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Vorwort 
 

Der Schwarzwald hat in den letzten 10 Jahre die Trendwende geschafft. Die Gästeankünfte 

erreichen jährlich neue Rekordzahlen. Die Ankünfte von Gästen aus dem Ausland haben sich 

verdoppelt. Die Übernachtungen konnten wieder an die Erfolge der frühen 90er Jahre 

anknüpfen. Die Krise aus der Mitte der 90er Jahre scheint überwunden. Sowohl von Seiten 

privater Betriebe als auch von Seiten der Kommunen wurde in der Zwischenzeit kräftig in die 

touristische Infrastruktur investiert. Ein neuer Nationalpark ist entstanden, ein 

Biosphärengebiet kommt. Themenkompetenz, Bekanntheit und Sympathie bei potentiellen 

Urlaubern sind nach wissenschaftlichen Erkenntnissen top. Der Schwarzwald ist wieder eine 

begehrte Marke geworden, entstaubt und frisch. Er hat sich von einem Haupturlaubsgebiet hin 

zu einem Zweit- und Dritturlaubs-Reiseziel gewandelt. Hier steht er aber in Konkurrenz im 

globalen Wettbewerb mit weltweit bekannten Tourismusdestinationen. Als Kurzurlaubsgebiet 

muss er sich deshalb qualitativ hochwertig als Genießerregion profilieren und sich jeden Tag 

neu beweisen. Die Trendwende hat noch nicht jeden Schwarzwaldort und auch noch nicht 

jeden Beherbergungsbetrieb erreicht. Es gibt immer noch etliche Tourismusanbieter und 

Beherbergungsbetriebe, die sich noch nicht an die neuen Maßstäbe gewöhnen konnten oder 

wollten und sich entsprechend umgestellt haben.  

 

Seit ihrem Bestehen arbeitet die Schwarzwald Tourismus GmbH an dem notwendigen 

Imagewandel hin zu einer qualitativ hochwertigen Tourismusdestination Schwarzwald.  

 

Dieses Tourismuskonzept 2020 ist die Fortschreibung, welche aus den Tourismuskonzepten der 

Jahre 2008 und 2004 beruht. Es basiert auf der Grundlage der Klausurtagungen von 

Aufsichtsrat, Gesellschafterversammlung und Marketingausschuss in Durbach am 10./11. Okt. 

2013 und der darauffolgenden Klausurtagung des Marketingausschusses am 27./28. März 2014 

sowie der Sitzung von Aufsichtsrat und Gesellschafterversammlung in den folgenden 

Monaten. Dabei wurden die Erkenntnisse aus der durchgeführten Befragungsaktion im 

Rahmen der Beziehungsmatrix und der Beschlüsse des Marketingausschusses zur 

thematischen Erweiterung berücksichtigt.   

 

Das fortgeschriebene Marketingkonzept in der nun vorliegenden Form beinhaltet die 

Erweiterung des Themenmanagements, die Hinzunahme von Zielgruppendefinitionen und die 

Hinzunahme von eindeutigen Erfolgskennziffern.  

Das Marketingkonzept ist nicht starr, sondern wird ständig weiterentwickelt und durch die 

Fachforen des Marketingausschusses begleitet. Wir sind davon überzeugt, dass dieses 

Marketingkonzept dazu beitragen kann, den Schwarzwald in der Königsklasse deutscher 

Tourismusdestinationen zu halten.    

 

Freiburg, im Juni 2016 

 

Christopher Krull 

Geschäftsführer 
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1 Von der Vision zur Realität 
 

Der Schwarzwald ist weltweit eine der bekanntesten und beliebtesten Urlaubsregionen mit 

einem hochwertigen Qualitätstourismus. Das Image des Schwarzwaldes ist bei allen 

Altersgruppen positiv besetzt. Im Zusammenhang mit ihren thematischen Interessen denken 

die Menschen bei ihren Urlaubsplanungen automatisch immer auch an den Schwarzwald. Die 

Gäste des Schwarzwaldes sind nicht nur zufrieden, sondern begeistert und kommen gern 

wieder hierher zurück. Im Schwarzwald finden die Gäste neben der Erfüllung ihrer 

thematischen Neigung, ein echtes Erlebnis. Unsere Ferienregion ist ursprünglich, kontrastreich, 

entspannend und herausfordernd. Keine Spur von Langeweile. Mythos und Schönheit des 

Schwarzwaldes besitzen magische Kraft. Hier sind die Wälder tiefer, die Hänge sonniger, die 

Wege weiter, die Wasser wilder und das Essen besser. Hier findet der Mensch innere Ruhe und 

neue Kraft für Körper und Geist. Aber auch die Herausforderung zu sportlichen 

Auseinandersetzung. Der Schwarzwald ist an jeder Stelle herz.erfrischend.echt. Im 

Schwarzwald fühlen sich die Gäste einfach wohl. Davon profitieren die Gastgeber des 

Schwarzwaldes und die gesamte Wirtschaftsregion durch steigende Umsätze und 

Wertschöpfung. Damit trägt der Tourismus erheblich zur positiven Entwicklung dieser Region 

auch bei den Einheimischen bei.
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2 Ausgangslage 

2.1 Destination Schwarzwald 

 

Infobox 

 

 Destination ist touristische Wettbewerbseinheit 

 Schwarzwald größte regionale Destination Deutschlands 

 

Der Begriff Destination meint im weitesten Sinne ein Reisezielgebiet und im engeren Sinne 

den Zusammenschluss von Leistungsträgern und Orten, die nach außen hin (aus der Sichtweise 

des Gastes) eine zielorientiert agierende Wettbewerbseinheit auf dem touristischen 

Verdrängungsmarkt bilden. 

 

 Eine Destination ist sowohl als Reiseziel als auch als Tourismusprodukt zu verstehen, sie 

erstellt und vermarktet verkaufsfähige Produkte. 

 Eine Destination ist aus Nachfragesicht eine homogene Angebotseinheit, die dem 

Urlauber ein stimmiges Leistungsbündel anbietet. 

 Eine Destination organisiert und vermarktet eine perfekte Leistungskette und benötigt 

Organisation, Management und finanzielle Mittel, um als Wettbewerbseinheit 

auftreten und agieren zu können. 

 

Der Schwarzwald ist eine der größten regionalen Destinationen in Deutschland. Mit einer 

Fläche von 6.000 qkm umfasst er das größte Waldgebiet Deutschlands und das höchste 

deutsche Mittelgebirge. Seine Nord-Süd-Ausdehnung beträgt ca. 160 km, seine Ost-West- 

Ausdehnung zwischen 40 und 60 km. Das Gebiet des Verbandes erstreckt sich auf die Region 

der großen Flußränder des Rheins und des Neckars, der Vorbergzonen sowie des eigentlichen 

Bergschwarzwaldes. Der gesamte Bergschwarzwald ist inzwischen durch zwei Naturparke 

(Mitte/Nord, Süd), sowie einen Nationalpark und künftig auch ein Biosphärengebiet, die 

zusammen die größte zusammenhängende Großschutzgebiets-Fläche Deutschlands bilden, 

geschützt. Der besonders klimatisch bevorzugte Raum bildet die Rahmenbedingungen für eine 

vielseitige und interessante Flora und Fauna. Insbesondere im Wechselspiel des 

Bergschwarzwaldes und der Rheinebene ergeben sich abwechslungsreiche Landschaften auf 

engstem Raum. Im Umkreis von 150 km des Schwarzwaldes wohnen und arbeiten ca. 15. Mio. 

Menschen. Der Schwarzwald ist gekennzeichnet durch seine Lage im Zentrum Europas, im 

Dreiländereck zwischen Schweiz, Frankreich und Deutschland. Mit der Autobahn A5 und der 

Hauptbahnstrecke von Skandinavien nach Italien liegt er an einer der wichtigsten Nord-Süd- 

Trassen Europas. Zahlreiche internationale Flughäfen (Basel, Straßburg, Stuttgart, Zürich und 

Baden- - 

 

Einige Kennziffern des Gebietes der Schwarzwald Tourismus GmbH in der Übersicht: 

 11.100 qkm Fläche 

 3 Mio. Einwohner 

 321 Städte und Gemeinden 

 4 Stadtkreise 

 12 Landkreise 

 2 Regierungsbezirke 
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2.2 Historischer Werdegang 

 
Infobox 

 

 Vor 130 Jahren Beginn des organisierten Tourismus 

 Erster Heimat-Farb-  

 Sinnbild für den deutschen Bilderbuchurlaub schlechthin 

 

 

 

seiner dunklen bewaldeten Berge. Zunächst stand der Begriff Schwarzwald für Mystik, 

Fichtenwälder, zauberhafte Winterlandschaft und war der Inbegriff von romantischer 

Landschaft. Als vor ca. 130 Jahren der organisierte Tourismus begann, kamen sportliche Aspekte 

wie das Wandern und das Skifahren hinzu. Nach Ende des zweiten Weltkrieges kamen 1950 

durch den ersten deutschen Farb- ute wie 

Gemütlichkeit, Brauchtum und Heimatliebe hinzu. Damit galt der Schwarzwald als 

Bilderbuchlandschaft und Sinnbild eines deutschen Mittelgebirgsurlaubs. Weitere Filme, wie 

die TV- -Image weltweit in über 40 

Länder und in 17 Sprachen.  

 

Der Schwarzwald war jedoch bereits früh durch seine Tüftler und Bastler und durch seine 

Innovationskraft bekannt und berühmt. Angefangen von den Kuckucksuhren bis hin zu 

Feinmechanik existieren zahlreiche Firmen mit Weltniveau. In jüngerer Zeit kommen weitere 

Attribute hinzu, die das Image des Schwarzwaldes positiv und modern aufladen. Hier sind die 

klassischen Sportarten mit ihren herausragenden Sportlern und Skiidolen zu nennen und in 

jüngster Zeit die neuen Spor ,  

- 

Park in Rust. Außerdem dringt immer mehr in das Bewusstsein, dass der Schwarzwald nicht nur 

aus dunklen Wäldern, sondern auch aus sehr sonnigen Landschaften besteht: dem Rebland im 

Rheintal, weiten Lichtungen und Fernblicken bis hin zu den Alpen und den Vogesen. Städte wie 

Baden-Baden, Karlsruhe und Freiburg bereichern durch ihre Kulturangebote und 

Sehenswürdigkeiten das ländlich geprägte Bild der Ferienregion Schwarzwald.  

 

Der erste wichtige Schritt für die touristische Erschließung des höchsten deutschen 

Mittelgebirges war 1760 die Aufnahme des ersten Postkutschen-Liniendienstes durch den 

Schwarzwald. Allerdings war das Reisen damit immer noch eher beschwerlich als vergnüglich. 

Einfacher hatten es im 18. Jahrhundert Adelige, die mit ihrer Equipage die Thermalkurorte am 

Schwarzwaldrand aufsuchten. Fürsten, Politiker, Unternehmer trafen sich zur Kur in Baden- 

Baden oder Bad Wildbad. Von einem allgemeinen Tourismus konnte noch lange keine Rede 

sein, er kam erst im 19. Jahrhundert so richtig in Schwung. Einige Gastwirte und Industrielle 

gründeten 1864 in s Reisen im 

Schwarzwald sollte gefördert, das Image als Urlaubsregion poliert werden. In erster Linie ging 

es dem Schwarzwaldverein jedoch schon damals um die Förderung des Wanderns. Es wurden 

Wanderwege und Schutzhütten gebaut, Wanderkarten und Wanderführer herausgegeben. 

Nun musste eine Organisation her, die im In- und Ausland das Image des Schwarzwaldes 

 

musverband im 
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Südwesten Deutschlands. Er deckte bereits zwei Drittel des Schwarzwaldgebietes ab und gilt 

deshalb als Vorläufer der heutigen Schwarzwald Tourismus Gesellschaft. 

- Hohenzollerische 

 Württemberg im 

nördlichen Schwarzwald schlossen sich 1974 mit den badischen Gemeinden zum 

 

 

drei regionalen Tourismusverbänden des nördlichen, mittleren und südlichen Schwarzwaldes 

zur Schwarzwald Tourismus Gesellschaft (STG). Im Januar 2006 wurde ein weiterer Schritt der 

Strukturreformen vorgenommen in dem die drei Gebietsgemeinschaften (Nord, Mitte, Süd) 

aufgelöst wurden und damit als Gesellschafter entfielen. Neue Gesellschafter der Schwarzwald 

Tourismus GmbH sind seitdem die 16 Stadt- und Landkreise der Ferienregion Schwarzwald.  Die 

STG mit Hauptsitz in Freiburg ist damit als einzige Gesellschaft national und international für 

die Förderung und Vermarktung der Tourismusregion Schwarzwald zuständig. Zu ihr gehören 

321 Mitgliedsgemeinden zwischen dem Oberrhein im Westen, der Schwäbischen Alb im Osten, 

dem Hochrhein im Süden und den Städten Karlsruhe und Pforzheim im Norden.
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2.3. Das touristische Kapital des Schwarzwaldes 

 

Infobox 

 

 Hohe Bekanntheit durch Kirschtorte und Co. 

 Zahlreiche Attraktionen 

 Hohe Angebotsqualität 

  

 

Die wesentlichen touristischen Anziehungsfaktoren sind: 

 

a. Traditionsreiche und vielseitige Gastronomie 

 Die badische und schwäbische Küche ist bekannt und berühmt für ihre eigenen 

 geschmackvollen Gerichte. Selbst in kleinen Dörfern stößt der Gast überall auf 

 zahlreiche Gasthäuser mit dieser gutbürgerlichen und guten Küche 

 

b. Vielseitige, schöne Landschaft 

 Der Hauptgrund für einen Urlaub im Schwarzwald ist seine Bilderbuchlandschaft. 

 

c. Herrliche Fern- und Ausblicke 

 Als höchstes Deutsches Mittelgebirge bietet der Schwarzwald herrliche Ausblicke in die 

 Tallagen, auf das Nachbargebirge die Vogesen (Frankreich) und besonders bei 

 Inversionswetterlagen auf die gesamte Schweizer Alpenkette 

 

d. Gesundes Reizklima / Schonklima in der Ebene (Winter) 

 Ab einer Höhenlage von 400 Metern ist die Luft gut und weitgehend frei von 

 Schadstoffen. Dieses Reizklima tut dem Menschen gut und hilft bei Atemwegs- und 

 Lungenbeschwerden. 

 

e. Gute Kur- und Erholungsorte 

 Der Schwarzwald hat eine riesige Fülle an prädikatisierten Erholungsorten und 

 hochprädikatisierten Heilklimaten und Heilbädern 

 

f. Gute Infrastruktur 

Der Schwarzwald ist im Vergleich zu anderen Ferienregionen gut mit Verkehrswegen 

und ÖPNV erschlossen und bietet eine gute Versorgung mit Krankenhäusern 

(insbesondere Reha-Bereich), öffentlichen Einrichtungen, Dienstleistern und 

Einkaufsmöglichkeiten. 

 

g. Gute touristische Suprastruktur 

Der Schwarzwald hat zahlreiche Freizeit- und Erlebniseinrichtungen, Thermal- und 

 Schwimmbäder und verfügt über ein dichtes Netz an Kulturstätten, Museen und 

 historischen Gebäuden. Seine Gastronomie und die Qualität seiner Hotellerie sind 

 bekannt und berühmt. Mit dem Europa-Park befindet sich hier der größte saisonale 

 Freizeitpark Europas. 
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h. Bekannte Geschichte, Brauchtum und Traditionen 

Kaum eine andere Region Deutschlands weist einen derart reichen Fundus an 

 Geheimnissen, Abenteuern und Geschichten auf, wie der Schwarzwald. Allein der 

 er etwas 

 Verborgenem. Handwerk hat hier eine lange Tradition. Gegenstände aus Glas und Holz 

wie z.B. die Kuckucksuhren, sind weltberühmt. Trachten und religiöser Brauchtum sind 

in Operetten und Filme eingegangen Die typischen Bauernhäuser mit den tiefen 

Dächern und die romantischen Mühlen sind zu Symbolen der Ferienregion geworden. 

 

i. Bedeutende kulturelle Einrichtungen 

Die Religion hat hier tiefe Spuren hinterlassen. Mitten im Wald stehen zahlreiche 

bedeutende Klöster, mit dem Dom von St. Blasien beispielsweise der drittgrößte 

Kuppelbau der Welt. Schlösser im Rhein- und Neckartal sind weltberühmt. In Baden-

Baden steht das größte Konzerthaus Europas, es gibt bedeutende Sport- und 

Kulturveranstaltungen. 

 

Seine herausragende Stellung, Superlativen und Alleinstellungsfaktoren (USP) in der deutschen 

Tourismuslandschaft verdankt der Schwarzwald seinen vielen Besonderheiten. Es sind diese 

Alleinstellungsfaktoren, die diese Destination von anderen abhebt und einzigartig macht. 

Diese Alleinstellungsfaktoren sind folgende: 

 

a.) Schönstes und wärmstes Wetter Deutschlands 

In der südwestlichen Lage des Schwarzwaldes herrscht das mildeste und wärmste Klima 

Deutschlands vor. Zuverlässig gelangen Warmluftmassen durch die Burgundische Pforte in 

diese Region. Ihringen am Kaiserstuhl gilt als der wärmste Ort Deutschlands, hier werden 

die meisten Sonnenscheintage verzeichnet. 
 

b.) Höchste Berge der deutschen Mittelgebirge 

Der Feldberg ist mit 1.493 m der höchste Berg der deutschen Mittelgebirge. Weitere 

exponierte Gipfel sind das Herzogenhorn, Belchen, Schauinsland und die Hornisgrinde. 

Damit weist der Schwarzwald die höchste Reliefenergie jenseits der Alpen auf. 
 

c.) Beste Wintersportbedingungen der Mittelgebirge 

Der Schwarzwald gilt als die Wiege des Skilaufs in Mitteleuropa. Hier wurde der erste 

Skiclub gegründet, die ersten Holzskier hergestellt und der erste Skilift eingerichtet. 

Deutsche Sportstars z.B. wie Georg Thoma, Dieter Thoma, Sven Hannawald, Georg Hettich 

und Martin Schmitt stehen als nordische Skiasse für den Schwarzwald. Mit dem 

Feldberggebiet verfügt der Schwarzwald über einen der größten außer-alpinen 

Wintersportplätze Deutschlands. 
 

d.) Schönste Mountainbikestrecken und Wanderwege 

Der Schwarzwaldverein blickt auf eine über 150-jährige Tradition zurück. Es gibt bekannte 

Fernwanderw  

Schwarzwald ein Netz von 24.000 km Wanderwege beschildert und gepflegt. Nicht allein 

wegen des einheitlichen Ausschilderungs- und Markierungssystems gilt der Schwarzwald 

als das deutsche Wanderparadies. Auch seine zahlreichen Qualitätswege wie der Westweg 

und der etwas neuere Schluchtensteig sind berühmt. Hierzu kommen die neuen 

Genießerpfade für den Kurzstreckenwanderer. Die neuere Sportart Mountainbiking findet 

im Schwarzwald mit mehr als 8.500 ausgeschilderten Kilometern eines der größten 

Mountainbikenetze Deutschlands. Weltmeisterin und Olympiasiegerin Sabine Spitz ist 
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Schwarzwälderin. Der Ultra Bike Marathon in Kirchzarten ist die größte MTB-Veranstaltung 

weltweit.  
 

e.) Beste Weine Deutschlands 

Besonders die Weine aus dem Rheintal und den Westhängen des Schwarzwaldes erhalten 

regelmäßig die höchsten Prädikate und Auszeichnungen im nationalen Vergleich. Die neue 

Erlebnismarke Badische Weinstraße setzt Maßstäbe im Weintourismus Deutschlands. 
 

f.) Meisten Gourmet-Restaurants Deutschlands 

Im Schwarzwald existiert die höchste Dichte an Sterneköchen und hochprämierten 

Restaurants (Michelin, Gault Millau). Baiersbronn gilt allgemein als die deutsche Hochburg 

der Feinschmecker. 
 

g.) Höchste Dichte an Thermalbädern 

Allein in der Region des Schwarzwaldes existieren 13 Thermalbäder, die zum Teil auf eine 

lange traditions- und ruhmreiche Geschichte zurückblicken können (unter anderem Baden-

Baden, Badenweiler, Bad Wildbad). 

