Standortes, der dann auf herkémmlichen Karten tiber-
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
GPS-Gerit tibertragen werden. Die Wegpunkte, also
die geographischen Koordinaten bestimmter Einricht-
ungen oder Punkte, die angesteuert werden sollen,
konnen im Vorfeld der Wanderung entweder auf
herkémmlichen oder elektronischen Kartenwerken
ermittelt werden. Die Orientierung erfolgt dann von
Wegpunkt zu Wegpunkt. Einfache GPS-Geréte verfii-
gen nicht tiber eine kartographische Darstellung,
hoherwertige Gerdte konnen auch kartographische
Daten darstellen und vermitteln so einen deutlich
besseren rdumlichen Eindruck von der aktuellen



Situation. GPS-Geréte speichern die gewanderte
Strecke und ermdoglichen es somit, die gleiche Strecke
wieder zuriickzuwandern und den jeweiligen Aus-
gangspunkt einer Tour wieder zu finden. Dariiber
hinaus bieten sie die Moglichkeit, i Notfall exakte
Standortangaben geben zu kénnen.

Elektronische Kartenwerke wie die ,, Topo Deutsch-
land 2010* von Garmin, die digitale Alpenvereinskarte,
topographische Karten der Landesvermessungsamter
oder Kartenwerke von z.B. MagicMaps bilden am
PC die Basis, auf denen die Wanderrouten geplant
werden kénnen. In diesem Zusammenhang finden
frei zugéngliche Kartenwerke eine immer grof3ere
Verbreitung, die im Internet durch freiwillige Zusam-
menarbeit und das Einpflegen verschiedenster Infor-
mationen entstehen. Die Grundlage bildet hier das
frei zugéngliche Kartenwerk OpenStreetMap (OSM),
auf dessen Basis z.B. kostenfreie Produkte wie
OpenMTBMap entstanden sind, die ebenfalls fiir
Wanderer notwendige geographische Informationen
beinhalten. Allerdings weist OSM gerade in landlichen
Regionen noch wei3e Flecken auf und ist somit
in seiner Einsatzfahigkeit ,,nur” beschrankt niitzlich.

Abb. 54: Routenplanung am PC

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

Zahlreiche lokale und regionale Tourist-Infor-
mationen und Wanderportale bieten auf ihren
Internetseiten fertige Tracks von Wanderrouten
zum Download an, die dann auf die gdngigen GPS-
Gerdte Uibertragen werden konnen. Bundesweit ist
das Internetportal www.wanderbares-deutschland.de
fiir Wanderer eine gute Plattform fiir Informationen
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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
stérker sog. dynamische Wandertourenplaner entwi-
ckelt, die tiber die Eingabe von Start- und Zielpunkten
und evtl. von Zwischenzielen Wanderrouten berech-
nen und die Charakteristik dieser Route wie Hohen-
meter, Ldnge, Steigungen etc. aber auch begleitende
Infrastrukturen wie Bahnhofe, 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 Qualitat der zu-
sammengestellten Routen zu rechnen ist. Allerdings
erfordern solche Systeme eine permanente Pflege
und Aktualisierung, was héufig unterschétzt wird.

Abb. 55: Beispiel Routenplaner:
Bergwanderpark Sauerland

Quelle: http://wis.bergwanderpark.de

In wieweit sich diese technischen Mdéglichkeiten
starker in das Reise- und Wanderverhalten der
Wanderer integrieren werden, bleibt abzuwarten.
Aktuell ist die Nutzung bezogen auf den Gesamtmarkt
noch sehr gering und eher fiir bestimmte Zielgruppen
von besonderem Interesse. Kiinftig wird sich —laut
Ergebnissen der durchgefiihrten Expertengesprache -
der Markt stérker zu multifunktionalen Gerdten hin
entwickeln. Also Geréaten, die mehrere unterschied-
liche Anforderungen in einem Gerét vereinen, wie
etwa Mobiltelefon, GPS-Funktion und mobiler
Internetzugriff. Ein Vertreter solcher Geréate ist das
Smartphone. Dieses Gerét vereint Mobiltelefon,
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GPS-Gerit, mobilen Internetzugriff und weitere
Kommunikationsfunktionen in einem Gerét. Fir
Smartphones werden zahlreiche Applikationen (sog.
Apps) angeboten, Anwendungen verschiedenster
Entwickler und Anbieter zu unterschiedlichsten
Themenschwerpunkten. Der Tourismusverband
Ostbayern e.V. bietet solche Apps fiir verschiedene
Wanderregionen wie z.B. den Goldsteig an. Damit ist
der Abruf touristischer Informationen ebenso méglich
wie die Bedienung einer interaktiven Wanderkarte
uber ein und dasselbe Gerat. Zusatzlich kénnen dann
auch Fahrplaninformationen abgerufen oder Hotel-
zimmer direkt vom Wanderweg aus gebucht und
reserviert werden, wenn man mitten in der Landschaft
auch Internetverbindung hat.

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

Quelle: Tourismusverband Ostbayern e.V.

Inwieweit diese technischen Moglichkeiten in
Zukunft eine starkere Marktdurchdringung erreichen
werden, ist schwer zu prognostizieren. Die Aktivitét
Wandern lebt stark von der Reduktion auf das
Wesentliche, ndmlich die Fortbewegung ohne
technische Hilfsmittel in der Natur. Fiir bestimmte
Zielgruppen stellen solche technischen Mdglichkeiten
aber erst den Anreiz dar, auch einmal die Aktivitat
Wandern auszuprobieren. Das Marktpotenzial hierfiir
wird sich kiinftig sicherlich ausweiten. Schon heute
geben rund 36% der aktiven Wanderer an, sehr grof3es
Interesse an den Themen ,,Elektronik/Computer/
Technologie“ zu haben. Bei den jiingeren Wanderern
bis 24 Jahren liegt der Anteil sogar bei ca. 41% und auch
in den &lteren Alterklassen sinkt dieser Anteil nicht
unter die 30%-Marke.

Weitere Aktivitaten wahrend der
Wanderungen

Primér nutzen die Wanderer natiirlich die eigentliche
Wanderinfrastruktur - also die Wege, das dazugeho-
rige Beschilderungssystem sowie Beherbergungs- und
Gastronomiebetriebe - wdhrend der Wanderungen.
Wandern ist aber eine Aktivitat, die in vielen Féllen
auch mit anderen Aktivitdten verbunden werden
kann. Daher ist das Angebot weiterer, mit demm Wan-
dern zusammenhéngender oder gut kombinierbarer
Angebote sinnvoll und wird von vielen Wanderern
auch angenommen.

Jeder fiinfte Wanderer kombiniert seine Wander-
ung mit weiteren Aktivitdten — wobei die Moglichkeit-
en hier natiirlich vom jeweiligen lokalen oder regio-
nalen Angebot abhéngen. Es sind in erster Linie grée-
re Wandergruppen, die Giberdurchschnittlich hdufig
weitere Aktivitdten ausiiben und Wandergruppen mit
Kindern unter 14 Jahren. Alleine wandernde Personen
dagegen Uiben nur unterdurchschnittlich haufig wei-
tere Aktivitdten wéhrend der Wanderung aus. Wenn
Wandern mit weiteren Aktivititen 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 Féllen im Rahmen einer Wanderung
aufgesucht. Die Ausiibung weiterer Aktivitdten ist
natiirlich stark vom jeweiligen regionalen Angebot
abhéngig. Die Bereitschaft, die Wanderung mit ande-
ren Aktivitdten zu kombinieren, ist wihrend eines
mehrtdgigen Wanderurlaubes oder eines Urlaubes,
bei dem auch gewandert wird, am gré3ten: Ca. 26%
derjenigen, die von einer zentralen Unterkunft aus
Wanderungen unternehmen, unternehmen wéahrend
der Wanderungen auch andere Aktivitdten. Bei den
Wanderern, die mehrtédgige Etappen gehen sowie
bei den Tagesausfliiglern vom Wohnort aus sinkt der
Anteil derjenigen, die weitere Aktivitdten unterneh-
men dagegen auf ca. 20% bzw. 18% ab. Bei diesen Wan-
derungen scheint man sich starker auf den eigent-
lichen Hauptgrund des Ausfluges bzw. des Urlaubes
zu konzentrieren: Das Wandern. Gleiches gilt fiir die
Wanderungen im Hochgebirge: Auch hier sinkt
die Bereitschaft, wdhrend einer Wanderung weitere
Aktivitdten zu unternehmen auf einen Wert von



ca.10% ab. Bei Wanderungen in den iibrigen
Landschaftsformen unternehmen ca. 25% der
Wanderer weitere Aktivitaten.

Abb. 57: Weitere Aktivitaiten wahrend der

Wanderung
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-
Befragung, n=885 (nur Wanderer, die weitere Aktivitaten ausiiben)

Barrierefreie Infrastruktur

Das intensive Naturerlebnis auf Wanderungen eignet
sich auch hervorragend fiir Menschen mit den unter-
schiedlichsten Behinderungen und Einschrdnkungen
der individuellen Mobilitdt - wenn in der Planung und
Anlage von Wanderinfrastrukturen bestimmte
Grundsétze Beachtung finden.

Seit dem Jahr 2002 hat das Ziel der Barrierefreiheit in
Deutschland stark an Bedeutung gewonnen. Die
Herstellung der Barrierefreiheit ist Kernstiick des auf
Bundesebene in Kraft getretenen Behindertengleich-
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 mobilitédtseinge-
schrankten und/oder behinderten Menschen in
Deutschland zunehmen wird.

Naturnahe Rdume sind oftmals gar nicht oder nur
fiir Menschen mit guter physischer Konstitution erleb-
bar. Da diese Rdume meist sowohl touristische als auch
naturschiitzende Funktionen haben, ist eine starke
bauliche Uberprigung in der Regel nicht erwiinscht.

Aus diesem Grund werden natiirliche Rdume in ihrer
Gesamtheit nie fiir alle nutzbar sein. Dennoch sollte
versucht werden sie, auch fir Menschen mit Mobili-
tétsbehinderungen zugénglich zu machen (vgl.
Thiiringer Ministerium fiir Soziales, Familie und
Gesundheit 2005, S.12)

Anforderungen an Wanderwege

Fir mobilitdtseingeschrénkte Personen ist vor allem
die Uberwindung von Héhenunterschieden ein mas-
geblicher Faktor der Benutzbarkeit. Treppen, Stufen,
Schwellen, Bordsteine sowie ldngere Steigungen stel-
len oft uniiberwindbare Hindernisse fiir z.B. Rollstuhl-
fahrer dar. Ebenso kénnen unebene Wegeoberflachen
zu Einschrankungen fithren, feuchte Witterung kann
bei bestimmten Untergriinden die Haftung stark
herabsetzen. Zudem ist der erhthte Raumbedarf zu
beachten, der sich aus dem Wenderadius oder der
Durchgangsbreite eines Rollstuhles ergibt sowie die
verringerte Augenhohe und die fehlende Unterfahr-
barkeit von Einrichtungsgegenstédndigen wie bei-
spielsweise Tischen. Gehbehinderte Menschen benoti-
gen in regelméBigen Abstdnden Rastplétze. Treppen-
stufen und Wegstrecken mit starker Steigung sind
ohne Geldnder fiir viele nur schwer begehbar oder
nicht nutzbar (vgl. Thiiringer Ministerium fir Soziales,
Familie und Gesundheit 2005, S. 14).

Fiir sehbehinderte und blinde Menschen besteht
die Schwierigkeit, sich in der unbekannten Umgebung
orientieren zu kdnnen. Im Freiraum bewegen sie
sich daher kaum allein, da keine ausreichenden und
nur schwer wahrnehmbare Orientierungsmaoglich-
keiten bestehen. Sehbehinderte Menschen, welche
in ihrem Umfeld nur Dinge wahrnehmen, die einen
starken Kontrast oder eine aufféllige Form bzw. Gro3e
aufweisen, benétigen Informationstréager, die sich
farblich und in GréBe und Form eindeutig absetzen
und ausreichend beleuchtet sind. Blinde Menschen
sind besonders auf taktile - also fithlbare — Informati-
onen angewiesen. Schwierigkeiten ergeben sich fir
diese Personen beim Erkennen und Abschétzen von
Gefahren und Hindernissen (vgl. DBSV 2008 S. 7-10).

Fiir gehorlose und hérbehinderte Menschen, wel-
che keine akustischen Signale wahrnehmen kénnen,
sind vor allem die Kommunikation und der Zugang zu
Informationen, wie beispielsweise ein Fragen nach
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dem Weg, problematisch. Auch bei der Nutzmischung
von Wegen (z.B. als Rad- und Wanderroute) sind

diese Menschen geféhrdet, da sie z.B. Radfahrer oder
Mountain-Biker nicht oder nur sehr spdt wahrnehmen
konnen (vgl. Thitringer Ministerium fiir Soziales,
Familie und Gesundheit 2005, S.15).

Menschen mit eingeschrankter Lernfahigkeit
haben vor allem Schwierigkeiten bei der Orientierung
im Raum und der Aufnahme von Informationen.
Schriftliche Informationen werden héufig nicht genau
verstanden, weswegen es beispielsweise zu Gefahren
beim Uberqueren von StraBen kommen Kann.

Bei Menschen mit Behinderungen handelt es sich
um eine inhomogene Gruppe, die stark durch indivi-
duelle Unterschiede geprégt ist. Bei einem Teil der
Menschen kénnen auch Mehrfachbehinderungen
auftreten. Hiufig ist dies bei zunehmendem Alter der
Fall, wo héufig verschiedene Beeintrachtigungen wie
Geh-, HOr- und Sehbehinderung aufeinander treffen
(vgl. Thiirringer Ministerium fir Soziales, Familie und
Gesundheit 2005, S. 16).

Auch tempordére Einschrédnkungen z.B. durch
einen Unfall, schweres Gepéck, das Schieben eines
Kinderwagens oder Schwangerschaft kénnen zu
Mobilitatseinschrankungen fithren (vgl. Thiiringer
Ministerium fiir 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 moglich, einen Teil des Wegenetzes
an die Bedirfnisse bestimmter Gruppen anzupassen
und damit selbststdndig nutzbar zu machen.

Es ergeben sich — abhéngig von Art der Behinder-
ung der Nutzer — unterschiedliche Anforderungen an
Wanderwege hinsichtlich der Gesamtlénge, ihrer
Steigung, ihrer Breite sowie ihrer Oberfldchenbe-
schaffenheit. Fiir geh- sowie sehbehinderte Menschen
sind Handldufe an Treppen, sowie eine ausreichende
Markierung von Gefahrstellen wichtig. Auch hinsicht-

lich der sanitdren Einrichtungen sowie Rastplétze 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 versténdlich und deutlich sichtbar sein.
Fiir sehbehinderte Menschen sollte die Gestaltung
optisch kontrastierend und blendfrei sein, fiir blinde
Menschen wére eine tastbare Informationsvermittlung
(Brailleschrift und Reliefdarstellung) wiinschenswert
(vgl. Thiiringer Ministerium fiir Soziales, Familie und
Gesundheit 2005, S. 25-32).

Ingesamt ist darauf zu achten, dass die Wege nicht
nur von der infrastrukturellen Ausstattung her attrak-
tiv sind, sondern auch durch ein vielseitiges Land-
schaftsbild fiihren, in dem sich beispielsweise Walder
mit landwirtschaftlich geprégten Flachen abwechseln.
Zudem wiinschen sich viele Menschen bei ihrer Wan-
derung in Gaststitten und Ausflugslokalen einkehren
zu kénnen oder diverse touristische Anziehungspunk-
te zu besuchen. Es sollte auf eine ausgewogene Misch-
ung der Schwierigkeitsbereiche geachtet werden,
auch eine Mischung aus Stich- und Rundwegen ist
giinstig. Bei gréBeren Distanzen sollten Querverbin-
dungen geschaffen werden.

Ein weiterer wesentlicher Punkt bei der Routen-
auswahl ist die Erreichbarkeit: Die barrierefreie
Verkehrsanbindung besonders zum Offentlichen
Personennahverkehr (OPNV), aber auch durch die
barrierefreie Gestaltung von Parkplétzen stellt hier
die Erreichbarkeit der Wege sicher.

Durch Parallelnutzung von Wanderrouten
kénnen sich zusétzliche Probleme ergeben. Es kann
einerseits zur gegenseitigen Gefdhrdung der Nutzer,
andererseits zur Beeintrdchtigung der Wegequalitét
kommen. Gerade fiir Menschen mit Behinderungen
ist es elementar, dass die Wege gepflegt sind, d.h.,
dass die Gegebenheiten vorgefunden werden, die in
Informationsschriften und -medien vermittelt wurden.
Unvorhergesehene Barrieren kénnen grof3e Verun-
sicherung hinterlassen, im Ernstfall sogar lebensge-
fahrlich werden (vgl. Thiiringer Ministerium fiir
Soziales, Familie und Gesundheit 2005, S. 93ff).



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

Abb. 58: Projektflyer Schwarzwald Barrierefrei

E==

[ -
e

(S

—

Quelle: NatKo e.V. 2010

Ein weiteres Beispiel ist die Broschiire ,Naturparke
fiir alle - Barrierefreies Naturerleben in Deutschland®,
die vomn Verband Deutscher Naturparke in Koopera-
tion mit der NatKo herausgegeben wurde.

Fazit Wegeinfrastruktur:

Die aktuelle Wanderinfrastruktur in Deutschland stellt
sich als &uBerst vielfaltig dar: Ein sehr dichtes Wege-
netz, welches zu groBen Teilen durch das ehrenamt-
liche Engagement der Wandervereine gepflegt und
markiert wird, stellt die Basis zur Ausiibung der AKkti-
vitdt Wandern dar. Das Wegenetz muss durch logi-
sche, leicht verstdndliche und optisch erkennbare
Beschilderungssysteme auch fiir den ortsunkundigen
Wanderer nutzbar gemacht werden. Der Beschilde-
rung kommt dabei vor dem Hintergrund, dass ein sehr
hoher Anteil der Wanderer vollig ohne Orientierungs-
hilfen wie Karten, Kompass oder GPS-Geréte wandert,
eine besondere Bedeutung zu.

Kinftig wird dieses Netz keinen weiteren Ausbau
mehr erfahren kénnen. Die Pflege eines Netzes von
mehr als 200.000 Kilometern Lange ist auf ehrenamt-
licher Basis vor dem Hintergrund zuriickgehender,
engagierter Mitglieder in den Wandervereinen nicht
mehr leistbar. Der Trend in der Infrastrukturentwick-
lung wird eher in Richtung Qualitdtsverbesserung des
bestehenden Netzes gehen sowie in eine starkere Ver-
netzung der bestehenden Strukturen. Das Denken in
Netzstrukturen wird somit indirekt das Angebot an
Wanderinfrastruktur ausbauen, ohne dass in neue
Wege investiert werden miisste.

Fiir die Wanderer liegen die zentralen Anforder-
ungen an die Wanderinfrastruktur vor allem in den
Bereichen Information und Orientierung. Diese
Punkte kénnen die Zufriedenheit der Géste stark posi-
tiv oder negativ beeinflussen - deutlich starker als z.B.
eine unzureichende Gastronomie oder eine schlechte
Erreichbarkeit der Wege. Hier kénnen die Qualitétszei-
chen positive Impulse geben, da sie bei den Verant-
wortlichen zu einer intensiven Auseinandersetzung
mit unterschiedlichen Qualitatsaspekten der Wege-
infrastruktur gefiihrt haben. Dieser Ansto83, Qualit&t
starker in das Handeln der Tourismusverantwort-
lichen, Leistungstrdger und fiir die Wegeinfrastruktur
Verantwortlichen zu implementieren, kann als eine
wesentliche Leistung der Qualitdtszeichen angesehen
werden.
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Wandern ist eine sehr umweltvertrégliche Freizeit-
beschéftigung - 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 Biosphérenreservaten zur Anwendung
kommen. Respektvolles Verhalten gegentiber Natur
und Umwelt sollte hier selbstverstdndlich sein.

Auf Grund der fehlenden technischen Unterstiitz-
ung ist Wandern primar frei von Emissionen. Problem-
bereiche ergeben sich in erster Linie durch Massen-
phédnomene, also wenn die Zahl der Wanderer auf
den Wegen bestimmte Grenzen iiberschreitet 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 Umweltschdden durch Frei-
zeitaktivitdten hat in den 1990er Jahren im Zuge der
Diskussionen um einen ,sanften“ Tourismus einen
ersten Héhepunkt erreicht. Ausgangspunkt dieser
stérkeren Beschéftigung mit den Umweltbelastungen
durch den Tourismus waren die immer offensicht-
licheren Auswirkungen einer dynamischen Touris-
musentwicklung auf die Alpenlandschaft.

Die damals festgestellten Umweltauswirkungen
durch Freizeitaktivitdten, zu denen auch das Wandern
gehort, haben prinzipiell heute noch in allen Regio-
nen, in denen Wandern moglich ist, Glltigkeit. Zu
den wichtigsten Umweltauswirkungen des Wanderns
werden immer wieder genannt:

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

P Erosionsschdden 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 fiir Umwelt und Naturschutz
Deutschland Landesverband NRW 1989).

P Nichtverrottbarer Miill und Abfall in der
Landschaft (vgl. Kurte 2002, S. 89).

»  Storung der Tierwelt

» Sammeln von Pflanzen

Ein weiteres Problem ist die immer weitere
Ausdifferenzierung von Varianten des Wanderns, wie
Schneeschuhwandern, Orientierungsldufe, Crossldufe,
Geocaching, welche einen immer grof3eren Raum-
bedarf mit sich bringen und damit eine Ausdehnung
der Freizeitaktivitdten in weniger erschlossene Ge-
biete. Unerschlossene und wenig stark frequentierte
Regionen geraten so immer weiter unter Druck, die
Lebensrdume von Flora und Fauna werden immer
starker eingeschrankt (vgl. Miiller 2007, S. 96).

Umso gréBere Bedeutung gewinnt in diesemn
Zusammenhang eine wanderfreundliche und zugleich
umweltschonende Besucherlenkung durch markierte
Wanderwege. Die gezielte Heranfiihrung der Wan-
derer an besonders attraktive Standorte steht nicht
im Widerspruch zur Umgehung bzw. zum Schutz
besonders sensibler Bereiche. In vielen Gro3schutz-
gebieten wird das erschlieBende Wanderwegenetz als
so genannte sanfte MaBnahme zur Besucherlenkung
verstanden (vgl. DTV/DWV 2002, S. 24).

Viele Umweltbeeintrdchtigungen entstehen
durch Unwissenheit oder mangelnde Sensibilitdt der
Wanderer gegentiber der Natur. Um hier frithzeitig
vorzubeugen, werden von den Wandervereinen und
Verbdnden entsprechende Ratgeber zur Verfiigung
gestellt, die ein Bewusstsein fiir einen umweltvertrag-
lichen Umgang mit der Natur schaffen sollen. Der
Deutsche Wanderverband hat z.B. in Kooperation mit
der Deutschen Wanderjugend und dem Unternehmen
Garmin (GPS-Gerdte) ein Positionspapier zum natur-
vertrdglichen Geocaching entwickelt mit dem Ziel,
Geocacher fiir Naturschutzbelange zu sensibilisieren
und iiber schiitzenswerte Lebensrdume zu informie-
ren. Diese moderne Outdoor-Aktivitit soll ohne
Konflikte mit dem Naturschutz ausgetibt werden kén-
nen (vgl. DWV 2010). Weitere Ratgeber zum umwelt-
vertrdglichen Verhalten in der Natur wurden z.B. vom
Deutschen Alpenverein publiziert.