 

h.) Vielfältigste Ausflugsmöglichkeiten 

Durch die Lage des Schwarzwaldes im Dreiländereck zur Schweiz und zu Frankreich können 

innerhalb kurzer Entfernungen sehr unterschiedlich vielfältige und attraktive Landschaften, 

Länder und Kulturen besucht werden. Die Alpen, der Bodensee und das Elsass liegen mit 

ihren eigenen Besonderheiten in greifbarer Nähe. 
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2.4 Aktuelle touristische Trends 

2.4.1 Der deutsche Reisemarkt 2014: Zahlen, Daten Fakten 

Dem Jahresbericht der DZT zufolge gab es im Jahr 2014 in den statistisch erfassten 

Beherbergungsbetrieben in Deutschland einen neuen Übernachtungsrekord. So stieg die Zahl 

der Übernachtungen in- und ausländischer Gäste um drei Prozent auf 424 Mio. an. Davon 

entfielen 348,5 Mio. auf Inlandsurlauber und 75,5 Mio. auf Gäste aus dem Ausland. Gegenüber 

2013 stiegen die Übernachtungszahlen deutscher Urlauber um 3% an. Bei den ausländischen 

Gästen waren es sogar 5%. Die Zuwächse an Übernachtungen ausländischer Gäste sind 

demnach höher als die der deutschen Touristen. Der Anteil der Übernachtungen ausländischer 

Touristen in Betrieben mit mindestens zehn Betten erreichte somit mit 17,81% deutschlandweit 

einen neuen Höchststand. 

 

Tab. 2.4.1.1: Anteil Übernachtungen von ausländischen Gästen 2014 

Land/Region  Anteil in Prozent 

Deutschland 17,8% 

Baden-Württemberg 21% 

Schwarzwald 23,8% 

 

Deutschland verfügt dabei über eine Vielzahl an Quellmärkten. Sortiert nach Übernachtungen 

belegten folgende Quellländer 2014 die Plätze 1-10: 

1. Niederlande 11,0 Mio. (+1,5%) 

2. Schweiz 5,9 Mio. (+6,9%) 

3. USA 5,2 Mio. (+5,0%) 

4. Großbritannien 5,2 Mio. (+5,2%) 

5. Italien 3,7 Mio. (+5,0%) 

6. Österreich 3,6 Mio. (+5,6%) 

7. Frankreich 3,2 Mio. (+2,4%) 

8. Dänemark 3,1 Mio. (+5,9%) 

9. Belgien 3,0 Mio. (+2,3%) 

10. Polen 2,4 Mio. (+11,2%) 

 

Auch Baden-Württemberg hatte 2014 mit 49 Mio. Übernachtungen ein Rekordjahr zu 

verbuchen. Das sind 4,2% mehr Gästeankünfte und 2,8% mehr Übernachtungen als noch im 

Jahr zuvor. Auch hier haben vor allem die ausländischen Gäste zum Zuwachs beigetragen. 

 

Laut der neuesten Berechnungen von IPK international belegte Deutschland auch im Jahr 2014 

im Ranking der beliebtesten Urlaubsziele der Europäer den zweiten Platz hinter Spanien.  

 

Tab. 2.4.1.2: Ranking der beliebtesten Urlaubsziele der Europäer 2014 

Rang  Land Reisen in Mio. 

1 Spanien 55 

2 Deutschland 50 

3 Frankreich  38 

4 Italien 33 

5 Österreich 25 
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Weltweit konnte sich Deutschland laut Anholt-GfK Roper National Brands Index in der 

Kategorie Tourismus vom achten auf den siebten Platz verbessern. Das Image Deutschlands als 

Marke stieg im Vergleich mit 50 anderen Destinationen 2014 vom zweiten auf den ersten Platz 

vor den USA und Großbritannien. Kultur-, Event- und Städtereisen spielen eine bedeutende 

Rolle für den Incoming-Tourismus in Deutschland und Städtereisen sind laut IPK mit 33% die 

beliebteste Urlaubsart. Beliebteste Städtereiseziele sind demnach Berlin (12.495.526 

Übernachtungen), München (6.650.914), Frankfurt / Main (3.633.879), Hamburg (2.935.960), 

Köln (1.951.899), Düsseldorf (1.850.938) und Stuttgart (1.014.441). 

Deutschland ist und bleibt das mit Abstand beliebteste Urlaubsziel der Deutschen. Dies kann 

der BAT-Tourismusanalyse 2014 entnommen werden. Wie auch in den letzten fünf Jahren 

wurden 37% aller Haupturlaube in Deutschland verbracht. Die Gesamtzahl der Deutschland-

Touristen blieb konstant, die Reiseströme verschoben sich allerdings vom Süden in den Norden. 

Das beliebteste Reiseland der Deutschen hinter Deutschland war im Jahr 2014 Spanien gefolgt 

von Italien und der Türkei. 

Tab. 2.4.1.3: Beliebteste Reiseziele der Deutschen 2014 

Rang  Land Marktanteil an allen Urlaubsreisen 

1 Deutschland 27,9% 

2 Spanien 13,5% 

3 Italien 7,8% 

4 Türkei 7,0% 

5 Österreich 4,9% 

Die Urlaubsreisen der Deutschen werden immer kürzer. Von 1980 bis heute nahm die 

durchschnittliche Reisedauer von 18,2 auf 12,1 Tage ab. Nur 9% aller Reisen dauern noch länger 

als drei Wochen. Interessant ist hier, dass Familien im Durchschnitt einen Tag länger (12,3 Tage) 

in den Urlaub gehen, als junge Erwachsene und Singles (11,4 Tage). Zudem ist zu erkennen, dass 

die Urlaubsdauer von der Entfernung der Urlaubsdestination abhängig ist. Frei nach dem 

Motto: je weiter desto länger. Dementsprechend verreisten Touristen innerhalb Deutschlands 

im Schnitt weniger als 10 Tage (an den Küsten ist die Verweildauer allerdings länger als in den 

südlichen Destinationen Deutschlands), innerhalb Europas 13 Tage und im Zuge von Fernreisen 

16,6 Tage.  

Die durchschnittlichen Reiseausgaben für eine 12,1 Tage lange Reise beliefen sich im Jahr 2014 

auf 1.071 Euro. Hier sind bereits alle sonstigen Ausgaben, wie Tagesausflüge, 

Restaurantbesuche und Einkäufe jeglicher Art inkludiert. Es ist jedoch ersichtlich, dass ein 

Deutschlandurlaub im Schnitt günstiger ist, als eine Urlaubsreise innerhalb Europas wie auch 

Fernreisen ins nicht-europäische Ausland. Für letztere fallen im Schnitt über 50% mehr 

Ausgaben an. Innerhalb Deutschlands sind die Tagesausgaben im Norden deutlich geringer als 

im Süden (-  
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2.4.2 Aktuelle Situation der Deutschland-Touristen 

 

Nach Angaben des Qualitätsmonitors Deutschland-Tourismus ist die wichtigste 

Informationsquelle für einen Urlaubsgast in Deutschland inzwischen das Internet. 67% der 

Gäste informieren sich vor ihrem Urlaub online auf den Seiten der Unterkünfte, Orte, Regionen 

und Bundesländer sowie aus dem Ausland auf den Seiten der DZT. Von den ausländischen 

Gästen informieren sich dort sogar 80% generell über mögliche Reiseziele. Mit rund 36% 

wurden Freunde, Verwandte und Bekannte als zweitwichtigste Informationsquelle genannt. 

Dies verdeutlicht, welch große Bedeutung zufriedene Gäste als Multiplikator haben. 

 

Tab. 2.4.2.1: Wichtigste Informationsquellen der Deutschen 

Rang Quelle Prozent 

1 Internet 67% 

2 Freunde, Bekannte, Verwandte 36% 

3 Reiseliteratur 32% 

4 Tourist-Info 12% 

5 Andere Informationsquelle 12% 

8 Broschüren 8% 

 

Deutsche und ausländische Gäste entscheiden sich aus ganz unterschiedlichen Gründen für 

einen Urlaub in Deutschland. Als Hauptmotiv stehen bei den ausländischen Gästen an 

vorderster Stelle mit 41% die Sehenswürdigkeiten und mit 34% das Orts-/Stadtbild und die 

Architektur. Bei den deutschen Touristen liegen diese lediglich auf Platz 7 und 8. Landschaft 

und Natur sind für beide Besuchergruppen eines der Hauptentscheidungskriterien für einen 

Deutschlandurlaub (Rang 1 bei den Deutschen (54%) und Rang 2 bei den ausländischen Gästen 

(38%)). Das deutsche Kunst- und Kulturangebot spielt bei den Gästen aus dem Ausland mit 33% 

eine entscheidende Rolle, wohingegen es bei den deutschen Urlaubern nicht einmal unter den 

ersten 10 Kriterien zu finden ist. Für die deutschen Deutschlandurlauber sind gute Luft/ 

gesundes Klima (40%) wie auch die Erholungsmöglichkeiten (38%) von großer Bedeutung, bei 

den ausländischen Gästen nehmen sie jedoch keinen hohen Stellenwert ein.  

 

Tab. 2.4.2.2: Hauptmotive für Urlaubsentscheidung der deutschen Urlauber 

Rang Motiv Prozent 

1 Landschaft und Natur 54% 

2 Gute Luft/ gesundes Klima 40% 

3 Erholungsmöglichkeiten 38% 

4 Gute Erfahrungen/ Vergangenheit 37% 

 

Tab. 2.4.2.3: Hauptmotive für Urlaubsentscheidung der ausländischen Urlauber 

Rang Motiv Prozent 

1 Sehenswürdigkeiten 41% 

2 Landschaft/ Natur 38% 

3 Ortsbild/ Stadtbild/ Architektur 34% 

4 Kunst- und Kulturangebot 33% 

 

Ein Drittel der ausländischen Gäste bucht ihren Urlaubsaufenthalt in Deutschland als Pauschal- 

bzw. Bausteinarrangement. Bei den deutschen Touristen sind es nur 17%. Die Anreise wie auch 

die Verpflegung werden von beiden Gruppen gerne als Teilleistung dazu gebucht. 
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Jeweils die Hälfte der inländischen und ausländischen Deutschlandurlauber wird auf ihrer 

Reise von ihrem Partner begleitet. Mit Freunden, Bekannten und Arbeitskollegen machen 

lediglich 12% bzw. 14% Urlaub in Deutschland. Mit der Familie verbringen 14% der deutschen 

und 10% der ausländischen Touristen ihren Urlaub.  

Laut den Ergebnissen des Qualitätsmonitors der DZT ist die Gesamtzufriedenheit der 

Deutschlandurlauber sehr hoch (Note 1,9), wobei die Gäste aus dem Ausland generell etwas 

-Leistungs-

lls gut aus. Auch 

-/Gesundheits- 

 

 

Die Wiederbesuchsbereitschaft der Deutschlandurlauber ist dank der hohen Zufriedenheit sehr 

hoch. Eine große Mehrheit von 89% der deutschen Gäste will sehr sicher bzw. sicher wieder 

innerhalb Deutschlands Urlaub machen. Bei den ausländischen Urlaubern sind es immerhin 

76%. Die Wiederbesuchsabsicht fällt auf Bundesländerebene etwas geringer aus. Von den 

ausländischen Gästen wollen 73% das besuchte Bundesland sehr sicher bzw. sicher wieder 

besuchen, von den deutschen Urlaubern sind es knapp 70%. Auf Orts- bzw. Stadtebene wollen 

58% der ausländischen und 57% der inländischen Gäste wiederkommen.  

2.4.3 Neue Anspruchs- und Erwartungshaltung 

 

Die Ansprüche und Erwartungen der Gäste an ihren Urlaub sind schon heute äußerst 

unterschiedlich. Angebote sind daher auch nur erfolgreich, wenn sie sich auf bestimmte 

abgrenzbare Gästesegmente beziehen. 

Diese Differenzierung von Urlaubsansprüchen wird in Zukunft weiter zunehmen, die Vielfalt 

möglicher Zielgruppen wird dementsprechend größer. Soziodemographische Merkmale (Alter, 

Bildung, Einkommen etc.) allein reichen zu ihrer Abgrenzung immer weniger aus. Verhaltens- 

und Lebensstilparameter gewinnen dagegen weiter an Bedeutung. 

In Zeiten von Konsumgesellschaften, in denen alle Grundbedürfnisse befriedigt sind, ist 

tt Einkaufszentren 

-  

spricht hier auch von so genanntem Inszenierungskonsum. 

Des Weiteren gibt es für den Urlauber zunehmend mehr Wahlmöglichkeiten, wie er sich einen 

für ihn positiven Urlaub gestalten kann. Interessen und Motive der Touristen sind immer 

breiter gestreut. Dementsprechend können sie mit unterschiedlichen Angebotsarten glücklich 

werden. Dies wiederum bedeutet für den Anbieter eine erweiterte Wettbewerbssituation und 

eine ungewohnte Austauschbarkeit. 

Von großer Bedeutung ist auch der Trend der wachsenden Ansprüche. Touristen erwarten 

möglichst hohe Qualität, gleichzeitig ist aber auch eine stärkere Unterscheidung in einen 

Erholungs-

 zu erkennen. Für Anbieter ist es hier 

wichtig sich dementsprechend zu positionieren. 

2.4.4 Alte werden jünger  Silver Society 

 

Waren im Jahr 2010 noch 40% der Bundesbürger über 50 Jahre alt, so werden es 2020 ca. 46% 

und 2030 bereits 49% sein (Statistisches Bundesamt). Parallel hierzu wird der Anteil jüngerer 

Altersgruppen an der Gesamtbevölkerung abnehmen. Die Über-50-Jährigen werden daher den 

Reisemarkt der Zukunft entscheidend prägen. Die älteren Gäste der Zukunft stellen die 
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Anbieter allerdings auch vor neue Herausforderungen, denn sie sind mit ihren 

Vorgängergenerationen kaum zu vergleichen. Sie sind reiseerfahren, verfügen über relativ viel 

Geld und wissen, was sie dafür erwarten können. Vor allem aber pflegen sie einen anderen 

Lebensstil. Sie sind aktiv, wollen etwas erleben und suchen Genuss. Der Seniorenteller ist für 

sie eine Beleidigung. 

2.4.5 Öfter und kürzer 

 

Höhere Mobilität, flexiblere Arbeitszeiten und die Beschleunigung in allen Lebensbereichen 

führen bereits seit mehr als 20 Jahren dazu, dass öfter und kürzer gereist wird. Die 

Urlaubsreisen der Deutschen werden immer kürzer. Von 1980 bis heute nahm die 

durchschnittliche Reisedauer von 18,2 auf 12,1 Tage ab. Langfristig gesehen hat sich die 

Kurzurlaubsreiseintensität in der Bevölkerung seit den neunziger Jahren stetig positiv 

entwickelt und befindet sich seitdem auf einem relativ hohen Niveau (BMWI, Reiseverhalten 

der Deutschen). Der Trend zu Kurzurlauben hält weiter an. Anstelle der einmaligen 

Haupturlaubsreise werden weiterhin verstärkt mehrere Reisen im Jahr angetreten. Ob die 

Zunahme der Urlaubsreisen auch zu einer verstärkten Inlandsnachfrage führen wird, ist eher 

fraglich. Relevanter für die Anbieter in Deutschland sind dagegen die Kurzreisenden, da sie 

schnell erreichbare Zielgebiete bevorzugen. 

2.4.6 Individualismus und Kurzpauschalen 

 

Die Organisation von Urlaubsreisen hat sich in den letzten Jahren stark verändert. Laut der 

Ergebnisse der GfK-

Durch die zunehmende Reiseerfahrung, sind die 

Ansprüche gestiegen. Der Urlauber wird zum Reiseprofi. Pauschal- und Bausteinreisen 

bewahren dabei ihre dominierende Stellung. Sie erhalten allerdings zunehmend Konkurrenz 

von Urlaubsreisen, bei denen Unterkunft und/oder Transport einzeln gebucht werden können. 

Diese Buchungsform des Baukasten-Prinzips hat den großen Vorteil, dass die Reise optimal auf 

die eigenen Ansprüche abgestimmt werden kann  nachteilig ist der hohe Aufwand. 

Zeit ist jedoch für immer mehr Menschen ein knappes Gut. Vor allem im Bereich der Zweit- und 

Dritturlaubsreisen und der Kurzurlaubsreisen wird daher das Interesse an attraktiven 

Deutschland-Pauschalen wachsen. 

Ähnlich wie in anderen Märkten werden jedoch keine Angebote von der Stange, sondern 

vermehrt individuelle Produkte gefragt sein. Zusatzleistungen wie der Privattransfer zum 

Hotel, die Wahl zwischen verschiedenen Flugklassen oder individuelle Ausflugserlebnisse 

werden für Reisende immer wichtiger und werden häufiger nachgefragt. Pauschalen, deren 

Einzelbausteine ohne viel Aufwand zu einem maßgeschneiderten Gesamtpaket 

zusammengestellt werden können, besitzen daher gute Aussichten. 

2.4.7 Wellness und Naturaktivitäten 

 

Das Gesundheitsbewusstsein und die Nachfrage nach Gesundheits- und Wellnessurlaub 

werden weiter zunehmen. Hierfür sprechen vor allem die zunehmende Überalterung, die 

Probleme des Gesundheitssystems und der wachsende Druck in der Arbeitswelt. Zwar lassen es 

die Deutschen in ihrem Haupturlaub auch zukünftig eher geruhsam angehen, doch werden im 

Rahmen von Zweit-, Dritt- und Kurzlauben sportliche Aktivitäten vermehrt Anhänger finden. 

Vor allem angesichts der Verschiebung der Altersstruktur der Bevölkerung werden sich 

voraussichtlich schnell erlernbare, gesundheitsorientierte und lebenslang auszuübende 
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Aktivitäten in Natur und Landschaft besonders starker Nachfrage erfreuen (z.B. 

Baden/Schwimmen, Wandern, Nordic Walking, Radfahren, Skilanglauf und Golf). 

2.4.8 Authentizität und Regionalität 

 

Auch in Zukunft wollen Urlauber viel erleben. Manche sogar immer mehr in immer kürzerer 

Zeit. Andere dagegen suchen im Urlaub Entschleunigung statt Beschleunigung. Urlaub dient 

ihnen zur Wiederentdeckung der Langsamkeit, die ihnen im Alltag abhanden gekommen ist. 

Als Reaktion auf die Globalisierung und die damit einhergehende Vereinheitlichung und 

Austauschbarkeit von Erlebnissen wächst das Interesse an regionalen Besonderheiten und 

authentischen Erlebnissen. Die Ansprache der Sinne ist dabei einer der Schlüssel zum Erfolg. 

Regionale Küche, Produkte, Traditionen, Dialekte und Mythen setzen einen Kontrapunkt gegen 

Uniformierung. Angebote, die das Entdecken und Erleben der Eigenarten von Natur und Kultur 

ermöglichen, besitzen daher zukünftig gute Chancen. Hier spielt auch die Nachhaltigkeit von 

Angeboten und Produkten im Sinne von Umwelt- und Sozialverträglichkeit eine wichtige Rolle.  

2.4.9 Mehr denn je  das Internet 

 

Die immer differenzierteren und vielfältigeren Produkte im Tourismus müssen kommuniziert 

werden. Gäste wünschen einen möglichst unkomplizierten Zugang zu Reiseangeboten. Diese 

Forderung erfüllt vor allem das Internet. Als schnelles, aktuelles und rund um die Uhr 

verfügbares Informations- und Buchungsmedium wird es weiter an Bedeutung gewinnen. Bei 

der Informationssuche im Internet steht das Thema Reisen mit weitem Abstand auf Platz eins. 

Die Bedeutung von Katalogen hat laut einer Umfrage des Marktforschungsinstituts GfK leicht 

abgenommen. Demnach werden Reisekataloge lediglich von einem Drittel der Touristen 

genutzt, um sich über Angebote zu informieren. Das Internet ist hingegen für 45 Prozent das 

Urlaubs-Recherche-Tool. Die Zahl der Onlinebuchungen stieg von 11% aller gebuchten Reisen 

im Jahr 2005 auf 35% im Jahr 2014. Es ist davon auszugehen, dass schon vor 2020 die Mehrheit 

aller Urlaubsbuchungen im Internet generiert wird. 

Die Wachstumsdynamik ist ungebrochen. 

werden den Anteil der Internet-Nutzer weiter steigen lassen.  

 

Ein weiterer Trend, der den deutschen Reisemarkt bereits seit einigen Jahren beschäftigt, ist 

das Mobile Internet. Aktuell wird es von 56% der deutschsprachigen Bevölkerung genutzt. Das 

entspricht viermal so vielen Personen wie noch vor vier Jahren. Davon geht die Mehrheit (50% 

der Bevölkerung) mit einem Smartphone oder Tablet online. Bei 45% der Haupturlaubsreisen 

hatten die Urlauber ein Tablet oder Smartphone dabei und waren während der Reise online. 

Dies ist allerdings differenziert nach Reiseziel, Alter und Nettoeinkommen zu betrachten.  

Die Präsentation der eigenen Angebote und die Online-Buchbarkeit werden daher für Anbieter 

künftig unverzichtbar sein. Gezielte Markenkommunikation ist also auch im Bereich des 

Internets von enormer Bedeutung. 

2.4.10 Qualität, Qualität, Qualität 

 

Die Ansprüche der Gäste werden weiter wachsen. Zukünftig werden Privatzimmer sowie 

einfach ausgestattete Pensionen und Ferienwohnungen weniger gefragt sein. Kein Trend ohne 

Gegentrend: Betont einfache, aber authentische Unterkünfte wie Heuhotels oder Almhütten 

erfreuen sich ebenfalls hoher Beliebtheit, da sie den zeitlich begrenzten Ausstieg aus dem 

Alltag und die Rückbesinnung auf das Wesentliche ermöglichen. Auch hier wird Qualität 

verlangt. 
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Devise. Eine gut ausgestattete Pension mit familiärer Atmosphäre wird von vielen gegenüber 

einem modernen, aber lieblosen Hotel bevorzugt. Erwartet wird in jedem Fall eine optimal 

organisierte Servicekette von der Buchung über den Aufenthalt bis zur Abreise. 

 

Die BAT-Tourismusstudie stellt die zehn repräsentativ ermittelten wichtigsten 

Qualitätsmerkmale heutiger Touristen heraus: 

 

1. Gastfreundschaft 

2. Gemütlichkeit 

3. Schöne Landschaft 

4. Gesundes Klima 

5. Sicherheit 

6. Sauberkeit 

7. Gute Küche 

8. Kontaktmöglichkeiten 

9. Keine Sprachprobleme 

10. Stimmiges Preis-Leistungsverhältnis 

2.4.11 Gutes Preis-Leistungsverhältnis 

 

Vor dem Hintergrund wachsender sozialer Unsicherheit wird auch bei Reisen verstärkt auf ein 

gutes Preis-Leistungsverhältnis geachtet. Qualität muss ihren Preis wert sein. Die Mehrzahl der 

Urlauber ist heute preissensibel und wird dies auch in Zukunft sein. Ein möglichst niedriger 

Preis wird jedoch nur von wenigen als ausschlaggebendes Kaufkriterium gesehen. 

Deutschland punktet international mit einem sehr guten Preis-Leistungs-Verhältnis. Vorallem 

laut der Studie Incoming 

Tourismus Deutschland 2014 der DZT deutlich unter dem EU- Gemäß den 

Ergebnissen des DZT Qualitätsmonitors 2015 sind die Gäste aus dem Ausland mit dem Preis-

Leistungs-  

2.4.12 Typischer Schwarzwaldurlauber 

 

Der typische Schwarzwaldurlauber (Online-Gästebefragung): 

 

 ist älter als 50 Jahre (68%) 

 kommt aus Deutschland (85%) 

 kommt aus Baden-Württemberg (38,1%) 

 ist Angestellter oder Rentner (31,3 % bzw. 23,7%) 

 hat ein Monats-Nettoeinkommen von 1.250  1.500  

 Übernachtet in einer Ferienwohnung (27,1%) oder im Hotel (22%) 

 bucht direkt über den Vermieter (61%) 

 benutzt zur Anreise seinen PKW (82,2%) 

 bleibt 4-6 Nächte (24,7%) 

 kommt mit dem Partner (46,9%) 

 kommt um sich zu erholen (73,2%) und die Natur zu genießen (56,4%) 

 ist mit seinem Aufenthalt zufrieden (44,5%) bzw. sehr zufrieden (32,1%) 

 ist Wanderer oder geht gerne spazieren 
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2.5 Anforderungen an ein künftiges erfolgreiches Reiseprodukt 

 

   Infobox 

 

 Zunehmender Verdrängungswettbewerb 

 Starke regionale Profilierung notwendig 

 Steigende Anspruchshaltung 

 Begeisterung statt nur Zufriedenheit 

 

 

Für die Zukunft zeichnet sich ab, dass der innerdeutsche Wettbewerb aufgrund steigender 

Konkurrenz härter wird. Langfristig werden daher nur solche Betriebe und Regionen erfolgreich 

sein, die sich professionell auf dem Tourismusmarkt positionieren und ein starkes 

eigenständiges Profil entwickeln. Der Gast wird durch seine steigende Reiseerfahrung 

zunehmend anspruchsvoller  es reicht nicht mehr, nur die Grundbedürfnisse zu befriedigen, 

sondern der Kunde erwartet einen Mehrwert und kann in der Regel nur dann gewonnen  

geschweige denn langfristig gehalten  werden, wenn er bei seinem Aufenthalt begeistert 

wird. Nur wer die Fähigkeit besitzt sich vom Gastwirt zum Wohlfühldienstleister zu wandeln, 

wird erfolgreich am Markt bestehen können. 

 

Entscheidende Anforderungen für die Zukunft sind: 

 

 professionelle Reiseangebote 

 Fokussierung auf eindeutige Kompetenzen 

 innovative, auf den Kunden zugeschnittene Produkte  

 Zielgruppenspezifizierung (z.B. 50+ Generation als wichtige Gästegruppe) 

 qualitativ hochwertige, schnell verfügbare Produkte 

 regionale, authentische Produkte und Dienstleistungen statt globalisierte, 

austauschbare Produkte und Dienstleistungen 

 Inszenierungen (Unterhaltungswert vor Lernwert, Gefühle statt Steine) 

 Werte und Lebensgefühl kommunizieren 

 Individuelle Urlaubsgestaltung mit persönlicher Zeitsouveränität ermöglichen 

 Qualität in gesamter Dienstleistungskette 

 Gastfreundlichkeit/ Kundenorientierung 

 effektives Ressourcenmanagement (Hard- und Software) 

 Bündelung der touristischen Kräfte 

 strategische Partnerschaften, um gemeinschaftliche Kompaktlösungen anzubieten 

 Nutzung des Internets 
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3 Entwicklung und Situation des Schwarzwaldtourismus 
 

3.1 Touristische Kennziffern 

 

   Infobox  

 

 37,57 Mio. gesamt und 20,6 Mio. gewerbliche Übernachtungen 

 7,62 Mio. Ankünfte 

 

 

Die touristischen Kennziffern für das Jahr 2014 stellen sich wie folgt dar: 

 

Tab. 3.1.1: Touristische Kennziffern 

 Gewerbliche Betriebe laut StaLa 

Betriebe insgesamt 3.083 

Anzahl Betten 168.664 

Ankünfte 7,62 Mio. 

Übernachtungen 20,60 Mio. 

Bettenauslastung 36,1% 

Aufenthaltsdauer 2,7 

 

 

Verlässliche Daten des Statistischen Landesamtes liegen uns lediglich für die gewerblichen 

Betriebe, d.h. die Betriebe mit mindestens 10 Betten vor. Leider kann man nur schätzen, wie 

hoch die Übernachtungszahlen des Gesamtschwarzwaldes, d.h. auch der Übernachtungen in 

Beherbergungsbetrieben mit weniger als 10 Betten, sind. Daher fehlen insbesondere 

statistische Daten zu den nicht unwesentlichen Segmenten der Privatzimmer, Pensionen, 

Gasthäuser und Ferienwohnungen im so genannten Privatvermieterbereich. Aufgrund der 

Erhebungen, die im Zusammenhang mit der Konus-Statistik in den letzten Jahren durchgeführt 

wurden, können wir jedoch davon ausgehen, dass der Anteil der sog. Privatübernachtungen 

etwa 20-30% der konzessionierten gewerblichen Übernachtungen ausmacht. 

Ein weiterer Graubereich bei den Übernachtungszahlen ergibt sich durch die sog. 

Schwarzübernachtungen, d.h. Übernachtungen, die trotz des Meldegesetzes nicht erfasst 

werden. Untersuchungen in kleineren Räumen bzw. Orten haben ergeben, dass diese 

Grauziffer etwa 10-15% der Übernachtungen beträgt. 
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3.2 Tourismusentwicklung und Nachfrage 

 

Als wesentliche Indikatoren und Gradmesser für die touristische Entwicklung dienen in erster 

Linie die Übernachtungszahlen. Die Übernachtungszahlen sind so wichtig, da sie unmittelbare 

Umsätze und Wertschöpfung nach sich ziehen. Den folgenden Ausführungen liegen die 

Übernachtungszahlen des Statistischen Landesamtes zugrunde. Ein weiterer wichtiger 

Indikator ist die Entwicklung der Gästeankünfte. Dieser sagt zwar noch nichts über den 

wirtschaftlichen Erfolg aus, zeigt jedoch deutlich die Beliebtheit des Schwarzwaldes als 

Urlaubsregion auf. Die wirt

durch das Hinzunehmen der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer relevant. In den folgenden 

Zeitraum  unterteilt in zwei Dekaden  scheint geeignet um eine längerfristige Entwicklung 

und Tendenzen aufzuzeigen. 

 

3.2.1 Entwicklung der Übernachtungen im Schwarzwald 

 

   Infobox 

 

 Insgesamt positive Entwicklung und Überschreitung der 20 Mio. Marke 

 Mehr als eine halbe Million mehr als vor 20 Jahren 

 Heute etwa 3 Millionen Übernachtungen mehr als im schlechtesten Jahr 1997 

 676.074 Übernachtungen weniger als im besten Jahr 1991  

 

Abb. 3.2.1: Entwicklung der Übernachtungen im Schwarzwald von 1994 bis 2014 

 
 

Im Jahr 1991 erlebt die Entwicklung der Übernachtungszahlen im Schwarzwald mit 21.274.949 

Übernachtungen ihren Zenith. Die Jahre zuvor können zu den Übernachtungsstärksten 

überhaupt gezählt werden. Diese Rekordjahre fallen genau in die Zeit der Wiedervereinigung 

und des Mauerfalls. In diesen Jahren werden regelmäßig 20 Millionen Übernachtungen und 

mehr erzielt. Von diesem Höchstwert ist der Schwarzwald im Jahr 2014 nur knapp entfernt  

(-676.074).  
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Im Jahr 1997 erreicht der Schwarzwald mit rund 17 Mio. Übernachtungen seinen vorläufigen 

Tiefpunkt. Diese Negativentwicklung ist der Tatsache geschuldet, dass 1996 die erste Stufe der 

Gesundheitsstrukturreform seine Auswirkung voll entfaltet hat. Ab diesem Zeitpunkt steigen 

die Übernachtungszahlen bis zum Jahr 2000 auf 18,5 Millionen Übernachtungen. Bis 2003 

verliert der Schwarzwald allerdings wieder 40.000 Übernachtungen. Zu bemerken ist 

allerdings, dass ab dem Jahr 2004 bei der amtlichen Statistik die Übernachtungen auf 

Campingplätzen mitgezählt werden und diese daher ab diesem Zeitpunkt in der statistischen 

Übernachtungszahl integriert sind. Dank dieser Entwicklung sind die Übernachtungszahlen in 

der zweiten untersuchten Dekade bis 2014 kontinuierlich angestiegen. Im Jahr 2014 handelt es 

sich um rund 1,6 Millionen Übernachtungen auf Campingplätzen im Schwarzwald. Wollen wir 

also die Übernachtungen vor dem Jahr 2004 mit denen von heute vergleichen, so würde im 

Jahr 2014 bereinigt um die Campingplätze die Übernachtungszahl bei rund 19 Millionen und 

damit trotzdem deutlich über den statistischen Werten der Jahre 1994 bis 2003 liegen. 

 

3.2.2 Entwicklung der Gästeankünfte im Schwarzwald  

 

   Infobox 

 

 Durchgehend positive Entwicklung seit 2004 

 3 Mio. Gästeankünfte mehr als vor 20 Jahren (entspricht + 40%) 

 

 

Abb. 3.2.2: Entwicklung der Gästeankünfte von 1994 bis 2014 

 
 

Bei der Entwicklung der Gästeankünfte zeigt sich besonders in den letzten Jahren ein 

deutlicher Aufwärtstrend. Hier werden in jüngster Zeit Rekorde erzielt, die es nie zuvor im 

Schwarzwald gegeben hat und die belegen, wie hoch die Anziehungskraft und Beliebtheit des 

Schwarzwaldes nach wie vor ist. Betrachten wir aber zunächst die Statistik erneut unterteilt in 

zwei Dekaden. In den ersten 10 Jahren bis 2004 hat es ausgehend von der Basis von rund 4,6 

Millionen Anreisen über den Zeitraum von zehn Jahren eine Auf- und Abwärtsentwicklung mit 

leicht positiver Tendenz gegeben. In der zweiten Dekade nimmt die Anzahl der Ankünfte stetig 

zu und es ist eine fast sprunghaft positive Aufwärtsentwicklung festzustellen. Im Jahr 2014 

konnten 2 Mio. mehr Ankünfte gezählt werden wie noch 1o Jahre zuvor. Mit einer Summe von 

7,6 Mio. Ankünften konnte 2014 eine Rekordzahl im Schwarzwald erzielt werden. Auch in dieser 

Statistik werden seit dem Jahr 2004 Ankünfte auf Campingplätzen mitgezählt. Diese haben im 
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Jahr 2014 rund 486.396 Anreisen ausgemacht. Bereinigt um die Campingplätze begrüßen wir 

heute 1,5 Mio. Gäste mehr im Schwarzwald als vor 10 Jahren. 

 

3.2.3 Entwicklung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer 

 

   Infobox 

 

 Entwicklung hin zu einem Kurzaufenthaltsgebiet eines 2. und 3. Urlaubs 

 Abnahme in 20 Jahren von 4,3 auf 2,7 Tage 

 

 

Abb. 3.2.3: Entwicklung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer im Schwarzwald von 1994 bis 

2014 

 
 

In den ländlichen deutschen Reisegebieten hat sich das veränderte Reiseverhalten der 

Deutschen besonders markant in punkto Aufenthaltsdauer niedergeschlagen. Die Deutschen 

verbringen ihren Haupturlaub nicht mehr in erster Linie im eigenen Land, sondern ihren Zweit- 

und Dritt-Urlaub. Hinzu kommen die Auswirkungen der Gesundheitsstrukturreform, die zudem 

die Kuraufenthalte durch die geringeren staatlichen Unterstützungen verkürzen lassen. Diese 

beiden Entwicklungen haben im Schwarzwald dazu geführt, dass die Aufenthaltsdauer mit 

wenigen Ausnahmen Jahr für Jahr zurückgeht. In den letzten zwanzig Jahren ist sie um 

insgesamt 1,6 Tage auf heute 2,7 Tage gesunken. Dies entspricht einem Rückgang von 37%. 

Anders ausgedrückt braucht der Schwarzwald heute 37% mehr Gäste als noch vor zwanzig 

Jahren, um auf die gleichen Übernachtungszahlen zu kommen. 
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3.2.4 Entwicklung von Betrieben und Gästebetten 

 

   Infobox 

 

 -16 % Abnahme bei Betrieben 

 Anstieg der Bettenanzahl/ Anzahl an Schlafstätten auf 168.664 

 

 

Abb. 3.2.4.1: Entwicklung der Anzahl der Beherbergungsbetriebe von 1994 bis 2014 

 
 

In den letzten 20 Jahren hat die Anzahl der Beherbergungsbetriebe im Schwarzwald 

kontinuierlich abgenommen. So ist die von der Statistik erfasste Anzahl der geöffneten 

gewerblichen Beherbergungsbetriebe auch 2014 weiter zurückgegangen. Seit 1994 entspricht 

das einem Marktaustritt von in der Summe 599 gewerblichen Übernachtungsbetrieben. Im 

gleichen Zeitraum stieg jedoch die Anzahl der angebotenen Schlafgelegenheiten in den 

statistisch erfassten Betrieben (seit 2004 inkl. Campingplätze) um 31.699 auf 168.664 Betten 

und Schlafstätten an.  

Die Anteilsgewinne und -verluste in der gesamten Übernachtungsstatistik lassen in der 

detaillierten Betrachtung der einzelnen Betriebsarten die Entwicklung noch deutlicher 

hervortreten: Hotels garnis und Campingplätze konnten 2014 deutliche 

Übernachtungszuwächse verbuchen, Schulungsheime und Gasthöfe mussten dagegen ebenso 

deutliche Rückgänge verkraften. 
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Abb. 3.2.4.2: Übernachtungsentwicklung nach Betriebsarten 2014 
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3.2.5 Anteil der Übernachtungen nach Betriebsarten 2014 

 

   Infobox 

 

 Mehrheit der Übernachtungen in Hotels 

 

 

Abb. 3.2.5: Anteil der Übernachtungen nach Betriebsarten 2014 

 
 

Die mit Abstand meisten Übernachtungen werden mit einem Anteil von 41,9% in Hotels 

getätigt. Jede zweite Übernachtung in der Ferienregion entfällt auf ein Hotel oder ein Hotel 

garni. Gegenüber dem Vorjahr konnten 2014 diese beiden Betriebsarten ihren Anteil am 

gesamten Übernachtungsaufkommen ebenso leicht ausweiten wie die Campingplätze. Leicht 

rückgängig sind die Anteile von Gasthöfen, von Schulungsheimen, von Vorsorge- und REHA-

Kliniken, von Ferienhäusern, Ferienwohnungen und Ferienzentren. 
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3.2.6 Auslastung 

 

   Infobox 

 

 Durchschnittliche Auslastung von 36,1 % 

 Hotels 45,1 % 

 

Die durchschnittliche Auslastung der Bettenkapazitäten lag im Jahr 2014 bei 36,1%. Diese 

berechnet sich durch die Anzahl der geöffneten Schlafgelegenheiten*365 Tagen/durch die 

Übernachtungen. In diese Berechnung gehen ebenfalls ab dem Jahr 2004 die Übernachtungen 

auf Campingplätzen mit ein.  

 

Wird die Auslastung der Schlafgelegenheiten über einen Zeitraum von 10 Jahren betrachtet, ist 

festzustellen, dass diese deutlich ansteigt. Lag die Auslastung im Jahr 2004 noch unter 32%, 

kletterte sie im Jahr 2014 über die 36%-Marke.  

 

Auslastung der Schlafgelegenheiten 2004-2014

29,0%

30,0%

31,0%

32,0%

33,0%

34,0%

35,0%

36,0%

37,0%

38,0%

20
04

20
05

20
06

20
07

20
08

20
09

20
10

20
11

20
12

20
13

20
14

Schwarzwald 

Baden-Württemberg 

 
 

Da es sich bei den Campingplätzen um ein sehr stark ausgeprägtes Sommersaisongeschäft 

handelt, liegt hier die durchschnittliche Auslastungsquote 2014 im Jahresschnitt bei 14,4%. Mit 

27,5% ist auch die Auslastungsquote bei Ferienhäusern und Ferienwohnungen und mit 29,3 % 

in Gasthöfen sehr niedrig. Viele Hoteliers bestätigten, dass sie eine durchschnittliche 

Auslastung von mindestens 60% benötigen, um Gewinne erzielen zu können. Die statistische 

durchschnittliche Auslastung in Hotels liegt bei 45,1%. 
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Auslastung der Schlafgelegenheiten im Jahr 2014 (Bettenauslastung): 

 

 Hotels: 45,1% 

 Hotel garni: 41,7% 

 Gasthöfe: 29,3% 

 Pensionen: 35,9% 

 Jugendherbergen und Hütten: 24,6% 

 Campingplätze: 14,4% 

 Schulungsheime: 35,8% 

 Ferienwohnungen/-häuser: 27,5% 

 Kliniken: 81,5% 
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3.2.7 Herkunft der übernachtenden Gäste 

 

3.2.7.1 Übernachtungen deutscher Gäste 

 

   Infobox 

 

 Wichtigste Gruppe (72% der Ankünfte) 

 Baden-Württemberg ist größter/ wichtigster Quellmarkt (27% aller ÜN) 

 Geringere Zunahme an Deutschen Touristen im Vergleich zu ausländischen (+1,8%) 

 

Der Großteil der Schwarzwaldurlauber kommt aus Deutschland. Von den 7,62 Mio. Ankünften 

wurden 5,48 Mio. (72%) durch Gäste aus Deutschland generiert. Damit stellen die deutschen 

Urlauber für den Schwarzwaldtourismus die wichtigste Gruppe dar. Nach Postleitzahlen 

differenziert betrachtet, ist folgende Verteilung festzustellen: 

 

Abb. 3.2.7.1: Herkunft der deutschen Gäste nach Postleitzahlen 2014 (Basis: Gesamt ÜN) 

Herkunft der deutschen Gäste nach Postleitzahlen 2014 (Basis: Gesamt-

ÜN)

ohne

PLZ

Angabe

23,5%
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8,1%
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12,3%
PLZ 7

27,0%

PLZ 8

4,6%

PLZ 9
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Eigene Darstellung auf Basis eigener Erhebungen bei den Schwarzwald-Orten 2014 (Basis: 117  Orte) 

 

Die meisten Urlauber kommen somit aus Baden-Württemberg (27% PLZ 7). 

Es ist generell jedoch festzustellen, dass das Wachstum des Tourismus im Schwarzwald in den 

letzten Jahren dem Anstieg ausländischer Gäste zu verdanken ist. Im Jahr 2014 stieg die Anzahl 

der ausländischen Gästeankünfte um 5,6% auf 2,14 Mio., bei den Ankünften deutscher Gäste 

handelte es sich um eine Zunahme von nur 1,8%. Zudem ist eine Überalterung der deutschen 

Urlauber im Schwarzwald zu erkennen.  
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3.2.7.2 Übernachtungen ausländischer Gäste 

 

   Infobox 

 

 Verdoppelung an Übernachtungen von Ausländern 

 Anteil ausländischer Übernachtungen 23,8% 

 Schweiz stärkster Quellmarkt 

 

Zur positiven Übernachtungsbilanz in der Ferienregion tragen ausländische Gäste einen 

wesentlichen Anteil bei. Der Anteil ausländischer Gäste an den Übernachtungen lag 1994 im 

gesamten Schwarzwald noch bei 9,26%, 2014 waren es 23,8 %. Gegenüber dem Vorjahr ist der 

Anteil im Jahr 2014 um 0,3% gestiegen. 