Verkehrsproblem An- und Abreise

Wandern als naturnahe Freizeit- und Urlaubsaktivitat
lebt nattirlich von attraktiven Naturlandschaften.
Wanderwege sind daher naturgemaf iiberwiegend
in landschaftlich reizvollen und schutzwiirdigen
Naturrdumen eingerichtet worden. Abgesehen von
Wanderungen zu bestimmten Themen, wie etwa



Abb. 59: Verkehrstrager fiir Wege im

Freizeitbereich

Anteile verschiedener Verkehrsmittel bei Freizeitwegen
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Quelle: Bundesministerium fir Verkehr- Bau und Wohnungswesen
2004

Kultur- oder Stadtgeschichte oder Wanderungen in
(Kur-)parks, die durchaus auch in Ballungsrdumen
durchgefiihrt werden, finden Wanderungen somit
uberwiegend in peripheren Rdumen statt, die tiber-
wiegend mit dem Pkw erreicht werden kénnen. Die
Erreichbarkeit mit dem 6ffentlichen Nahverkehr ist
auf Grund eines héufig nur geringen Angebotes im
landlichen Raum schwierig. Die Taktzeiten sowie die
Fahrtziele entsprechen nicht immer den Erwartungen
der Géste und sind oft auch auf Zielgruppen wie
Schiiler oder Berufspendler ausgerichtet, so dass die
Verkehrszeiten nicht den Bediirfnissen der Wanderer
entsprechen. Zudem lassen sich viele Wanderwege
kaum mit OPNV-Angeboten erreichen. Problematisch
wird dies vor allem dann, wenn die Wanderer keine
Rundwege sondern eher streckenorientierte Wander-
ungen unternehmen méchten - wie etwa bei Fern-
wanderwegen, die in mehreren Etappen erwandert
werden kénnen. Aktuell unternehmen rund 20% der
Wanderer eine Streckenwanderung, 80% wandern
einen Rundweg. In den dazugehérigen Tourenplanern
wird erst teilweise tiber eine Anbindung an das OPNV-
Netz informiert.

Generell steht fiir die deutschen Reisenden der
Pkw als Verkehrsmittel an erster Stelle - vor allem bei
Inlandsaufenthalten mit Ubernachtung: Rund 75%
aller Inlandsreisen werden mit dem Pkw durchge-
fihrt. Die Bahn kann noch einen Anteil von ca. 18%
erzielen. Flugreisen spielen innerhalb Deutschlands
mit einem Anteil von ca. 2% an allen Reisen mit
Ubernachtung nur eine untergeordnete Rolle im
Freizeitbereich. Ein &hnliches Bild ergibt sich auch,
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wenn nach den Verkehrtrédgern bei Wegen zu Freizeit-
zwecken differenziert wird: Auch hier zeigt sich die
Dominanz des motorisierten Individualverkehrs (MIV),
denn tiber 50% aller Freizeitfahrten werden damit
durchgefiihrt. Der 6ffentliche Personenverkehr kann
im Vergleich dazu nur einen geringen Anteil von

ca. 6% erzielen. Rund 30% aller Wege zu Freizeit-
zwecken werden zu Fuf3 durchgefiihrt.

Abb. 60: Verkehrsmittelnutzung bei
Inlandsreisen

Anteile verschiedener Verkehrsmittel bei Inlandsreisen

Luft
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75,5%

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010

Verkehrsmittelnutzung der Wanderer

Auch die Wanderer bevorzugen den Pkw als Verkehrs-
mittel sowohl fiir die Anreise zu dem Urlaubsort eines
Wanderaufenthaltes als auch fiir 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
ubrigen Verkehrsmittel (zusammen 6%) spielen fiir die
An-und Abreise zum Aufenthaltsort kaum eine Rolle.

Deutliche Unterschiede in der Verkehrsmittelwahl
fiir 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 Tagesausfliigen vom Wohnort aus
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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 Pkw-Nutzung auf ca. 69%
ab. Allerdings ergibt sich hier keine Verlagerung auf
den OPNV sondern viele Wanderer starten ihre
Wanderung direkt von der Unterkunft aus - ungeféhr
21% dieser Wanderer erreichen den Wanderweg zu
FuB von der Unterkunft aus. Es ergibt sich also ein flie-
Bender Ubergang von Anreise zur Wanderung und
der eigentlichen Wanderung.

Mehrtageswanderer, die sich auf einer Etappen-
wanderung befinden, wahlen nur zu ca. 34% den Pkw
als Verkehrsmittel zur Anreise. Danach erfolgt die
Anreise zu ndchsten Etappe natiirlich zu FuB3 (ca. 44%).
Auch fiir diese Art der Wanderung spielt der OPNV
eine nur untergeordnete Rolle.

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

Offentliche 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 Abhéngigkeit
der Angebote diesbeziiglich allerdings deutliche
Unterschiede geben.

Angebote zur Erreichbarkeit der Wanderwege mit
offentlichen Verkehrsmitteln oder weiteren Alternati-
ven zum eigenen Pkw werden von vielen Wanderern
durchaus als wiinschenswert und wichtig angesehen.
Selbst jeder dritte Pkw-Anreisende empfindet solche
Angebote als wichtig. Dies zeigt, dass durchaus

Abb. 61: Verkehrsmittelnutzung der Wanderer
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022




Abb. 62: Einstellung zu umweltrelevanten Themen
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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 unterstiitzt, dass vor allem die regelméBigen
Wanderer deutlich positivere Einstellungen gegen-
iiber Umweltthemen zeigen, als die Nicht-Wanderer.
Naturverbundenheit als Wertvorstellung wird von

ca. 39% der regelmaBigen Wanderer als extrem wich-
tig bewertet, die Nicht-Wanderer werten dies mit nur
27% als extrem wichtig. Gleiches gilt fiir die Wertvor-
stellung Umweltschutz, also Beitrdge, um Natur und
Umwelt zu erhalten: Auch dies werten ca. 39% der
regelméBigen Wanderer als extrem wichtig, wédhrend
dies nur ca. 23% der Nicht-Wanderer tun. Somit haben
umweltorientierte Themenstellungen und damit zu-
sammenhédngende Verhaltensweisen bei den Wander-
ern durchaus einen hoheren Stellenwert als bei den

Nicht-Wanderern. Somit diirfte die Bereitschaft,
umweltfreundliche Alternativen zu nutzen, bei den
Wanderern durchaus gegeben sein. Dies zeigt sich
auch in der Bewertung der gewahlten Anreiseformen.

Die Nutzer der Wanderbusse sind insgesamt mit
dem gewdhlten Verkehrsmittel am zufriedensten. Die
Nutzer der tibrigen Verkehrsmittel bewerten das von
ihnen jeweils gewéhlte Verkehrsmittel schlechter oder
deutlich schlechter, als die Nutzer der Wanderbusse:
Nutzer von Wanderbussen bewerten die Erreichbar-
keit des jeweiligen Wanderweges mit dem gewéhlten
Verkehrsmittel zu 58% mit sehr gut. Pkw-Anreisende
dagegen bewerten die Erreichbarkeit mit ihrem Ver-
kehrsmittel dagegen nur zu 39% mit sehr gut. Nutzer
von Bussen des 6ffentlichen Nahverkehrs dagegen
bewerten die Erreichbarkeit mit dem gewdhlten
Verkehrsmittel dagegen nur zu 29% mit sehr gut.
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Demzufolge trifft das Angebot von Wanderbussen -
wenn es denn vorgehalten wird - die Bediirfnisse

der Wanderer am besten und erreicht hier die hoch-
sten Zufriedenheitswerte. Dies zeigt auch, dass ent-
sprechende Angebote gerne genutzt werden, wenn sie
auf die Bediirfnisse der Wanderer zugeschnitten sind.
Im Falle des 6ffentlichen Personennahverkehrs scheint
dies dagegen weniger haufig der Fall zu sein. Dabei
sind es weniger die jiingeren 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 jiinger.

Wanderbusse und auch die tibrigen Angebote des
offentlichen Personennahverkehrs werden vor allem
von Wanderern genutzt, die im Rahmen eines mehrté-
gigen Urlaubes die Wanderungen unternehmen: Der
Anteil der iibernachtenden Wanderer unter den
Nutzern der Wanderbusse betrédgt ca. 77%; nur 18% der
Nutzer dieser Angebote haben eine Tageswanderung
vom Wohnort aus unternommen und sind somit bei
den Nutzern von Wanderbussen unterreprasentiert.
Auch jeder zweite Nutzer (50%) von Bussen des offent-
lichen Nahverkehrs wandert im Rahmen eines mehr-
tédgigen Aufenthaltes, immerhin 37% der Nutzer von
Bussen unternehmen Wanderungen vom Wohnort
aus. Somit haben die zum Pkw alternativen Angebote
in erster Linie Bedeutung fiir die Wanderregionen, in
denen vor allem Wanderurlaube durchgefiihrt wer-
den. Im Rahmen solcher Aufenthalte ist die
Bereitschaft zur Nutzung solcher Angebote relativ
hoch bzw. werden entsprechende Angebote, wenn sie
auf die Bedurfnisse der Wanderer zugeschnitten sind,
auch angenommen. Trotzdem bleibt der Pkw auch fir
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 fiir die Verkniipfung von Angeboten
des 6ffentlichen Personennahverkehrs und Wander-
angeboten sind markierte Wanderwege in attraktiver
Landschaft und ausreichende Bus- und Bahnverbin-
dungen in den (meist diinn besiedelten) Wanderge-
bieten. Oft sind bestehende OPNV-Verbindungen
besser als gedacht. Aufwendige infrastrukturelle

MaBnahmen sind zur Verbesserung des Angebotes
meist gar nicht notig. Es geht viel mehr um die
kommunikative und organisatorische Verkniipfung
bestehender Wanderwege mit 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln: Einerseits miissen auf der Ebene der touri-
stischen Leistungstrédger und der Akteure im Bereich
des 6ffentlichen Nahverkehrs Kooperationen entwi-
ckelt werden, andererseits miissen die Angebote so
verkniipft und kommuniziert werden, dass sie vom
Wanderer wahrgenommen und genutzt werden
konnen. Begleitende Manahmen sind ein passendes
tarifliches Angebot, die Ergdnzung um weitere ver-
kntipfte Freizeitangebote, z.B. im Kulturbereich,
sowie die qualitative Verbesserung des OPNV Ange-
botes (Pinktlichkeit, Service, Ausstattung der
Haltestellen und Bahnhofen, etc.).

Effekte von solchen verkniipften Angeboten sind
beispielsweise eine Steigerung der Fahrgastzahlen in
Bussen und Bahnen zu Zeiten au3erhalb des Berufsver-
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 6ffentlichen Verkehrsmittel.

Bereits bestehende Angebote zeigen, dass eine
Verkniipfung fiir alle Beteiligten Vorteile bringt.
Wenn Informationen tiber Freizeitangebote grund-
sdtzlich auch Hinweise zur Erreichbarkeit mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln enthalten, ist ein groBer Schritt
in Richtung eines umweltfreundlicheren Freizeit-
verhaltens getan.

Insgesamt ist eine Verbesserung des Angebotes
an offentlichen Verkehrsmitteln innerhalb der Wan-
derregionen wiinschenswert. Nach Einschitzung
vieler Experten im Bereich Wandern und OPNV ist
eine Erweiterung der Angebote im OPNV auf Dauer
allerdings nicht finanzierbar. Dies betrifft auch die
Erstellung von Angeboten speziell fiir Wanderer
oder die Verbesserung und Anpassung bestehender
Angebote an die Bediirfnisse der Wanderer. Der
OPNV ist auf Grund seiner festen Liniennetze und
gegebenen Taktzeiten in vielen Féllen zu unflexibel
und damit fiir viele Wanderer oft nicht erreichbar, da
die Wanderwege nicht in der notwendigen Dichte an
das Liniennetz angebunden sind. Weiterhin sind die
Taktzeiten - gerade an den Wochenenden und Feier-



tagen - so weit ausgediinnt, dass fiir die Wanderer
teilweise lange Wartezeiten entstehen, wenn die
Wanderung nicht auf die Taktzeiten des OPNV
abgestimmt wird.

Kunftig wird - abgesehen von lokalen oder regio-
nalen Einzelldsungen - eine flichendeckende Verbes-
serung der Erreichbarkeit von Wanderwegen und
-regionen mit 6ffentlichen Personenverkehr zwar
wiinschenswert bleiben aber nicht realisiert werden
konnen. Die Losung zur Verbesserung der Erreich-
barkeit der Wanderwege kann kiinftig nur in der
Entwicklung von flexiblen Systemen liegen, die auf
die Kooperation verschiedenster Leistungstrédger
angewiesen sind: Verkehrsunternehmen, Verkehrs-
verbtinde, Touristiker und Leistungstrager aus dem
Gastronomie- und Beherbergungsgewerbe miissen
hier stérker zusammenarbeiten und flexible Angebote
entwickeln, die sich an den Bediirfnissen der wan-
dernden Géste orientieren.

Best Practice: KONUS

Wie in vielen touristischen Bereichen orientieren

sich die Wanderer natiirlich auch nicht an administra-
tiven Grenzen oder an Grenzen von Verkehrsverbiin-
den und Tarifzonen. Fiir Wanderer sind somit iiberre-
gionale Losungen wichtig, die einen unkomplizierten
Wechsel zwischen Verkehrsverbiinden und Tarifzonen
ermoglichen.

Die KONUS-Géstekarte der Schwarzwald Touris-
mus GmbH ist ein Beispiel fiir eine {iberregionale
Mobilitatslosung im Tourismus, die sich natiirlich
nicht nur an Wanderer richtet, die aber den Bedur{-
nissen der Wanderer weit entgegen kormmt. Mit
dieser auch fiir Gruppen giiltigen Karte wird es
den Urlaubern im Schwarzwald ermoglicht, Busse
und Bahnen gratis zu nutzen. Die Géste erhalten
die Schwarzwald-Géstekarte bei ihren Gastgebern in
mehr als 120 teilnehmenden Stddten und Gemeinden
(Kurkarte), die dartiber hinaus ermaéBigte Eintritte
in zahlreiche Einrichtungen des gesamten Schwarz-
waldes ermoglicht. Mit dem KONUS-Symbol versehen,
ist die Schwarzwald-Géstekarte zudem ein Fahraus-
weis, der in den neun Verkehrsverbiinden des
Schwarzwaldes im Nahverkehr in allen Bussen
und Bahnen der Region gultig ist (vgl. Schwarzwald
Tourismus GmbH 2009). Selbstverstandlich sollten

die Gastgeber oder Tourist-Infos nicht nur die Karte
aushéndigen, sondern auch iber Fahrtzeiten und
Anschliisse an das Wanderwegenetz informieren
konnen.

Abb. 63: Giiltigkeitsgebiet KONUS-Gastekarte
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Die umweltfreundliche Anreise mit der Bahn wird
zudem mit dem Schwarzwald-Ticket geférdert. Es gibt
ErmaBigungen fiir alle, die umweltfreundlich mit der
Bahn anreisen und im Schwarzwald eine oder mehrere
Ubernachtungen buchen. Das Ticket kann in Verbin-
dung mit einer Ubernachtungsbuchung iiber den
Ferienort gebucht werden (vgl. Schwarzwald Touris-
mus GmbH 2010).
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Best Practice: Igel-Busse

Das System der Igel-Busse blickt auf einen tiber 10-jah-
rigen erfolgreichen Einsatz in der Praxis zurick.
Bereits um 1990 wurden im Nationalpark Bayerischer
Wald erste MaBnahmen zur Reduzierung des Indivi-
dualverkehrs entwickelt. Zu dieser Zeit fithrten rund
eine Million jéhrliche Gésteankiinfte, die zu 90% mit
dem Pkw durchgefiihrt wurden, zu erheblichen Ver-
kehrsbelastungen. Das damalige OPNV-System ver-
fligte zum einen tiber alte, dieselangetriebene Busse
und tiber 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 Médngel in der
Kommunikation des OPNV-Systems in den Bereich
Tourismus festgestellt.

Nach einer umfangreichen Planungsphase gingen
1996 die Igel-Busse in der Trédgerschaft des Landkreises
Freyung-Grafenau, geférdert durch den Freistaat
Bayern und betrieben durch ein regionales Verkehrs-
unternehmen an den Start. Besonders innovative
Eckpunkte des Konzeptes sind zum einen die Ein-
fihrung von Fahrzeugen mit umweltfreundlichen
Antriebssystemen (Gas) und zum anderen die
Einrichtung von sog. sanften Lenkungsfaktoren:

» Abstimmung von Fiihrungsangeboten und
Wandervorschldgen auf die Fahrzeiten

» Igel-Bushaltestellen als Ausgangspunkte fir
Exkursionen und Wanderungen

» Infomaterial und Mitarbeiterschulungen

» Koordinations- und Ansprechstellen

Begleitet wurde die Einfithrung des Igel-Bussystems
durch straBenverkehrliche MaBnahmen, die den
Individualverkehr einschrénken sollten:

P Sperrung bestimmter StraBen

P Reduzierung des Angebotes von Parkplatzen an
Ausgangspunkten der Wanderungen

P Erweitertes Park&Ride-Angebot

Gerade die Einfiithrung von MaBnahmen, welche

den Individualverkehr einschranken bei gleichzeitiger
Verbesserung des OPNV-Angebotes haben hier zu
einer grof3eren Akzeptanz seitens der Wanderer
gefiihrt.

Vier Igel-Buslinien verkehren jéhrlich 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
ganztagig. Pro Fahrschein diirfen 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 erhéltlich. Das
Verkehrssystem der Igel-Busse — unter dem Motto
,Natur schiitzen — Bus beniitzen® - wurde schon 1998
vom VCD (Verkehrsclub Deutschland) zum Sieger
des Wettbewerbs ,,K6nig Fahrgast“ gewéhlt.

Die Akzeptanz der Igel-Busse ist relativ grof3:
Pro Saison nutzen ca. 100.000 bis 120.000 Fahrgaste
dieses Angebot, in zehn Jahren konnten so ca. 1,2 Mio.
Fahrgéste befordert werden. Das System erfordert
einen Finanzbedarf von jahrlich ca. 490.000 €, wovon
160.000 € Uiber Fahrgeldeinnahmen gedeckt werden,
193.000 € werden vom Landkreis aufgebracht. Der
Freistaat Bayern steuert einen Zuschuss in Héhe von
ca.100.000 € jahrlich bei.

Die Igel-Busse sind in das OPNV-System in der
Region Nationalpark Bayerischer Wald eingepasst
und mit den tibrigen Angeboten vertaktet (vgl.

10 Jahre Igelbus - Verkehrsentwicklung im National-
park Bayerischer Wald, 2005 und Bayerwald
Marketing GmbH 2010).

Best Practice: abgefahren.
losgewandert.

Mit Unterstiitzung des Ministeriums fur 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 Unterstiitzung des Tourismusverbandes
Ruppiner Land e.V. und des Fordervereins ,,66-Seen-
Wanderweg e.V.“ auch der Ruppiner-Land-Rundwan-
derweg sowie der 66-Seen-Wanderweg aufgenommen
wurden, umfasst das Wanderwegenetz heute insge-
samt mehr als 1.300 Kilometer.

Auf der Internetseite www.wander-bahnhoefe-
brandenburg.de bekommen Wanderer einen Uber-
blick iiber Wanderwege in ganz Brandenburg, die mit
Bahn und Bus erreichbar sind. Zudem helfen Karten



und weitere Informationen zur Erreichung der
Etappen bei der Planung. Es ist zu betonen, dass die
Webseite keine Marketingplattform fiir touristische
Anbieter ist, sondern das konkrete Anliegen der
Verkniipfung von Wanderwegen mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln verfolgt. Seit 2009 werden auch
Plakate und Flyer gedruckt (vgl. FUSS e.V. 2009.
Fachverband FuBverkehr Deutschland 2009).

Abb. 64: Wandernetz Brandenburg

Quelle: Wanderbahnhéfe Brandenburg - wanderNetz

Welche Potenziale durch die mangelnde Koope-
ration von Tourismus und Verkehrssektor ungenutzt
bleiben, hat dieses Projekt ebenfalls gezeigt. Eine
Analyse der Fahrplédne des Verkehrsverbundes Berlin
Brandenburg (VBB) und der DB-Regio ergab, dass ca.
75% der Wanderwege in Brandenburg mit dem OPNV
erreicht werden kénnen; fast 50% der Wanderwegeab-
schnitte sind sogar in einem Zwei-Stunden-Takt
erreichbar. Dagegen ist rund ein Viertel der Wege
nicht im Rahmen von Tagestouren mit dem OPNV
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 Fu3verkehr
Deutschland 2009).

Das Projekt ,,abgefahren. losgewandert”. zeigt ein-
drucksvoll, wie auf Basis bestehender Potenziale und
durch starkere Kooperation und vor allem Strukturier-
ung vorhandener Infrastrukturen neue Potenziale fiir

Wanderer erschlossen werden kénnen, die auch unab-
héngig vom motorisierten Individualverkehr erreicht
werden kénnen.

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

Das Problem der mangelnden Kommunikation

und Koordination zwischen touristischen Leistungs-
trdgern und den Verkehrsverbiinden greift der Ver-
kehrsverbund Region Trier mit verschiedenen kleinen
Initiativen auf, die im Gegensatz zu den vorherigen
Beispielen ohne 6ffentliche Projektfinanzierung bzw.
Bezuschussung umgesetzt werden. Das Verbundgebiet
des VRT erstreckt sich tiber landschaftlich attraktive
Regionen entlang der Ober- und Mittelmosel, Eifel
und Hunsriick. Leuchtturmwanderwege wie der Saar-
Hunsriick-Steig und der Eifelsteig liegen ebenso im
Verbundgebiet wie zahlreiche andere Wanderange-
bote. In dieser Region ist die touristische Nutzung des
OPNV noch sehr gering. Ursache hierfiir ist vor allem
eine mangelnde Kooperation zwischen den touri-
stischen Leistungstrdgern und den Verkehrstrédgern.
Die Fahrpléne sind eher auf die Zielgruppen Berufs-
pendler sowie den Schiilerverkehr ausgerichtet -
obwohl auch in dieser Region, dhnlich wie in dem
vorherigen Beispiel, zahlreiche touristische Angebote
mit dem OPNV zu erreichen sind.

Der VRT hat zwei Ansatzpunkte zur Verbesserung
der Kommunikation von Fahrplandaten an die Touris-
ten entwickelt. Zum einen werden tiber Schulungen
die Mitarbeiter der értlichen und regionalen Tourist-
Informationen tiber die Moglichkeiten der Fahrplan-
auskiinfte sowie tiber die Tarife informiert. Ein Bau-
stein dieses Ansatzpunktes sind Abrei3blocke, die im
Format DIN-A4 die wichtigsten Linien und den Verlauf
von z.B. Wanderrouten visualisieren, so dass Knoten-
punkte erkennbar sind. Auf der Rickseite eines jeden
Blattes sind dann die detaillierten Fahrplaninformatio-
nen zu den betreffenden Linien abgedruckt. Die
Mitarbeiter der Tourist-Informationen kénnen nach
einem Beratungsgesprdch dem Gast sofort ein Blatt
mit den vollstdndigen Informationen mitgeben.
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Abb. 65: Fahrplaninfo Saar-Hunsriick-Steig
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Der zweite Ansatzpunkt betrifft die touristischen
Leistungstrager im Verbundgebiet. Die freizeitrele-
vanten Fahrplandaten und die mit dem OPNV erreich-
baren touristischen Ziele, zu denen auch die Einstiegs-
punkte der Wanderrouten zu zéhlen sind, werden in
einem sog. ,Entdeckerfahrplan® fiir Touristen aufbe-
reitet und zusammengestellt. Dieser Entdeckerfahr-
plan wird den touristischen Leistungstrdgern zuge-
stellt, so dass sich der Gast schon in der Unterkunft
uber die Erreichbarkeit touristischer Ziele oder
Wanderrouten mit dem OPNV informieren kann.

Best Practice: BOB (Bayerische
Oberlandbahn)

Die Region zwischen den Alpen im Siiden und der
bayerischen Landeshauptstadt Miinchen im Norden
zahlt zu den landschaftlich attraktivsten Regionen
Bayerns und ist bei Tagesausiliiglern aus dem GroS3-
raum Miinchen ebenso beliebt wie als Urlaubsziel
bei Gasten aus anderen Regionen Deutschlands. Zur

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

So bietet die Bayerische Oberlandbahn in Ihrem
Streckennetz zwischen Miinchen und Bayrischzell/
Tegernsee[/Lenggries spezielle Services fiir bestimmte
Fahrgastgruppen an, so auch fiir Touristen und
Ausfliigler. Dazu zéhlen:

P eine Broschiire ,BOB-Ausflugtipps” mit
Informationen tiber Freizeitmoglichkeiten
und kulturelle Sehenswiirdigkeiten entlang
den BOB-Strecken,

P eine Info-Mappe als Nachschlagewerk fiir die
Fahrgastbetreuer mit detaillierten Freizeittipps
sowie Offnungszeiten wichtiger Einrichtungen
sowie

» Angebote fiir Ausfliige nach Miinchen.