Die Übernachtungen ausländischer Gäste sind seit Jahren zum treibenden Wachstumsfaktor in 

den Tourismusbilanzen im Schwarzwald geworden. Inzwischen resultiert jede vierte 

Übernachtung im mittleren und südlichen Schwarzwald aus einem ausländischen Quellmarkt, 

im nördlichen Schwarzwald jede fünfte, in einzelnen Gemeinden sogar jede dritte. Die 

Spitzenposition des mittleren Schwarzwaldes mit 25,6% Übernachtungsanteil von Ausländern 

dürfte zu einem guten Teil der starken Auslandsnachfrage für den Europa-Park in Rust zu 

verdanken sein. Die meisten Übernachtungen aus dem Ausland entfallen auf die Region 

südlicher Schwarzwald, die 44,4% aller statistisch erfassten in- und ausländischen 

Übernachtungen an sich bindet. Zum Vergleich: 1994 entfielen auf den südlichen Schwarzwald 

erst 41,5% aller Übernachtungen, auf den mittleren 27,3% und auf den nördlichen 31,2% der 

statistisch erfassten Übernachtungen. 

 

Tab. 3.2.7.2.1: Entwicklung touristischer Werte ausländischer Touristen 
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Von den insgesamt 4.947.386 Übernachtungen ausländischer Gäste entfielen 2014 fast 88% 

auf die 15 wichtigsten Quellmärkte. Trotz eines deutlichen Rückgangs um 5,4% konnten die 

Niederlande hinter der Schweiz ihren zweiten Platz im Ranking der wichtigsten 

Auslandsmärkte behaupten. Die Plätze drei bis fünf werden wie schon im Vorjahr von 

Frankreich, Belgien und dem Vereinigten Königreich gehalten. Israel und Italien tauschten die 

Plätze, Österreich, Luxemburg und die USA verdrängten die Russische Föderation von Platz 8 im 

Vorjahr auf Platz 11. Dabei überholte Luxemburg sogar noch die USA und schob sich von Platz 11 

auf Platz 9. Spanien und die Arabischen Golfstaaten behaupteten die Rangplätze 12 und 13, 

China verdrängte Polen von Platz 14 auf Platz 15. Gemessen an der Anzahl der Urlauber ist der 

Quellmarkt Niederlande 2014 allerdings von Frankreich bereits auf den dritten Platz verdrängt 

worden. Nur die längere Aufenthaltsdauer der Niederländer lässt sie in der 

Übernachtungsstatistik noch den 2. Platz behaupten. Etwa 87% der 2,14 Mio. ausländischen 

Gäste kommen aus Europa, knapp acht Prozent aus asiatischen Ländern, vier Prozent aus Nord- 

und Südamerika. Stärkster Quellmarkt in Asien ist Israel, bei den Ankünften gefolgt von China 

und von Urlaubern aus den arabischen Golfstaaten. Da diese länger bleiben, haben sie bei den 

Übernachtungen die Nase allerdings vorn. 

 

Tab. 3.2.7.2.2: Herkunft ausländischer Übernachtungsgäste (einschl. Campingplätze) im 

Schwarzwald 2007 nach ausgewählten Herkunftsländern 
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3.2.8 Fazit: Tourismusentwicklung im Schwarzwald in den letzten 20 Jahren 

 

Die Entwicklung der Übernachtungen im Schwarzwald in den letzten zwanzig Jahren ist von 

zwei markanten Ereignissen geprägt. Zum einen war dies die Gesundheitsstrukturreform, die 

im Jahr 1997 das bisher schlechteste Ergebnis in diesem Zeitraum mit rund 17 Mio. 

Übernachtungen hinterlassen hat. Zum Anderen war es die Änderungen in der amtlichen 

Statistik, die ab 2004 die Übernachtungen auf Campingplätzen mit berücksichtigt. Heute hat 

der Schwarzwald mehr Übernachtungen pro Jahr wie vor zwanzig Jahren. Bei den 

Gästeankünften ist die Situation noch eindeutiger. Hier hat der Schwarzwald heute deutlich 

mehr Gästeankünfte wie noch vor zwanzig Jahren. Dies hat sich jedoch wegen der geringeren 

Aufenthaltsdauer nur gering auf die Übernachtungen ausgewirkt. Die durchschnittliche 

Aufenthaltsdauer ist in den letzten zwanzig Jahren erheblich zurückgegangen. Dies ist eines 

der Hauptprobleme der Beherbergungsbetriebe im Schwarzwald und deshalb geben auch 

immer mehr Betriebe im Schwarzwald auf. Wer nicht die Investitionskraft hat sich zu 

vergrößern, auszubauen und sich thematisch auszurichten, muss schließen.  

 

Die Tourismuskrise, welche vor 20 Jahren durch die Gesundheitsstrukturreform und eine 

überkommene kommunale Freizeitinfrastruktur und veraltete Beherbergungsstruktur in 

Verbindung mit Qualitätsmängeln ausgelöst wurde, ist überwunden. Heute steht der 

Schwarzwaldtourismus wieder mit guten Zahlen da. Die erzielten Umsätze und Renditen sind 

einträglich, auch wenn die Übernachtungszahlen immer noch unter denen von vor 20 Jahren 

liegen. Die Kurorte haben sich größtenteils infrastrukturell marktfähig modernisiert. Viele 

Beherbergungsbetriebe haben kräftig in ihre Ausstattung und Kapazitätserweiterung 

investiert. Viele derjenigen, die das nicht getan haben, sind vom Markt verschwunden.  

 

Der Aufschwung macht sich an folgenden Faktoren fest:  

 Erhebliche Zunahme der Gästeankünfte vor allem aus dem Ausland  

 Entwicklung der Beherbergungsstruktur hin zu weniger aber größeren Einheiten 

 

Diese Entwicklung wird von einer weiterhin tendenziell abnehmenden Aufenthaltsdauer 

begleitet, die den Schwarzwald zu einer Kurzurlaubsregion hat werden lassen. Daraus ergeben 

sich folgende Anforderungen für die Zukunft: 

 

a) Entwicklung hin zu einem Reiseziel mit zunehmend internationalem Renomeé.  

Da die Aufenthaltsdauer sich nicht wieder auf das Niveau eines Haupturlaubes (5 Tage und 

mehr) steigern lassen wird, ist im Schwarzwald nur Wachstum durch eine Steigerung der 

Gästeankünfte zu erreichen. Da die Deutschen zahlenmäßig weniger werden 

(Demographische Entwicklung) ist dieser Zuwachs vornehmlich aus dem Ausland zu 

erzielen.  

 

b) Stabilisierung der Aufenthaltsdauer 

Zuletzt lag die durchschnittliche Aufenthaltsdauer nach jährlich kontinuierlichen 

Rückgängen bei nur noch 2,7 Tagen. Ein Rückgang von 0,1 Tagen bedeutet für den 

Schwarzwald einen Verlust von etwa 800.000 Übernachtungen pro Jahr. Es muss also 

unser Ziel sein, dass die Aufenthaltsdauer nicht noch weiter sinkt und ein einmal 

gewonnener Gast solange wie möglich bleibt. Gleichzeitig wäre es utopisch anzunehmen, 

dass man entgegen des Zeitgeistes die Aufenthaltsdauer wieder kräftig steigern könnte. 

Eine Stabilisierung der Aufenthaltsdauer ist zu erwarten durch: 
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 Einen konsequenten Qualitätstourismus mit hoher Kundenzufriedenheit 

 Einen hohen Erlebnisreichtum 

 Ein sehr gutes Preis-Leistungsverhältnis 
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3.3 Wirtschaftsfaktor Tourismus 

 

   Infobox 

 

 Wichtigster Wirtschaftszweig der Region 

 5,9  

 127.752 direkte, 383.256 indirekte Arbeitsplätze 

 

Die Tourismusbranche ist der größte Wirtschaftszweig auf der Welt. Ca. 10% des weltweiten 

Bruttosozialprodukts werden im Reisegeschäft erwirtschaftet. Kein anderer Bereich beschäftigt 

so viele Menschen wie die Kern- und Randbereiche des Tourismus. In Deutschland löst der 

Tourismus eine Beschäftigung von insgesamt 4,9 Millionen Erwerbstätigen aus. Dies entspricht 

einem Anteil von 12,0% an der gesamten Beschäftigung in Deutschland. Die 

Tourismuswirtschaft in Deutschland ist ein erwiesener ökonomischer und gesellschaftlicher 

Faktor von sehr hohem Wert. Der gesamtwirtschaftliche Produktionswert der 

Tourismusindustrie lag im Jahr 2014 bei rund . Die Wertschöpfung der 

Tourismusbranche betrug 214,1 Mrd. Euro. Dabei ergab sich ein direkter Anteil am 

Bruttoinlandsprodukt von 9,7 %. 

Für die Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus im Schwarzwald wurden 

die Statistik des Statistischen Bundesamtes, verschiedene Schriftenreihen des Deutschen 

Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts für Fremdenverkehr e.V. sowie eigene Berechnungen 

miteinbezogen. Im Jahr 2014 wird nach unseren Berechnungen unter Berücksichtigung 

sämtlicher touristischer Aktivitäten, also auch der Geschäftsreisen, Tagesausflüge und 

Verwandtenbesuche ein Bruttoumsatz von 5,9 Mrd. Euro mit einem Anteil von 4,35 % am 

Volkseinkommen und einem Arbeitsplatzeffekt von 127.752 direkten Vollarbeitsplätzen erzielt. 

Damit entstehen Staat, Land und Kommunen ein Steueraufkommen von über 1 Mrd. Euro. Der 

Tourismus ist im Schwarzwald somit der stärkste Wirtschaftsfaktor. 

 

Tab. 3.3: Wirtschaftliche Bedeutung der Tourismuswirtschaft im Schwarzwald 
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4 Leitlinien 
 

 

 

starke einheitliche Dachmarke Schwarzwald! 

Wir wollen einen Schwarzwald, der bei den Gästen und Interessenten nicht nur bekannt, 

sondern beliebt ist und auf den seine Anbieter und Markenteilhaber stolz sind. Die Dachmarke 

ist gleichzeitig ein Qualitätsversprechen.  

 

an den Bedürfnissen der Gäste orientieren und 

nicht an denen der Anbieter. Dabei arbeiten wir mit allen Anbietern zusammen, die die Marke 

Schwarzwald nach unserem Markenverständnis unterstützen und sich mit dieser Marke 

identifizieren. 

 

3).. einen natürlichen und erholsamen Schwarzwald! 

Für eine touristische Entwicklung ist auch in Zukunft die Schönheit der Landschaft als die 

Bilderbuchlandschaft Deutschlands  schlechthin zu bewahren. Die Schönheit der Landschaft 

ist das wichtigste touristische Kapital des Schwarzwaldes. Hier zählt nicht die Hektik des 

Berufsalltags, sondern die gesunde Ruhe einer Erholungswelt, die eine optimale Umwelt für 

zahlreiche Freizeitaktivitäten bietet.  

 

4 zeitgemäßen und innovativen Schwarzwald! 

Der Schwarzwald ist die Heimat der Tüftler und Bastler. Von hier aus gingen und gehen 

bedeutende Innovationen und Wirtschaftsprodukte aus. Künftig sollen auch vom touristischen 

Schwarzwald wieder Trends gesetzt werden. Wir wollen einen Schwarzwald, der auf seine 

traditionellen Werte und sein Brauchtum stolz ist und sich gleichzeitig modern, weltoffen und 

zeitgerecht präsentiert.  

 

5 hohe Qualität bieten! 

Die Ausstattung und die Infrastruktur unserer touristischen Angebote und Themen bieten eine 

hohe Qualität, aber auch eine hervorragende Informations- und Servicequalität seitens der 

Tourismusorganisationen. Unsere Betonung liegt auf einer hochwertigen Leistung. In diesem 

Sinne soll der Gast wissen, dass er im Schwarzwald ein sehr gutes Preis-Leistungsverhältnis 

erhält. Dabei setzen wir nicht auf einen Billig-Massentourismus, sondern auf einen 

Qualitätstourismus, der den Anbietern eine hohe Wertschöpfung bringt. 
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5 Ziele 

5.1. Ziele für den Schwarzwald Tourismus allgemein 

5.1.1 Wertschöpfung/ Qualitätssteigerung 

 

Unsere Arbeit ist daraufhin ausgerichtet, eine Erhöhung der Wertschöpfung durch den 

Tourismus im Schwarzwald bei den Leistungsträgern zu erzielen. Dies soll durch einen 

konsequenten Qualitätstourismus erreicht werden. Es geht dabei um ein qualitatives 

Wachstum und nicht darum, um jeden Preis Übernachtungszahlen zu steigern. Gleichzeitig 

muss darauf geachtet werden, dass wegen des veränderten Reiseverhaltens (Kurzaufenthalte, 

Rückgang Stammgastaufenthalte) die Gästeankunftszahlen weiter gesteigert werden. 

Wichtige Kriterien einer Wertschöpfungssteigerung sind dabei die Zahlungsbereitschaft der 

Schwarzwaldgäste für eine höhere Qualität des Angebots. 

Billig- und Massentourismus haben im Schwarzwald aufgrund seiner mittelstandsorientierten 

Beherbergungsstruktur und auf Erholung ausgerichteten, landschaftsbezogenen Angebote 

keine Zukunft. 

 

Die STG berechnet auf der Grundlage u. a. des Statistischen Landesamtes und des Deutschen 

Wissenschaftlichen Institutes für Freizeitwirtschaft (DWiF) die Nettowertschöpfung, die 

Umsätze und den Arbeitsplatzeffekt. 

 

Erstrebenswert ist dabei die Erzielung folgender Erfolgskennziffern bis zum Jahr 2020: 

 

   Erfolgsfaktoren Wertschöpfung bis 2020 

 

 Steigerung des Bruttoumsatzes um ca. 8%-Punkte 

 

5.1.2 Gästeankünfte 

 
Zuwachs bei den Gästeankünften allgemein 
 
Da es einen allgemeinen Trend hin zur Kurzurlaubsreise gibt, wird sich das Kurzreiseverhalten 

des Gastes nicht kurzfristig hin zu einem Langzeiturlaub im Schwarzwald verändern lassen. 

Daher muss auch weiterhin die kurze Aufenthaltsdauer (und die damit einhergehenden relativ 

wenigen Übernachtungen pro Gast) durch eine Steigerung der Gästeankünfte kompensiert 

werden. Zuletzt lagen die gewerblichen Übernachtungen bei rund 7,6 Mio. und haben in den 

letzten 5 Jahren durchschnittlich um 3,5% pro Jahr zugenommen. Dies entspricht einer 

Zunahme von durchschnittlich 260.000 Gästeankünften pro Jahr.  

 

   Erfolgskennziffern Gästeankünfte bis 2020 

 

 Steigerung der Gästeankünfte um ca. 8%-Punkte 
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Gästeankünfte aus dem Ausland 

 

Ein enormes Wachstumspotenzial für den Schwarzwald kommt aus dem Ausland. Außerdem 

genießt der Schwarzwald im Ausland eine außerordentlich hohe Bekanntheit. Da die 

demographische Entwicklung in den wichtigsten Quellgebieten des Schwarzwaldes 

günstiger als in Deutschland verläuft, ist hier noch Potenzial auch bei jüngeren Gästen 

vorhanden. 

Der Anteil der Ankünfte von Gästen aus dem Ausland betrug 2014 rund 28% und damit rund 

2.140.000 Gästeankünfte. Erstrebenswert ist eine Steigerung des Anteils auf 35% in den 

nächsten 5 Jahren. 

 

   Erfolgskennziffern Gästeankünfte Ausland bis 2020 

 

 Zuwachs um 7%-Punkte auf 35% Anteil an allen Gästeankünften  

     entspricht einer Ø Steigerung von 1,4% des Anteils je Jahr 

5.1.3 Themenmarketing Ziele  

 

Die Schwarzwald Tourismus GmbH betreibt seit Jahren ein ausgeprägtes Themenmarketing 

und will dieses künftig noch weiter intensivieren. Dabei wurde eine Themenmatrix entwickelt, 

die die Beziehung und Bedeutung der zu bearbeitenden Themen beschreibt (siehe Kapitel 7). 

Als Aktivitätsthemen, in welchen die STG prioritär ihre Aktivitäten entfalten will, sind definiert 

die Themen: 

 

1. Wandern 

2. Rad/Mountainbike 

3. Wellness-Thermen-Gesundheit 

4. Familienurlaub 

5. Wintererlebnis 

 

Diese Aktivitätsthemen stehen in Beziehung zu den Profilthemen, welche als typische 

Grundlagen- und Querschnittsthemen mit den Aktivitäten korrelieren. Bei den Profilen handelt 

es sich um:  

 

1. Natur 

2. Kulinarik 

3. Kultur 

 

Diese Profile unterstützen in ihrer typischen Schwarzwaldausprägung den Markenkern in 

 

Beziehungsrelevanz zu den Aktivitäts

lediglich im Thema Wellness-Thermen- m 

wenigsten intensive Relevanz zu den Themen.  

 

Ziel des Themenmarketings ist, die Profile in ihrer schwarzwaldtypischen Unverwechselbarkeit 

und in ihrem Erlebnisreichtum zu stärken und bei den Aktivitätsthemen führend in 

Deutschland zu sein und sich in der Gunst und dem Zuspruch bei den Interessenten weiter zu 

verbessern.  
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5.1.4 Nachhaltigkeit 

 

Der Schwarzwald ist eine der umweltfreundlichsten und nachhaltigsten Ferienregionen 

Deutschlands. Natur, Natürlichkeit und landschaftliche Schönheit sind das wichtigste Kapital 

des Schwarzwaldes. Umweltfreundlichkeit macht den Schwarzwald sympathisch und attraktiv 

für eine zunehmend größere Gästegruppe, die hierauf immer mehr Wert legt. Dabei ist uns 

bewusst, dass der Begriff Nachhaltigkeit werblich weniger tragfähig ist. Daher wird in der 

Kommunikation die Qualitätsaussage in Verbindung mit Hinweisen zum Klima-

Ressourcenschutz und Sozialverantwortlichkeit im Vordergrund stehen.  

 

   Erfolgsfaktoren Nachhaltigkeit bis 2020 

 

 Der Schwarzwald wird von seinen Gästen als eine der nachhaltigsten Urlaubsregionen 

wahrgenommen 

 

Ziel ist es, dass sich der Schwarzwald insgesamt aber auch in Teilregionen möglichst häufig in 

nachhaltigen Projekten engagiert, an entsprechenden Wettbewerben teilnimmt und hieraus 

erfolgreich hervorgeht.  

5.1.5 Innovation/ Regionalentwicklung 

 

Der Schwarzwald macht in der Fachwelt und in der Öffentlichkeit regelmäßig durch 

innovative Maßnahmen und Angebote von sich reden. Der Schwarzwald ist modern, 

weltoffen und innovativ und beweist dies durch fortschrittliche Projekte. SchwarzwaldCard 

und KONUS sind positive Beispiele für solch innovative Projekte der STG. Es brauchen jedoch 

nicht immer STG-eigene Projekte sein, die hier glänzen. Auch kooperative Projekte aus der 

Region und den Tourismusorten sind wertvolle Beiträge, die von der STG beworben werden. 

 

Ziel ist es die Fortschrittlichkeit und Innovationskraft des Schwarzwaldes durch markante 

Projekte und Aktionen öffentlichkeitswirksam in Szene zu setzen.  
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5.2 Ziele für das Unternehmen STG 

5.2.1 Beteiligungseinnahmen 

 

Die Schwarzwald Tourismus GmbH will durch zunehmend attraktive Beteiligungsangebote 

wachsende finanzielle Mittel von den Gemeinden des Schwarzwalds einwerben. Auch die 

stärker werdenden Werbegemeinschaften sollen sich dabei intensiver einbringen.  

 

Bisher werden ca. 45 % des Umsatzes durch Beteiligungseinnahmen erzielt. 

 

Erstrebenswert ist die Erzielung folgender Erfolgskennziffern bis 2020: 

 

   Erfolgskennziffern Beteiligungseinnahmen bis 2020 

 

 

 Erhöhung der Beteiligungseinnahmen um mindestens 10%-Punkte 

 

 
Beteiligung der Wirtschaft 

 

Der Schwarzwald ist eine bekannte Qualitätsmarke mit stimmigen Produkten. 

Der Einbezug der Wirtschaft und der Qualitätsprodukte des Schwarzwaldes in die 

Tourismuswerbung trägt erheblich zur positiven Markenbildung bei. 