Weiterhin finden sich auf der Website der BOB bei
den Tipps fur Ausfliigler und Touristen Links zu touris-
tischen Dienstleistern der Region (Oberland-Guide)
sowie zu den Gemeinden an den Haltepunkten.

Dartiber hinaus bietet die BOB im Sommer
als Anreiz zur Nutzung der Bahn Kombitickets mit
ErméBigungen fir Freizeiteinrichtungen und Berg-
bahnen an (Spitzingsee Bergbahnen, Wendelstein-
Seilbahn). Einige Angebote sind speziell auf die Ziel-
gruppe der Wanderer zugeschnitten.

Abb. 66: Kombi-Ticket der BOB
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Quelle: http://bayerische-oberlandbahn.de

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

Ein Beispiel fiir speziell auf Wanderer zugeschnittene
OPNV-Angebote auf der lokalen Ebene ist das so
genannte z.z.A.-Angebot (zuriick zum Ausgangsort)
im ,Wanderparadies Trubachtal® in der Frankischen
Schweiz. Das Angebot wird in Zusammenarbeit mit
einem Ortlichen Busunternehmen organisiert. Gaste
und Einheimische kdnnen diesen Service telefonisch
eine Stunde vor der geplanten Riickfahrt anfordern
und sich am Ende ihrer Wanderung am vereinbarten
Abholpunkt zurtick 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 verfiigbar.

Wandern und Mobilitat: Bestehende
Potenziale nutzen

Insgesamt zeigt sich, dass gerade bei dem Thema
Wandern und Mobilitdt von den verschiedenen Leist-
ungstragern und Touristikern duBerste Bereitschaft
zur Kooperation und zur Entwicklung kreativer Ideen
gefragt ist. Die Verkehrstriager des OPNV konnen aus
Kostengriinden keine Erweiterung des Angebotes im

landlichen Raum vornehmen. Dafiir ist das Fahrgast-
aufkommen zu gering und in vielen Féllen werden die
Wanderer zu wenig kanalisiert, als dass sie von einem
an ein strenges Liniennetz gebundenen OPNV aufge-
nommen werden kénnten. Eine Ausweitung von
Angeboten des OPNV im ldndlich-peripheren Raum
wird auch unter den Aspekten des demographischen
Wandels und damit zusammenhé&ngend mit einem
geringer werdenden Fahrgastpotenzial in absehbarer
Zeit nicht realisiert werden kénnen.

Verbesserungen koénnen somit nur auf dem beste-
henden Angebot aufsetzen bzw. durch freiwillige
Kooperationen mit den Leistungstrdgern entwickelt
werden. Individuelle Hol- und Bringdienste, Koopera-
tionen von Leistungstrdgern mit Taxiunternehmen
oder flexible Kleinbussysteme auf Abruf konnen hier
Losungen sein.

Vo6llig neue Perspektiven erschliefen sich auch
durch neue Kommunikations- und Informationssys-
teme sowie durch Wanderinformationssysteme, die
auf mobilen Endgeréten abgerufen werden kénnen.
Die Kopplung von Standortdaten des Wanderers tiber
GPS-Empféanger, internetbasierter Fahrplaninforma-
tionen und die Moglichkeit, bedarfsgesteuerten Ver-
kehr abrufen zu kénnen, kann die Grundlage fiir
weitere, flexible OPNV-Systeme liefern, die nicht nur
von den Wanderern genutzt werden konnen.

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

Weiterhin ist in vielen Fillen eine Kanalisierung
des Wegenetzes in der Form notwendig, dass das
Wegesystem in verschiedenen Knotenpunkten gebiin-
delt wird und diese an das Netz des OPNV angeschlos-
sen werden kénnen. Dies kommt den Bestrebungen im
Rahmen der Infrastrukturplanung entgegen, die kiinf-
tig stérker auf Vernetzung von bestehenden Angebo-
ten setzen und weniger auf einen weiteren Ausbau
der Wegeinfrastrukturen. Dartiber hinaus sind auch
mit dem OPNV saisonale Losungen und Losungen,
die sich an den Bedarfszeiten der Wanderer orientie-
ren, moglich. Eine hohere Akzeptanz von OPNV-
Angeboten konnte in einigen Fillen auch durch eine
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Einschrankung des Angebotes fiir den motorisierten
Individualverkehr erreicht werden. Dies macht aller-
dings nur Sinn, wenn die Alternativen im OPNV auch
starker kommuniziert werden. Dass attraktive Systeme
genutzt werden, haben auch die guten Bewertungen
entsprechender Lésungen im Rahmen der
Befragungen gezeigt.

Abb. 67: Beispiel Freizeittipps
des VGN Niirnberg
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Quellen: http://www.vgn.de/freizeit/freizeittipps/

Deutlicher Handlungsbedarf zeigt sich im Bereich
des wohnortnahen Wanderangebotes, also der Wan-
derungen, die im Rahmen von Tagesausfliigen im
Umfeld von Ballungszentren durchgefiihrt werden.
Quantitativ finden sich hier deutlich mehr Wanderer,
als im Rahmen von Kurzurlauben oder ldngeren
Aufenthalten. Dabei verfiigen viele Ballungsrdume
iiber gut ausgebaute OPNV-Systeme, die auch fiir
freizeitrelevante Angebote genutzt werden kénnten.
Hier ist vor allem von den Verkehrsverbiinden Initi-
ative gefordert. Als die Verkehrstrager koordinierende
Institutionen kénnen sie das bestehende Angebot ver-
netzen und im Rahmen ihrer Marketingarbeit kom-
munizieren. Ihre tiberregionale Arbeit erméglicht
es ihnen auch, die Angebote von verschiedenen
Verkehrstrdgern zu vernetzen und somit attraktive
Angebote im direkten Umfeld zu Ballungsraumen
(z.B. VGN Niirnberg) zu entwickeln.
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Der Trend zum Wandern ist in den letzten Jahren in
der Freizeit- und Tourismusbranche intensiv vermark-
tet worden. Dies gilt sowohl fiir privatwirtschaftliche
Akteure im Tourismus als auch fiir den Bereich des
offentlichen Tourismus. Gerade fiir die Tourismusor-
ganisationen auf der Landesebene bietet sich Wan-
dern als Thema an. Mit dem Thema Wandern kénnen
die verschiedensten Zielgruppen angesprochen wer-
den. Wandern ist nicht an bestimmte klimatische oder
topographische Voraussetzungen gebunden und
damit sowohl in Kiisten- wie auch Mittelgebirgs-

oder Hochgebirgsregionen als Produkt vermarktbar.
Die Infrastruktur ist in Form eines gut ausgebauten
Wegenetzes schon in allen Regionen Deutschlands
zumindest in Basisqualitédt vorhanden und die Ent-
wicklung neuer Produkte oder die Ausschilderung
neuer Routen ist in vielen Fillen ohne aufwendige
Infrastrukturinvestitionen auf Basis des bestehenden
Wegenetzes moglich.

Themenjahr 2009 der DZT:
Aktivurlaubsziel Deutschland

Die Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT) erfiillt

als Dach iiber dem breit gefacherten touristischen
Angebot Deutschlands die wichtige Funktion der
Vermarktung im Ausland. Dabei greift die DZT regel-
maBig wichtige touristische Trends und touristisch
vermarktbare Ereignisse auf und orientiert sich an
ihnen in ihrer Marketingarbeit fiir den Tourismus-
standort Deutschland. Ein wichtiges Instrument stel-
len hier die Themenjahre dar, in deren Rahmen die
konsequente Bearbeitung der Auslandsmarkte unter
einem Leitthema erfolgt. Instrumente im Rahmen
der Themenjahre sind u.a. die Internetplattform der
DZT, verschiedene Imagebroschiiren und Flyer, ent-
sprechende Presse- und PR-Arbeit sowie Prasenz

auf Messen und Workshops. Mit dem Themenjahr
LAktivurlaubsziel Deutschland: Lifestyle, Wandern
und Radfahren“ kommuniziert die DZT im Rahmen
der Produktlinie , Erholungstourismus® ein breites
Angebot fir Deutschlandtouristen. Das Themenjahr
richtet sich vor allem an Besucher aus den europé-
ischen Landern. Ein Grund fir die Wahl dieses
Themenschwerpunktes war, dass viele auslandische
Géste ihren Urlaub auch mit sportlichen Aktivitdten
verbinden, was auf ein groBes Interesse europdischer
Géste an einer aktiven Gestaltung ihres Deutschland-
urlaubs schlieen lésst.

Abb. 68: Themenjahr 2009 der DZT
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Eines der Kernstiicke unter den MaBnahmen
im Rahmen des DZT Themenjahres 2009 war ein
LAktivpaket“ - eine Box (zum Einsatz bei Pressemaf-
nahmen), die zehn Faltprospekte zu den Themen
Wandern, Radfahren, Golf, Baden/Familienferien,
Wintersport, Kanu, Surfen, Nordic Walking, Klettern,
Reiten und Wintersport sowie einen zusammenfas-
senden Prospekt mit einer Deutschlandkarte enthélt.
Zusatzlich wurde ein Pocketguide ,Wanderbares
Deutschland® als WerbemafBnahme an den Endver-
braucher gerichtet und in sieben Sprachen aufgelegt.
Er stellt einen Querschnitt des wandertouristischen
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Angebotes in Deutschland dar, der sowohl geogra-
phisch als auch topographisch die komplette Band-
breite des Wanderangebotes in Deutschland aufzeigt.
Zusatzlich waren sog. Webcodes den verschiedenen
Touren zugeordnet, mit denen sich interessierte Gaste
weitere Informationen auf den Seiten der DZT abrufen
konnten. Beide Medien informierten dariiber hinaus
uber die Qualitiatszeichen der Marke Wanderbares
Deutschland und machen die enge Kooperation zwi-
schen DZT und Deutschem Wanderverband deutlich.

Wandern als feste GrofRe in der
Tourismusarbeit der Lander

Die hohe Bedeutung des Wanderns als ein Angebots-
schwerpunkt im Deutschlandtourismus wurde im
Rahmen der Erhebungen auch von den Vertretern
der Landesmarketingorganisationen bestétigt. Bis

auf die Stadtstaaten spielt das Thema Wandern in

der Arbeit aller Landesmarketingorganisationen eine
wichtige Rolle. In einigen Bundesldndern ist Wandern
ein Kernthema und dient damit der Profilierung im
Bereich der natur- und aktivitdtsbezogenen Touris-
musformen. Die touristischen Entwicklungsperspek-
tiven der Bundesldnder sind in den jeweiligen Touris-
muskonzepten niedergeschrieben. Die meisten
deutschen Bundeslédnder verfiigen tiber 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 MaBBnahmen zur
Umsetzung erldutert. Diese Konzepte definieren fiir
die nachgelagerten Tourismusorganisationen auf
regionaler und lokaler Ebene die Richtung, in der

sich der Tourismus entwickeln soll. Dazu werden in
der Regel verschiedene Themenfelder/Themensédulen
als Schwerpunkte festgelegt und durch ergénzende
Themen vertieft. Die Definition dieser Themen orien-
tiert sich in vielen Féllen an den jeweiligen Potenzialen
oder aber an Marktentwicklungen, die fiir das jewei-
lige Bundesland als besonders chancenreich angese-
hen werden. Der hohe Stellenwert, den das Wandern
aktuell erfahrt, zeigt sich vor allem in der Berticksichti-
gung dieses Themas in fast allen Marketingkonzepten
und touristischen Zukunftskonzepten auf Ebene

der deutschen Bundesldnder - mit Ausnahme der
Konzepte der Stadtstaaten. Ein Vergleich der verschie-
denen Tourismuskonzepte zeigt allerdings den
unterschiedlichen Stellenwert, der dem Wandern

zugemessen wird. Nur in den Bundesldndern Rhein-
land-Pfalz und in Baden-Wiirttemberg wird Wandern
als Schwerpunktthema verankert. In Rheinland-Pfalz
ist das Thema Wandern eine der vier thematischen
Séulen, auf denen die Tourismusstrategie 2015 aufbaut
und wird als ,chancenreiches“ Thema entsprechend
weiterentwickelt (vgl. Ministerium fiir Wirtschatft,
Landwirtschaft und Weinbau 2008, S.10). Wandern
stellt neben Radwandern, Wein- und Kulturlandschaft
sowie Gesundheit eine Sdule des Konzeptes dar. In
Baden-Wiirttemberg wird Wandern als ein Kernmarkt
definiert und steht auf einer Stufe mit Gesundheitstou-
rismus, Radtourismus und Stédte- und Kulturtourismus
(vgl. Wirtschaftsministerium Baden-Wiirttemberg
2009, S.53).

Die meisten anderen Bundesldnder nennen
Wandern nicht direkt als Kernthema sondern arbeiten
mit Schwerpunktthemen wie ,,Aktivund 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 Radfahren
sowie dem allgemeineren , Naturerlebnis“. Entsprech-
end der breiten Nachfragebasis nach wandertouri-
stischen Angeboten ist auch die Zielgruppenwahl in
den meisten Bundesldndern relativ breit angelegt
bzw. werden die Zielgruppen nur vage definiert.

Trotz des mittlerweile duBerst breiten Angebotes
an Wanderwegen zédhlt der Auf- und Ausbau des Wan-
derwegenetzes in vielen Bundesldndern laut Touris-
muskonzeptionen immer noch zu einem wichtigen
Instrument der Profilierung im Bereich Wandern.

In einigen Bundesléndern wie Mecklenburg-Vor-
pommern oder Brandenburg sind umfangreiche
Inventarisierungen als Maf3nahmen festgeschrieben
worden mit dem Ziel, wandertouristische Angebote
starker mit anderen touristischen Potenzialen vernet-
zen zu konnen. In vielen Fillen bleiben die genannten
MaBnahmen bezogen auf das Thema Wandern unspe-
zifisch bzw. wird Wandern als wichtiges Element in
der Kommunikation gesehen, ohne dass konkrete
MaBnahmen zur Férderung 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



den Konzepten beschritten, die starker auf Themen-

marketing setzen und dadurch flexibler bestimmte
touristische Aktivitdten verschiedenen Zielgruppen

zuordnen kénnen.

Tab. 19: Marketingkonzepte der Léander (ohne Stadtstaaten)

Konzeption gefordert.

Eine stérkere Integration der Wandervereine zur
Nutzung dieser Kompetenzen zum weiteren Ausbau
der Wanderwegeinfrastruktur wird noch in keiner

Bundesland Stellenwert des Themen | Zielgruppen MaBnahmen und Ziele
Wanderns Schwerpunkte
Hessen 4 Themenlinien: » Erholungswanderer > Konzentration
»1. Tagungen und (aktiv und sportlich, auf Themen-
Kongresse Entspannung, Genuss; schwerpunkte
> 2. Stadte und Kultur haufiger Besuch von ~Wandern“ und
» 3. Gesundheitund Naturattraktionen und ,Radwandern®
Wellness Sehenswiirdigkeiten; > Fokussierung auf
> 4. Aktiv und Natur reist meist mit Partner, Priméarzielgruppe
- Wandernin Durchschnittsalter 47) Erholungswanderer
Themenlinie 4, aber und Freizeitradler
als Teilsegment nur 6%
Marktanteil bisher
Rheinland- Strategiefeld I: » schone > typischerRheinland- Produktlinie
Pfalz Konzentration auf Wanderwege, Pfalz-Gast* »WanderWunder*
chancenreichste Themen wanderfreundliche > mittelfristig (Vermarktung, Férderung
(Inland) Unterkunftsbe- Verjiingung der von Pradikatswegen,
triebe, auf Wanderer Zielgruppenan- Wanderwege-Leitfaden,
4 Themensaulen: zugeschnittene sprache: Attraktive Qualitétskriterien)
>1. Wandern Serviceleistungen und herausfordernde > Positionierung
> 2. Radwandern > Burgen, Schlésser Wanderwege als Wanderregion
> 3. Weinund und andere > ,Entschleunigung®, Nummer1im
Weinkultur- Sehenswiirdigkeiten d.h. Wellness-Gaste Mittelgebirge
Landschaft als besonderes > hoher Bekanntheits-
> 4. Gesundheit Wandererlebnis grad, hohe Akzeptanz
> Pradikatisierte
Kultur als begleitendes, Wanderwege als
tbergreifendes Element Baustein fir Qualitat
und Image
Saarland 3 Themensaulen: Differenzierung als ~Ubernachtungsgéste Wandern als
»>1. Tagungen, Hauptaktivitat die Wandern als eine von wesentliches Element der
Seminare, » Wandern als mehreren Aktivitaten Imageprofilierung
Kongresse, Messen Hauptaktivitat betreiben* und die > Anteil der ,reinen
» 2. Kultur-und » Wandern als Aktivitdt | kombinierte Angebote Wanderurlauber“ soll
Stadtetourismus im Rahmen eines nutzen (z.B. Wandern steigen
» 3. Aktivtourismus Urlaubsaufenthaltes + Kulinarik, Wandern + » Wanderer als
(Wandern, Rad, Gesundheit) Tagesgaste
Natur Erleben) Saarland sieht
sich nicht als Top-
Erganzungsthemen: Wanderdestination,
»  Erholungstourismus | will aber iiber
> Wellness | Medical qualitativ hochwertige
Wellness Wanderwege Kompe-
tenz beweisen.
Profilthemen
»  ,Kulinarik*
» ,Charme und Flair*
Nordrhein- 3 Schwerpunktthemen Pradikatisierte > BestAger
Westfalen > 1. Business Wanderwege in Eifel, > Bodenstindige Best
» 2. Aktiv & Gesundheit Sauerland, Teutoburger Ager
> 2. Kultur, Stadt & Event | Wald undam > Aktiv* fir Wandern
Niederrhein und Nordic Walking
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Tab. 19: Marketingkonzepte der Léander (ohne Stadtstaaten)

Bundesland

Stellenwert des

Themen |

Zielgruppen

MaRnahmen und Ziele

Wanderns Schwerpunkte
Mecklen- Hauptmarkte » Trend zu Sinn- Schriften ,,Praxisleitfaden
burg- »1. Sommer[Baden und Sinnlichkeit, zur Férderung des
Vorpom- » 2. Wasser Naturerlebnis, Idylle, Wandertourismus* und
mern » 3. Gesundheit »Qualitatsoffensive
> 4. Rad » Aktivititen die Wandern“ des DTV und
» 5. Camping Aufenthalte bzw. VDGWV gelten bis auf
» 6. Landtourismus Erlebnisse in Natur weiteres
> 7. Tagesausflige ermoglichen
1. Erstellung eines
Entwicklungsmarkte: Wandern ist bisher Routenkonzeptes mit
>  Segmente bei nicht stark entwickelt, genauem Verlauf
denen bisher nur es liegen noch keine 2. Erfassungder
Ansatzweise bzw. Untersuchungen oder Attraktionen,
in Teilmarkten eine Gutachten dazu vor Sehenswiirdigkeiten
ErschlieBung der und Darstellung der
Potenziale stattfand, Landschaft entlang
> dielber derWege
Wachstumschancen 3. Infrastrukturausbau
verfiigen, und -verbesserung fir
»  aslmage erweitern den Wandertourismus
kénnen (Qualitatserhéhung,
1. Kunst/Kultur Beschilderung,
2.Wandern Wegebeschaffenheit,
3.Pferde Schutzhitten, ...)
4. Natur 4. Aufbau eines
5.Tagungen | Monitorings
Kongresse 5. Informationstafeln
6. Golf an den Eingangsbe-
reichen von GroR-
schutzgebieten
und anderen wan-
dertouristischen
Standorten
Baden- 4 Saulen > 6 Qualititswege > BestAger > Weiterentwicklung
Wiirttem- 1. Gesundheitstouris- ,Wanderbares > LOHAS (Lifestyle des
berg mus Deutschland® of Health and Themenmarketings
2. Radtourismus (Westweg, Sustainability) » Auf-, Aus- und
3. Wandertourismus Schluchtensteig, Umbau des
4. Stadte- oder Seensteig, Donau- Die Verjiingung touristischen
Kulturtourismus Zollernalb-Weg, und zunehmende Wanderwegenetzes

Donauberglandweg,
Schwabische Alb-
Nordrandweg)

» 133 Beherberg-
ungsbetriebe als
Qualitatsgastgeber
zertifiziert

» Image als Wander-
region besonders im
Schwarzwald

Wandern ist in
Verbindung mit der
Natur eines der
starksten Potentiale.

Differenzierung der
Zielgruppeninteressen
hat Wandern zu
attraktivem Lifestyle-
Produkt gemacht

> Erholungs- und Natur-
erlebnisorientierte

> Leistungs- und natur-
erlebnisorientierte
(eher sportliches
Wandern)

> Kulturhistorisches
Interesse

> Spirituell
Ausgerichtete

» Thematisierung
und Inszenierung
regionaler Identitat
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Tab. 19: Marketingkonzepte der Léander (ohne Stadtstaaten)

Bundesland Stellenwert des Themen | Zielgruppen MaBnahmen und Ziele

Wanderns

Schwerpunkte

Branden- 3 Saulen bisher kein Image als > Bestandserfassung
burg »1. Tagestourismus Wanderregion, obwohl und Bewertung,
» 2. Thementourismus an 2 europadische > Verbesserung der
a. Aktivtourismus Fernwanderwege Erreichbarkeit,
(Rad, Wasser, angebunden (E10 und » Optimierung der
Wandern, Reiten) E11) und regionale Beschilderung,
b. Erholungs-, Natur, | Angebote » Wanderparkplatze
Land-
c.Camping-
d. Kultur-
e. Familien- [ Kinder-
f. Gesundheit &
Wellness
» 3. Internationaler
Tourismus
- Wandern ,nur“ Thema
beim Thementourismus;
geringe Prioritdt
Thiiringen 3 Themenmarken > hohe Bekanntheit > generell groRe »Thiringen als
» 1. Natur und Aktiv des Rennsteigs und Zielgruppe Wanderland Nr. 1“
(Wandern, Rad, des Thiiringer Waldes | » 45+ wichtigste
Camping, Ferien > verschiedene Zielgruppe generell in
auf dem Land, Themenjahre, Thiringen
Wintersport, Pradikat » Ansprache jiingerer,
Wasserwandern) ~Wanderfreundliche aktiver und
»> 2. Stadte-und Kultur Unterkiinfte*, gesundheitsbewusster
» 3. Gesundheit und Qualitatsoffensive Zielgruppen
Wellness Wandern
Schleswig- kein Themenmarketing Hauptzielgruppen (SH
Holstein sondern Zielgruppen- generell)
marketing; Wandern » Familien mitKindern
nicht erwdhntim > Anspruchsvolle
Tourismuskonzept GenielRer
> BestAger (55+)
Sachsen- 3 Geschaftsfelder »Harzer Hexenstieg* Hauptzielgruppe um die » Bediirfnisse der
Anhalt » 1. Kultur-und als Leuchtturmim 40 Wanderer besser
Stadtetourismus Marketing Berticksichtigen

» 2. Aktivund gesund
(Erholung, Aktiv,
Gesundheit)

» Wassertourismus

» Rad- und Wandern

» Wellness als
Schnittstelle

» Natur-und
Landtourismus

> 3. Kongresse und
Tagungen

» Verbesserungspoten-
zial bestehenin der
Vernetzung und
Beschilderung

> Jangere Kunden-
gruppen erschlieen
(35-55)

» Kombination mit
anderen Tourismus-
arten

» Ausbau von Nordic
Walking zur
Verjiingung des
Images
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Tab. 19: Marketingkonzepte der Léander (ohne Stadtstaaten)

Bundesland Stellenwert des Themen | Zielgruppen MaRnahmen und Ziele
Wanderns Schwerpunkte
Nieder- 3 Themen im Marketing (Zielgruppe fiir
sachsen »1. ,Gesundheit »Gesundheit und
und Komfort* - Komfort*): 45-69
(Tourismus- Schwerpunkte: Jahre, hohe Flexibilitat
konzept Gesundheit, beim Reisezeitpunkt,
nicht Wellness, Medical Quellmarkt NRW und
offentlich; Wellness; Niedersachsen, Paare &
Quelle hier: Ergénzungs- Alleinreisende; Rentner;
Marketing- themen: Essen & hohe Erwartung an
plan 2010) Trinken, Radfahren, Service und Unterkunft,
Wandern, Kultur Interesse am personliche
» 2. .Kulinarische Wohlbefinden, ...
Stadtereise”
» 3. ,Golfland
Niedersachsen*
Bayern 6 Profilierungsfelderim »Auch-Natur-
Tourismus in Bayern interessierte, d.h. nicht
(Kein > 1. Gesundheit, nur gesundes Klima,
richtiges Wellness, Kur sondern ebenso Entspan-
Tourismus- » 2. Natur nung, Kraftauftanken, ....
konzept, » 3. Winter
sondern > 4. Kultur & Stadte
Quelle: » 5. Kongresse &
»Zukunft des Tagungen
bayrischen » 6. Value und Preiswert*
Tourismus*)
Sachsen 5 Themenfelder 2008: Projektstudie
(Tourismus- > 1. Kultur »Qualitdtswanderwege
konzeptvon | »2. MICE Sachsen“
2004) » 3. Naturund
Landlicher Raum 2010: Handlungsempfeh-
» 4. Sport & Aktiv lungen und Arbeitshilfen
-~ Wandern, Rad fur qualitatsgerechte
fahren, Wintersport, Wanderwege in Sachsen
Wassersport, Reiten...
» 5. Gesundheit

Vermarktung auf der Landesebene

Die Vermarktung der wandertouristischen Angebote
auf der Landesebene erfolgt vor allem iiber das Inter-
net. Der Schwerpunkt wird dabei auf die Présentation
der verschiedenen, teilweise mit unterschiedlichen
Prédikaten ausgezeichneten Wanderwege gelegt.

Die beiden Lander Baden-Wiirttemberg und
Rheinland-Pfalz haben dem Thema Wandern in ihren
Tourismuskonzeptionen bzw. -strategien besonderen
Stellenwert eingerdumt und dieses Thema explizit
genannt. Dieser hohe Stellenwert findet sich jedoch
nur in der Vermarktung des Themas in Rheinland-
Pfalz wieder: Fiir alle vier genannten Sédulen der Touris-

musstrategie 2015 wurde eine eigene Vermarktungs-
plattform entwickelt: Neben dem Radwanderland
(Radtourismus), Weinreich (Weintourismus), Ich-Zeit
(Gesundheitstourismus und Wellness) wurde die Linie
WanderWunder entwickelt, iiber die das Thema
Wandern vermarktet wird. Neben einer Vorstellung
von nur finf 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 tiber Neuigkeiten und Besonderheiten im
wandertouristischen Angebot von Rheinland-Pfalz




informieren. Podcasts, ein Wander-Wunder-Blog von
Manuel Andrack oder die Mdglichkeit, Themen zu
kommentieren haben hier auch die Funktion, deutlich
jungere Nachfragerschichten anzusprechen. Dartiber
hinaus kénnen konkrete Pauschalen iber diese
Plattform gebucht werden.

Das Saarland hat das Thema Wandern innerhalb
seiner Tourismuskonzeption im Bereich Aktivtouris-
mus eingeordnet. Auf der Internetseite der Tourismus-
zentrale Saarland (TZS) besteht allerdings die direkte
Maoglichkeit, in das Thema Wandern einzusteigen.
Auch auf dieser Plattform werden die ausgezeichneten
Premiumwege des Saarlandes hervorgehoben sowie
die mit dem Qualitédtszeichen Qualitdtsgastgeber
Wanderbares Deutschland ausgezeichneten Betriebe.
Auf den Wanderseiten des Saarlandes besteht zusétz-
lich die Moglichkeit, iber einen Tourenplaner die
Suche nach verschiedenen Kriterien einzuschranken:
Neben der Angabe der gewiinschten, zuriickzule-
genden Hohenmeter kénnen auch thematische
Schwerpunkte der Touren ausgewdhlt werden. Die
Touren sind nach Erlebniswert und Anforderungen
an Kondition und Technik klassifiziert.

Die tibrigen Bundesldnder beschrénken sich in
der Regel auf die Darstellung der ausgezeichneten
Wanderwege oder auf die Darstellung ausgewéahlter
Wanderwege. Interaktive Tourenplaner finden sich
in der Regel auf der Landerebene nicht.

Vermarktung auf der regionalen
Ebene

Auf der regionalen Ebene nimmt das Thema
Wandern in der Vermarktung verstdndlicherweise
einen noch breiteren Raum ein als auf der Landes-
ebene, auf der ein insgesamt breiteres Themenspek-
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 Offentlichkeits-
arbeit.

Abb. 69: Homepage Eifel Tourismus GmbH

Quelle: http://www.eifel.info/wanderpauschalen.htm

Kostenpflichtige Wanderfiihrer- und karten sowie
weitere Prospekte konnen in der Regel online bestellt
werden, in erster Linie sind aber die wichtigsten Infor-
mationen zu den verschiedenen Wanderangeboten
uber die Homepages der regionalen Vermarktungs-
organisationen schnell und unkompliziert abrufbar.
Herausragende Wanderwege mit eigener Homepage
sind verlinkt.

Mit der Bereitstellung von Informationen im Inter-
net entsprechen die Landesmarketingorganisationen
und die regionalen Tourismusmarketingorganisationen
dem Informationsverhalten der Wanderurlauber, die
zu liber 60% das Internet als Informationsquelle nutzen,
wenngleich fiir die konkrete Routenplanung weiterhin
Karten und Wanderfiihrer 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-
moglichkeiten. 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 fiir herausragende Wander-
wege und Steige eigene Internetseiten angeboten. Auf
diesen Seiten kénnen detaillierte Informationen zu
den Wegen, deren Markierung sowie Erreichbarkeit

m
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und gastronomische und Beherbergungsbetriebe
abgerufen werden. Vereinzelt lassen sich Distanzen
zwischen bestimmten Orten berechnen oder auf
Karten darstellen. Beispielsweise ist auf den Seiten des
bayerischen Goldsteigs ein interaktiver Tourenplaner
verfiigbar, der die Etappensuche nach bestimmten
Kriterien wie Lange oder Schwierigkeitsgrad ermogli-
cht. Die Suchergebnisse (selektierte Etappen) enthal-
ten den Streckenplan mit Héhenprofil und verschie-
denen Ansichten sowie wahlweise weitere niitzliche
Informationen (Sehenswiirdigkeiten, Unterkiinfte,
Gastronomie etc.).

Abb. 70: Tourenplaner Goldsteig

L =

—m—

Quelle: http://www.goldsteig.com/tourenplaner/tourensuchefindex

Wandertouristik: Veranstaltermarkt
in Deutschland

Neben der Vermarktung durch den 6ffentlichen
Tourismus wird die Wanderinfrastruktur von zahl-
reichen privaten Reiseveranstaltern als Basis fiir die
Entwicklung buchbarer Produkte genutzt. Dabei wer-
den auch von den Vertretern der Veranstalter die
Chancen zur Vermarktung von Wanderreisen sehr
positiv fiir 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 Wanderreisever-
anstalter setzt sich somit weniger aus Familien mit
Kindern zusammen, sondern eher aus den sog. ,,Empty
Nestern®, also Reisenden aus Altersschichten, in denen

die eigenen Kinder den Haushalt schon verlassen
haben. Ebenfalls stellen Singles eine wichtige Nach-
fragegruppe nach organisierten Wanderreisen dar,
da Singles in die Reisegruppen von Wanderreisen gut
integrierbar sind und ungezwungen einen Urlaub
unter Gleichgesinnten verbringen kénnen. Wander-
reisen erfiillen somit auch eine wichtige kommunika-
tive Funktion in einem eher ungezwungenen Umfeld.

Die Zielgruppen der Wanderreiseveranstalter sind viel-
faltig. Es lassen sich allerdings drei Gruppen identifizie-
ren, welche einen Grofteil der Nachfrage umfassen:

» Sportlich ambitionierte Wanderer, die etwas
leisten wollen.

P GenuBwanderer, die aktiv sein wollen, ohne sich
zu liberlasten. Wandern ist hier auch ein gutes
Argument, um die gastronomischen Aspekte
einer organisierten Reise rechtfertigen zu kénnen.
In diesem Zusammenhang spielen die gastrono-
mischen Angebotsbestandteile eine wichtige
Rolle als individuelle Belohnung fiir die geleistete
Wanderung.

» Natursuchende Wanderer, die dem Stress entflie-
hen wollen und fur die das Naturerlebnis ein wich-
tiges Argument ist.

Wanderreisen konnen in unterschiedlichen
Formen angeboten werden: Als gefiihrte Wander-
ungen in einer Gruppe, mit Gepédckservice und einer
stdndigen Betreuung. Oder aber als eher individuelle
Wanderungen, bei denen die Unterkiinfte organisiert
sind, der Wanderer seine Wanderung aber individuell
gestaltet. Dabei sind die Routen i.d.R. ausgearbeitet,
die Durchfiihrung obliegt jedoch dem Wanderer indi-
viduell. Gepacktransporte konnen, miissen aber hier
nicht angeboten werden.

Das Segment der organisierten Wanderreisen
wird von den Veranstaltern ebenfalls als zukunfts-
trachtiges Marktsegment angesehen. Bezogen auf
die Reiseziele setzen sich neben den auslédndischen,
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
Pradikaten versehenen Wanderwege beigetragen.



Die stérkere Professionalisierung der 6ffentlichen
wandertouristischen Angebote sowie des Wegesys-
tems werden von den Veranstaltern auf der einen Seite
als sehr positivangesehen, da sie zu einem hoheren
Stellenwert der Qualitdt im Rahmen der Angebote
gefiihrt haben. Auf der anderen Seite erwéchst den
Veranstaltern durch die Angebotspolitik der Landes-
marketingorganisationen sowie der Regionen eine
immer stérkere Konkurrenz, die mit 6ffentlichen
Geldern gefordert und somit von vielen Veranstaltern
als Wettbewerbsnachteil empfunden wird.

Fiir den Bereich der Wanderreiseveranstalter
wird auch kiinftig das Thema ,,Angebotsqualitat®
eine immer gréfere Rolle spielen. Dabei wird Qualitit
nicht in Sternen gemessen werden, sondern in indivi-
dueller Servicequalitdt. Wanderreiseveranstalter bie-
ten durchaus einfache Hauser an, die ihrem Niveau
entsprechend Qualitdt anbieten miissen.

Eine Erfassung aller Wanderveranstalter im Markt
ist nicht moglich, 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 groB3e Spezialreiseanbieter. Zudem gibt es nur
wenige reine Wanderveranstalter. Hiufig werden von
den Veranstaltern neben Wanderreisen Radreisen oder
weitere, outdoorbezogene Reiseformen angeboten -
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meist in Verbindung mit kulturellen Inhalten oder
auch schwerpunktméfigen Studienreisen.

Nach einer Recherche im Branchenverzeichnis
der Touristik (vgl. TourCon Hannelore Niedecken
GmbH 2009) gibt es deutschlandweit 111 Reiseveran-
stalter, welche Wanderreisen, Trekking-Touren,
Nordic Walking oder Pilgerreisen im Angebot haben.
Dartiiber 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 Lidndern oder Regionen,
teilweise sogar auf bestimmten Wegen (z.B. dem
Jakobsweg). Auch verschiedene Kombinationen sind
héufig vorzufinden, wie z.B. Veranstalter fiir Wander-
und Radreisen, Weinwanderungen oder Wandern
in Verbindung mit kulinarischen Reisen oder Kultur-
und Studienreisen. Héufig bieten Wanderreiseveran-
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.

Marktfiihrer im Wandertourismus: Wikinger Reisen

Seit 1969 ist Wikingerreisen als Aktivreiseveranstalter Europas Marktfiihrer 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 Méglichkeit 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 Ausriistung (z.B. Deutsche Bahn, visitnorway, Vaude, etc.) hat sich Wikinger Reisen ein starkes Netzwerk aufgebaut.
(vgl. http://[www.wikinger-reisen.de).

Mit einem ebenfalls ausfiihrlichen Deutschland-Angebot sind Wanderspezialisten wie Kleins Wanderreisen, Via Soluna und Natours sehr

erfolgreich. Aber auch die ganz gro3en der Reisebranche steigen inzwischen ins Thema Wandern ein.
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10 Wandern und Gesundheit

Wandern ist gesund! Diese weit verbreitete
Meinung ist nicht nur leicht am eigenen Koérper nach-
vollziehbar, sondern hat sich in zahlreichen Studien
bestétigt. Nicht zuletzt aus diesem Grund motivieren
zahlreiche Krankenkassen im Rahmen ihrer Préaven-
tionsempfehlungen ihre Mitglieder zum Wandern.
Unter Slogans wie ,Wandern = Fitness in der Natur®
(AOK) oder ,Wandern: Schritt fiir Schritt zur inneren
Ruhe® (hkk) haben auch die Krankenkassen Wandern
als eine die Gesundheit positiv beeinflussende und
leicht durchfiihrbare Aktivitdt entdeckt. Wandern
besitzt eine Breitbandwirkung wie kaum eine
andere Fitnesssportart. Es ist sowohl ein Mittel
zur Prévention als auch eine begleitende Therapie
von Zivilisationskrankheiten.

Die gesundheitsférdernden Aspekte des Wan-
derns beziehen sich dabei nicht nur auf die physischen
Ressourcen (Korper), sondern auch auf psychische
(Seele) und kognitive Ressourcen (Geist). Im Folgenden
werden wesentliche, wissenschaftlich nachgewiesene,
gesundheitsfordernde Effekte des Wanderns skizziert.

Physische Effekte des Wanderns

Herz und Kreislauf: RegelméfBige und moderate
Bewegung senkt das Risiko, an Herz-Kreislauf-
Storungen zu erkranken. Wandern starkt das Herz-
Kreislauf-System und fithrt zu neurophysiologischen
Verbesserungen (vgl. Manson et. al. 1999, Morris/
Hardman 1997).

Ubergewicht: Wandern stellt eine Ausdauersportart
dar, die sich im Gegensatz zu anderen Ausdauersport-
arten auch noch von Menschen mit starkem Uber-
gewicht durchfiihren lasst. Durch das hohe Eigen-
gewicht verbrauchen gerade Ubergewichtige mehr
Energie als der Durchschnitt. Der Anteil der Fettver-
brennung am gesamten Stoffwechsel liegt beim
Wandern mit 40-60% doppelt so hoch wie beim Laufen.
(vgl. Morris/Hardman 1997).

Bewegungsapparat: Im Bereich der unteren Extremi-
tdten werden Knochen, Gelenke, Sehnen und Bander
stabilisiert bzw. gestérkt. Es kommt damit zu einer
Entlastung der Knie- und Hiiftgelenke, zum Training
der gesamten Haltemuskulatur des Kérpers
(Wirbelsdule, Kérperhaltung). Dies verringert das
Verletzungsrisiko (vgl. Morris/Hardman 1997).

Immunsystem: RegelméBige Bewegung bewirkt
eine Starkung des Immunsystems und damit eine
geringere Anfélligkeit gegentiber Infektionskrank-
heiten (vgl. Forschungsinstitut fiir Urlaubs- und
Freizeitmedizin 2008).

Diabetes: Bewegung erh6ht die gestorte Glukose-
toleranz und Insulinsensitivitdt durch die Vermehrung
der korpereigenen Insulinzellen. Die Ausiibung von
Sport gestaltet sich fiir Diabetiker jedoch nicht unpro-
blematisch: ldngere Belastungen mit niedriger Intensi-
tét, wie sie das Wandern darstellt, sind kurzen Belas-
tungen mit hoher Intensitét vorzuziehen (vgl. Morris/
Hardman 1997, Sesso 1999).

Atemwege: RegelmaBiges Wandern fithrt zur Ver-
gréBerung des Atemzugvolumens und der Lungen-
vitalkapazitét. Dies hat eine tiefere, regelmégBigere
Atmung, eine geringere Atemfrequenz und eine
bessere Durchblutung der Lunge zur Folge (vgl.
Morris/Hardman 1997).

Alter: RegelméBiges Gehen, Wandern von Alteren
bewirkt eine Verbesserung der Kraftausdauer und
neuromuskuldren Koordination. Wandern verringert
somit das potentiell hohere Sturzrisiko von Alteren
und steigert die korperliche Leistungsfahigkeit. Beides
sind Faktoren, die die Betreuungsbediirftigkeit von
Alteren verringern (vgl. Morris/Hardman, 1997).

Psychische Effekte des Wanderns

Stimmungslage: Langandauerndes Gehen verstérkt
u.a. infolge eines verdnderten Stoffwechsels die Pro-
duktion kérpereigener Hormone und Botenstoffe wie
Serotonin und Dopamin. Damit verbinden sich Gefiih-
le des Wohlbefindens und Gliicks sowie die Reduzie-
rung von negativen Stimmungen wie Trauer und
Arger (vgl. Morris/Hardman 1997).

Stress: Langer andauernde kérperliche 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 Stressbewéltigung (vgl.
Morris/Hardman 1997).



Depression: Leichten und mittleren Formen der
Depression kann durch regelmégige Bewegung
préaventiv und therapeutisch begegnet werden. Die
antidepressive Wirkung des Wanderns erreicht teil-
weise diejenige von einschldgigen Medikamenten
und psychotherapeutischen Behandlungsmethoden
(vgl. Blumenthal et al. 1999).

Kognitive Effekte des Wanderns

Neurobiologische Zusammenhénge: Fiir die wohl-
tuenden Effekte von Bewegung auf unsere Hirnleis-
tung gibt es eine Fiille von Erkldrungen, 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 erhéht Wandern die Verzweig-
ungs- und Erneuerungsrate von Hirnnervenzellen und
steigert das geistige Leistungsvermaogen. Der direkte
Zusammenhang von Bewegungsférderung und gei-
stiger Leistungsféhigkeit wurde in mehreren Studien
nachgewiesen (vgl. Blumenthal et al. 1999).

Demenz: Der kognitive Leistungsabbau kann durch
regelmaBiges ausdauerndes Gehen verlangsamt wer-
den. Wandern beugt der Entwicklung einer Demenz
vor und wird als Mdglichkeit zur Steigerung bzw. zum
Erhalt der kognitiven Funktionsfahigkeit 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
etal. 2008, Kaplan/Kaplan 1982).

Bedeutung des Motivs Gesundheit
far 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 stéarken. Rund ein
Viertel der Wanderer sehen das Gesundheitsmotiv
personlich als wichtigstes Motiv zum Wandern an.
Dabei setzt sich diese Erkenntnis nicht nur bei den
dlteren Wanderern durch. Schon jeder zweite der
unter 25-jahrigen Wanderer (52%) wandert nach eige-
nen Angaben, um die Gesundheit zu stérken. Dieser

Wert steigt mit zunehmendem Alter stark an, von den
65-jahrigen und dlteren Wanderern wandern 82% aus
diesem Grund.

Etwas in den Hintergrund riickt das Motiv Gesund-
heit bei den Wanderern, die mehrtigige Streckenwan-
derungen unternehmen: Hier betrégt der Anteil derje-
nigen, die zur Starkung der Gesundheit wandern, nur
ca. 44%. Bei den Tageswanderungen vom Wohnort aus
betragt 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 Gesundheitsmotiv am stérksten ausgepréagt ist.

Bei kiirzeren oder ldngeren Wanderungen geht die
Bedeutung dieses Motivs deutlich zuriick. Die Bedeu-
tung des Gesundheitsmotivs héngt weiterhin stark von
der RegelmaéBigkeit der Ausiibung der Aktivitat Wan-
dern ab: Je regelméaBiger gewandert wird, desto hoher
ist der Stellenwert des Motivs Gesundheit fiir den ein-
zelnen Wanderer. Gleiches gilt fiir den bevorzugten
Schwierigkeitsgrad: Nimmt der bevorzugte Schwierig-
keitsgrad zu, nimmt auch die Bedeutung des Motivs
Gesundheit zu. Ausnahme diesbeziiglich sind die alpi-
nen Klettersteige: Wanderer, die solche Klettersteige
bevorzugen, zeigen nur durchschnittliche Werte
beziiglich der Bedeutung des Motivs Gesundheit.

Bei den Winterwanderungen lésst sich beziiglich
der Stérkung 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
Wanderung wahrgenommen werden kénnen,
also Sauna, Wellnessanwendungen oder Massagen.
Die Bedeutung dieser Angebote hat sich gegentiber
dem Jahresdurchschnitt mit fast 15% fast verdoppelt.

Auch wenn nach den grundsétzlichen Motiven
zum Wandern gefragt wird, zeigt sich die gro3e
Bedeutung des Motivs Gesundheit. Wie die Analyse
der unterschiedlichen Motive in Kapitel 5 zeigen konn-
te, gehort Gesundheit zu den Kernmotiven des Wan-
derns. Dabei bedeutet Gesundheit hier nicht nur kor-
perliche Gesundheit. Wandern wird von einer gro3en
Zahl der Wanderer auch aus Griinden durchgefiihrt,

15
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Abb. 71: Wandermotiv Gesundheit

Eintageswanderung von zu
Hause

65 Jahre und élter

60 bis 64 Jahre
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weitere Gesundheitsangebote
nach der Wanderung

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

die eher auf der psychologisch-mentalen Ebene ange-
siedelt sind.

Konkrete Empfehlungen, Wandern zur Verbess-
erung der eigenen Gesundheit durchzufiihren, haben
nach eigenen Angaben ca. 12% der Wanderer erhalten.
Uberdurchschnittlich hdufig wurde es den Wanderern
empfohlen, die eher leichte Wanderungen ohne gro-
Bere Steigungen bevorzugen. Ebenfalls deutlich hdu-
figer wurde es den regelméBig wandernden Personen
sowie den dlteren Wanderern empfohlen. Insgesamt
spielt das Motiv ,,Gesundheit” somit fiir alle Wanderer
eine grof3e Rolle —-neben dem Naturerlebnis und der
Moglichkeit, sich leichte Bewegung zu verschaffen,
gehort Gesundheit zu den zentralen Motiven. Noch
groBer 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 fiir die Wanderer von Bedeutung, die mittlere
Streckenldngen und Wege mit moderaten Schwierig-
keitsgraden erwandern. An Bedeutung verliert das

Motiv Gesundheit bei den Wanderungen, die wahrend
eines Urlaubes durchgefiihrt werden oder bei einem
richtigen Wanderurlaub. Wandern und Gesundheit ist
somit ein Themenfeld, das eher in der wohnortnahen
Erholung oder aber auch imn Rahmen von Tagesaus-
fliigen stérkere Beachtung finden sollte. Dies gilt es
natiirlich bei der Planung wandertouristischer Ange-
bote im Umfeld von Ballungsrdumen zu beachten.

Dass sich die genannten gesundheitsbezogenen
als auch die tibrigen Motive auch auf Basis der vorhan-
denen Infrastruktur heute schon erfiillen lassen, zei-
gen die Bewertungen der Wanderer, die wahrend
der Wanderungen fiir verschiedene Aspekte gegeben
wurden. Die durchschnittlich besten Noten werden fiir
das Naturerlebnis vergeben - rund zwei Drittel der
Wanderer hat die Natur wdhrend 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 genieen.
Die hohe Bedeutung der sozialen Aspekte beim Wan-
dern wird durch die ebenfalls sehr positive Bewertung
des Gruppenerlebnisses bestétigt. Im Vergleich dazu
fallen die tibrigen Aspekte dann schon deutlich ab.
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Dies bedeutet somit, dass alle Zielgruppen zum
ausgewahlten Aspekten einen durch gesundheitsbezogene Motive zum
0% 20% 40% 60% 80% 100% Wandern motiviert werden — wobei hierzu auch
Motive zu zéhlen 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 durchgefiihrten Wanderungen erfiillt
werden konnten.

Natur

etwas fiir meine Gesundheit tun
Wegfithrung

Gruppenerlebnis

Stille und Ruhe
abschalten/ausspannen

Néahe zu Gewassern

kulturelle Einrichtungen/
Sehenswiirdigkeiten

Begegnungen mit
anderen Menschen

Leichte Unterschiede lassen sich allerdings hin-
sichtlich der Art der durchgefiihrten Wanderungen

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

» Eintageswanderungen vom Wohnort aus erftill-
ten sehr stark die gesundheitsbezogenen Motive

Die Moglichkeit, durch das Wandern etwas fiir die (88%), allerdings in deutlich geringerem MaBe das
Gesundheit getan zu haben, wird von allen Alters- und Motiv ,,abschalten/ausspannen® (66%).
Zielgruppen in gleicher Intensitét bestétigt: Jeweils P Beiden Eintageswanderungen vom Urlaubsort
mindestens 80% der Zielgruppen urteilen dementspre- aus und den Mehrtageswanderungen (Etappen-
chend. Gleiches gilt auch - wenn auch auf leicht gerin- wanderungen) wird das Gesundheitsmotiv etwas
gerem Niveau (ca. 70%) fur die Statements ,abschalten schlechter bedient, dafiir ist bei diesen Wander-
und ausspannen zu kénnen® und ,Stille und Ruhe*®. ungen das Motiv ,abschalten und ausspannen®
Auch hier finden sich tiber alle Zielgruppen hinweg deutlich stérker ausgepragt.

hochste Zustimmungsraten.