Rund 20 Unternehmen haben Wirtschaftspartnerschaften mit der Schwarzwald Tourismus 

GmbH abgeschlossen und tragen zurzeit 

2015). Ziel ist es, diese Partnerschaften auszuweiten. Gleichzeitig sollen regionale 

Erzeugermarken stärker in das Markenbild der Marke Schwarzwald integriert werden und ein 

Konzept für eine regionale Standortmarke entwickelt werden. 

 

 

   Erfolgskennziffern Wirtschaftsbeteiligung bis 2020 

 

 Erhöhung um 5 Partner auf 25 Wirtschaftspartner mit zusammen mindestens  

 

 Markenpartnerschaft mit Erzeugergemeinschaften (z.B. Echt Schwarzwald) 

 Verabschiedetes Konzept für Standortmarke 

 

5.2.2 Budgeterhöhung und Festigung des Themenmanagements  

 

Alle Hauptthemen der STG sollen einen Themenmanager und ein eigenes Themenbudget im 

Wirtschaftsplan erhalten. Die Profile sollen einen Profilkoordinator erhalten. Außerdem sollen 

wo immer möglich Pool-Arbeitskreise Tourismus (PAKT) gebildet werden, welche die 

Themenbearbeitung fina  der Profilthemen erhalten 

eine eigene Satzung und Beitragsordnung und darüber hinaus einen Kriterienkatalog und 

Teilnahmebedingungen.  
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Dort wo PAKT- eise) 

gegründet, welche mindestens einmal pro Jahr zusammentreten, um die Themenarbeit 

Themenstrategien, welche dem Marketingausschuss zum Beschluss vorgelegt werden und in 

das Marketingkonzept einfließen

welche von den Themenmanagern umgesetzt werden. Ziel der Pool Arbeitskreise ist es die 

Themenbudgets durch wachsende Beteiligung zu stärken. 

 

   Erfolgskennziffern Themenbudget bis 2020 

 

 

 Umsetzung und Beibehalten 

regionale Spezialitäten, Kultur und Winter 

 Erhöhung der Themenbudgets jährlich 

o Wandern     von 160.000 auf 200.000 

o Rad/MTB     von 87.000 auf 120.000 

o Natur erleben    von 34.000 auf 50.000 

o Regionale Spezialitäten  von 51.000 auf 70.000 

o Familienurlaub    von 13.000 auf 30.000 

o Wellness-Gesundheit-Thermen  von 7.000 auf 30.000 

o Kultur      von 11.000 auf 40.000 

o Winter     von 22.000 auf 40.000 
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6 Zielgruppen für den Schwarzwald allgemein 
 

Für die themenspezifische Imagewerbung des Schwarzwaldes haben die allgemeinen 

Zielgruppen für eine effiziente Ansprache eine hohe Bedeutung. Daher werden hier die 

Hauptzielgruppen genannt.  

Da sich die STG auf das Themenmarketing konzentriert, wurden diese Zielgruppen in Kapitel 7 

auf die einzelnen Themen im Themenmarketing heruntergebrochen und erlangen hier ihre 

eigentliche Bedeutung.  

 

Die Schwarzwald Tourismus GmbH orientiert sich in ihren Markt- und Zielgruppenforschungen 

stark an soziodemografischen Merkmalen wie Haushaltsstruktur, Alter, Lebensphase und 

Haushaltsnettoeinkommen der Deutschen. Ausländische Zielgruppenanalysen sind bisher 

nicht berücksichtigt. Damit können ohne ausufernden finanziellen Aufwand Zielgruppen aus 

den Daten vorliegender Untersuchungen segmentiert und in einem weiteren Schritt auch 

angepasst werden.  

 

Angelehnt an diese Zielgruppen hat die STG mit dem Institut für Management und Tourismus 

der Fachhochschule Westküste in der Studienreihe Destination Brand 2009  2013 folgende vier 

Kernzielgruppen für den Schwarzwald definiert und analysiert:  

 

     : 

Haushalte mit mindestens einem Kind unter 18 Jahren und mindestens 2500 Euro 

Haushaltsnettoeinkommen. Die Reiseabsicht dieser Zielgruppe liegt deutlich über 

Durchschnitt, ebenso wie das Faible für kurze und lange Urlaubsreisen in den Schwarzwald. 

Wohlhabende Familien machen etwa elf Prozent der Gesamtbevölkerung aus. Sie sind 

besonders an Aktiv-Themen interessiert  und die Zustimmungswerte für alle 

Schwarzwald-Themen liegen deutlich über dem Durchschnitt.  

 

Potenzial: 

9% des Gesamtmarktes = 5,2 Mio. Menschen 

11% der gegenwärtigen Übernachtungsgäste = 838.000 Gäste 

 

     (Menschen, die in einem Einpersonenhaushalt leben) und 

:  

35 bis 55 Jahre alt, mindestens Mittlere Reife, keine Kinder im Haushalt und 

Haushaltsnettoeinkommen bei Singles mind. 1500 Euro, bei Paaren mind. 2500 Euro. 

Insgesamt ist die Reiseabsicht dieser Gruppe eher unterdurchschnittlich, der Schwarzwald 

schneidet aber sowohl bei der Planung für Kurzreisen als auch für längere Urlaubsreisen 

überdurchschnittlich gut ab. Sie sind überdurchschnittlich stark interessiert an Themen wie 

Kulinarik, Kultur, Gesundheit und Wellness.  

 

Potenzial: 

9% des Gesamtmarktes = 5,2 Mio. Menschen 

10% der gegenwärtigen Übernachtungsgäste = 762.000 Gäste 
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Abb. 6.1: Zielgruppen 1 und 2 

 
 

     - : 56 bis 74 Jahre alt, mind. Mittlere Reife, keine Kinder im 

Haushalt und Haushaltsnettoeinkommen bei Singles mind. 1500 Euro, bei Paaren mind. 

2500 Euro.  

Sie sind die am meisten von der Marke Schwarzwald überzeugten Urlauber und haben die 

höchsten Reiseabsichten, sowohl was lange Urlaubsreisen als auch Kurzreisen in den 

Schwarzwald anbelangt. Sie haben ein überdurchschnittliches Interesse an den Themen 

Kultur, Gesundheit, Natur und Weinreise. An der Gesamtbevölkerung haben sie einen 

Anteil von etwa zehn Prozent, unter den Schwarzwaldurlaubern von etwa zwölf Prozent.  

 

Potenzial: 

10% des Gesamtmarktes = 5,8 Mio. Menschen 

12% der gegenwärtigen Übernachtungsgäste =914.000 Gäste 

 

     : 14 bis 34 Jahre, keine Kinder unter 18 im Haushalt.  

Diese Zielgruppe ist überdurchschnittlich an Kurzreisen in den Schwarzwald interessiert, 

sie hat auch einen verhältnismäßig hohen Anteil bei den Übernachtungsgästen in der 

Vergangenheit  doch die Sympathiewerte für den Schwarzwald liegen unter dem 

Durchschnitt. Trotz einem hohen allgemeinen Interesse am Themenportfolio des 

Schwarzwaldes ist auch die Einschätzung für die Themenkompetenz der Region 

unterdurchschnittlich.  

 

Potenzial: 

14% des Gesamtmarktes = 8,1 Mio. Menschen 

10% der gegenwärtigen Übernachtungsgäste =762.000 Gäste 
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Abb. 6.2: Zielgruppen 3 und 4 

 
 

 

Insgesamt können mit diesen vier Kernzielgruppen knapp 45 Prozent der Übernachtungsgäste 

überschneidungsfrei beschrieben werden.  

 

Die angesprochenen Zielgruppen beurteilen die Ferienregion als besonders geeignet für ihre 

Urlaubsbedürfnisse und planen zu einem hohen Prozentsatz kürzere und längere Urlaubsreisen 

in den Schwarzwald. 

 

Diese vier Zielgruppen dienen der Schwarzwald Tourismus GmbH für ihr Marketingkonzept 

2020 als Grundlage, da hier fundierte und vergleichende Daten aus den Auswertungen der 

Destination Brand Studienreihe zur Verfügung stehen.  

 

Der Fokus richtet sich dabei auf diejenigen, die persönliches Interesse an den Themen des 

Schwarzwaldes haben (Themeninteressenten) und zugleich den Schwarzwald in einer 

alten 

(Themenkompetenz).  

Die folgende Tabelle zeigt auf, wie groß der Anteil der Themeninteressenten insgesamt und in 

den vier Kernzielgruppen ist, die dem Schwarzwald eine besondere Themeneignung 

zusprechen. Die Zahlen in Klammern sind Hochrechnungen zur Größe der Zielgruppe für den 

Schwarzwald (absolute Anzahl an Personen). 

 

Damit wird deutlich, wie groß das Potenzial der Interessenten ist, die nicht nur das 

entsprechende Thema lieben, sondern auch dem Schwarzwald zu ihrem Lieblingsthema eine 

hohe Eignung bzw. Kompetenz zusprechen. Diese Personen gilt es als Gäste zu gewinnen. 
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Im Kapitel Themenstrategie sind die einzelnen Zielgruppen nochmals ausführlich den 

einzelnen Themen und Profilen zugeordnet und beschrieben.  

 

Tab. 6.3: Zielgruppen Themeninteressenten Anteil Schwarzwald 

Themen 

Schwarzwald 

Themen-

interessenten 

Anteil 

Schwarzwald 

Wohlhabende 

Familien 

 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare 

mittleren 

Alters 

 

Wohlhabende 

Best Ager 

 

Junge Leute 

ohne 

Kinder 

 

Gesundheit 75% (11,3 Mio.) 70% (1,4 Mio.) 79% (1,7 Mio.) *** *** 

Kulinarik 64% (23,3 Mio.) 73% (3,5 Mio.) 66% (2,6 Mio.) 78% (2,2 Mio.) 48% (2,4 

Mio.) 

Kultur 54% (13,3 Mio.) 58% (2,0 Mio.) 38% (1,1 Mio.) 54% (1,4 Mio.) 41% (1,1 Mio.) 

Natur 80% (31,4 Mio.) 83% (4,1 Mio.) 87 % (3,9 Mio.) 84% (2,5 Mio.) 80% (3,6 

Mio.) 

Wellness-

urlaub/ 

Wellness-

reise 

69% (19,8 Mio.) 76% (2,9 Mio.) 78% (2,8 Mio.) 81% (1,4 Mio.) 57% (2,2 Mio.) 

Mountain-

bike fahren 

71% (7,3 Mio.) 76% (2,0 Mio.) *** *** 57% (1,0 Mio.) 

Rad fahren 52% (11,9 Mio.) 59% (1,9 Mio.) 58% (1,3 Mio.) 46% (1,0 Mio.) 52% (1,5 Mio.) 

Wandern 81% (20,0 Mio.) 78% (2,4 Mio.) 88% (2,5 Mio.) 87% (2,1 Mio.) 76% (2,5 Mio.) 

Weinreise 46% (6,3 Mio.) *** 39% (0,7 Mio.) *** 31% (0,6 Mio.) 

Wintersport 61% (8,4 Mio.) 68% (1,6 Mio.) *** *** 46% (1,0 Mio.) 

 
*** Die Fa

kann das Ergebnis nicht ausgewiesen werden. 

 

Lesehilfe: 
 

81% der Themen-Interessenten halten den Schwarzwald für das Thema Wandern für geeignet. 

Das entspricht einem Marktpotenzial von 20 Mio. Personen.  

entspricht wiederum einem Marktpotenzial von 2,5 Mio. Personen.  
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Die beschriebenen Zielgruppen sind in unterschiedlichem Maße an den Themen interessiert. 

Dies führt dazu, dass in der 1000er-Stichprobe in Einzelfällen zu wenig Themeninteressenten 

einer bestimmten Zielgruppe zu finden sind (zu geringe Fallzahlen). In diesen Fällen wurde aus 

statistischen Gründen auf die Angabe von Anteils- und Potenzialwerten verzichtet. In diesen 

Fällen werden wir uns im Folgenden an den Werten der allgemein am Thema Interessierten 

orientieren. Diese Werte sind unabhängig davon, ob die Interessenten dem Schwarzwald eine 

besondere Themenkompetenz zuschreiben (Top Two Boxes). Daher kann diese Tabelle 

hilfsweise herangezogen werden, wenn keine detaillierten Daten vorliegen. 
 

Tab. 6.4: Zielgruppen Themeninteressenten allgemein 

Themen 

Schwarzwald 

Themen-

interessenten 

allgemein 

Wohlhabende 

Familien 

11% (6,3 Mio.) 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare 

mittleren 

Alters 

9% (5,3 Mio.) 

Wohlhabende 

Best Ager 

10% (5,8 Mio.) 

Junge Leute 

ohne Kinder 

14% (8,1 Mio.) 

Gesundheit 26% (15,1 Mio.) 25% (1,7 Mio.) 33% (1,8 Mio.) 33% (1,8 Mio.) 22% (1,5 Mio.) 

Kulinarik 62% (36,0 Mio.) 66% (4,5 Mio.) 72% (4,0 Mio.) 64% (3,5 Mio.) 70% (4,8 Mio.) 

Kultur 44% (25,4 Mio.) 43% (2,9Mio.) 51% (2,9 Mio.) 55% (3,0 Mio.) 46% (3,1 Mio.) 

Natur 71% (40,7 Mio.) 71% (4,9 Mio.) 76% (4,3 Mio.) 77% (4,3 Mio.) 66% (4,5 Mio.) 

Wellness-

urlaub/ 

Wellness-

reise 

49% (28,2 Mio.) 53% (3,6 Mio.) 56% (3,1 Mio.) 46% (2,6 Mio.) 53% (3,6 Mio.) 

Mountain-

bike fahren 

17% (9,6 Mio.) 28% (1,9 Mio.) 18% (1,0 Mio.) 6% (0,3 Mio.) 25% (1,7 Mio.) 

Rad fahren 40% (23,0 Mio.) 46% (3,1 Mio.) 44% (2,4 Mio.) 42% (2,3 Mio.) 41% (2,8 Mio.) 

Wandern 43% (26,6 Mio.) 45% (3,1 Mio.) 49% (2,7 Mio.) 49% (2,7 Mio.) 39% (2,7 Mio.) 

Weinreise 23% (13,0 Mio.) 22% (1,5 Mio.) 29% (1,6 Mio.) 30% (1,6 Mio.) 22% (1,5 Mio.) 

Wintersport 23% (13,3 Mio.) 35% (2,4 Mio.) 25% (1,4 Mio.) 20% (1,1 Mio.) 31% (2,1 Mio.) 

 

Lesehilfe: 

 

43% aller Befragten haben Interesse am Thema Wandern unabhängig davon, ob sie den 

Schwarzwald dafür als geeignet halten oder aber eben nicht. Das entspricht einem 

45% für das Thema Wandern, was einem Marktpotenzial von 3,1 Mio. Personen entspricht.  
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7 Themenmarketing 

7.1 Marktforschungsergebnisse zur Themenrelevanz Schwarzwald 
allgemein 

 

Die STG betreibt ein Themenmarketing und konzentriert sich dabei auf die wichtigsten 

Themen des Schwarzwaldes, welche in Quantität und Qualität für die Region eine hohe 

Bedeutung haben. Um herauszufinden welche Themen hier die höchste Relevanz aufzeigen, 

bedient sich die STG der Ergebnisse der Marktforschung und hier besonders der in 3-Jahres-

Abständen durchgeführten Destination Brand Studie.  

 

Die Destination Brand Studie 2013 (DB 13) kann den Erfolg des Schwarzwaldes bei der 

Bearbeitung eines Themas beurteilen helfen, indem sie die Relevanz bei den deutschen 

Bundesbürgern beurteilt, eine Konkurrenzanalyse vornimmt und die Entwicklung der Werte in 

der Folge von 3 Jahren beschreibt (2010 und 2o13). Für den Schwarzwald wurden folgende 

Themen untersucht: 

 

 Gesundheit 

 Kulinarik 

 Kultur    Allgemeine Themen  

 Natur     (wurden für alle Destinationen abgefragt) 

 Wellness 

 

 Mountainbike 

 Rad fahren 

 Wandern   Spezialthemen  

 Weinreise    (wurden nur bei ausgewählten Destinationen abgefragt) 

 Wintersport 

 

7.1.1 Bedeutungs- und Nachfragepotenzial relevanter Themen allgemein 

 

Für die STG wurden im Rahmen der Destination Brand Studie 2013 zehn Themen näher 

untersucht. Im Zuge der Erhebung wurde unter anderem ermittelt, wie hoch das Interesse der 

deutschen Urlauber an bestimmten Urlaubsthemen/-arten ist.  

Daraus ergibt sich ein Nachfrage- bzw. Interessentenpotenzial der Deutschen Bevölkerung, das 

auf den Schwarzwald übertragen werden kann, da der Schwarzwald diese Themen 

grundsätzlich bedient. Aus der Potenzialanalyse ergibt sich folgende thematische Rangfolge: 
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Tab. 7.1.1: Nachfrage- bzw. Interessentenpotenzial aller schwarzwaldrelevanten Themen 

Rang Thema % Hochrechnung* Mittelwerte 

Noten** 

1 Sich in der Natur aufhalten 71 40,7 Mio.   3,9 

2 Kulinarische/ 

gastronomische 

Spezialitäten genießen 

62 36 Mio.   3,7 

3 Wellnessangebote nutzen 49 28,2 Mio.   3,3 

4 Kulturelle Einrichtungen 

besuchen / Kulturangebote 

nutzen 

44 25,4 Mio.   3,2 

5 Wandern 43 24,6 Mio.   3,1 

6 Rad fahren 40 23 Mio.   3,0 

7 Gesundheitsangebote 

nutzen 

26 15,1 Mio.   2,7 

8 Wintersport ausüben 23 13,3 Mio.   2,3 

9 Weinreise 23 13 Mio.   2,4 

10 Mountainbike fahren 17 9,6 Mio.   2,1 
*   Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). 

großes Interesse kein Interesse  

 

gemeine Interesse vor. Daraufhin folgen die 

-Portfolios liegt für die 

17%) das geringste allgemeine Interesse vor. 

7.1.2 Zugesprochene Themeneignung bei allen Themen 

 

Des Weiteren wurde im Zuge dieser Studie ermittelt, für wie geeignet die deutsche 

Bevölkerung den Schwarzwald für die jeweils untersuchten Urlaubsarten hält. Die Ergebnisse 

wurden zum einen durch eine Abfrage mit Antwortvorgaben zur Eignungsbeurteilung des 

Schwarzwalds (gestützte Themeneignung) gewonnen und zum anderen durch eine Abfrage 

ohne Antwortvorgaben (ungestützte Themeneignung)  mit deren Hilfe herausgefunden 

werden sollte, mit welchen Themen der Schwarzwald spontan assoziiert wird. 
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a) Gestützte Themeneignung 

Bei der Methode der gestützten Themeneignung wird dem Befragten eine Liste der 

Destinationen vorgelegt deren Eignung für das Thema er bewerten soll. 

 

Tab. 7.1.2.1: Gestützte Themeneignung des Schwarzwalds bei allen Befragten 
Rang Thema % Hochrechnung* Mittelwerte** 

1 Natururlaub 73 42,2 Mio. 4,6 

2 Wandern 72 41,2 Mio. 4,5 

3 Gesundheitsurlaub/ -reise 65 37,4 Mio. 4,3 

4 Wellnessurlaub 57 32,8 Mio. 4,2 

5 Kulinarische Reise 56 32,4 Mio. 4,0 

6 Wintersport ausüben 53 30,5 Mio. 4,1 

7 Mountainbike fahren 51 29,7 Mio. 3,9 

8 Rad fahren 43 24,9 Mio. 3,6 

9 Kultururlaub/ Kulturreise 43 24,7 Mio. 3,7 

10 Weinreise 37 21,6 Mio. 3,6 
*   Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). 

 

 

Werden allerdings die Angaben der jeweiligen Themeninteressenten betrachtet, so ergibt sich 

eine etwas andere Sortierung der Themeneignung. 

 

Tab. 7.1.2.2: Gestützte Themeneignung des Schwarzwalds bei Themeninteressenten 

Rang Thema % Hochrechnung* Mittelwert Noten** 

1 Wandern 81 20,0 Mio.   4,8 

2 Natururlaub 80 31,4 Mio.   4,7 

3 Gesundheitsurlaub/ -

reise 

75 11,3 Mio.   4,5 

4 Mountainbike fahren  71 7,3 Mio.   4,4 

5 Wellnessurlaub 69 19,8 Mio.   4,3 

6 Kulinarische Reise 64 23,3 Mio.   4,2 

7 Wintersport ausüben 61 8,4 Mio.   4,2 

8 Kultururlaub/ 

Kulturreise 

54 13,3 Mio.   3,9 

9 Rad fahren 52 11,9 Mio.   3,8 

10 Weinreise 46 6,3 Mio.   3,8 
*   Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). 

 

b) Ungestützte Themeneignung 

Wie bereits zuvor erwähnt, wurde auch die ungestützte Themeneignung abgefragt. Hierbei 

sollten die Befragten ohne Antwortvorgabe angeben, welches Reiseziel sie mit einem 

bestimmten Urlaubsthema assoziieren. Bei einigen Themen platzierte sich der Schwarzwald in 

der Top-10-Liste der meist genannten Reiseziele, bei anderen war dies nicht der Fall.  

 

Mit den Themen Natururlaub und Wandern belegt der Schwarzwald jeweils den ersten Platz in 

der Top-10-Liste der meist genannten Urlaubsziele. Auch bei den anderen Themen positioniert 

sich der Schwarzwald durchweg sehr gut, lediglich die Themen Kultururlaub und Weinreise 

schaffen es nicht unter die besten zehn. 
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Tab. 7.1.2.3: bei 

Themeninteressierten 

Thema 

 

Rang bei Befragung 

 

Natururlaub 1. 1. 

Wandern 1. 1. 

Gesundheitsurlaub/ -reise 4. 4. 

Wellnessurlaub 4. 4. 

Kulinarische Reise 6. 6. 

Wintersport ausüben 6. 6. 

Mountainbike fahren 3. 2. 

Rad fahren 4. 5. 

Kultururlaub/ Kulturreise 21. 19. 

Weinreise 17. 23. 

 

7.1.3 Wettbewerbsanalyse zu allen Themen 

 

a) Wettbewerbsanalyse zu allen relevanten Destinationen in Deutschland 

Um die untersuchten Destinationen besser miteinander vergleichen zu können, wurde als 

weiterer zentraler Bestandteil der Destination Brand Studie 2013 eine umfangreiche 

Konkurrenzanalyse für das Reiseziel Schwarzwald durchgeführt. Hierfür wurden die Ergebnisse 

der einzelnen Destinationen miteinander verglichen und zu jedem Thema eine Rangfolge 

erstellt.  

 

Tab. 7.1.3.1: Wettbewerbsrang des Schwarzwalds bei allen Themen 

Thema Anzahl 

Destinationen in 

gleicher Kategorie 

Platzierung bei 

 

Platzierung bei 

Befragung der 

 

Kulinarische Reise 137 2. 3. 

Gesundheitsurlaub/ 

-reise 

137 3. 5. 

Natururlaub 137 4. 5. 

Wandern 91 3. 2. 

Wellnessurlaub 137 8. 8. 

Kultururlaub/ 

Kulturreise 

137 16. 16. 

Mountainbike 

fahren 

19 2. 1. 

Rad fahren 110 16. 19. 

Wintersport 

ausüben 

19 5. 5. 

Weinreise 24 12. 14. 
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b) Wettbewerbsanalyse Mittelgebirge  

9 Themen werden bei allen 33 Mittelgebirgen untersucht, lediglich das Thema Weinreise nicht 

bei allen Mittelgebirgen. Bei der Themeneignungsbeurteilung alle Befragten kommt der 

Schwarzwald bei 5 Themen auf Rang 1, bei 3 Themen auf Rang 2 und einmal auf Rang 3. Bei der 

Beurteilung durch die Themeninteressierten schneidet der Schwarzwald noch besser ab, hier 

kommt er 7 Mal auf Rang 1 und 2 Mal auf Rang 3. 

 

Tab. 7.1.3.2: Wettbewerbsränge (Schwarzwald) bei allen Themen im Mittelgebirgsvergleich 

Thema Rang bei Befragung 

 

Rang bei Befragung der 

 

Natururlaub 1. 1. 

Wandern 2. 1. 

Gesundheitsurlaub/ -reise 1. 1. 

Wellnessurlaub 1. 1. 

Kulinarische Reise 1. 1. 

Wintersport ausüben 3. 3. 

Mountainbike fahren 2. 1. 

Rad fahren 2. 3. 

Kultururlaub/ Kulturreise 1. 1. 

Weinreise (bei anderen Mittelgebirgen nicht abgefragt) -- -- 
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7.2 Die Themenmatrix der Aktivitäts- und Profilthemen 

 

Abb. 7.2: Schwarzwald Themenmatrix 

 
 

Die drei Profile sind Querschnittsthemen welche Relevanzen zu den Aktivitätsthemen haben. 

Die Intensität dieser Beziehungsrelevanz ist unterschiedlich intensiv ausgeprägt. Die Themen 

finden auf der Basis eines jeden Profils statt. Als Beispiel sei hier das wichtigste Hauptthema 

  da Wandern dort 

stattfindet und ohne Natur das Wanderthema im Schwarzwald keine Rolle spielen kann. Ohne 

die Vesperstuben und die Berghütten könnte das Wanderthema aber auch nicht so erfolgreich 

sein, daher ist hier noch eine mittel hohe Relevanz zum Prof

Ortsbild, Brauchtum und Veranstaltungsbesuche versüßen einen Wanderaufenthalt im 

Schwarzwald. Die Beziehungsrelevanz ist zwar geringer als zur Kulinarik und Natur, aber 

immer noch deutlich gegeben. 
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a) Profilthemen 

 

Die Profile Natur, Kulinarik und Kultur geben, wie der Name schon sagt, dem Schwarzwald sein 

Profil.  

 

Die Profilthemen unterstützen das Markenimage des Schwarzwaldes in ihrer regionaltypischen 

Ausprägung. Die Profile haben eine unterschiedlich starke Beziehungsrelevanz zu den 

Aktivitätsthemen. Die stärkste Relevanz hat das Profil Natur, gefolgt von Kulinarik und zuletzt 

dem Profilthema Kultur.  

 

Profile sind weniger dazu geeignet daraus eigenständige Werbekampagnen zu machen, als 

vielmehr deren Querschnittsfunktionen zu fördern und zu unterstützen. Dabei soll vor allem 

das Schwarzwaldtypische an diesem Profil herausgearbeitet werden, um den Markenkern und 

im Vordergru

soll vorrangig im 

Zusammenhang mit den Aktivitätsthemen kommuniziert werden.  

 

b) Aktivitätsthemen 

 

Die Aktivitätsthemen haben aufgrund ihrer Bedeutung bei Nachfrage und Angebot eine 

priorisierte Rangfolge: 

 

1. Wandern 

2. Rad/ Mountainbike 

3. Wellness, Thermen, Gesundheit 

4. Familienurlaub 

5. Winterelebnis 

 

Zu den Aktivitätsthemen entwickelt die STG eigene  Kommunikationsstrategien und jährlich 

aktualisierte Maßnahmenpläne. Die Themen erhalten selbstständige Informations- und 

Kommunikationsmedien. In diese Medien werden auch die Profilthemen mit kommuniziert. 
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7.3 Profilthema Natur 

7.3.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Profilthema Natur 

Das Profil Natur ist das stärkste Profilthema des Schwarzwaldes. Alle Themen haben hierzu die 

höchste Relevanz. Jedes Thema macht einen Urlaub im Schwarzwald besonders, in erster Linie 

wegen der Beziehung zu der außergewöhnlich schönen Natur des Schwarzwaldes. 

 

Natur ist laut Destination Brand Studie 2013 das mit Abstand wichtigste Urlaubs-Thema: 71% 

der deutschen Bevölkerung (40,7 Mio. Personen) bekunden starkes oder sehr starkes Interesse 

am Aufenthalt in der Natur im Zuge einer Urlaubsreise.  

 

Intakte Natur und Umwelt ist für mehr als 80% der Gäste in Deutschland ein zentrales Element 

touristischer Angebotsqualität. Der Wunsch nach Naturerlebnis korreliert meist mit der 

Motivation, leichte Aktivitäten wie Radfahren, Wandern oder auch Wassersport 

durchzuführen.  

Wichtiger Urlaubsbestandteil sind n

(Großschutzgebiete) sind insbesondere für Familien wie auch für ältere Paare wichtig. Im 

Allgemeinen nimmt die Wertigkeit des Naturerlebnisses für die Reisezielentscheidung mit 

steigendem Alter zu.  

 

Auch bei den internationalen Gästen gehören Landschaft und Natur zu den wichtigsten 

Qualitätskriterien der Destination Deutschland. Nach dem aktuellen Qualitätsmonitor der DZT, 

entscheiden sich 37% der internationalen Gäste wegen der Landschaft und der Natur für einen 

Urlaub in Deutschland.  

 

Für den Schwarzwaldurlauber hat das Profilthema ebenfalls höchste Bedeutung. 73% aller 

Befragten bewerteten den Schwarzwald als geeignet, um dort im Zuge einer Urlaubsreise die 

Natur zu erleben, was hochgerechnet 42,2 Mio. Menschen entspräche. Kein anderes 

Mittelgebirge kann ähnlich hohe Werte aufweisen.  
 

Tab. 7.3.1.1: Themeneignung Natur erleben 

Natur %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

71 40,7 Mio. 2 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten 

den Schwarzwald für das Thema Natur 

73 42,2 Mio. 4 von 137 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald 

für das Thema Natur 

80 31,4 Mio. 5 von 137 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende 

deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im 

Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  

 

4 von 5 Naturinteressiert halten den Schwarzwald für besonders gut geeignet für einen 

Natururlaub.  
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- und Lernangebote der beiden 

Naturparke, der Naturschutzzentren und des neuen Nationalparks zurück. Naturparkwirte, 

Naturparkhotels, Weinhotels, Winzerhöfe, Schwarzwald- und Wein-Guides sind eine sehr gute 

Basis, um die Natur als Teil der Marke Schwarzwald mit allen Sinnen und für die 

unterschiedlichsten Bedürfnisse erlebbar zu machen. 

 

Tab. 7.3.1.2: Platzierung Natur erleben 

 

 

 

 

 

 

 

7.3.2 Zielgruppen Profilthema Natur 

 

Tab. 7.3.2:  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

Eignung für 

das Thema 

Natur erleben 

zusprechen 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

80% (31,4 Mio.) 83% (4,1 Mio.) 87% (3,9 Mio.) 84% (2,5 Mio.) 80% (3,6 Mio.) 

 

80% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Natur erleben für gut 

oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 31,4 Mio. Personen. Davon 

können 14,1 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.  

 

Auffällig ist hier das große Interesse und gute Beurteilung des Schwarzwaldes der 

handelt es sich hierbei um eine der wichtigsten Zielgruppen. Das größte touristische Potenzial 

weist 

Thema Natur erleben wichtige Zielgruppen. 

 

Das Thema Natur erleben  weist das höchste Interessentenpotenzial aller untersuchten 

Themen im Schwarzwald auf. Auch die Themeneignung des Schwarzwalds wird bei diesem 

Thema sehr hoch eingestuft. Die Mehrzahl der Befragten assoziierte mit dem Thema Natur 

  

Platzierung Natur 

(Themeninteressierte) 

1. Ostsee 

2. Bayern 

3. Nordsee 

4. Bodensee 

5. Schwarzwald 80% 

6. Harz 

7. Bayerischer Wald 

8. Insel Rügen 
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Das Interesse am T

ausgesprochen hoch. Theoretisch sind damit bis zu 18 Mio. Bundesbürger zu begeistern. Den 

Schwarzwald sehen ebenfalls 18 Mio. der am Thema Interessierten als gut oder besonders gut 

geeignet fü

unterschiedlichen Ausprägungen für alle potenziellen Schwarzwaldurlauber aufbereitet 

werden. 
 

7.3.3 Strategische Maßnahmen Profilthema Natur 

 

a) Strategische Maßnahmen der STG zum Profil Natur 

 

 Die Schönheiten und Besonderheiten der Natur des Schwarzwaldes sollen in 

Zusammenhang mit der Kommunikation zu allen Hauptthemen mit dargestellt, und 

wo immer möglich, herausgestellt werden. 

 Die STG unterstützt Organisationen und Projekte ideell, die sich um die Bewahrung der 

Natur bemühen. 

 Die STG betreibt und koordiniert einen Arbeitskreis mit den Großschutzgebieten und 

unterstützt diese Organisationen bei der Herausgabe und dem Verteilen von Image- 

 

 Die STG h  

 

b) Allgemeine strategische Ziele zum Thema Natur 

 

 Bewahrung der typischen Schwarzwaldlandschaft. 

 Steigerung der Bekanntheit als eine der schönsten Landschaften Europas. 
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7.4 Profilthema Kulinarik 

 

Wegen der besonderen Qualität seines bekannt guten Essens und seiner berühmten Getränke 

(Wein, Bier, Brände etc.) ist das Thema Kulinarik ebenfalls ein wichtiges Profil, welches für den 

deutliche aber vergleichsweise geringere Relevanz.  

7.4.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Profilthema Kulinarik 

Mit seiner hervorragenden Gastronomie und regionalen Spezialitäten wähnt sich der 

Schwarzwald in der Gunst des deutschen Urlaubers in einer Spitzenposition. Dies ist auch so, 

kann und soll aber weiterhin ausgebaut werden.  

 

Laut DZT Qualitätsmonitor Deutschland 2009 bezeichnen in Deutschland zwar nur 6% der 

inländischen Gäste und 8% der ausländischen Gäste ihren Urlaub (u.a.) als Kulinarische Reise. 
Gastronomiebesuche gehören jedoch für 80% aller Gäste in zu den TOP 10 Aktivitäten während 

ihrer Reise. Baden-Württemberg, Bayern und Rheinland- 

Deutschlands. Allerdings bilden auch die meisten anderen Bundesländer/ Regionen 

zunehmend genussspezifische Profilierungsmerkmale. Die spezifische regionale Küche sowie 

heimische Produkte, häufig in Verbindung mit kulinarischen Traditionen und einer 

Verknüpfung mit den Erzeugerbetrieben, stellen ein zentrales touristisches 

Positionierungsmerkmal einer Region dar.  

Die Bedeutung des Themas im Tourismus/ Wettbewerb der Destinationen wird aufgrund des 

hohen Differenzierungspotenzials durch spezifische regionale Küche und Produkte in Zukunft 

weiter zunehmen. Der Trend zu gesunder regionaler Küche mit heimischen Produkten und 

deren biologischer Erzeugung gewinnt weiter an Bedeutung. Korrelierend werden die 

qualitativen Ansprüche an Speisen, Ambiente und Service weiter steigen.  

 

a) Nachfragepotenzial Profilthema Kulinarik 

62% der Deutschen (36 Mio. Personen) interessieren sich laut Destination Brand Studie 2013 für 

den Genuss von kulinarischen Spezialitäten im Rahmen ihres Urlaubs und 56% (32,4 Mio. 

Personen) halten den Schwarzwald hierfür für besonders gut oder gut geeignet. Kein anderes 

Mittelgebirge hat ähnlich hohe Zustimmungswerte. 

 

Tab. 7.4.1.1: Themeneignung Kulinarik 

Kulinarik % Absolut Rang 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

62 36 Mio. 6 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten 

den Schwarzwald für das Thema 

Kulinarik 

56 32,4 Mio. 2 von 137 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald 

für das Thema Kulinarik 

64 23,3 Mio. 3 von 137 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige 

Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 

14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  
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Weinreisen im Schwarzwald 

Am Thema Weinreise sind zwar lediglich 23% (ca. 13 Mio. Deutsche) interessiert, aber 37% der 

Deutschen (ca. 21,6 Mio. Personen) halten den Schwarzwald für ein geeignetes Reiseziel um 

eine Weinreise durchzuführen.  
 

Tab. 7.4.1.2: Themeneignung Weinreise 

Weinreise %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

23 13 Mio. 37 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten den 

Schwarzwald für das Thema Weinreise 

37 21,6 Mio. 12 von 24 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald für das 

Thema Weinreise 

46 6,3 Mio. 14 von 24 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende 

deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im 

Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  

 

b) Wettbewerbssituation Profilthema Kulinarik 

Die Konkurrenzanalyse fällt auch hier sehr positiv aus. Im Vergleich mit allen untersuchten 

Destinationen belegt der Schwarzwald mit dem Thema Kulinarik den 3. Platz hinter Bayern.  

 

Tab. 7.4.1.3: Platzierung Kulinarik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im Mittelgebirgsvergleich hat der Schwarzwald mit Platz 1 und einer Zustimmung von 64% die 

Nase vorn. Mit einem deutlichen Abstand führt er mit 8% Vorsprung vor dem Zweitplatzierten 

Allgäu.  

 

Im Vergleich zu allen 24 Weinreise Destinationen Deutschlands landet der Schwarzwald im 

Mittelfeld auf Rang 12 mit einer Zustimmung um 37% aller Befragten. Bei den 

Themeninteressierten auf Rang 14 mit 46% Zustimmung. 

 

Da der Schwarzwald als Mittelgebirge nicht auf den ersten Blick als Weinregion auszumachen 

ist, assoziieren nicht so viele Menschen den Schwarzwald mit diesem Thema. Im 

Destinationenvergleich belegt der Schwarzwald daher beim Thema Weinreise nur den 14. Platz. 

Auffallend ist, dass Baden und der Kaiserstuhl eher als Weinreisedestinationen 

wahrgenommen werden. Hier böte sich ein Anknüpfungspunkt für die Kommunikation an: 

Baden und der Kaiserstuhl könnten vielleicht mit dem Schwarzwald stärker verknüpft werden. 

 

Platzierung Kulinarik 

(Themeninteressierten) 

1. Bayern 

2. München 

3. Schwarzwald 64% 

4. Bodensee 

5. Hamburg 

6. Mosel 
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Tab. 7.4.1.4: Platzierung Weinreise 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tab 7.4.1.5: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Kulinarik 

 
 

 

Platzierung Weinreise 

(Themeninteressenten) 

1. Mosel 

2. Franken 

3. Rheinland-Pfalz 

4. Pfalz 

5. Baden-Württemberg 

6. Rheinhessen 

7. Bodensee 

8. Baden 

9. Romantischer Rhein 

10. Rüdesheim am Rhein 

11. Württemberg 

12.  Mittelrhein 

13. Kaiserstuhl 

14. Schwarzwald 46% 

15. Rheingau 

16. Breisgau 

17. Bergstraße 
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7.4.2 Zielgruppen Profilthema Kulinarik 

 

a) Zielgruppen Kulinarik 

 

Tab. 7.4.2.1:  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

Eignung für 

das Thema 

Kulinarik 

zusprechen 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

64% (23,3 Mio.) 73% (3,5 Mio.) 66% (2,6 Mio.) 78% (2,2 Mio.) 48% (2,4 Mio.) 

 

64% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Kulinarik für gut oder 

sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 23,3 Mio. Personen. Davon können 

10,7 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.  

 

prozentual das größte Interesse am Thema Kulinarik aufweist, ist ihr Marktpotenzial aufgrund 

der Zielgruppengröße nicht ganz so hoch wie bei den anderen Gruppen.  
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b) Zielgruppen Weinreise 

 

Tab. 7.4.2.2:  

 Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare 

mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute 

ohne Kinder 

   Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine 

Kinder unter 

14 Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine 

Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine 

Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

Themen-

interessenten1 

46% (6,3 Mio.) k.A. 39% (0,7 Mio.) k.A 31% (0,6 Mio.) 

Themen-

interessenten2 

23% (13,0 Mio.)* 22% (1,5 Mio.)* 29% (1,6 Mio.)* 30% (1,6 Mio.)* 22% (1,5 

Mio.)* 
* Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl für das Kriterium 

 
1Themeninteressenten, die dem Schwarzwald eine hohe Eignung für das Thema Weinreise zusprechen 
2Themeninteressenten (unabhängig davon, wie sie den Schwarzwald für das Thema beurteilen) 

 

46% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Weinreise für gut oder 

sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 6,3 Mio. Personen.  

 

den Schwarzwald für das Thema für gut oder sehr gut geeignet. Sie stellen hiermit die 

wichtigste 

spielen hier eine Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-Stichprobe bei den Zielgruppen 

ner 

bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das allgemeine 

Interessentenpotenzial zurückgegriffen.  

 

Anders als viele andere Weinbaugebiete wird der Schwarzwald noch nicht so stark mit Wein 

assoziiert. Auffallend hoch ist jedoch der Zuspruch bei themeninteressierten Kennern der 

Region. Diese Differenz der allgemeinen Einschätzung (Image) als Weinreisedestination lässt 

erwarten, dass durch geeignete Angebote und Kommunikation noch bedeutende 

Gästepotenziale erschlossen werden können. 

7.4.3 Strategische Maßnahmen Profilthema Kulinarik  

 

a) Strategische Maßnahmen der STG zum Profil Kulinarik 

Mit dem Projekt Erlebnismarke Badische Weinstraße hat der Schwarzwald gute 

Voraussetzungen geschaffen, sich in der Gunst der Urlauber stärker als bisher zu positionieren 

und als starke Weinregion wahrgenommen zu werden. 

 

 Aufbau einer nachhaltigen, selbsttragenden Organisationsstruktur für die 

Erlebnismarke Badische Weinstraße. 
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 Die STG hält personell einen Profilkoordinator Kulinarik für das Profilthema vor. 

 Das Profil Kulinarik soll in sämtlichen Medien der STG, wo immer sinnvoll, 

kommuniziert werden. 
 

b) Allgemeine strategische Ziele zum Thema Kulinarik 

 

 Erhalt und Ausbau der Sternegastronomie. 