Abb. 73: Erfiillungsgrad gesundheitsbezogener Motive
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Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010; Daten: Vor-Ort-Befragung, n=4.022
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Die zahlreichen positiven Effekte des Wanderns
wurden im vorherigen Abschnitt ausfithrlich darge-
stellt. Im Rahmen der Befragungen auf den Wander-
wegen wurden die Wanderer zusétzlich um eine
Einschédtzung der Effekte auf ihr eigenes Wohlbefin-
den gebeten. Solche Einschdtzungen haben natiirlich
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
Einschitzungen der individuellen Befindlichkeiten vor
der Wanderung gefragt, und zwar einmal getrennt
nach dem kérperlichen und dem geistigen Wohlbefin-
den und dann noch einmal nach dem Wohlbefinden
vor der Wanderung insgesamt. Wahrend der Wander-
ung wurden sie dann nach ihren aktuellen Befindlich-
keiten bzw. nach ihren Befindlichkeiten am Ende der
Wanderung befragt - unterteilt nach den gleichen
Kategorien. Beide Einschdtzungen wurden dann mit-
einander verglichen.Werden nur die Werte fiir das

korperliche Wohlbefinden verglichen, zeigen sich nur
geringe positive Verdnderungen nach/wéhrend einer
Wanderung im Vergleich zum Zustand vor der Wan-
derung: Rund 17% der Wanderer insgesamt fithlten
sich vor der Wanderung in sehr guter korperlicher
Verfassung, nach/wéhrend einer Wanderung waren
dies ca. 22%. Gerade die dlteren Wanderer bewerten
die Auswirkungen des Wanderns auf das korperliche
Wohlbefinden leicht besser, als die Wanderer unter
65 Jahren. Rund 86% der iber 65-jéhrigen Wanderer,
die ihr korperliches Wohlbefinden vor der Wanderung
mit der Note 3 bewertet haben, haben ihrem korper-
lichem Wohlbefinden nach der Wanderung die Note 1
oder 2 gegeben. Bei den unter 65-jahrigen 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 Zuwéchse
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-

Abb. 74: Bewertung des Wohlbefindens vor und nach einer Wanderung
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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 unabhéngig
davon, ob ein Tagesausflug vom Wohnort aus unter-
nommen wurde oder ob die Wanderung im Rahmen
eines Urlaubes stattfand. In allen Féllen zeigen sich
diese deutlichen Verbesserungen des geistigen
Wohlbefindens.

Ebenfalls deutlich bessere Einschdtzungen erfahrt
das Wohlbefinden insgesamt nach einer Wanderung
im Vergleich zu dem Zustand vorher: 24% der Wander-
er geben ihrem Wohlbefinden insgesamt nach/
wahrend 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 gegentiber
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 verspiirt. Die
Wanderer, welche ihr allgemeines Wohlbefinden vor
einer Wanderung besser oder schlechter als befriedi-
gend bewertet haben, zeigten nicht diese deutlichen
positiven Verdnderungen.

Auch hier gilt wieder: Diese empfundenen Ver-
besserungen des allgemeinen Wohlbefindens lassen
sich in gleicher Intensitét in den verschiedenen Alters-
gruppen feststellen. Ebenfalls lassen sich diese Verdn-
derungen sowohl bei den Tagesausiliigen als auch bei
den Wanderungen im Rahmen von Urlauben oder
Mehrtageswanderungen feststellen.

Ein weiteres Indiz fiir die positiven Wirkungen des
Wanderns vor allem auf den mentalen Bereich zeigt
sich bei einer zusétzlichen Selbsteinschdtzung der
Wanderer:

Rund 50% der Wanderer fiithlen sich nach der
Wanderung kérperlich fitter als vorher. Deutlich
hoher fallt diese Einschédtzung bezogen auf die see-
lische Ausgeglichenheit aus. Zusammen mit dem
Statement ,,gliicklich und zufrieden® zeigt sich hier
noch einmal die besonders positive Wirkung des
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Wanderns auf diesen Aspekt: Mehr als 80% der befrag-
ten Wanderer empfinden nach der Wanderung eine
deutliche Steigerung ihrer personlichen Zufrieden-
heit. Und insgesamt fithlen sich 90% der Wanderer
allgemein nach der Wanderung wohler als vor der
Wanderung.

Tab. 20: Selbsteinschatzung der Wirkung von
Wanderungen

Nach einer Wanderung fiihle ich mich im Vergleich
zu vorher....

trifft

trifft weder . keine
nicht
zu noch Angabe
zu
korperlich fitter 58,3 21,2 16,2 43
L) 738 151 62 49
ausgeglichener
geistig fitter 43,4 34,1 14,5 8,1
glacklich und 827 104 32 37
zufrieden
insgesamt 90,0 6,0 13 27
besser

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 wahrend der Winterzeit betrachtet
werden: Hier liegt der Anteil derjenigen, die sich nach
einer Wanderung insgesamt besser fiihlen, bei ca. 96%,
83% fithlen sich seelisch ausgeglichener und 91% geben
an, nach einer Wanderung gliicklich und zufrieden zu
sein. Hier scheinen sich die besonderen Witterungs-
verhéltnisse mit Schneelagen und starker Kélte noch
einmal positiv auf die Selbsteinschidtzung der Wander-
er auszuwirken. Diese Einschétzungen lassen sich auch
in allen unterschiedlichen Alters- und Zielgruppen
feststellen. Allerdings zeigen sich leichte Abhéngig-
keiten beziiglich des Alters der Wanderer in der Frage
der korperlichen Fitness, die mit zunehmendem Alter
immer besser eingeschétzt wird. Die seelische Ausge-
glichenheit wird dagegen vor allem von den im Berufs-
leben stehenden Altersgruppen der 45- bis 59-Jahrigen
am besten bewertet. Die Statements ,,gliicklich 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).
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Die genannten Aspekte zeigen klar, dass Wandern
eine Freizeitaktivitdt mit vielfaltigen positiven Wirk-
ungen auf die kérperliche und vor allem geistige
Ebene der Menschen ist — die Kombination aus leichter
Bewegung und dem Erlebnis in der Natur zeigt vielfal-
tige positive Effekte, die der Wanderer sogar direkt
registriert. Vor allem beruflich belastete Altersgrup-
pen profitieren nach eigenen Angaben stdrker 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 Triebkréfte dar, welche die Menschen wandern
lassen. In den Zeiten vielféltiger 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
fihlbaren positiven Effekten tiberzeugt.

Positive Synergien aus Gesundheits-
wirtschaft und Wanderangeboten

Die positiven Effekte des Wanderns lassen sich noch
dadurch steigern, dass Wanderungen mit anderen
Ubungen aus dem Bereich der Physiotherapie kombi-
niert werden. Um dem Wanderer ein optimales
Angebot bieten zu kénnen, sollten die Kompetenzen
sowohl aus dem gesundheitswirtschaftlichen Bereich
als auch aus dem Bereich der ausgebildeten Wander-
filhrer verbunden werden. Vor diesem Hintergrund
hat der Deutsche Wanderverband in Kooperation mit
der Fachhochschule Osnabrtick, Fachbereich Physio-
therapie, das Projekt ,Let’s Go - jeder Schritt halt fit*
ins Leben gerufen, um einen Beitrag zur Gesundheits-
vorsorge zu leisten. Primére Zielgruppe sind Menschen
ab 55 Jahren, die unter Bewegungsmangel leiden und
durch dieses Projekt, welches als Modellprojekt im
Rahmen des Aktionsprogramins fiir gesunde Erndh-
rung und mehr Bewegung IN FORM vom Bundes-
gesundheitsministerium geférdert wurde, zu mehr
Bewegung im Alltag motiviert werden sollen. In die-
sem Projekt wurden spezielle Gesundheitswanderun-
gen entwickelt, die von zu Gesundheitswanderfiihrern
ausgebildeten Physiotherapeuten oder vom DWV
zertifizierten Wanderfiihrern durchgefiihrt werden.
Diese Wanderungen stellen eine Kombination aus

Wandern und Ubungen aus dem Bereich Physiothera-
pie und Entspannungstechniken dar.

Die Gesundheitswanderungen sind eine Kombi-
nation aus Wanderungen mit speziellen Kraftigungs-,
Mobilisations-, Koordinations- und Entspannungs-
iibungen. Ubungen und MaBnahmen wurden gezielt
nach dem Leitfaden fiir Préavention (Fassung Juni 2008)
mit folgenden Zielsetzungen entwickelt:

» Starkung physischer und psychosozialer
Gesundheitsressourcen

» Verminderung von Risikofaktoren

P> Bewidltigung von Beschwerden und Missbefinden

» Aufbauvon Bindung an gesundheitssportliche
Aktivitat

P Verbesserung der Bewegungsverhaltnisse.

Dadurch wird die kérperliche Belastbarkeit ge-
starkt und die individuelle Lebensqualitit gesteigert.
Mittelfristiges Ziel des Deutschen Wanderverbandes
ist es, dass das Angebot Gesundheitswandern fiir
die im Leitfaden fiir Prdvention anerkannten Berufs-
gruppen als Praventionsmafnahme anerkannt wird.

Die Gesundheitswanderungen werden von beson-
ders ausgebildeten Gesundheitswanderfiihrern ange-
boten. Die dazu notwendige 80stiindige Ausbildung
erfolgt seit 2010 durch den Deutschen Wanderverband
mit speziell qualifizierten Referent/innen (vgl. DWV
(Hg) 2009). Folgende Gruppen sind derzeit zur
Teilnahme berechtigt:

» nach den Rahmenrichtlinien des Deutschen
Wanderverbandes ausgebildete Wanderfiihrer,

P Physiotherapeuten und weitere im Leitfaden aner-
kannte Berufsgruppen.

Mit Stand September 2010 wurden iiber 89
Gesundheitswanderfiihrer und -fiihrerinnen ausgebil-
det. Weitere Bausteine der Bewegungsinitiative des
Deutschen Wanderverbandes ,,Let’s Go - jeder Schritt
hélt fit“ sind die Einfiihrung des Wander-Fitness-Passes
und des Deutschen Wanderabzeichens.

Der ,Wander-Fitness-Pass“ wurde im Frithjahr
2010 durch den Deutschen Wanderverband bundes-
weit eingefiihrt. Er bildet den Leistungsnachweis fiir
regelméBige Bewegung und hat zum Ziel - wie das



Deutsche Sportabzeichen - zukiinftig bei den Kranken-
kassen im Bonusbereich bewertet zu werden. In die-
sem Pass konnen sich sowohl Mitglieder der Wander-
vereine als auch Nichtmitglieder von autorisierten
Wanderfiihrern, Jugendleitern, Gesundheitswander-
fuhrern etc. ihre Wanderleistung bestétigen lassen.
Gewertet werden kénnen nur die ausgeschriebenen
und gefiihrten Aktivitdten unter dem Dach des Deut-
schen Wanderverbandes. Dabei wird das vielféltige
Spektrum des Wanderns gewertet: Familienwande-
rungen, Geocaching, Nordic-Walking-Touren, Schnee-
schuh-Wanderungen, Skilanglauf etc. Um das
Deutsche Wanderabzeichen zu erlangen, miissen

in Abhingigkeit vom Alter sowohl eine bestimmte
Distanz als auch eine bestimmte Zahl von Wanderun-
gen zuriickgelegt werden. Dabei steht weniger die
sportliche Leistung als die regelmé&Bige Bewegung

im Vordergrund.

Tab. 21:
Anforderungen Deutsches Wanderabzeichen

Erwach-

Kinder Jugendliche
sene

Alter

(Kalenderjahr) bis 12 13-17 ab18

Mindestkilometer

pro Jahr 100 150 200

Mindestanzahl
Wanderungen

pro Jahr (inklusive
Nordic Walking,
Geocaching,
Ferienwanderung)

10 10 10

Gesundheitswan-
derung, Familien-
wanderung,

(1 Wanderung
pauschal gewer-
tet mit 10 km)

10 km 10 km 10 km

Skilanglauf,
Schneeschuhwan-
dern; Radwan-
dern (50 km ent-
spricht 10 km)

Maximal 3 Aktionstage pro Jahr
anrechenbar

Menschen mit anerkannter Behinderung missen nur
50% der Anforderung erbringen, um in ihrer Altersklasse
das Deutsche Wanderabzeichen zu erhalten

Quelle: DWV 2009c

Der Deutsche Wanderverband setzt sich dafiir
ein, dass das Deutsche Wanderabzeichen von den
Krankenkassen im Rahmen ihrer Bonus-Programme
anerkannt wird (vgl. DWV 2009c). Inzwischen ist das
Wanderabzeichen von rd. 40 Krankenkassen mit ca.
50 Mio. Versicherten anerkannt, darunter alle AOKs,
die Barmer GEK sowie die Techniker Krankenkasse
sowie viele BKKs.

Weiterhin haben verschiedene Krankenkassen die
Teilnahme an Wanderveranstaltungen als ein zusétz-
liches Element in ihren Bonusprogrammen aufgenom-
men. Diese Programme sind héufig in drei verschie-
dene Bereiche unterteilt: Aktivititsbezogene, ausdau-
erorientierte Veranstaltungen mit Leistungsnachweis,
die der Gesundheit dienen oder zu deren Teilnahme
ein gewisses Training wie Laufen, Radfahren oder
Wandern notwendig ist; MaBnahmen im Bereich der
Vorsorgeuntersuchungen; Kurse zur Primérpréven-
tion. Die Teilnahme an verschiedenen Veranstaltun-
gen wird dann mit Punkten belohnt, die entweder
in Sachpréamien eingeldst werden kénnen oder die
Pramienvorteile bei bestimmten Teilleistungen
der Versicherer erméglichen. So belohnt z.B. die
SECURVITA-Krankenkasse die Teilnahme ihrer
Mitglieder am HEAITHMILES-Programmm mit einem
Beitragsnachlass bei Zusatzversicherungen sowie
der Moglichkeit, Sachprdmien einzuldsen. Die nachge-
wiesene Teilnahme an Wanderveranstaltungen wird
hier im Bereich der aktivitdtsbezogenen Ausdauerver-
anstaltungen als prdmienrelevant anerkannt.

Gesundheit als Argument zum
Wandern?

Wandern und Gesundheit sind zwei eng verzahnte
Bereiche, die sich gegenseitig hervorragend erganzen.
Die gesundheitsférdernden Aspekte des Wanderns
werden sich kiinftig noch wesentlich stérker als posi-
tive Argumente nutzen lassen, um die Bevolkerung
zum Wandern zu animieren. Neben diesen gesund-
heitsbezogenen Argumenten werden kiinftig auch
die heute schon aktuellen Motivbiindel - wie eingangs
erwahnt - Natur/Umwelt erleben, Kultur und Bildung
sowie die Moglichkeit, eine Auszeit zu nehmen, beste-
hen bleiben. Der Fokus wird sich wahrscheinlich aber
in Richtung einer starkeren Betonung des Gesund-
heitsargumentes bewegen.
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Hierfir sprechen vor allem zwei Argumente:

P> Weiter steigendes Gesundheitsbewusstsein in
der Bevolkerung.

P Zunahme der dlteren Bevolkerungsanteile und
damit Zunahme von Personen, die hinsichtlich
aktiver Freizeitgestaltung zumindest teilweise
eingeschrankt sind.

Die aktuellen Entwicklungen im Gesundheits-
system sowie ein in den letzten Jahren immer stérker
gewordenes Kérperbewusstsein haben in vielen
Bevolkerungsschichten die Einsicht geférdert, dass
das Auftreten zahlreicher chronischer Krankheiten
durch eine Verminderung von Risikofaktoren deutlich
abgesenkt werden kann. Die zunehmende 6ffentliche
Diskussion dieser Krankheitsbilder wie Herz-Kreislauf-
Erkrankungen, GefdaBerkrankungen etc. hat zu einer
Starkung des allgemeinen Gesundheitsbewusstseins
gefiihrt. Im Zuge dieses angestiegenen Gesundheits-
bewusstseins haben sich in der Bevolkerung verschie-
dene Verhaltensweisen als gesundheitsférderlich und
damit auch als erstrebenswert herausgestellt. Gesund-
heit ist fiir viele Menschen ein kostbares Gut, dessen

Erhalt z.T. hoher eingeschétzt wird als etwa die Erlan-
gung materieller Giiter. In diesem Zusammenhang hat
sich in vielen Bevolkerungsschichten auch eine gesiin-
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 Freizeitaktivitten in hohem MaB3e auch

von dem Wunsch nach Gesunderhaltung und der Ver-
meidung von Gesundheitsschdden bestimmt werden
(vgl. Institut fiir Freizeitwirtschaft 2008, S. 384).

Der weitere Anstieg des Anteils dlterer Bevolker-
ungsschichten wird dazu fithren, dass immer mehr
Menschen Einschrénkungen beziiglich der Ausiibung
aktiver Freizeitangebote unterliegen. Dies wird
sanften, bewegungsorientierten Aktivitaten, die auch
mit eingeschrankten kérperlichen Fahigkeiten aus-
fiihrbar sind, Marktanteile verschaffen.

Neben einer bewegungsarmen Lebensweise hat
auch das Thema Stress zu einer starkeren Beeintrachti-
gung des Gesundheitszustandes vor allemn der arbei-
tenden Bevolkerungsschichten beigetragen. Rund 22%

Abb. 75: Entwicklung des Gesundheitsbewusstseins
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der Bevolkerung ab 20 Jahren fiihlt sich durch Stress,
Nervositédt oder Depressionen belastet (vgl. Institut fir
Freizeitwirtschaft 2008, S. 389). Rund die Hélfte dieser
Personen nimmt infolge dessen professionelle Hilfe in
Anspruch.

Insgesamt hat somit die stdndige Diskussion um
das Thema Gesundheit sowie das steigende Durch-
schnittsalter der Bevolkerung dazu gefiihrt, dass nur
noch ca. 20% der Bevolkerung sich als wenig oder gar
nicht gesundheitsbewusst einstufen (vgl. Institut fir
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 69-Jdhrigen sogar um ca. 25,5%. Damit wird sich
auch das Potenzial, welches tiber gesundheitsbezo-
gene Argumente zum Wandern animiert werden
kann, deutlich ausweiten.

Auf Grund der hohen Nachfrage nach Wanderan-
geboten, die auf diesem Niveau durchaus stabil blei-
ben wird, wird es kiinftig wichtig werden, Marktan-
teile zu halten, um entsprechend die Wanderinfra-
struktur auslasten zu kénnen. 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 Bediirfnissen,
die in der Freizeit erfiillt werden sollen, durch das
Wandern bedient werden konnen: 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
gesundheitsféordernde Aspekt des Wanderns in der
Kommunikation unterstiitzt werden kann.

Wandern kann also durchaus auch im Rahmen
gesundheitstouristischer Angebote kommuniziert
werden. Genauso gut ldsst sich Wandern auch mit
wellnessorientierten Angeboten kombinieren, die sich
in einem Spektrum zwischen ,,Entschleunigung“ und
»,Medical-Wellness“ bewegen kénnen.

Die aktuellen Marktpotenziale machen deutlich,
dass Wanderangebote sinnvoll mit Programmen aus
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den Bereichen Entspannung, Stressbewdltigung

und Anti-Aging kombiniert werden kénnen, sei es
wahrend oder im Anschluss an eine Wanderung.

Die Ergebnisse des Befragungsmoduls zum Winter-
wandern 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 Gréen-
ordnung von ca. 25% der aktuellen Bevolkerung ab

15 Jahren auf. Da Wandern in allen Schichten iber
hohe Nachfragepotenziale verfiigt, werden sich
entsprechende Zielgruppen auch tiber das Thema
Wandern ansprechen lassen.

Erfolgreiche Argumente zur weiteren Intensivie-
rung des Themenfeldes Wandern und Gesundheit
werden sich somit vor allemn im Bereich der Pravention
ergeben. Ebenso im Bereich der Rehabilitation, wobei
hier die Nachfrage und die Méglichkeiten deutlich
geringer einzustufen sind, da hier auch eine intensive
medizinische Betreuung notwendig sein wird und
sich nicht alle Indikationen dafiir eignen. Der Bereich
Wandern und Préavention konzentriert sich sowohl
auf den psychischen wie physischen Bereich: Stressbe-
waltigung und Entspannung sind ebenso wichtige
Schwerpunkte wie die Starkung des Herz-Kreislauf-
Systems. In diesemn Bereich kénnen wiederum die
Wandervereine ihre Kompetenzen stérker einbringen
und iiber Kooperationen mit Arzten und Physiothera-
peuten entsprechende Programme entwickeln und
anbieten.

Eine wichtige Zielgruppe sind in diesem Zusam-
menhang auch die Jugendlichen, die iiber entspre-
chende Angebote fiir die positiven Effekte des Wan-
derns sensibilisiert werden kénnen. Gleiches gilt fur
die stérkere Einbindung von Wanderangeboten in die
betriebliche Gesundheitsvorsorge. Auch hier kbnnen
Wandervereine als durchaus kompetente Ansprech-
partner neue Aufgabengebiete erschlieen. So hat als
Vorreiter im VW-Konzern das Volkswagenwerk Kassel
(mitrd.13.000 Beschéftigten) das Thema Wandern auf
Grund der vielféltigen positiven Aspekte im Bereich
korperlicher und seelischer Gesundheit, aber auch zur
Steigerung der sozialen Kompetenz, als wichtigen
Baustein in seiner betrieblichen Gesundheitsvorsorge
entdeckt und wird entsprechende Angebote fiir seine



10 Wandern und Gesundheit

Mitarbeiter entwickeln. Hintergrund dieser Entschei-
dung ist auch, dass im Jahr 2023 rund 40% der Beleg-
schaft des Konzerns iiber 55 Jahre alt sein wird und
mit entsprechenden Bewegungsangeboten die Leis-
tungsfahigkeit der Mitarbeiter erhalten und gestarkt
werden kann (vgl. Noéring 2009).

Alle Angebote zum Thema Wandern und Gesund-
heit miissen 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 kénnen. Unter dem Stichwort ,,Salutogenese*®,
also der Ausschopfung von Gesundheitspotenzialen in
einem Préventionskonzept, das stark auf Entstehung
und Erhaltung von Gesundheit ausgerichtet ist, kann
die Integration von Wanderangeboten und gesund-

heitsorientierten Ansétzen erfolgreich sein und kiinf-
tig auch groBere Nachfragepotenziale erschlieBen
(vgl. Dicks 2009). Dabei diirfen die entsprechenden
Angebote nicht zu ,kopflastig“ und pddagogisch ent-
wickelt sein, da das Motiv ,,Spaf3“ einen durchaus wich-
tigen Faktor beim Wandern darstellt.

Abb. 76: Marktpotenziale fiir verschiedene Gesundheitsangebote
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11 Perspektiven: Der demographische Blick in die Zukunft

Prognosen zur Entwicklung des gesamten Freizeit-
und Urlaubsmarktes in Deutschland sind mit vielen
Unwégbarkeiten 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 groBen Einfluss haben Anderungen gesell-
schaftlicher Wertvorstellungen und Normen sowie
das Auftreten kurzfristiger Trends. Gerade der letztere
Bereich lésst sich tiber eine kurzfristige Perspektive
hinaus kaum auf einem sicheren Niveau vorhersagen.

Wesentlich sicherer sind dagegen die Prognosen
zur Bevolkerungsentwicklung in Deutschland, die
erheblichen Finfluss auf die Quantitat der Nachfrage
haben werden.

Demographischer Wandel

Die wesentlichen Triebkréafte des demographi-
schen Wandels sind das seit langem stabil niedrige
Geburtenniveau sowie die ansteigende Lebenserwar-
tung in Deutschland. Verstdrkend wirkt sich die aktu-
elle Bevolkerungsverteilung aus: Deutschland verfiigt
iiber einen deutlich héheren Anteil an Personen mitt-
leren Alters als andere Staaten. Deshalb wird Deutsch-
land auch stérker von den Folgen der demographi-
schen Entwicklung betroffen sein als andere Lander.

Die aktuellen Bevolkerungsprognosen des Statis-
tischen Bundesamtes gehen davon aus, dass die Gebur-
tenrate bzw. Kinderzahl je Frau sich bis 2060 zwischen
1,6 und 1,2 Kindern bewegt. Damit langfristig das
Bevolkerungsniveau durch Ersatz der Elterngeneration
gehalten werden kann, misste 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, Mddchen von
ca. 89 Jahren erreichen werden (aktuell ca. 77 bzw.
82]Jahre).

Etwas abgemildert wird diese Entwicklung durch
einen positiven Wanderungssaldo, also durch Bevolk-
erungsgewinne auf Grund von Zuwanderung um jahr-
lich 200.000 Menschen ab 2020. Dies wird begiinstigt
durch ein Schrumpfen des Erwerbspersonenpotenzials

innerhalb der deutschen Bevolkerung sowie durch
Wanderungsbewegungen, die durch den fortschrei-
tenden Klimawandel ausgeldst werden.

Mittelfristig wirkt sich die aktuelle Bevolkerungs-
verteilung mit einem hohen Anteil Menschen mittleren
Alters und einemn geringen Anteil jiingerer Menschen
dahingehend aus, dass in den nédchsten Jahren die
Bevolkerung aus vielen Menschen héheren Alters und
wenigen mittleren Alters zusammengesetzt sein wird.
Dies wird zu gravierenden gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Umbrtiichen fiihren (vgl. Statistisches
Bundesamt 2009).

Abb. 77: Prognose zur Bevolkerungsstruktur
2008 und 2060
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2009, eigene Darstellung

Im Vergleich zum Jahr 2008 wird Deutschland
2060 statt ca. 82 Mio. Einwohner nur noch eine Bevolk-
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 Auswirkungen
wird aber nicht nur der Riickgang der Bevolkerungs-
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zahlen insgesamt haben, sondern vor allem die
Veranderung in der Altersstruktur der Bevolkerung.

Abb. 78: Bevédlkerungsentwicklung bis 2060
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, eigene Darstellung

Schon im Jahr 2030 werden die 65-Jdhrigen und
dlteren einen Bevolkerungsanteil von ca. 29% errei-
chen (2008: 20%), die Anzahl der Hochbetagten (80
Jahre und éalter) wird sich bis 2050 auf 10 Mio. erhthen
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 Verhéltnis von Personen im Erwerbsalter zu
Personen, die élter 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.

Von dieser Entwicklung sind die Bundesldnder in
unterschiedlicher Form betroffen: Vor allem die ost-
deutschen Bundesldnder werden stérkere Bevolker-
ungsriickgédnge erleiden bei gleichzeitig bundesweit
starkster Erh6hung des Altenquotienten.

Auswirkungen des demographischen
Wandels auf den Tourismus allgemein

Die erwarteten Verdnderungen in der Arbeitsmarkt-
und Altersstruktur werden auch erhebliche Auswirk-
ungen auf das Freizeit- und Urlaubsverhalten der Men-
schen haben. Direkt werden die touristische Nachfrage
(Volumen und Struktur) und der touristische Arbeits-
markt (Anzahl und Qualitédt der Arbeitsplétze) beein-
flusst. Indirekt hat der demographische Wandel Fol-
gen fur touristische Arbeitsplédtze und das touristische
Angebot (Art und Qualitdt der tourismusspezifischen
und erganzenden Infrastruktur).

Die generell zu erwartenden Effekte des demogra-
phischen Wandels auf die Reisenachfrage sind abhén-
gig vom Bevolkerungsvolumen 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 wéchst die Bedeutung der Senio-
ren im Tourismus rascher als ihr Anteil in der Bevolk-
erung. Es kommt insbesondere zu einer Verschiebung
im Reiseverhalten der Senioren: Es werden mehr Aus-
lands- als Inlandsreisen durchgefiihrt, die Zahl der
Flug- und Pkw-Reisen steigt, eine geringere Saisonali-
tatist zu verzeichnen, da Senioren nicht auf Urlaub
im Sommer angewiesen sind und der Stellenwert der
Bereiche Kultur, Natur und Gesundheit steigt bei
gleichzeitigem Riickgang der Bade- und Ausruhur-
laube an. Bei Kurzreisen ist zu erwarten, dass verstarkt
Hotels als Unterkiinfte nachgefragt werden, wogegen
familienorientierte bzw. auf Kinder ausgerichtete
Betriebe mit Riickgdngen rechnen miissen.



Beziglich der Anzahl der Urlaubsreisen ist mit
folgenden Effekten auf die Anzahl der Urlaubsreisen
im Jahr 2020 zu rechnen (vgl. Bundesministerium fir
Wirtschaft und Technologie 2009b):

» Die Zahl der Urlaubsreisen der 14- bis 29-Jahrigen
féllt um 1,4 Mio. auf 11,39 Mio.

P Die Zahl der Urlaubsreisen der 30- bis 59-Jahrigen
falltum 1,3 Mio. auf 31,37 Mio.

P Die Zahl der Urlaubsreisen der tiber 60-Jahrigen
steigt insgesamt um 3,2 Mio. an auf 20,30 Mio.
Im Hinblick auf Tagesausfliige kompensieren die

Abb. 79: Entwicklung freizeitrelevanter
Grundmotive
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Bewegung, kor- Hoch Hoch Zuhneh-
perliche Aktivitat mend
Ruhe, Alleinsein, . . Zuhneh-
Besinnung Mittel Mittel e
Geselligkeit, Gleich-
soziale Kontakte Hoch Hoch bleibend
Soziale Selbstdar- Hoch Gerin Abneh-
stellung, Prestige 9 mend
Etwas fiir gutes . . Abneh-
Aussehen tun Mittel Gering mend
Mobilitat, neue
Erfahrungen, " Gleich-
neue Dinge ken- e il bleibend
nen lernen
Geistige Ausein-
andersetzung, Mittel Hoch Z;hennzh'
Bildung, Kultur
Wettkampf, .
Leistung, Streben Mittel Gering GI?'Ch'
bleibend
nach Erfolg
Vergniigen,
Zerstreuung, . Gleich-
SpaR, Hoch | Mittel | )\ ibend
Unterhaltung
Entspannen,
Faulenzen, Dinge 5 . Gleich-
ohne Zeitdruck ol L) bleibend
tun
R Stark
Etwas fur d e Mittel Hoch zuneh-
Gesundheit tun
mend
Sinnliche
L Stark
Eindriicke, .
Genuss, Mittel Hoch z:‘::el:-
Wohlbefinden
Quelle: Institut fur Freizeitwirtschaft 2008

steigende Mobilitdt und der Wandel im Ausflugs-
verhalten die Effekte des demographischen Wandels
bis 2020. Die iiber 65-Jdhrigen konnten also zur wich-
tigsten Zielgruppe des Tagesausflugsverkehrs werden.
Deutliche Marktanteilsverluste werden gleichzeitig
bei den 15- bis 44-Jdhrigen verzeichnet.

Auswirkungen des demographischen
Wandels auf das Marktvolumen der
Wanderer

Auf Basis verschiedener Studien werden sich die
Grundmotive fiir verschiedene Freizeitaktivitdten
mittelfristig verdndern, was die Nachfrageentwick-
lung in verschiedenen Bereichen beeinflussen wird.
Diese Entwicklung wird sich aber grundsétzlich 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 Aktivitdten férdern und auf der ande-
ren Seite auch kulturelle und Bildungsmotive unter-
stiitzen. Besonders hohen Bedeutungszuwachs wer-
den gesundheitsbezogene Motive sowie die Suche
nach sinnlichen Erlebnissen, Genuss oder Wohlbefin-
den erfahren.

Gerade diese Motive spielen auch heute schon
eine wichtige Rolle fiir 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 fiir das Wandern grundsatzlich
positiv eingeschédtzt werden.

Die Marktanalyse hat auch gezeigt, dass vor
allem die intensiv wandernden Personen eher den
alteren Bevolkerungsschichten zuzurechnen sind.
Die aufgezeigten Entwicklungen der Altersstruktur
innerhalb Deutschlands konnten sich somit positiv
auf den Urlaubs- und Freizeitmarkt Wandern auswir-
ken. Hintergrund dieser Vermutung ist, dass gerade
die alteren Bevolkerungsschichten, die eine tiber-
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durchschnittlich hohe Wanderaffinitat aufweisen,
kiinftig anteilsméaBig deutlich gewinnen werden.

Abb. 80: Entwicklung des Marktvolumens
Wandern

Hochrechnung des Marktvolumens Wanderer

80+

70

60 -

2009 2060

m Nein, nie M Ja, gelegentlich
M Eherselten mJa, regelmaRig

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung
Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010, eigene Berechnung
auf Basis der Bevolkerungsvorausberechnung des Statistischen
Bundesamtes 2009

Werden die Daten der aktuellen Bevolkerungs-
prognosen des Statistischen Bundesamtes auf die
Ergebnisse der empirischen Untersuchungen im Rah-
men dieser Studie tibertragen, lassen sich diese Effekte
zumindest in ihrer Tendenz ablesen. Dabei wird die
prognostizierte Altersstruktur auf die erhobenen
Daten Uibertragen, so dass diese hinsichtlich der sozio-
demographischen Strukturen den prognostizierten
Bevolkerungsstand des Jahres 2060 annehmen. Dabei
bleiben natiirlich andere Effekte, wie Verdnderungen
in der Beschéftigtenstruktur oder in den gesellschaft-
lichen Werten, unberticksichtigt. Allerdings zeigt die
Variable Alter auch den gréten Zusammenhang
beziiglich der individuellen Wanderneigung. Unbe-
riicksichtigt bleibt auch der Effekt einer weiteren
Verjingung der Wandernachfrage durch eine z.B.
weitere Verbesserung des Wander-Images.

Sollte sich unter Bertiicksichtigung dieser Randbe-
dingungen die Bevolkerungsstruktur entsprechend
der Modellrechnung?® des Statistischen Bundesamtes
bestédtigen, wiirde sich der prozentuale Anteil der
aktiven Wanderer an der Gesamtbevolkerung leicht
steigern: Aktuell betrégt dieser Anteil an der Gesamt-
bevolkerung ca. 56%. Im Jahr 2060 wiirde sich durch
die Verschiebung der Altersstruktur ein Anteil von
ca. 61% ergeben - ein Wachstum von ca. 5% gegentiber
dem aktuellen Zustand.

Dieser anteilméBige Gewinn wird allerdings durch
den Bevolkerungsriickgang insgesamt mehr als kom-
pensiert: Aktuell betrdgt 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 zurtickgehen. Insgesamt ist also lang-
fristig allein auf Grund der Bevélkerungsentwicklung
mit einem kleiner werdenden Markt zu rechnen -
wenn es nicht gelingt, tiberproportional viele Nicht-
Wanderer zu aktivieren.

Innerhalb der aktiven Wanderer wird der Anteil
der regelmaBigen Wanderer tendenziell leicht starker
wachsen als die gelegentlich oder selten wandernden
Personen. Aber auch hier gilt, dass der Bevolkerungs-
riickgang in allen Segmenten eine Marktverkleiner-
ung bewirken wird. Im Vergleich zum Stand des Jahres
2009 werden 2060 die regelmaBigen Wanderer ein
Volumen von ca. 9,9 Mio. gegentiber aktuell 10,6 Mio.
erreichen, die gelegentlichen Wanderer von 14,5 Mio.
gegeniiber heute 16,2 Mio. und die selten Wandern-
den werden von heute 13,0 Mio. auf 11,7 Mio. Personen
zuriickgehen. Dabei wird sich die Abnahme der Markt-
volumina entsprechend der Bevélkerungsentwicklung
flieBend ergeben. Hier ist vor allem die Entwicklung
der Altersklassen zu beobachten, die heute schon die
hochsten Wanderquoten zeigen: Die Altersklassen
zwischen 45 bis unter 65 Jahren und ab 65 Jahren zei-
gen heute schon die h6chste Wanderintensitét. Die
quantitative Entwicklung dieser Altersklassen verlauft
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 élter beginnt dage-
gen erst ab ca. 2037 leicht zu sinken - bis zu diesen

9 Entwicklung der Bevolkerung von 2009 bis 2060, 12. koordinierte
Bevolkerungsvorausberechnung Basis: 31.12.2008; Variante 1 - WI:
Untergrenze der ,,mittleren“ Bevolkerung



Abb. 81: Entwicklung der Altersstruktur 2009 bis 2060
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis der Bevolkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes 2009

Daten sind in beiden Altersklassen noch Zuwachse
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 stdndig élter werdenden Wan-
dernachfrage verschieben wird.

Ob und inwieweit der sich verdndernde Bevolker-
ungsanteil von Personen mit Migrationshintergrund
und weitere Zuwanderungsgewinne diesen quantita-
tiven Riickgang in der Wanderernachfrage ausglei-
chen kénnen, wurde im Rahmen der Expertenge-
sprache eher skeptisch beurteilt, da Wandern in vielen
Kulturkreisen nicht diesen hohen Stellenwert hat.
Wenn sich der Anteil von Personen mit Migrations-
hintergrund in der Bevolkerung mittel- bis langfristig
erhohen wird, wird der Anteil der aktiven Wanderer
an der Gesamtbevolkerung leicht riickldufig sein.

Die Parameter der Wanderungen, wie Anzahl,
Dauer und Ldnge werden sich nur leicht verschieben:

Soist z. B. mit einer Verldngerung der durchschnitt-
lichen Wanderdauer nur mit einem plus von ca.

4 Minuten zu rechnen. Relativ konstant bleibt auch die
Anzahl der durchgefithrten Wanderungen. Insgesamt
wird die rein quantitative GroBBe des Wandermarktes
ab spétestens 2040 eine leicht negative Entwicklung
einnehmen, obwohl der wandernde Bevolkerungs-
anteil sich weiter leicht vergréern wird. Die h6here
Wanderneigung der &lteren Bevolkerungsschichten
wird durch eine insgesamt riickldufige Bevolkerungs-
entwicklung tiberkompensiert werden. Damit das
aktuelle Niveau der Wandernachfrage gehalten wer-
den kann, miisste der Anteil der wandernden Nach-
frage an der Gesamtbevoélkerung um ca. 11% gesteigert
werden. Inwieweit hier das weiter steigende Gesund-
heitsbewusstsein oder die Entwicklung der tibrigen,
das Wandern férdernde Faktoren einen Ausgleich
schaffen kénnen, ist kaum zu beurteilen. Kurz- bis mit-
telfristig wird dagegen mit einem leichten Wachstum
bzw. mit einer Stabilisierung des aktuellen Volumens
der Wandernachfrage gerechnet.
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Entwicklungsperspektiven Wandern
und Tagesausfliige

Nach den Ergebnissen der Studie zu den Auswirkun-
gen des demographischen Wandels auf den Tourismus
lassen sich zwei zentrale Entwicklungen feststellen,
die auch den Wandermarkt beeinflussen:

» Zunahme der Anzahl der Tagesausfliige um plus
11% auf rund 3,1 Mrd. Tagesausfliige im Jahr 2020

P Die tiber 65-Jahrigen werden sich zur starksten
Nachfragergruppe nach Tagesausfliigen entwi-
ckeln. Die 15- bis 44-Jahrigen werden dagegen
deutliche Marktanteilsverluste erleiden.

Vor allem die Altersklassen mit der stérksten
Wanderintensitdt werden im Tageausflugsbereich die
groBten Marktwachstumspotenziale zeigen. Fir diese
Altersklassen ist Wandern auch eine wichtige
Freizeitbeschéftigung, die teilweise mehrmals im
Monat ausgetibt wird. Fiir den Bereich der
Tageswanderungen vom Wohnort aus wird es somit
zu einer Steigerung des Nachfragevolumens bis 1dng-
stens 2037 kommen. Ab diesem Zeitpunkt beginnt die
quantitative Entwicklung ihren riickldufigen Trend.

Dabei wird die Ausiibung spezieller Aktivitdten, zu
denen auch das Wandern zu rechnen ist, zu den wich-
tigsten Anléssen fiir Ausfliige zdhlen (vgl.
Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie
2009c, S.76).

Entwicklungsperspektiven
Wanderurlaub (Kurzurlaub)

Ein groBer 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 (60-Jahre
und dlter) zuriickzufiihren. Die jingeren Altersklassen
zeigen eine riicklaufige Tendenz, die Senioren werden
somit einen Bedeutungsgewinn fiir die Kurzreisen
erhalten, der tiberproportional zum Anstieg ihres
Bevolkerungsanteils sein wird. Die Struktur dieser
Reisen wird sich dahingehend verdndern, dass die
Auslandsreisen zunehmen werden, Inlandsreisen wer-

den einer rickldufigen Tendenz unterliegen (vgl.
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
2009D, S.13).

Diese Entwicklung wird sich positiv auf die Ent-
wicklung der Nachfrage nach Kurzurlauben mit
Wandermaoglichkeiten auswirken, da auch hier die
starksten Wachstumspotenziale bei den stark wander-
affinen Altersgruppen zu verzeichnen sind. Wandern
gehort heute schon zu den wesentlichen Aktivitdten
dieser Altersgruppen, so dass auch diesbeziiglich mit
einer Ausdehnung der Nachfrage zu rechnen sein
wird. Hinsichtlich der Verdnderungen der Reiseziele
bei Kurzreisen wird sich fiir die deutschen Wander-
destinationen eine Stagnation erwarten lassen, da ein
GrofBteil der Wanderurlaube Inlandsurlaube sind. Jede
zweite Reise mit Wanderschwerpunkt wird auch von
den dlteren Wanderern ins Ausland unternommen —
die grundsétzliche Zunahme von Kurzreisen zu aus-
landischen Destinationen wird also das weitere Markt-
wachstum dieses Bereichs fiir deutsche Destinationen
erschweren.

Entwicklungsperspektiven
Wanderurlaub (langere Urlaubsreisen)

Beziiglich der ldngeren Urlaubsreisen ergeben sich
dhnliche Entwicklungsperspektiven, wie fiir die
Kurzreisen:

P Leichter Anstieg der Nachfrage insgesamt, aber
vor allem Anstieg der Urlaubsreisen von Senioren
(bis 2020 um plus 3,3 Mio. Urlaubsreisen).

P Die Bedeutung von Senioren fiir den

Urlaubsmarkt wird deutlich steigen.

Mehr Auslandsreisen/weniger Inlandsreisen.

Geringere Saisonalitét des Reisens.

vVVvyy

Hoherer Stellenwert bestimmter Reisemotive und
Urlaubsarten: Kultur-, Natur- und
Gesundheitsreisen (vgl. Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Technologie 2009b, S.10).

Auch diese Entwicklungen beeinflussen den Wan-
dermarkt positiv. Der Bedeutungsgewinn der Urlaubs-
arten mit hohem Potenzial fiir Wanderangebote wie
Naturreisen und Gesundheitsreisen vor allem durch
einen stdrkeren Zuwachs der Nachfrage von &lteren
Zielgruppen wird den Markt fiir Wanderurlaube
positiv beeinflussen. Aber auch hier gilt, dass ein



Tab. 22: Entwicklungsrichtungen Urlaubs- und Freizeitmarkt Wandern

Marktsegment Entwicklungsrichtung

Kurz- und mittelfristig:
Wachstum

Langfristig: Stagnation
und Schrumpfung

Wanderungen im Rahmen
von Tagesausfliigen

Zielgruppenanderung
45- bis 65-Jahrige:
moderates Wachstum
60 plus: starkeres
Wachstum

Schwerpunkte

Wohnortnahe
Erholungsformen,
Gesundheit mit hoher
Bedeutung, Naturerlebnis

Kurz- und mittelfristig:
leichte Zunahme, bei
Senioren starkere
Zunahme

Langfristig: Stagnation
und Schrumpfung

Wanderungen im Rahmen
von Kurzurlauben

Bis 45 Jahre: riicklaufige
Tendenz,

60 plus: zunehmende
Tendenz

Auslandsdestinationen
gewinnen an Bedeutung;
Gesundheit, Komfort,
Naturerlebnis

Kurz- und mittelfristig:
leichte Steigerung zu
Lasten anderer
Urlaubsformen, bei
Senioren starkere Zunahme

Wanderungen im Rahmen
von langeren Urlauben

Leichtes Nachfrageplus
bei allen Zielgruppen;
Bedeutungszuwachs
bei Senioren

Auslandsdestinationen

mit steigenden Marktan-
teilen; weniger Strecken-
wanderungen; Gesundheit,
Natur, Kultur als Schlissel-
themen; Komfort

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

Bedeutungszuwachs ausldndischer Destinationen das
Marktumfeld der deutschen Wanderdestinationen
erschweren kann. Der kiinftig héhere Anteil alterer
Wanderer an den Wanderurlauben wird zu einem
Riickgang der mehrtégigen Streckenwanderungen
mit wechselnden Unterkiinften fithren. Dagegen wird
das Angebot von guten Wanderwegenetzen in den
Regionen, die von einer zentralen Unterkunft aus im
Rahmen von Tagestouren erwandert werden kénnen,
deutlich an Bedeutung gewinnen. Gleiches gilt fiir die
Kombination von wandertouristischen Angeboten mit
gesundheitstouristischen und/oder wellnessbezo-
genen Angeboten, die auf die Altersgruppe 45 bis 65
Jahre und die Zielgruppe der 65-Jahrigen und dlteren
zugeschnitten sind.

Auch fiir den Markt der Wanderreisen wird sich
ab ca. 2035 bis 2040 das insgesamt schrumpfende
Marktpotenzial bemerkbar machen.

Handlungsperspektiven fiir ...

Trotz der langfristig zu erwartenden riickldufigen
Anzahl der Wanderer wird fiir die ndchsten 15-20 Jahre
noch mit einem leichten Wachstum der Wandernach-
frage zu rechnen sein. Dafiir sprechen die Entwicklung
des Wandermarktes in den letzten Jahren, die pro-
gnostizierte Entwicklung des Tourismusmarktes allge-
mein sowie die insgesamt positiven Rahmenbedin-
gungen beziiglich Gesundheitsbewusstsein, starkere

AuBenorientierung im Rahmen von Freizeitaktivi-
téten, hoherer Stellenwert des Naturerlebnisses im
Rahmen der Freizeitgestaltung und weiterer Faktoren.
Deutlich d&ndern wird sich aber weiterhin die Alters-
struktur der Wanderer. Diese Rahmenbedingungen
werden die Handlungsperspektiven verschiedener
Akteure starker bestimmen. Die dargestellten
Handlungsperspektiven stellen nur die wesentlichen,
auf Basis der Ergebnisse der vorliegenden Studie sinn-
vollen Entwicklungsrichtungen dar, die im Detail und
in Abhéangigkeit von den jeweils giiltigen regionalen
Gegebenheiten zu variieren sind.

... die Wandervereine

Die Wandervereine sind heute immer noch die wich-
tigste Stiitze des wandertouristischen Angebotes.
Ohne das ehrenamtliche Engagement der Vereine
lasst 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
Bereichen der Gesellschaft riickldufig, so dass es auch
fiir die Wandervereine kiinftig immer schwieriger
werden wird, ihre Mitgliederzahlen zu halten und
vor allem gentigend aktive Mitglieder zu rekrutieren,
welche die Vereine mit Leben fiillen kénnen. Nur ca.
4%von 39,8 Mio. aktiven Wanderern sind in einem
Wanderverein organisiert. Das Image der Aktivitat
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Wandern hat sich in den letzten Jahren deutlich ver-
bessert, ohne dass diese positive Entwicklung des
Images auf die Vereine ausgestrahlt hétte. Fiir viele,
vor allem jiingere Wanderer, sind die Vereine sehr tra-
ditionell ausgerichtet und eine aktive Mitgliedschaft
erscheint wenig attraktiv.

Auf der anderen Seite ist die gro3te Wander-
kompetenz in den Vereinen verankert: Anlage und
Pflege von Infrastrukturen, Orts- und Regionalkennt-
nis sowie insgesamt ein detailliertes Wissen, welches
im Rahmen der Planung und des Ausbaus der Infra-
strukturen nétig ist, ist hier verankert. Mit diesen
Kompetenzen wird zu passivumgegangen und die
Vorteile, die sich daraus ergeben kénnten, werden
Zu wenig genutzt.