 Steigerung des Angebots und des Absatzes regionaler kulinarischer Produkte. 
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7.5 Profilthema Kultur 
 

Das Profil Kultur hat zu den meisten Hauptthemen zwar lediglich eine geringe Relevanz, trägt 

jedoch wegen der unverwechselbaren Traditionen und Brauchtümer ebenfalls zur 

Imagebildung des Schwarzwaldes bei. Außerdem bedienen Kulturangebote den 

Erlebniswunsch der Urlauber.  

 

Die Städte des Schwarzwaldes, die Traditionen und die Erlebniseinrichtungen (Europa-Park 

etc.) haben viel zu bieten. Naturgemäß liegen die Großstädte in der Gunst der deutschen 

Urlauber beim Thema Kultur ganz vorn. Langfristiges Ziel sollte es für den Schwarzwald sein, so 

wie der Bodensee bei diesem Thema, auch zu den TOP 10 zu zählen. Im Vergleich zu allen 137 

Kultur-Destinationen Deutschlands landet der Schwarzwald mit 43% Zustimmung bei allen 

Befragten auf Rang 16. Bei den Themeninteressierten ebenfalls auf Rang 16 mit 54% 

Zustimmung. Im Mittelgebirgsvergleich auf Rang 1.  
 

7.5.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Profilthema Kultur 

 

a) Nachfragepotenzial Profilthema Kultur 

Trotz fehlender allgemein gültiger Definition, kann der Kulturtourismus als ein touristischer 

Markt definiert werden, der auf der Verknüpfung von touristischen und kulturellen Angeboten 

und Aktivitäten basiert. Genau dies ist bei den meisten Urlaubern in Deutschland der Fall. Das 

Besichtigen von Sehenswürdigkeiten steht an der Spitze der kulturellen Aktivitäten. Diese 

Aktivität wurde laut Qualitätsmonitor Deutschland-Tourismus der DZT (Deutsche Zentrale für 

Tourismus) von mehr als der Hälfte aller Reisenden in Deutschland benannt. Bei den 

Inlandsreisen rangiert das Sightseeing auf Platz 4 der TOP-10-Aktivitäten während des 

Urlaubaufenthaltes, bei den ausländischen Gästen kommt es hinter dem Restaurantbesuch 

gleich auf Platz 2. Meist werden kulturelle Angebote in Kombination mit anderen Aktivitäten 

wie z.B. einem Restaurantbesuch oder einem Naturerlebnis wahrgenommen. Es gibt viele 

Unterarten des Kulturtourismus. Zu diesen Teilmärkten gehören unter anderem der 

Konzerttourismus, der Literaturtourismus, der Museumstourismus, der Filmtourismus und der 

Partytourismus.  

Da die Besichtigung von Sehenswürdigkeiten, der Besuch von Museen und anderen 

Einrichtungen und Veranstaltungen bei freizeitorientierten Städtereisen eine große Rolle 

spielt, weist der Kulturtourismus vor allem mit dem Städtetourismus eine große Schnittmenge 

auf. Darum werden der Kulturtourismus und der Städtetourismus häufig gemeinsam 

betrachtet. Dennoch hat der Kulturtourismus auch für ländlich geprägte Reiseziele eine hohe 

Bedeutung. Hier finden die Besucher authentische und prägende kulturelle Angebote, die als 

nicht austauschbare Faktoren in der Region verankert sind.  

Beim Standortfaktor Kultur lag das Image Deutschlands laut Anholt-GfK Roper Nation Brands 

Index im Jahr 2014 wieder auf dem ersten Platz von 50 Nationen. Das Reiseland Deutschland 

kann somit seine Top-Position als Kulturreiseziel Nummer eins der europäischen Touristen 

bestätigen. Das mit Abstand beliebteste Reisesegment der Deutschlandurlauber sind mit 

einem Marktanteil von 33% die Städtereisen. Auch im europäischen Vergleich liegen diese 

Zahlen weit über dem Durchschnitt.  

Da Deutschland weltweit als Land der Dichter und Denker bekannt ist, kommen auch viele 

internationale Kulturtouristen nach Deutschland, welches in Europa als Kulturreiseziel vor 

Frankreich auf dem 1. Platz liegt. Vor allem die historischen Sehenswürdigkeiten, Museen und 

Ausstellungen, Theater und Festivals werden von den Reisenden besonders geschätzt. Auch der 
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Schwarzwald hat mit seinem reichen kulturellen und architektonischen Erbe für 

Kulturtouristen eine Menge zu bieten. Dies gilt es in Zukunft noch mehr in den Fokus zu 

rücken. 

 

Für den Schwarzwaldurlauber hat das Profilthema ebenfalls höchste Bedeutung. Generell 

äußern 44% der Deutschen (ca. 25,4 Mio. Personen), Interesse an einem Besuch kultureller 

Einrichtungen im Rahmen ihrer Urlaubsreise. 43% der deutschen Bevölkerung (ca. 24,7 Mio. 

Personen) halten den Schwarzwald für eine geeignete Destination um dort einen kulturellen 

Urlaub zu verbringen und von den kulturell Interessierten sind es immerhin mehr als die Hälfte 

(54%) die den Schwarzwald hierfür für geeignet halten. 

 

Tab. 7.5.1.1: Themeneignung Kulturtourismus  

Kultur %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

44 25,4 Mio. 15 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten 

den Schwarzwald für das Thema Kultur 

43 24,7 Mio. 16 von 137 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald 

für das Thema Kultur 

54 13,3 Mio. 16 von 137 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende 

deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im 

Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  

 

b) Wettbewerbssituation Profilthema Kultur 

Da der Schwarzwald stark ländlich geprägt ist und nicht auf den ersten Blick mit kulturellen 

Einrichtungen übersäht ist, liegt der Schwarzwald bei diesem Thema im Vergleich zu den 

anderen Destinationen lediglich auf dem 16. Rang. Im Vergleich zu den untersuchten 

Mittelgebirgen belegt der Schwarzwald aber auch in dieser Kategorie den 1. Platz vor dem Harz 

als zweitplazierten mit einem Abstand von 4% Punkten.  

 

Tab. 7.5.1.2: Platzierung Kulturtourismus 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

  

 

9. Köln 

10. Sachsen 

11. Lübeck 

12. Oberbayern 

13. Baden-Württemberg 

14. Thüringen 

15. Mosel 

16. Schwarzwald 54% 

17. Ostsee 

18. Franken 

19. Rheinland-Pfalz 

Platzierung Kultur 

(Themeninteressenten) 

1. Bayern 

2. Berlin 

3. Hamburg 

4. München 

5. Dresden 

6. Leipzig 

7. Nürnberg 

8. Bodensee 
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Tab. 7.5.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Kultururlaub / 

Kulturreise 

 
 

7.5.2 Zielgruppen Profilthema Kultur  

 

Tab. 7.5.2:  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

Eignung für 

das Thema 

Kultur 

zusprechen 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

54% (13,3 Mio.) 58% (2,0 Mio.) 38% (1,1 Mio.) 54% (1,4 Mio.) 41% (1,1 Mio.) 

 

54% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Kulturtourismus für gut 

oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 13,3 Mio. Personen. Davon 

können 5,6 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.  

 

bei den prozentualen als auch den absoluten Werten führt diese Zielgruppe hier das Feld mit 



Schwarzwald Tourismus GmbH  Marketingkonzept 2020             Version 11.07.2016  

 62 

und schreiben dem Schwarzwald eine hohe Themenkompetenz zu.  

 

7.5.3 Strategische Maßnahmen Profilthema Kultur 

 

a) Strategische Maßnahmen der STG zum Profil Kultur 

 Die STG hält personell einen Profilkoordinator zum Profil Kultur vor. 

 Um die besonderen Bedürfnisse der Städte im Schwarzwald zu koordinieren wird ein 

Arbeitskreis Städte durch die STG betreut. 

 Um Veranstaltungen zu kommunizieren betreibt die STG einen umfangreichen Online 

Veranstaltungskalender und ein Printmedium, das Gästejournal 

 Die STG unterstützt Organisationen, Künstler, Musik- und Brauchtumsveranstaltungen 

ideell und organisatorisch, wenn diese die Besonderheiten des Schwarzwalds und eine 

hohe Kulturqualität fördern.  

 

b) Allgemeine strategische Ziele zum Profil Kultur 

 Bewahrung und Förderung der kulturellen Besonderheiten des Schwarzwaldes. 

 Förderung des kulturellen Erlebnisreichtums der Region. 
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7.6 Aktivitätsthema Wandern  

7.6.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Wandern 

 

a) Nachfrage in Deutschland zum Wandern 

Wandern ist das wichtigste Thema des Schwarzwaldtourismus. Es hat die höchste 

Beziehungsrele

 

 

Der Wandertourismus spielt im deutschen Reisemarkt eine bedeutende Rolle.  

Aus der Wanderstudie des Deutschen Wanderverbands 2014 geht hervor, dass die Mehrheit der 

deutschsprachigen Bevölkerung (69%) zu den aktiven Wanderern gezählt werden kann. Der 

Anteil derer, die hin und wieder wandern ist von 2010 auf 2014 deutlich gestiegen (+17%-Punkte 

auf insgesamt 35%). Die Anzahl der regelmäßigen und gelegentlichen Wanderer ist im 

Vergleich zu 2010 konstant geblieben und bewegt sich immer noch bei 11% bzw. 23%. Es ist also 

von einer stabilen Nachfrage nach wandertouristischen Angeboten auszugehen. Wandern 

zählt zu den 20 beliebtesten Urlaubsaktivitäten.  

 

b) Ausgaben für Wandern 

Insgesamt werden 390 Mio. Wanderungen pro Jahr im In- und Ausland durchgeführt. 

In Deutschland werden jährlich 370 Mio. Tagesreisen und 8,7 Mio. Wanderreisen mit 

Übernachtung (Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 3,5 N: 30,3 Mio. ÜN) durchgeführt. 

 

 

c) Wandertypen 

Aktive Wanderer sind in allen Altersklassen zu finden, wobei ältere Menschen tendenziell 

regelmäßiger wandern als jüngere. Neben den südlichen Bundesländern herrscht auch in 

Sachsen und Thüringen eine hohe Wanderintensität vor. Tendenziell sind die  

höchsten Anteile aktiver Wanderer in den Mittelgebirgsregionen vorzufinden. Der Anteil der 

regelmäßigen Wanderer ist in Baden-Württemberg, Hessen, Rheinland-Pfalz und dem Saarland 

am höchsten. Zudem ist bei der Wanderintensität ein deutliches Gefälle von Süd- nach 

Norddeutschland erkennbar.  

 

In Baden-Württemberg wandern 72% der Bewohner. Von den wandernden Rheinland-Pfälzern 

kommen 23 % für Tagesausflüge nach Baden-Württemberg, von den Bayern 12,5%, von den 

Saarländern 12 % und von den Hessen 11 %. Baden-Württemberg ist das zweit beliebteste 

Zielgebiet von Tagesausflugswanderern (20%). 

 

Wenn man die Mehrtageswanderurlaube betrachtet, sind für Baden-Württemberg folgende 

Quellmärkte wichtig: Baden-Württemberg 14,3%, RP 9,6%, Schleswig-Holstein 5,6%, Berlin 

4,7%, NRW 4,5%. Insgesamt ist Baden-Württemberg hinter Bayern das beliebteste Reiseziel für 

Mehrtageswanderer. 40% der aktiven Wanderer wandern am liebsten im Mittelgebirge. Die 

Hälfte der Wanderer zieht moderate Touren in eher leichtem bis hügeligem Gelände vor, 21 % 

bevorzugen anspruchsvolle Wanderungen mit großen Höhenunterschieden. 

 

45 % der aktiven Wanderer verfügen über ein Haushaltsnettoeinkommen von mindestens 
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- 

bis 60-

ausgeprägt, wohingegen bei den unter 30-

 

 

d) Wandern im Schwarzwald  

Laut Destination Brand Studie 2013 haben 43% der Deutschen Interesse am Wandern als 

Urlaubsart, was etwa 24,6 Mio. Menschen entspricht. Den Schwarzwald halten 72% (ca. 41,2 

Mio. Personen) der deutschen Bevölkerung für besonders geeignet zum Wandern.  

 

Tab. 7.6.1.1: Themeneignung Wandern 

Wandern %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

43 24,6 Mio. 16 von 53 

Für wie geeignet halten alle 

Befragten den Schwarzwald für das 

Thema Wandern 

72 41,2 Mio. 3 von 91 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den 

Schwarzwald für das Thema 

Wandern 

81 20 Mio. 2 von 91 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige 

Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 

14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen untersuchten Destinationen  

 

e) Wandergäste aus dem Ausland 

aubern am wichtigsten. 

Generell nimmt das Thema Natur einen hohen Stellenwert für die Destinationsentscheidung 

ein. Lediglich die Sehenswürdigkeiten (39%) stehen hier noch vor dem Thema Natur (37%) und 

somit auch dem Wandern. Wandern ist zudem die beliebteste sportliche Aktivität der 

ausländischen Urlaubsgäste (17%). Das Thema Fahrradfahren steht hier mit 10% nur an zweiter 

Stelle. Gäste aus den Niederlanden (18%), Polen (14%), Schweiz (14%) und Belgien (11%) wandern 

am häufigsten während ihres Deutschland-Urlaubs. 

 

f) Wettbewerbssituation Wandern  

Verglichen mit anderen untersuchten Destinationen belegt der Schwarzwald beim Thema 

Wandern den 2. Platz hinter Bayern. 

 
Tab. 7.6.1.2:TOP 5 Rangfolge Wandern Themeneignung Themeninteressierte  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Platzierung Wandern 

(Themeninteressenten) 

1. Bayern 

2. Schwarzwald  81% 

3. Bayerischer Wald 

4. Bodensee 

5. Allgäu 
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Im Vergleich der Mittelgebirge landet der Schwarzwald bei den Themeninteressierten auf Platz 

1 mit 81% Zustimmung zur Themenergänzung Wandern. Mit geringem Abstand direkt gefolgt 

vom Bayerischen Wald (80%), dem Allgäu und Harz mit je 78% Zustimmung.   

 

Tab 7.6.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Wandern 

 
Benchmarks Wandern 

 

Wege:    Traumpfade www.traumpfade.info  und 

Alpentriologie www.allgaeu.de/wandertrilogie-2014  

Unterkünfte/Service:  Wanderdörfer www.wanderdoerfer.at und 

Europa Wanderhotels www.wanderhotels.com/  

International:   Österreich, Wanderdörfer Österreich, Südtirol 

National:   Bayerischer Wald, Bayern, Harz, Allgäu, Alpen 

 

 

 

http://www.traumpfade.info/
http://www.allgaeu.de/wandertrilogie-2014
http://www.wanderdoerfer.at/
http://www.wanderhotels.com/
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7.6.2 Zielgruppen Wandern 

 
Tab. 7.6.2:T  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

Eignung für 

das Thema 

Wandern 

zusprechen 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

81% (20,0 Mio.) 78% (2,4 Mio.) 88% (2,5 Mio.) 87% (2,1 Mio.) 76% (2,5 Mio.) 

 

81% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Wandern für gut oder 

sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 20 Mio. Personen. Davon können 

9,5 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.  

Anhand dieser Auswertungen der Themeninteressenten können die relevanten Zielgruppen für 

das Thema hergeleitet werden. Die stärkste Zielgruppe stellt hier prozentual die der 

88% den Schwarzwald für gut oder sehr gut geeignet zum Wandern beurteilen. Noch wichtiger 

ist hier jedoch das Marktpotenzial, welches durch die absoluten Zahlen dargestellt wird. Auch 

Marktp

großer Anteil der Zielgruppe Interesse am Thema hat und den Schwarzwald dafür als geeignet 

erachtet.   

 
Da die Hauptzielgruppe eher älter ist und in Zukunft wohl auch immer älter wird, sollte der 

Fokus auf moderate Tagestouren mit Einkehrmöglichkeiten gerichtet werden. Zudem nimmt 

die Nachfrage durch Rollstuhlfahrer, Rollatornutzer und Familien mit Kinderwagen nach 

barrierefreien Wanderwegen stetig zu. Hier wäre es gegebenenfalls sinnvoll, das Angebot 

auszuweiten bzw. vorhandene Angebote besser zu kommunizieren. 

Da die jüngeren Zielgruppen das geringste Interesse am Wandern aufweisen, könnte zudem 

durch innovative Maßnahmen versucht werden, dieses Klientel anzusprechen (z.B. Wandern 

mit Aktion verbinden wie Abseilen über Schlucht etc.).  
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7.6.3 Ausgangslage / Stärken und Schwächen des Thema Wandern im Schwarzwald 

 
Die Wanderexperten der Steuerungsgruppe des PAKT Wandern haben im Frühjahr 2015 eine 

Stärken- / Schwächenanalyse zum Wandern im Schwarzwald erstellt.  

 

Wandertouristische Stärken und Schwächen des Schwarzwaldes sind demnach: 

 

Naturraum: 
 

Stärken: 

+ landschaftlich hohe Attraktivität 

+ tolle Aus- und Fernsichten 

+ Almen (offene Höhenlandschaft) 

+ größtes geschlossenes Waldgebiet 

+ Naturpark, Nationalpark 
  

Schwächen: 

-Zunehmende landschaftliche Veränderungen durch bauliche Anlagen (z.B. 

 Windkraftanlagen etc.) 

 

Allg. touristische Infrastruktur: 
 

Stärken: 

+ gute Gastronomie 

+ vielerorts Einkehrmöglichkeiten unmittelbar an Wanderwegen 

+ breites Unterkunftsangebot und fast 200 zertifizierte Wandergastgeber 

+ gutes ÖPNV-Netz  

+ KONUS 
  

Schwächen: 

- teurer als andere Mittelgebirge (aus Gastsicht) 

- Qualität / Service der Betriebe z. T. verbesserungswürdig 

- zunehmende Ausdünnung des ÖPNV Netzes 

- ÖPNV Netz zuwenig auf KONUS ausgerichtet 

 

Wandertouristische Infrastruktur (Stand 2014/15): 
 

Stärken: 

+ einheitliches Beschilderungssystem: über 23.000 km ausgeschilderte Wanderwege 

    (Schwarzwaldverein) 

+ fast 50 zertifizierte Wanderwege 

+ etwa 200 zertifizierte Wandergastgeber 

+ durch große Höhenunterschiede/verschiedene Klimazonen: ganzjähriges    

    Wandern möglich 
 

Schwächen: 

- wenig naturbelassene / naturnahe Wege und Pfade 

- kein einheitliches und nachhaltiges Betreuungskonzept des Wegenetzes 

- oftmals fehlt Ausrichtung der Wege auf Zielgruppen 

- kein (einheitliches) Infosystem für Wegsperrungen und -Umlegungen 
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Wandertouristische Angebote: 
 

Stärken: 

+ Pauschalangebote und Buchungsstelle für Fernwanderwege 

+ zahlreiche örtliche Wanderpauschalen 

 

+ zahlreiche als ausgezeichnete Wanderorte zertifizierte Infostellen 

+ Leuchttürme wie Westweg als eigene Marke 

+ Viele weitere namhafte Fernwanderwege (Murgleiter, Schluchtensteig etc.) 

+ Zahlreiche qualifizierte Wanderführer (Guides) 

+ GPS (Guide Portal Schwarzwald) 

+ Zahlreiche Themenpfade (Lotharpfad, Luchspfad etc.) 

+ Schutzhütten und Möblierung 
 

Schwächen: 

- wenig Wanderangebote mit ÖPNV-Tipps (andere Zuordnung) 

- wenig Zielgruppenspezifische Angebote 

- Genussthema der einzelnen Genießerpfade ist größtenteils nicht     

    ausgearbeitet 

- keine Überprüfung (und Marktforschung) der Qualität und Aktualität des   

    Angebots (Wanderevaluierung) 

- wenig aktueller Content in den Apps und technologischen Medien (Internet etc.) 

- fehlende Datenerhebung 

- Genießerpfade und Qualitätswege werden von der Dachorganisation nicht zusammen als 

   Marke beworben. 

 

Wander-Marketing: 
 

Stärken: 

+ Leuchttürme wie Westweg und Schluchtensteig 

+ hoher Bekanntheitsgrad 

+einheitliche Plattform / Tourenportal für Wanderwege (Alpregio) 

+ viele verschiedene Printmedien 

+ viele Auslandsbroschüren durch die STG 

+ hohe Themenkompetenz und Sympathiewerte (Destination Brand Studie) 
 

Schwächen: 

- Marketing noch zu wenig zielgruppenorientiert 

- Darstellung im Tourenportal mit Optimierungsbedarf 

- Aktuelle Daten als Content fehlen häufig (mangelnde Datenpflege durch die Orte) 

- Erwartung an ein zeitgemäßes Image wird noch nicht an jeder Stelle erfüllt 

- Immer noch ein gewisser Anteil nicht mehr zeitgemäßer Wege 

- zu wenige wanderthematische Inszenierung 

- zu wenig unverwechselbare schwarzwaldtypische Elemente im Wanderangebot 

- wenig Infomaterial für Ausländische Gäste vor Ort  

- wenig Budget fürs Marketing vorhanden 

- Wandern wird bei der STG bisher zu wenig als zentrales Thema herausgestellt 

- Genießerpfade sind noch keine ausreichend bekannte Marke und haben noch zu  

    wenig Genussprofil 

- Fehlen eines Produktpartners für Crossmarketing-Aktionen 

- teilweise noch zu wenig Werbung der Wanderangebote der Wanderorte untereinander 
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7.6.4 Strategische Maßnahmen Wandern 

 
Es handelt sich hier um allgemeine Maßnahmen, welche durch einen jährlich zu 

beschließenden Maßnahmen- und Kommunikationsplan detailliert ergänzt werden muss. Der 

jährliche Plan umfasst außerdem das hierfür einzusetzende Budget und die entsprechende 

Zeitschienen und wird jeweils durch den PAKT beschlossen. 