Fiir die Wandervereine ergeben sich folgende
Handlungsoptionen zur weiteren Entwicklung:

Mitgliedschaft: Hier miissen neue Formen der Mit-
gliedschaft entwickelt werden, die wesentlich flexibler
sind. So konnen neue Zielgruppen an die Vereine
herantreten, ohne direkt Verpflichtungen eingehen zu
miissen. Zeitlich befristete oder saisonale Mitglied-
schaften wéren ebenso denkbar, wie ideelle Mitglied-
schaften, die erst nach einer gewissen Zeit mit finanzi-
ellem Engagement verbunden sind. Insgesamt muss
eine deutliche Verjiingung der Mitgliederstruktur
erreicht werden.

Familienarbeit: Hier muss es den Vereinen gelingen,
mit attraktiven Angeboten Familien stérker an die
Vereine zu binden. Neue Formen und Varianten des
Wanderns mit starkeren aktiven und naturerlebnisbe-
zogenen Elementen unter Einbeziehung moderner
Kommunikationstechniken kénnen helfen, alle
Familienmitglieder anzusprechen und das Gemein-
schaftsgefiihl stérken.

Kooperationen: Die Wandervereine missen in der
Flache stérker Kooperationen eingehen und in diesen
ihre Kompetenz zur Verfiigung stellen. Auch Koopera-
tionen mit anderen Vereinen auf der lokalen und regi-
onalen Ebene kdnnen das Leistungsspektrum der
Vereine besser kommunizieren. Denkbar wéren hier
thematische Kooperationen z.B. mit Orts- und Kreis-
gruppen des ADFC. Wandern und Radfahren werden
oft von den gleichen Zielgruppen betrieben, so dass

sich hier Synergien ergeben konnten. Weiterhin sind
Kooperationen mit Akteuren aus dem Tourismus, der
Kultur und der Gesundheitswirtschaft denkbar.
Kooperationen mit Schulen kénnen schon friihzeitig
das Interesse bei den Kindern fiir Natur und Wandern
wecken. Hierdurch lassen sich wiederum neue
Mitgliederpotenziale erschliefen.

Marketing: Die Vereine miissen stérker in der Offent-
lichkeit présent sein. Permanente Marketingarbeit
auch in Form von Aktionen, z.B. zu den Themen
Umweltschutz oder Gesundheit, miissen die Medien-
prasenz der Vereine erh6hen, um positive Imagewirk-
ungen zu erzielen. Hier ist auch eine stiarkere Professi-
onalisierung der Arbeit der Vereine gefordert, die
auch eine stirkere Integration von Hauptamtlichen
ab einer bestimmten Gréenordnung erfordert. Ent-
scheidend wird dabei sein, dass der Mehrwert bzw.
Nutzen des Engagements im Verein deutlich und
einheitlich nach auBen kommuniziert wird.

... die Wanderinfrastruktur

Bezogen auf die Wegeinfrastruktur wird die kiinftige
demographische Entwicklung starker zu berticksichti-
gen sein. Grundsatzlich gilt: Die weitere Neuanlage
von Wanderwegen scheint vor dem Hintergrund lang-
fristig kleiner werdender Mérkte nicht sinnvoll. Eher
sollte der Netzgedanke aufgegriffen werden und
bestehende Wege stérker zu Wegenetzen verbunden
werden. Dariiber hinaus werden weitere Wanderweg-
kilometer in der Pflege kaum noch zu finanzieren sein
- auch hier werden sich die riickldufigen Mitglieder-
zahlen in den Vereinen negativ auswirken. In langer-
fristiger Perspektive ist auch mit einem quantitativen
Riickgang der wandernden Nachfrage zu rechnen.
Dies wird beziiglich der Wanderinfrastruktur auch zu
einer stdrkeren regionalen Konzentration fithren miis-
sen. Kiinftig wird es nicht mehr sinnvoll sein, dass alle
Regionen groB3e bzw. weitldufige Wanderinfrastruk-
turen vorhalten, sondern die Regionen, die auf Grund
ihrer landschaftlichen Potenziale oder ihrer Lage zu
den Quellmérkten gute Marktchancen haben.

Die Wanderinfrastruktur muss insgesamt als
ganzheitliches Qualitdtsprodukt verstanden werden,
zu dem neben dem eigentlichen Weg auch die
Beschilderungssysteme sowie die Moglichkeiten der
Erreichbarkeit mit verschiedenen Verkehrsmitteln zu



zdhlen sind. Qualitat geht kiinftig eindeutig vor
Quantitat. Einer einheitlichen, verstdndlichen und
leicht erkennbaren Beschilderung im Wegenetz der
Region kommt groB3e Bedeutung zu, da ein GroSteil
der Wanderer ohne Orientierungshilfsmittel unter-
wegs ist und somit auf nutzergerechte Beschilderungs-
und Markierungssysteme angewiesen ist. Bei der
Férderung von Wanderinfrastrukturen miissen diese
Gesichtspunkte Berticksichtigung finden. Eine
Forderung von Wegen sollte nur unter der Vorgabe
erfolgen, dass die Beschilderung und Pflege dieser
Infrastruktur sowie das Marketing nachhaltig sicher-
gestellt sind. Die Férderpolitik sollte demnach unter
ganzheitlichen Aspekten erfolgen und neben der rei-
nen Infrastrukturférderung auch die Férderung dieser
Gesichtspunkte umfassen.

Vor dem Hintergrund der Marktentwicklung und
dem immer héher werdenden Anteil von élteren
Wanderern kommt der Einrichtung barrierefreier
Angebote oder zumindest von Alternativen mit gerin-
gerem Schwierigkeitsgrad grof3ere Bedeutung zu.
Dartiber hinaus sollte im Umfeld von Ballungsrdumen
eine nutzergerechte Wegeinfrastruktur vorhanden
sein, da Tageswanderungen vom Wohnort aus mittel-
fristig stark an Bedeutung gewinnen werden.

Das Mobilitdtsangebot zu und von den Wegen
kann langfristig nur tiber Kooperationen mit verschie-
denen touristischen Leistungstragern sichergestellt
werden, die flexible, anforderungsabhédngige Systeme
entwickeln. Eine flichendeckende Anbindung der
Wanderwege an den OPNV wird aus Kostengriinden
sicher nicht leistbar sein. Trotzdem muss versucht wer-
den, bestehende OPNV-Angebote auf Eignung fiir tou-
ristische Zwecke zu priifen und entsprechend zu kom-
munizieren. So lassen sich vorhandene Potenziale
auch ohne groBere Investitionen ausschépfen.

Qualitétszeichen fiir die Wanderinfrastruktur
werden auch kiinftig ihre Berechtigung haben, da sie
fiir die Wanderer und vor allem fiir die wenig erfah-
renen Wanderer eine Orientierungsfunktion haben.
AuBerdem fordern die Qualititszeichen das Qualitéts-
denken in den Regionen. Die Einfithrung weiterer
Qualitétszeichen sollte vermieden werden, um die
Transparenz zu wahren. Die Kriterien sollten im Hin-
blick auf die sich abzeichnenden Verdnderungen in
der Nachfrage mittelfristig angepasst werden.

... Wanderangebote

Auch die Angebote im Bereich Wandern, also Pauscha-
len, Themenwege, Routenvorschlége etc. miissen der
Entwicklung der Nachfrage Rechnung tragen. Das
Angebot sollte auch mit Wanderungen von kiirzerer
Distanz nach unten hin abgerundet werden. Dies ent-
spricht den Bediirfnissen einer zunehmend élteren
Nachfrage und kommt auch den Bediirfnissen der
GenuBwanderer entgegen, die kiinftig weiter an
Bedeutung gewinnen werden. Leuchtturmwander-
wege konnen zwar von einer Region in der Kom-
munikation zur Profilierung genutzt werden, das
Angebot sollte aber auch nach unten hin gentigend
Madoglichkeiten zur Verfiigung stellen Wanderangebote
mit vielfdltigen Optionen im Bereich Kulturerlebnis,
Naturerlebnis und mit gesundheitsbezogenen
Inhalten werden kiinftig stdrker an Bedeutung gewin-
nen. Gleiches gilt fiir Themenwege.

Dem sich kiinftig stérker entwickelnden Wander-
markt im Bereich des Tagestourismus muss auch in der
Angebotsplanung touristische Regionen im Umfeld
von Ballungsrdumen Rechnung getragen werden.
Hier lassen sich zusétzliche Nachfragerpotenziale
erschlieSen.

Die deutschen Wanderdestinationen werden sich
kiinftig auch einer starker werdenden Konkurrenz
ausldndischer Wanderdestinationen stellen miissen.
Die gesamttouristische Entwicklungsrichtung wird
kinftig zu Zuwéchsen bei Reisen in das Ausland fiih-
ren, gegen die sich die deutschen Wanderdestinatio-
nen nur mit qualitativ guten Angeboten, die den sich
dndernden Anspriichen der Nachfrage gerecht wer-
den, behaupten kénnen.

Auch in der Angebotsentwicklung werden kiinftig
Kooperationen zwischen den Leistungstrégern eine
wichtige Rolle spielen. Dabei miissen die Akteure das
Konkurrenzdenken tiberwinden und die individuellen
Chancen, die sich durch gemeinsame Marktbearbeit-
ung ergeben, erkennen.

... Kommunikation und Information

Der Kommunikation wandertouristischer Angebote
inlandischer Destinationen wird kiinftig mehr
Bedeutung auf Grund der steigenden Bedeutung
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auslindischer 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 zusammenhé&ngenden
Leistungen in den Bereichen Gastronomie, Beherber-
gung, An- und Abreise sowie Mobilitét vor Ort immer
mehr Bedeutung erlangen. Hinzu kommt, dass auf
Grund der zunehmenden Anteile dlterer Wanderer
oder Wanderer mit h6heren Anforderungen an die
Barrierefreiheit eines Weges auch diese Aspekte
transparent dargestellt werden miissen.

Information und Kommunikation werden ver-
mehrt tiber spezielle Wanderportale zentral organi-
siert. Interaktive Wanderportale, die Schnittstellen
zu verschiedenen ergdnzenden Leistungstrdgern inte-
grieren, werden an Bedeutung gewinnen. Bereits
heute nutzen zahlreiche éltere 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 kiinftig gréere Bedeutung zu. Sie bieten den
Wanderern Gelegenheit, sich tiber die Region in Form
von z.B. Blogs auszutauschen. Sie bergen allerdings
auch die Gefahr fiir die Regionen, dass Qualitéts-
maéngel 6ffentlich dargestellt werden.

Die Integration aller relevanten Informationen
iiber das Wanderangebot einer Region in Verbindung
mit interaktiven Routenplanern und Schnittstellen zu
den verschiedenen Leistungstrdgern wird eine wich-
tige Herausforderung fiir die Zukunft im Zusammen-
hang mit der internetbasierten Kommunikation und
Information.

Im Hinblick auf eine weitere Technisierung des
Wanderns mit Hilfe GPS-gestiitzter Gerdte werden
sich starker multifunktionale Medien durchsetzen,
die auch die Moglichkeiten der Information tiber
Mobilitat oder Gastronomie ermdglichen. Eine
Beschrénkung auf reine Routingfunktionen wird
nur eine geringe Zielgruppe erreichen oder aber
speziellen Aktivitdten vorbehalten sein. Auch kiinftig
werden die wesentlichen Informationsmedien auf
den Wegen die klassische Wanderkarte oder aber die
Beschilderung und Markierung bleiben. Neue Techno-
logien kénnen aber hervorragend dazu genutzt wer-
den, neue Zielgruppen fiir das Wandern zu gewinnen.

Fir die Zukunft heif3t es fir die Akteure im deut-
schen Wandermarkt, das Nachfragepotenzial fiir den
Inlandsmarkt weiter zu erschlieBen und auszuschop-
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 Mérkte nur mit einem wesentlichen héhe-
ren Werbe- und Marketingaufwand fiir den Wander-
markt erschlieBbar. Die im Rahmen der Studie gewon-
nenen empirischen Daten in Verbindung mit der GfK
Lebensstilforschung haben wertvolle Erkenntnisse
geliefert, welche Zielgruppen fiir Wanderangebote
besonders empfénglich sind. Nun gilt es, diese Markt-
forschungsdaten in den individuellen Marketingkon-
zepten der Anbieter umzusetzen.




Tab. 23: Charakteristika der wanderaffinen Kernzielgruppen

Realisten

Lebensstilgruppe

Weltoffene

Anspruchsvolle

Kritische

Soziodemo- > Altersgruppen > Altersgruppen > Altersgruppen > Altersgruppen
grafie 45-74 Jahre, Ehe- 35-54Jahre, aber 55-74 Jahre, Teilzeit- 45-74 )ahre,
paare, teilweise mit auch relativ hoher beschéftigte; z.T. Ehepaare mit
alteren Kindern; z.T. Anteil an Studenten; schonim Ruhestand; alteren Kindern;
schonim Ruhestand, junge Singles Kinder bereits aus- Hausfrauen,
> Fuhrungskréfte, oder Paare ohne gezogen Teilzeitbesch.; z.T.
>  hohes Trauschein unter »  Fuhrungskrafte, im Ruhestand,
Bildungsniveau, 40 Jahre, > sehrhohesBildungs- | »  Flhrungskréfte,
> mittleres >  Angestellte oder niveau, > Alle
Einkommen Fuhrungskrafte, > gehobenes Einkom- Bildungsgruppen,
»  hohesBildungs-und men >  Mittlere, z.T. hohe
Einkommensniveau Einkommen
Marketing Investieren viel Zeit Suche nach Investieren viel Zeit Investieren viel Zeit
fur Markenvergleiche, neuen Produkten, fir Markenvergleiche, fur Markenvergleiche
Vertrauen auf investieren viel Zeit Vertrauen auf Kaufen nur bekannte
Internetwerbung fur Markenvergleiche Zeitungswerbung oder vertraute
Vertrauen auf Marken, Vertrauen auf
Internetwerbung Fernseh-, Radio-und
Zeitschriftenwerbung
Konsumstil Verbringen viel Zeit Gehoben und auf Anspruchsvoll, legen Rational, an hohe Quali-
damit, nach Marken Lifestyle und Ambiente Wert auf Qualitat und tat und Zukunftsfahigkeit
zu suchen, dieihren ausgerichtet kaufenin der Regel ausgerichtet
Anspriichen gerecht rational ein
werden
Wander- Horizont erweitern, Neue Eindricke Sich selber finden, Horizont erweitern,
motive frische Kraft sammeln, sammeln, kérperliche Freiheit und Zeit, Gott etwas Neues entdecken,
etwas fur die Gesundheit | Herausforderung, suchen in sich kehren
tun Stressabbau,
Selbstfindung, Genuss
Wander- RegelmaRig, mehrmals RegelmaRig 5-6-mal/ RegelmaRig mehrmals RegelmaRig mehrmalsim
intensitat pro Monat, max.2-4 h Halbjahr, max.3-4 h im Monat, 1h bis hin zu Monat, Ganztagestouren
Tagestouren
Landschafts- | Mittelgebirge Alpenvorland, Mittelgebirge Hochgebirge
praferenz Hochgebirge
Ausristung Hoher Ausstattungsgrad, | Perfekter Hoher Ausstattungsgrad, | Hoher
Interesse an spezieller Ausstattungsstandard, Interesse an Zelten, Ausstattungsstandard,
Oberbekleidung starkes Interesse Outdoorjacken Interesse an
an neuesten Trends Wanderschuhen
Anteil 3,5 Mio. 8,4 Mio. 5,4 Mio. 3,9 Mio.
Wanderer
ander

Bevolkerung

Quelle: Deutscher Wanderverband: Grundlagenuntersuchung Freizeit- und Urlaubsmarkt Wandern 2010
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Thesen zum Zukunftsmarkt Wandern

Wandern hat Zukunft. Keine andere Bewegungsform
hat eine solch gro3e Nachfragerbasis wie das Wan-
dern. Wandern baut auf der natiirlichsten Fortbewe-
gungsart des Menschen auf. Somit sind die Einstiegs-
barrieren entsprechend niedrig und Wandern ist fast
iiberall moglich, ohne dass umfangreiche Investiti-
onen in Ausriistung oder das Erlernen von Bewegungs-
abldufen notwendig wéren. Dabei 10st Wandern als
aktive Bewegung in der freien Natur &uBerst positive
Effekte auf das korperliche und geistige Wohlbefinden
aus. Nicht nur die Wanderer selbst bestdtigen dies,
sondern auch zahlreiche wissenschaftliche Studien
haben diese Effekte belegt.

Der Urlaubs- und Freizeitmarkt Wandern wird
sich also auch kiinftig als stabiles Marktsegment
zeigen und weiter entwickeln. Er wird auch kiinftig
erhebliche Marktpotenziale erschlieen, so dass die
Entwicklung des Marktes insgesamt optimistisch
bewertet werden kann. Fir die ndchsten 20 bis 25
Jahre darf ein (leichtes) Wachstum der Gesamtnach-
frage erwartet werden. Langfristig wird die demogra-
phische Entwicklung in der Bundesrepublik zwangs-
laufig zu einem Riickgang des Nachfragerpotenzials
fiihren, so dass es zu einer stdrkern 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 ermdglicht die ErschlieBung neuer Markt-
potenziale. Uber dieses Thema lassen sich weitere
Zielgruppen erschlieen, z.B. durch die Integration
in das betriebliche Gesundheitswesen. Die Wanderver-
eine als wichtiger Baustein im Wandermarkt stehen
dabei vor einer Zeit des Umbruchs: Trotz Zunahme
der wandernden Nachfrage leiden viele Vereine unter
Mitgliederriickgdngen. Hierdurch ergibt sich auch
eine Gefahr fiir 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 Bevolkerung und nicht zuletzt auch bei
potenziellen Mitgliedern zu verbessern und tiber neue
Formen der Mitgliedschaft oder eines moglichen
Engagements nachzudenken. In diesem Bereich muss
es mittelfristig zu einer stdrkeren Professionalisierung
kommen, die auch zu einer starkeren Beachtung der

Kompetenzen innerhalb der Vereine durch 6ffentliche
Akteure aus Politik und Tourismus fithren 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 ndchsten 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 Authentizitdtsmotiven weiter aufgeladen
werden. Dafiir spricht vor allem ein stabiles Gesund-
heitsbewusstsein in der Bevélkerung in Verbindung
mit dem Bediirfnis nach leichten Aktivitdten.
Authentische Erlebnisse in der freien Natur haben fiir
viele gesellschaftliche Schichten einen hohen
Stellenwert erreicht. Wandern stellt hier einen posi-
tiven Kontrapunkt zur weiter fortschreitenden
Technisierung der Gesellschaft dar.

2. Wachstumspotenzial im Zukunftsmarkt
Gesundheit

Eine wesentliche Triebkraft des Wanderns war bisher
die Moglichkeit des aktiven Naturerlebnisses. Kiinftig
werden Wanderangebote immer stérker auch die
positiven Effekte auf Korper, Geist und Seele in den
Vordergrund stellen. Wandern als Pravention men-
taler Belastungen und gegen den Stress im privaten
wie beruflichen Umfeld wird an Stellenwert gewinnen.
Die Akteure aus Gesundheitswirtschaft und Wandern
werden kiinftig starker im Bereich der Produktent-
wicklung zusammenarbeiten - zum Nutzen der Wan-
derer. Projekte wie ,,Let’s Go - jeder Schritt halt fit* sind
ein erster Schritt in diese Richtung, so dass Wanderer
von den Kompetenzen beider Seiten profitieren kén-
nen. Die Verschiebung der Nachfrage zu beruflich
aktiven Schichten wird dies stark unterstiitzen. Im
Vernetzungsbereich ,Wandern und Gesundheit” lie-
gen noch MarkterschlieBungspotenziale brach: von
den aktuell rund 31 Mio. Nicht-Wanderern in Deutsch-
land sind 21 Mio. grundsétzlich aktivierbar. Hier sind
die Akteure des Wandermarktes aufgerufen, das
Wandern gerade im Bereich (mentaler) Gesundheit
durch neue Angebote und Produkte zu positionieren.
Eine weitere Herausforderung stellt sich im Bereich
der Entwicklung barrierearmer Wanderangebote,



von denen es in Deutschland bislang noch nicht allzu
viele gibt. Die Wegeneuentwicklungen der jiingeren
Vergangenheit konzentrierten sich haufig auf die
Gestaltung von Wegen fiir die so genannten Genuss-
wanderer; im Bereich barrierearmer Wanderwege
steht eine maBvolle quantitative Entwicklung noch aus.

3. Wertschopfungspotenzial durch Integration von
Mobilitatslosungen

Fragen des problemlosen Zu- und Abgangs vom und
zum Wanderwed spielen in allen Bereichen des Wan-
derns zukiinftig eine bedeutendere Rolle. Nur bei
Rundwanderwegen entféllt fiir den Wanderer die
logistische Herausforderung. Dabei liegen beispiels-
weise die durchschnittlichen Ausgaben der Tages-
wanderer fiir Verkehrsdienstleistungen bereits heute
erheblich tiber den vergleichbaren Ausgaben der
durchschnittlichen Tagesausfliigler. Dennoch ist es
unrealistisch, anzunehmen, die Mobilitdt der Wan-
derer werde in der Flache kiinftig noch mehr als heute
auf den 6ffentlichen Nahverkehr zu verlagern sein.
Wiéhrend im Umfeld von Ballungsgebieten und in
verkehrlich dicht erschlossenen Regionen aufgrund
der hinreichenden Nachfrage durchaus noch Erschlie-
Bungspotenziale vorhanden sind, ist im ldndlich-
peripheren Raum das Wegenetz zu weitldufig, als dass
Taktzeiten und Dichte des Liniennetzes im bestehen-
den OPNV die Fliche befriedigend abdecken kénnten.
Ein solches System ist hier in der Regel nicht finanzier-
bar. Es werden daher flexible Mobilitdtslosungen mit
den Leistungstrdgern vor Ort entwickelt. Das Thema
Mobilitat wird in Zukunft bei der Produktenwicklung
starker berticksichtigt werden miissen.

4. Wertschopfungspotenzial im
Tagesausflugsverkehr

In der Regel haben sich die Wanderregionen in den
letzten Jahren auf die Entwicklung von Angeboten fiir
den Uibernachtenden Wandertourismus konzentriert.
Aber gerade die Wanderungen im Rahmen von Tages-
ausfliigen erreichen ein Niveau, welches ein Vielfaches
uber dem tibernachtenden Wandertourismus liegt.

Es werden kiinftig stiarker Stadt-Umland-Allianzen in
der Form geschlossen, dass tagestouristische Angebote
intensiviert werden. Gerade im Umland von Ballungs-
gebieten mit hoher Bevolkerungsdichte existieren
funktionierende OPNV-Systeme, die fiir neue

Angebotsformen im Bereich Tageswanderungen
genutzt werden kénnen. Nicht zu unterschétzen ist
hierbei das Wertschépfungspotenzial fiir die besuchte
Region, namentlich fiir die Gastronomie: Wanderer
geben im Gastronomiebereich knapp 20% mehr aus als
der durchschnittliche Tagesausfliigler. Zukiinftig wer-
den daher eher heimische Quellmérkte stérker in den
Fokus der Wanderregionen riicken.

5. Wandern ist ein Ganzjahresphdnomen

Immerhin noch 20% der Deutschen wandern ganzjah-
rig. Damit ist das Wandern eine Outdooraktivitat,
deren Nachfrage nicht, wie beispielsweise beim Rad-
fahren, in den Wintermonaten nahezu vollstdndig
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 hoherer Umsatz je Wanderer erzielt werden kann.
Die Branche wird sich der Herausforderung stellen und
entsprechende Angebote im Produktbereich (gerdum-
te Wanderwege) und Angebotsbereich (Motive Auszeit
nehmen und Genief3en) starker entwickeln.

6. Wanderanbieter und Ausriisterindustrie
profitieren voneinander

Die Outdoorindustrie wird auch kiinftig stark vom
anhaltenden Wandertrend profitieren. Nicht nur, weil
die Wanderer entsprechend ausgestattet sein wollen,
sondern weil die Grenzen der Produktnutzung flieBend
sein werden. Outdoor-Bekleidung hat nicht nur einen
funktionalen Wert, sondern dokumentiert nach au3en
auch einen gewissen Lebensstil: Eine bewusste, nach-
haltige und aktive Lebensweise, die Wandern als eine
wichtige Aktivitdt mit positiven Effekten beinhaltet.
Die eigentlich fiir das Wandern entwickelten Produkte
werden zunehmend auch im alltdglichen Umfeld oder
zumindest im Freizeitbereich genutzt werden. Zu-
gleich profitieren Wanderanbieter von der Werbung
der Ausrtisterindustrie, da sie durch ihre Botschaften
die Lust auf Bewegung in der Natur weiter zu wecken
vermag. In so weit werden sich die Werbemaf3nahmen
von Wanderregionen und Ausriistern in ihren Effekten
gegenseitig verstarken kénnen.
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7. MaBvolle Technisierung des Wanderns

Der Wert des Wanderns liegt hauptséchlich im Natur-
erlebnis und in der Reduktion. Ein hoher Technisie-
rungsgrad ist nicht notwendig. Orientierungshilfen
wie GPS-Geréte oder elektronische Reisefiihrer, welche
die Routenfiihrung tibernehmen, sind zwar niitzliche
Produkte, werden aber die Masse der Wanderer auch
kinftig nur zu einem geringen Grad erreichen. Sie wer-
den eher Produkte fiir spezielle Marktsegmente blei-
ben, die bis zu einem gewissen Grad durchaus noch
Wachstumspotenziale erzielen, wie z.B. Geocaching.
Moderne Kommunikations- und Informationstechno-
logien werden den individuellen Wanderer eher
zusétzliche Serviceleistungen bieten, etwa in Form
mobil abrufbarer Fahrplidne des OPNV oder weiterer
Informationsdienste wie Unwetterwarnungen.

8. Neue Wege im Ehrenamt

Die dynamische Entwicklung der Wandernachfrage
in den letzten Jahren wére ohne das erhebliche ehren-
amtliche Engagement der Wandervereine nicht még-
lich gewesen. Die Wegearbeit in der Fldche wird auch
kiinftig ohne das ehrenamtliche Engagement der
Wandervereine nicht bezahlbar sein. Die Kompetenz
der Vereine wird von den regionalen Tourismusakteu-
ren anerkannt. Dadurch wird ein neues Selbstverstand-
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 Tourismusor-
ganisationen in den Wanderregionen werden auf
partnerschaftlicher Basis kooperieren und damit die
Grundlage zur Weiterentwicklung einer nutzerge-
rechten Wanderinfrastruktur legen. Hierzu gehéren
selbstverstandlich 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 tiberall méglich. 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

Flache 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 Angebo-
ten beachtet heute noch zu wenig die sich verdndern-
den Anspriiche der Wanderer: Fiir jingere Wanderer,
Genuss- und Gesundheitswanderer stehen Aspekte wie
Naturerlebnis, Kommunikationsmdoglichkeiten oder
die Moglichkeit, abzuschalten eher im Vordergrund
als eine technisch anspruchsvolle Wegefiihrung. In
der Planung wandertouristischer Angebote werden
kirzere, leicht zu bewéltigende und ins Wanderwege-
netz eingebundene Routen an Bedeutung gewinnen.
Die Auswirkungen des demographischen Wandels
werden diese Entwicklung unterstiitzen. Zukunfts-
fahig sind vor allem Wegekonzepte in Form funktions-
fahiger Wegenetze, auf deren Basis die Hauptwege
durch Schleifen und Zugangswege mit den Regionen
starker verkniipft werden. Sie fiihren zu einer Erh6h-
ung der Wertschopfung aus dem Wandern, da die
Gaste langer in einer Region verweilen bzw. Anreize
fiir einen Wiederbesuch geschaffen werden. Die Ak-
zeptanz der Qualitdtszeichen und ihre nachfragege-
rechte Weiterentwicklung zwingt die Verantwort-
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 Informationsmedi-
um fiir die Wanderer gréte Bedeutung. Kiinftig wird
die Bedeutung dieses Mediums weiter steigen. Leicht
zugangliche und einfach zu bedienende Wander-
portale werden den Wanderern als Informationsbasis
dienen, in denen sie alle relevanten Informationen
abrufen kénnen. Hierzu gehéren auch intuitiv bedien-
bare Wanderroutenplaner sowie die Integration von
Mobilitatskonzepten und Leistungstragern einer
Region. Die Wanderportale werden nicht nur der
Information dienen, sondern auch dem Erfahrungs-
austausch der Wanderer untereinander. Und vor allem
hier werden regionale Touristiker kiinftig die Wan-
derer erreichen. Parallel dazu werden Wanderkarte
und Reisefiihrer trotzdem ihre aktuell hohe Bedeut-
ung als Informationsmedium und vor allem Orientie-
rungshilfsmittel behalten.



Schlussbemerkung

Die Renaissance des Wanderns in der jingeren Ver-
gangenheit hat zu einern 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 Phdnomen ist,
besonders intensiv jedoch von tiberdurchschnittlich
gebildeten, reflektierenden und in der Regel konsum-
bereiten Menschen ausgefiihrt wird. Diese Menschen
sind Trendsetter in so weit, als fiir sie mit dem Wandern
die in den letzten Jahren in unserer Gesellschaft zuneh-
menden Bediirfnisse und Winsche nach unbertiihrter
Natur, Gesundheit, Reflexion sowie Kommunikation
beispielhaft erlebbar gemacht werden kénnen.

Sowohl Wanderregionen wie auch Ausriisterin-
dustrie haben sich dieser Entwicklung bedient und

sie zugleich gefoérdert. Die hohe Verfiigbarkeit von
Wanderausriistung auch bei erklarten Nicht-Wander-
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 zukiinftig gelingen, die
bereits hohe Nachfrage quantitativ mindestens zu
halten und sie qualitativ noch zu verbessern. Das
Wandern - bzw. die beim Wandern entstehenden
Erlebnisse und Gefiihle - sind zu einem Sinnbild fiir
die zentralen Bediirfnisse und Sehnstichte unserer
Gesellschaft geworden: Gesundheit, Natur, Authenti-
zitat, Reduktion sowie Abstand vom Alltag lassen sich
beim Wandern, auch in einem nur wenige Stunden
andauernden Tagesausflug, fiir die Mehrheit der
Bevolkerung beispielhaft erleben.

139



140 |

13 Quellennachweis

10 Jahre Igel-Bus - Verkehrsentwicklung im National-
park Bayerischer Wald (2005), online verfiigbar unter
http://bayerwald-ticket.com/fileserver/baywacm/
Files/105.pdf zuletzt aktualisiert am 26.07.2005, zuletzt
gepriiftam 17.06.2010.

Abbott, Robert D.; White, Lon R.; G. Webster, Ross;
Masaki, Kamal H.; Curb, ]. David; Petrovitch, Helen;
(2004): Walking and Dementia in Physically Capable
Elderly Men. In: The Journal of the American Medical
Association; 292:1447-1453

Baden-Wiirttemberg Tourismus Marketing (Hrsg.)
(2008): Wandern - Die Entdeckung der Langsamkeit. In:
Tourismus aktuell Fakten-Trends-Nachrichten, H. 03/08

Bayerwald Marketing GmbH; Regen, Landkreis (2010):
Igelbus - ,,Konig Fahrgast 1998*“. Bayerwald Marketing
GmbH, Landkreis Regen. Online verfiigbar unter
http://[www.bayerwald-ticket.com/index.cfm?pid=
906&pk=3060, zuletzt aktualisiert am 17.06.2010

BDA: Jahrliche Arbeitszeiten der Deutschen weit unter
EU-Durchschnitt (2009). Online verfiigbar unter http://
www.cl-netz.de/foren/cl.soziales.arbeit/BDA:-Jaehr-
liche-Arbeitszeiten-der-Deutschen-weit-unter-EU-
Durchschnitt-56039.html, zuletzt aktualisiert

am 04.08.2009, zuletzt gepriift am 10.06.2010.

Blumenthal, ]. A, Babyak, M.A., Moore, K. A., Craighead,
W.E., Herman, S., Khatri, P., Waugh, R., Napolitano,

M. A., Forman, L. M., Appelbaum, M., Doraiswamy, P. M.,
& Krishnan, K. R. (1999). Effects of exercise training on
older patients with major depression. Archives of
Internal Medicine, Vol. 159 pp. 2349-2356.

Bramer, Rainer (1998): Die Wiederentdeckung des
Wanderns - Ein Chance fiir den Inlandstourismus? -
In: Kurverwaltung Bad Endbach (Hg.) (1998): Neue
Chancen fiir den Inlandstourismus, Kongressreader
1. Deutscher Wanderkongress, S. 6-12. Bad Endbach.

Biuicken, H. (Hg.) (2008): Hotels und Pensionen fir
Wanderer. Die besten Gastgeber, ausgezeichnet vom
Deutschen Wanderverband. Diisseldorf.

Bund fir Umwelt und Naturschutz Deutschland Landes-
verband NRW (Hg.) (1989): Freizeit fatal. Uber den
Umgang mit der Natur in unserer freien Zeit.— KoIn.
Bundesministerium fir Landwirtschaft, Erndhrung
und Verbraucherschutz: www.in-form.de - Symposium
des Deutschen Wanderverbandes in Kassel zum
Thema Wandern und Gesundheit. Online verfiigbar
unter http://[www.in-form.de/nn_1511844/DE/Service|
Presse/PM2009-12-16__Wanderverband.html, zuletzt
geprift am 23.06.2010.

Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie
(Hg.) (2010): Der Campingmarkt in Deutschland
2009/2010, Studie 587, Berlin.

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
(Hg.) (2009a): Grundlagenuntersuchung Fahrrad-
tourismus in Deutschland. Langfassung. Berlin.
(Forschungsbericht, 583).

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
(Hg.) (2009b): Auswirkungen des demographischen
Wandels auf den Tourismus und Schlussfolgerungen
fiir die Tourismuspolitik. Kurzfassung

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
(Hg.) (2009c): Auswirkungen des demographischen
Wandels auf den Tourismus und Schlussfolgerungen
fiir die Tourismuspolitik. AP 2, Teil 1: Trend- und
Folgenabschétzung fir Deutschland

Deutscher Blinden- und Sehbehindertenverband e.V.
(DBSV) (2008): Empfehlungen zur barrierefreien
Gestaltung von Wanderwegen. Berlin.

Deutscher Tourismusverband (DTV)/Deutscher
Wanderverband (Hg.) (2002): Wanderbares
Deutschland. Praxisleitfaden zur Férderung des
Wandertourismus. 2. Aufl. Bonn/Meckenheim.

Deutscher Tourismusverband (DTV)/Deutscher
Wanderverband (DWV) (2003): Qualitatsoffensive
Wandern - Empfohlene Giitekriterien fiir Wander-
wege, wanderfreundliche Gastgeber und
Wanderprospekte. Bonn/Kassel.

Deutscher Wanderverband (Hg.) (2009): Handbuch
Gesundheitswandern, Material zur Ausbildung von
Gesundheitswanderfithrer/innen. Kassel.



Deutscher Wanderverband (DWV 2009a):
Qualitdtsweg Wanderbares Deutschland. Flyer zu den
Qualitatskriterien, zuletzt aktualisiert am 26.06.2009,
zuletzt gepriift am 06.01.2010.

Deutscher Wanderverband (DWV 2009b): Pradikat fir
wanderfreundliche Gastronomie. Online verfiigbar
unter http://[www.deutschertourismusverband.de/
extradownloads/qualitaet/wanderverband_flyer gas-
tronomie.pdf, zuletzt aktualisiert am 07.08.2009,
zuletzt gepriift am 15.06.2010.

Deutscher Wanderverband (DWV 2009c): Wander-
Fitness-Pass und Deutsches Wanderabzeichen

Deutscher Wanderverband (DWV 2010):
Positionspapier vom Deutschen Wanderverband und
GARMIN Deutschland GmbH fiir ein ,,Naturvertrag-
liches Geocaching*

Dicks, Ute (2009): Wenn Gesundheitswanderfiihrer in
die Natur einladen. Vortrag im Rahmen der Konferenz
des Bundesamtes fiir Naturschutz und
Bundesministerium fiir Gesundheit ,Naturschutz &
Gesundheit, Allianzen fiir mehr Lebensqualitdt®, Bonn.

dwif (2005): Tagesreisen der Deutschen, Schriftenreihe
des dwif, Heft 50, Miinchen.

dwif (2010): Ausgaben der Ubernachtungsgiste
in Deutschland.: Schriftenreihe des dwif, Heft 53,
Miinchen.

Fachhochschule Osnabriick: Gesundheitswandern.
Online verfiigbar unter http://fwww.wiso.fh-osnabru-
eck.de/gesundheitswandern.html, zuletzt gepriift
am 22.06.2010.

Forschungsinstitut fiir Urlaubs- und Freizeitmedizin
(2008): AMAS 2000 u. AMAS 112008 (Austrian Moderate
Altitude Study*“

FUSS e.V. 2009. Fachverband FuBverkehr Deutschland
(Hg.) (2009): abgefahren. losgewandert.

GARMIN GPS Ratgeber (2009). Online verfiigbar unter
http://www.traininx.de/garmin/ratgeber/W_Main.
html, zuletzt aktualisiert am 28.07.2009, zuletzt
gepriftam 15.06.2010.

Hallerbach, Bert (2010): Die regionalwirtschaftlichen
Effekte des Fahrradtourismus am Beispiel von Rhein-
land-Pfalz. Dissertation Fachbereich 6, Geographie
und Geowissenschaften der Universitét Trier. Universi-
tét Trier. Trier.

Hartig, T., Mang, M., Evans, G.W. (1991): Restorative
effects of natural environment experiences. Environ-
ment and Behavior, 23, 3-26

Homepage of the European Ramblers Association.
Online verfiigbar unter http://[www.era-ewv-ferp.
com/?page_id=29, zuletzt gepriift am 10.06.2010.

Hug, S.-M., Hansmann, R., Monn, C., Kritli, P, Seeland,
K. (2008): Restorative Effects of physical activity in
forests an indoor settings. In: International Journal of
Fitness, 4 (2), 25-38

Institut fur Freizeitwirtschaft (2008): Der
Gesundheitstourismus der Deutschen bis 2020.
Marktchancen fiir Health-Care-, Anti-Aging-,
(Medical-) Wellness- und Beauty-Urlaub. Miinchen.

Kaplan, R., Kaplan, S. (1989): The experience of nature:
A psychological perspective. Cambridge: University
Press

Kaschuba, Wolfgang (1991): Die Fufireise. Von der
Arbeitswanderung zur biirgerlichen Bildungsbeweg-
ung. In: Bausinger, Hermann; Beyrer, Klaus (Hg.):
Reisekultur. Von der Pilgerfahrt zum modernen
Tourismus. Miinchen: Beck.

Kirig, Anja; Schick, Ingrid (2008): Neo-Nature. Der
groBe Sehnsuchtsmarkt Natur. 1. Aufl. Kelkheim.

Kuczinski, Ingrid (1999): Die Lust am Wandern - ein
Hintergehen der burgerlichen Moderne? In: Albrecht,
Wolfgang; Kertscher, Hans-Joachim (Hg.): Wander-
zwang - Wanderlust. Formen der Raum- und Sozialer-
fahrung zwischen Aufkldrung und Frithindustriali-
sierung. Tiibingen: M. Niemeyer (Hallesche Beitrdge
zur europdischen Aufkldrung, 11), S. 44-60.

Kurte, Bernadette (2002): Der Okotourismus-Begriff.

Seine Interpretation im internationalen Bereich.- Hrsg.

Chr. Becker (= Materialien zur Fremdenverkehr, 59).
Trier (Materialien zur Fremdenverkehrsgeographie).

44



13 Quellen

Leder, Susanne (2007): Wandertourismus. In: Becker,
Christoph; Hopfinger, Hans; Steinecke, Albrecht;
Becker-Hopfinger-Steinecke (Hg.): Geographie der
Freizeit und des Tourismus. Bilanz und Ausblick. 3.,
unverdnd. Aufl. Miinchen: Oldenbourg, S. 320-330.

Mandler, Eckart (2002): Qualitatskriterien fir die
EUROPA-WANDERHOTELS

Manson, J. E. et. al. (1999): A New England Journal
of Medicine; 341: 650-8

Menzel, Anne; Endref3, Martin; Dreyer, Axel (2008):
Wandertourismus in deutschen Mittelgebirgen.
Produkte - Destinationsmarketing - Gesundheit. Stand:
15. Juni 2008. Hamburg: ITD-Verl. (Schriftenreihe
Dienstleistungsmanagement, 6).

Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft
und Weinbau (Hg.) (2008): Tourismusstrategie 2015.
Markttrends erkennen, Potenziale nutzen, Mainz.

Mohr, Werner (2008): Von der Wanderjugend zur
Outdoor-Bewegung. In: Bohl, Paul; Dicks, Ute; Heider,
Erich; Kracht, Peter; Roth, Hermann Josef; Schmidt,
Wilfried; Weber, Renate; Weidner, Heiner (Hg.): 125
Jahre Wandern und mehr. 125 - Deutscher Wander-
verband ... wir feiern 125 Jahre in Bewegung! hrsg. im
Auftr. des Deutschen Wanderverbandes. Petersberg:
Michael Imhof Verlag; Imhof, S. 58-64.

Morris, . N., Hardman, A. E. (1997): Sports Med, 23 (5):
306-332.

Miiller, Hansruedi (2007): Tourismus und Okologie.
Wechselwirkungen und Handlungsfelder. 3., iiberarb.
Aufl. Minchen: Oldenbourg (Lehr- und Handbticher
zu Tourismus, Verkehr und Freizeit).

National Institutes of Health, in the October 25,1999,
issue of The Archives of Internal Medicine.

Nationale Koordinationsstelle Tourismus fiir Alle e.V.
(NatKo) (2010): Schwarzwald Barrierefrei - Online ver-
fiigbar unter http://[www.natko.de/index.php/
Projektergebnisse/Schwarzwald_barrierefrei, zuletzt
gepriftam 23.07.2010.

Noring, Reinhard (2009): Wandern - Ein Beitrag zur
betrieblichen Gesundheitsférderung?, Vortrag im
Rahmen des Symposiums des Deutschen Wanderver-
bandes in Kassel zum Thema Wandern und Gesund-
heit, Kassel.

Petrarca, F. (1996 (1336)): Die Besteigung des Mont
Ventoux. Frankfurt/Main.

Rheinsteig: Wandern auf hohem Niveau. Online
verfiigbar unter http://[www.rheinsteig.de/, zuletzt
gepriift am 18.06.2010.

Schwarzwald Tourismus GmbH: Was ist KONUS?
KONUS | Service | Startseite - Schwarzwald Tourismus
GmbH: herz.erfrischend.echt. | Die Schwarzwaldseiten.
Schwarzwald Tourismus GmbH. Online verfiigbar
unter http://[www.schwarzwald-tourismus.info/service/
konus/was_ist_konus, zuletzt gepriift am 17.06.2010.

Schwarzwald Tourismus GmbH (Hg.) (2009): KONUS-
Gastekarte. Flyer zur KONUS-Géstekarte

Seifert-Rosing, Ingo (2008): 1883 bis 2008: 125 Jahre
Deutscher Wanderverband. In: Ferienwandern, S. 6-8.

Sesso, H. D., Paffenbarger, R. S., Ha, T. I-Min, L. (1999):
Physical Activity and Cardiovascular Disease in Middle-
Aged an older Women, AM ] Epid 150 (4): 408-16

Specht, Judith (2009): Fernwandern und Pilgern in
Europa. Uber die Renaissance der Reise zu FuB.
Miinchen, Wien: Profil-Verl. (Eichstétter Tourismus-
wissenschaftliche Beitrdge, 11).

Statistisches Bundesamt (2009): Bevolkerung
Deutschlands bis 2060, Ergebnisse der 12. koordi-
nierten Bevolkerungsvorausberechnung. Wiesbaden.

Statistisches Bundesamt (2010): Bevolkerung und
Erwerbstatigkeit, Bevolkerung in den Bundesldndern,
dem fritheren Bundesgebiet und den neuen Ldndern
bis 2060, Ergebnisse der 12. koordinierten Bevolker-
ungsvorausberechnung. Wiesbaden.

Thiiringer Ministerium fiir Soziales, Familie und
Gesundheit (2005): FreiRaum - Planungsleitfaden fiir
die barrierefreie Gestaltung von Wanderwegen,
Erfurt.



Tourismusverband Ostbayern e.V.: iPhone Apps fir
Ostbayern. Online verfiigbar unter http://[www.ostba-
yern-tourismus.de/service-und-informationen/iphone-
apps/apps.html, zuletzt gepriift am 15.06.2010.

Weuve, Jennifer; Kang, Jae Hee; Manson, JoAnn E.;
Breteler, Monique M. B.; Ware, James H.; Grodstein,
Francine (2004): Walking and Dementia in Physically
Capable Elderly Men. In: The Journal of the American
Medical Association; 292: 1454-1461.

Wanderbahnhéfe Brandenburg - wanderNetz. Online
verfiigbar unter http://[www.wander-bahnhoefe-bran-
denburg.defwanderNetz.php, zuletzt gepriift am
17.06.2010.

WanderWunder Rheinland-Pfalz. Online verfiigbar
unter http://[www.wanderwunder.info, zuletzt gepriift
am 18.06.2010.

Wirtschaftsministerium Baden-Wiirttemberg (Hg.)
(2009): Tourismuskonzept Baden-Wiirttemberg
www.n-pics.de » Blog Archive » Interview mit dem
Projektbiiro der Traumpfade. Online verfiigbar unter
http://[www.n-pics.de/2010/01/01/interview-mit-dem-
projektburo-der-traumpfade/, zuletzt gepriift am
10.06.2010.

Zalpour, Christoph (2008): Wandern - Pravention und
Gesundheit. Deutsches Seminar fiir Tourismus DSFT
Neues Wandern in Deutschland - was erwartet den
Gast? DSFT, Masserberg, Veranstaltung vom
24.10.2008.

Auswahl von Experteninterviews:

P Jorg Bertram, Deutsche Wanderjugend

P Dr. Rainer Bramer, ProjektPartner Wandern
Bréamer, Gruber, Becker GbR

» Eugen Dieterle, Schwarzwaldverein e.V.

» Benno Wolfgang Ecker,
Sauerlandischer Gebirgsverein e.V.

P Dr. Gerhard Ermischer, Landesverband Bayern
der Deutschen Gebirgs- und Wandervereine

» Claudia Gilles, Deutscher Tourismusverband e.V.

P Birgit Grauvogel,
Tourismus Zentrale Saarland GmbH

» Herbert Hoffmann,
Touristikzentrale Paderborner Land e.V.

P Charlotte Josefus,
Wikinger Reisen Individuell GmbH

P Dr. Erich Krauss, Thiiringer Gebirgs- und
Wanderverein e.V.

» Eckhard Mandler, Europa Wanderhotels

» Christiane Otter, Deutsche Zentrale fiir
Tourismus e.V. (DZT)

» Michael Sdnger, W & A Marketing & Verlag GmbH
(Wandermagazin)

» Dr. Achim Schloemer,
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

» Karin Schreckenberg,
Via Soluna Reise- und Wanderservice GmbH

» Thomas Weber, Sauerland-Tourismus e.V.

» Helmut Winkler,
Messe Diisseldorf GmbH (TourNatur)

P Oliver Wolff, Ministerium fiir Bauen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen

P Prof. Dr. Christoff Zalpour, Fachhochschule
Osnabriick (Institut fiir angewandte
Physiotherapie und Osteopathie)

Im Text wurde ausschlieBlich die ménnliche
Schreibweise verwendet. Dies hat rein schreibtech-
nische Griinde. Mit diesen Unterlagen werden aus-
druicklich Frauen und Méanner angesprochen.

143



Diese Druckschrift wird im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Technologie herausgegeben. Sie wird kostenlos abgegeben und ist nicht zum Verkauf bestimmt. Sie darf weder
von Parteien noch von Wahlwerbern oder Wahlhelfern wédhrend eines Wahlkampfes zum Zwecke der
Wahlwerbung verwendet werden. Missbrauchlich ist insbesondere die Verteilung auf Wahlveranstaltungen, an
Informationssténden der Parteien sowie das Einlegen, Aufdrucken und Aufkleben parteipolitischer Informationen
oder Werbemittel. Untersagtist gleichfalls die Weitergabe an Dritte zum Zwecke der Wahlwerbung. Unabhéngig
davon, wann auf welchem Weg und in welcher Anzahl diese Schrift dem Empféanger zugegangen ist, darf sie auch
ohne zeitlichen Bezug zu einer Wahl nicht in einer Weise verwendet werden, die als Parteinahme der Bundes-
regierungzugunsten einzelner politischer Gruppen verstanden werden konnte.