 

7.6.4.1 Strategische Maßnahmen der STG 

 

a) Themenorganisation  

Das Profilthema Wandern ist das wichtigste Thema des Schwarzwaldtourismus. Das Thema 

wird von einem Pool Arbeitskreis Tourismus (PAKT) behandelt. In dem PAKT sind zurzeit ca. 60 

Orte des Schwarzwaldes Mitglied. Der PAKT Wandern verfügt über eine Steuerungsgruppe, 

welche die künftigen Strategien und Maßnahmen entwickelt. Der PAKT Wandern ist ein Pool 

Arbeitskreis der Schwarzwald Tourismus GmbH (STG). Die STG betreibt den PAKT und stellt für 

dessen Verwaltung und Beschlüsse die notwendigen personellen und verwaltungstechnischen 

Voraussetzungen zur Verfügung.  

 

Der PAKT hat sich eine  Satzung gegeben und hat zur Aufnahme von Mitgliedern verbindliche 

Aufnahmekriterien entwickelt. Außerdem sind in der Satzung die Höhe der Mitgliedsbeiträge 

und die Stimmrechte geregelt. Grundsätzlich kann der PAKT über die Verwendung des 

Poolbudgets selbst beschließen. Die Beschlüsse sind auf der Basis des gültigen 

Marketingkonzepts der STG zu treffen.  

 

Es existiert ein Poolbudget der durch Mitgliedsbeiträge und einen Beitrag der STG gespeist 

wird. Der PAKT hat einen Vorsitzenden, der auch als Sprecher des Themas fungiert. Die STG 

stellt einen Themenmanager und weiteres Personal zur Erarbeitung von Maßnahmen, zur 

Umsetzung der Beschlüsse und zur Verwaltung des PAKT zur Verfügung.  

 

b) Gäste- und Informationsservice 

 Die STG gibt eine Touren-App heraus, welche permanent weiter entwickelt wird. 

 Die STG kooperiert mit zahlreichen Verlagen und Herausgebern von Wanderführern und 
Wanderkarten. 

 Neue geplante Maßnahmen: Ergänzung und Ausbau der App zu einem umfassenden 
Informationstool für Wanderer 

o Wegeumleitungen und Wanderwegesperrungen 

o Veranstaltungen und Tagestipps 

o Öffnungszeiten und Ruhetagen der wanderbaren Betriebe und 
Touristinformationsstellen, Aussichtstürmen und Gaststätten und Vesperstuben 

o Information zur nächsten Schutzhütte 

o Wetter und Gefahren 

 

örtliche Touristinformationsstellen mit touristischer Wanderinformation 
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c) Kommunikation/ Werbung 

 Die STG gibt zahlreiche Informations- und Imagebroschüren zum Thema Wandern in 

mehreren Sprachen heraus.  

 Die STG betreibt einen umfangreichen Internetauftritt zum Thema Wandern in mehreren 

Sprachen. 

 Die STG veranstaltet eigene Auftritte auf speziellen Fach-Publikums-Messen /z.B. CMT, 

TourNatur). 

 Die STG betreibt eigene Facebookseiten zum Thema Wandern (Westweg, Geniesserpfade). 

 Die STG schaltet Wanderanzeigen und Supplements in Fachmagazinen, Zeitungen und 

Zeitschriften 

 Die STG gibt Merchandising Artikel zum Thema heraus (Rucksäcke, Postkarten etc.) 

 Die STG unterhält Kooperationen zur redaktionellen Zusammenarbeit mit Medien zum 

Thema Wandern  

 Die STG unterstützt und organisiert Wander-Pressereisen  

 Die STG gibt Pressemeldungen zum Thema Wandern heraus 

 Die STG macht Online Werbekampagnen und Gewinnspiele zum Thema Wandern 

 Zusätzlich neu geplant sind:  

o Erstellung einer Matrix mit folgenden zielgruppenspezifischen Informationen: 

 Bedürfnisse, Motive 

 Attraktionen und spezifische Besonderheiten im Schwarzwald 

 Wording und Bildsprache 

 Medien  

o Verstärkte Internetwerbung auf erfolgreichen Wanderportalen 

o Verstärkte Kooperation mit Radio- und TV Sendern  

Produkte in den Vordergrund stellen (Vertriebsorientiert) 

 

d) Qualitäts- und Beschwerdemanagement 

 Die STG betreibt, finanziert und unterstützt Zertifizierungsmaßnahmen für 

Qualitätswanderwege und Qualitätsgastgeber. 

 Die STG unterstützt Arbeitskreis- und Verfahrensabläufe für ein Beschwerdemanagement. 

 Die STG erarbeitet mit anderen Organisationen ein Wanderhandbuch für Orte und 

Infrastruktur-Unterhalter.  

  

 Neu geplant ist: 

o Entwicklung und Ausgabe sowie Auswertung eines einheitlichen Fragebogens zur 

Qualitätskontrolle und regelmäßigen Marktforschung, welcher über die Orte und 

Betriebe an die Wanderer ausgegeben wird 
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e) Aus- und Weiterbildung Qualifizierung 

 Die STG organisiert Schulungsmaßnahmen für Gastgeber-Zertifizierer 

 Die STG kommuniziert aktuelle Wanderstudien an die Wanderorte  

 Die STG hält einmal pro Jahr ein Wander-Infotag für Wanderorte ab. 

 Zusätzlich sind geplant: 

o Regelmäßige schwarzwaldweite Informationen (Newsletter) an die 

Wandergastgeber aller Mitgliedsorte über: Aktuelle Meldungen, Daten, 

Nachrichten, Angebote 

o Durchführung einer jährlichen Strategiesitzung außerhalb des Schwarzwaldes mit 
Übernachtung.  

o Durchführung einer einmal im Jahr stattfindenden Exkursion in eine der 
Benchmark-Regionen außerhalb des Schwarzwaldes 

f) Infrastruktur und Unterhalt 

 Die STG betreibt den Westwegfonds 

 Zusätzlich geplant ist neu:  

o Sicherstellung einer nachhaltigen Wegemarkierungssystematik 

o Flächendeckende Schaffung zusätzlicher Angebote: Kinderwanderwege und/oder 

familienfreundliche (z.B. Abenteuerpfad) Wanderwege sowie barrierefreie 

Wanderwege 

o Stärkere Ausweisung von Winterwanderwegen 

g) Programme und Angebote 

 Die STG koordiniert eine jährliche Wanderopening-Veranstaltung 

 Die STG bewirbt und verteilt in Kooperation mit Reiseveranstaltern 

Wanderpauschalangebote 

 Neu geplant ist: 

o Schärfung des Profils der Genießerpfade durch Ausarbeitung der spezifischen 

Genussthemen 

o Einführung von geschichtenerzählenden autarken Audioführungen entlang der 
Wege 

o Tourenangebote im Internet ausweiten (Schwerpunkt: Naturnahe Wege und ÖPNV-
Angebot) 

o Wanderevents zentral darstellen und bewerben 
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7.6.4.2 Allgemeine strategische Ziele und Maßnahmen 

 Einbezug und Beteiligung der Wanderorte am Wanderservice Portal (vgl. 7.6.4 A). 

 Durchführung einer Wandergästebefragung unter aktiver Beteiligung möglichst vieler 
Wanderorte (vgl. 7.6.4 D). 

 Sicherstellung einer nachhaltigen Wegemarkierungssystematik 

 Flächendeckende Schaffung zusätzlicher Angebote: Kinderwanderwege und/oder 

familienfreundliche (z.B. Abenteuerpfad) Wanderwege sowie barrierefreie 

Wanderwege 

 Stärkere Ausweisung von Winterwanderwegen 

 Schärfung des Profils der Genießerpfade durch Ausarbeitung der spezifischen 
Genussthemen 

 Einführung von geschichtenerzählenden autarken Audioführungen entlang der Wege 

 Tourenangebote im Internet ausweiten (Schwerpunkt: Naturnahe Wege und ÖPNV-
Angebot) 
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7.7 Aktivitätsthema Rad/ Mountainbike (MTB) 

7.7.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Rad/ MTB 

 

a) Fahrradtourismus in Deutschland 

Der Fahrradtourismus in Deutschland generiert als eines der wichtigsten touristischen 

Nachfragesegmente Umsätze in Milliardenhöhe. Im Zuge der DTV-

Mrd  durch Ausgaben 

deutscher Fahrradtouristen ermittelt.  

Auf den Fahrradtourismus entfallen laut DTV-Studie jährlich rund 175 Mio. Aufenthaltstage. 

Laut DTV-Studie geben Übernachtungsgäste mit Fahrrad durchschnittlich 64,60  pro Kopf und 

Tag aus, Fahrradausflügler 16 pro Kopf und Tag. Damit ergeben sich Bruttoumsätze durch 

Fahrradtouristen vor Ort von 3,87 Mrd.  im Jahr. Daneben entfallen rund 5,29 Mrd.  durch 

fahrradtouristische Investitionskosten indirekt auf dieses Segment. Somit bietet der 

Fahrradtourismus in Deutschland umgerechnet mindestens 186.000 Menschen Beschäftigung. 

 

Abb. 7.7.1.1: Tagesausgaben der Radreisenden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aus der BMWi Studie 2009 ergeben sich weitere Erkenntnisse. So ist es für 22 Mio. Radfahrer 

das Haupturlaubsmotiv und für 38 Mio. ein Nebenurlaubsmotiv. 

Davon sind ca.:  

 77% Tourenradler   17 Mio. 

 13% Mountainbiker   2,9 Mio. 

 10% Rennradler   2,2 Mio. 

 

Insgesamt werden pro Jahr in Deutschland 175 Mio. Tagesreisen und 22 Mio. Radreisen mit 

Übernachtung unternommen. 

 

Die bevorzugten Naturräume (Infrastruktur vorausgesetzt) für Tourenradfahrer sind eher 

flaches bis schwach reliefiertes Gelände, Flussradwege o. ä. und für Mountainbiker bergige 

Regionen. Rennradfahrer sind überdurchschnittlich präsent an der Ostsee, in Ostbayern, im 

Odenwald etc. 
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b) MTB im Schwarzwald 

Die Destination Brand Studie 2013 bestätigt: 17% der Deutschen (9,6 Mio. Personen) haben 

generell Interesse am Mountainbiking im Urlaub und 51% der deutschen Bevölkerung (29,7 

Mio. Personen) halten den Schwarzwald als Reiseziel für das Thema Mountainbike für 

geeignet. Das Interesse der Deutschen an diesem Thema ist seit der letzten Studie im Jahr 2010 

um 3 Prozentpunkte gestiegen und im Vergleich zu den anderen untersuchten Mittelgebirgen 

belegt der Schwarzwald auch hier den 1. Platz bei den am Thema Interessierten. 
 

Tab. 7.7.1.2: Themeneignung MTB 

Mountainbiking %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

17 9,6 Mio. 42 von 53 

Für wie geeignet halten alle 

Befragten den Schwarzwald für das 

Thema MTB 

51 29,7 Mio. 2 von 19 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den 

Schwarzwald für das Thema MTB 

71 7,3 Mio. 1 von 19 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige 

Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 

14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen untersuchten Destinationen  

 

c) Radfahren im Schwarzwald 

Jeder zweite Radurlaubsinteressent hält den Schwarzwald für gut oder sehr gut geeignet für 

einen Fahrradurlaub (n

eine solche Urlaubsreise. Radurlauber bevorzugen eher die flachen Regionen an der Küste und 

in Norddeutschland. 

 

Tab. 7.7.1.3: Themeneignung Rad 

Rad fahren  %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

40 23 Mio. 18 von 53 

Für wie geeignet halten alle 

Befragten den Schwarzwald für das 

Thema Rad 

43 24,9 Mio. 16 von 110 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den 

Schwarzwald für das Thema Rad 

52 11,9 Mio. 19 von 110 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige 

Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 

14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  
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d) MTB Wettbewerber 

Insgesamt belegt der Schwarzwald mit dem Thema Mountainbiking bei der Beurteilung der 

Themeneignung bei allen Befragten den 2. Platz und den 1. Platz unter den Mountainbike-

Interessenten.  

 

Tab. 7.7.1.4: Platzierung MTB  

 

 

 

 

 

 

 
Bei dem Thema MTB spielen die Mittelgebirge eine herausragende Rolle in Deutschland. Bei 

den Themeninteressierten führt hier der Schwarzwald deutlich mit 71% Zustimmung und 

einem Abstand von 7% vor dem Zweitplatzierten Harz, der eine Zustimmung von 64% erhalten 

hat. 

 

Tab. 7.7.1.5: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: MTB 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Platzierung Mountainbiking 

(Themeninteressenten) 

1. Schwarzwald 71% 

2. Harz 

3. Erzgebirge 

4. Schwäbische Alb 
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e) Radfahren Wettbewerber 

In der Konkurrenzanalyse belegt der Schwarzwald mit dem Thema Radfahren bei den am 

Radfahren Interessierten nur den 19. Platz. Hier liegen naturgemäß die norddeutschen 

Flachlandregionen und die Flusslandschaften weit vorn. 

 

Tab. 7.7.1.6: Platzierung Rad  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im Wettbewerbsvergleich zu den Mittelgebirgen landet der Schwarzwald bei den 

Themeninteressierten auf Rang 3 mit 52% Zustimmung hinter der Eifel (53%) und dem 

Bayerischen Wald (56%). 

 

Tab. 7.7.1.7: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Rad 

 

Platzierung Rad fahren 

(Themeninteressenten) 

1. Ostsee 

2. Nordsee 

3. Bodensee 

4. Lüneburger Heide 

5. Ostsee Mecklenburg-

Vorpommern 

6. Nordsee Schleswig Holstein 

7. Mecklenburgische Seenplatte 

8. Insel Usedom 

9. Ostfriesland 

10. Ostsee Schleswig-Holstein 

11. Schleswig-Holstein 

12. Mecklenburg-Vorpommern 

13. Mosel 

14. Niedersachsen 

15. Bayerischer Wald 

16. Brandenburg 

17. Eifel 

18. Franken 

19. Schwarzwald 52% 

20. Rheinland-Pfalz 

21. Sachsen 

22. Allgäu 
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f) Benchmarks Rad/ MTB 

Je nach Radzielgruppe können verschiedene Tourismusregionen als Branchenbeste 

(Benchmarks) angesehen werden.  

 

Wege/Beschilderung:  Schweiz, Pfalz (MTB), einige Flußradwege (Tour), Mallorca (RR)  

Unterkünfte/Service:  Bett&Bike, Kooperation Mountainbike-Holidays 

Kommunikation:  Graubünden, Mountainbike Holidays (MTB) 

 

Benchmarks Tourenrad: 

 

Wege/Beschilderung:  Schweiz (swissmobil), einige Flußradwege  

Unterkünfte/Service:  Bett&Bike, Elberadweg 

Kommunikation:  einige Flußradwege 

 

Benchmarks Mountainbike: 

 

Wege/Beschilderung:  Schweiz, Pfalz  

Unterkünfte/Service:  Bett&Bike, Kooperation Mountainbike-Holidays 

Kommunikation:  Graubünden, Mountainbike Holidays 
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7.7.2 Zielgruppen Rad/ MTB 

 

a) Zielgruppen MTB 

 

Tab. 7.7.2.1:  

 Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute 

ohne Kinder 

   Mindesten

s ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine 

Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

Themen-

interessenten1 

71% (7,3 Mio.) 76% (2,0 Mio.) k.A. k.A. 57% (1,0 Mio.) 

Themen-

interessenten2 

17% (9,6 Mio.)* 28% (1,9 Mio.)* 18% (1,0 Mio.)* 6% (0,3 Mio.)* 25% (1,7 Mio.)* 

* Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl für das Kriterium 

und nicht ausgewiesen werden kann 
1Themeninteressenten, die dem Schwarzwald eine hohe Eignung für das Thema Weinreise zusprechen 
2Themeninteressenten (unabhängig davon, wie sie den Schwarzwald für das Thema beurteilen) 

 

71% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Mountainbiking für gut 

oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 7,3 Mio. Personen.  

 

das Thema für gut oder sehr gut geeignet. Aus dieser Zielgruppe können somit potenziell 2 

Mio. Besucher generiert werden. Es handelt sich hiermit somit um die wichtigste Zielgruppe für 

übergeordnete Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-Stichprobe bei den Zielgruppen 

Themeninteressenten einer bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das 

allgemeine Interessentenpotenzial zurückgegriffen. Es ist somit deutlich, dass diese beiden 

Gruppen für das Thema Mountainbiking lediglich eine untergeordnete Rolle spielen.  

b) Zielgruppen Rad 

 

Tab. 7.7.2.2:  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 
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Eignung für 

das Thema 

Radfahren 

zusprechen 

Haushalt Haushalt Haushalt 

52% (11,9 Mio.) 59% (1,9 Mio.) 58% (1,3 Mio.) 46% (1,0 Mio.) 52% (1,5 Mio.) 

 

52% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Radfahren für gut oder 

sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 11,9 Mio. Personen. Davon können 

5,7 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.  

Von den 

geeignet um dort Rad zu fahren. Diese Zielgruppe stellt somit auch mit den absoluten Werten 

das größte Marktpotenzial für das Thema Radfahren dar. Gefolgt wird diese Zielgruppe von 

deren Bewertung mit 58% sehr gut abschneidet. Das Schlusslicht bilden hier die 

 

7.7.3 Ausgangslage / Stärken und Schwächen Thema Rad/ MTB 

 

Tab. 7.7.3: Stärken und Schwächen Rad/MTB im Schwarzwald 

Stärken Schwächen 

landschaftliche Attraktivität umstrittene 2m-Regel (schmälert die 

Attraktivität für Mountainbiker) 

die absolute Höhe ü.NN Starke Relieffierung schwierig für Radfahrer 

(konzentrieren sich auf die weniger 

relieffierten Regionen (Flüsse, Ebenen)) 

das milde Klima  

die gute Gastronomie  

die allgemeine touristische Infrastruktur   

z. T. gute radtouristische Infrastruktur z. T. keine gute radtouristische Infrastruktur 

die Lage im Dreiländereck  

die hohe Bekanntheit als Urlaubsregion   

naturräumliche Potenziale im Schwarzwald 

für Mountainbiker und Rennradfahrer 

überdurchschnittlich gut 

 

7.7.4 Strategische Maßnahmen Rad/ MTB 

 

7.7.4.1 Strategische Maßnahmen der STG 

 

a) Themenorganisation und Finanzen Rad/ MTB 

Das Profilthema Rad/MTB ist das zweitwichtigste Thema des Schwarzwaldtourismus. Es ist 

eingebunden in die Marketingkonzeption der STG über dieses Strategiepapier. Das Thema wird 

von einem Pool Arbeitskreis Tourismus (PAKT) behandelt. In dem PAKT sind ca. 34 Orte des 

Schwarzwaldes Mitglied. Der PAKT entwickelt künftige Strategien und Maßnahmen. Der PAKT 

ist ein Pool Arbeitskreis der Schwarzwald Tourismus GmbH (STG). Die STG betreibt den PAKT 
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und stellt für dessen Verwaltung und Beschlüsse die notwendigen personellen und 

verwaltungstechnischen Voraussetzungen zur Verfügung.  

 

Der PAKT hat sich eine Satzung gegeben und hat zur Aufnahme von Mitgliedern verbindliche 

Aufnahmekriterien entwickelt. Außerdem sind in der Satzung die Höhe der Mitgliedsbeiträge 

und die Stimmrechte geregelt. Grundsätzlich kann der PAKT über die Verwendung des 

Poolbudgets selbst beschließen. Die Beschlüsse sind auf der Basis des gültigen 

Marketingkonzepts der STG zu treffen. 

 

Es existiert ein Poolbudget das durch Mitgliedsbeiträge und einen Beitrag der STG gespeist 

wird. Die STG stellt einen Themenmanager zur Erarbeitung von Maßnahmen, zur Umsetzung 

der Beschlüsse und zur Verwaltung des PAKT zur Verfügung.  

 

Der PAKT Rad/ MTB hat die nachfolgenden strategischen Maßnahmen beschlossen. 

 

In dieser Betrachtung wird zwischen Tourenrad und Mountainbike dort unterschieden, wo es 

Sinn macht und entsprechende differenzierte Erkenntnisse vorliegen.  

 

Zum Unterthemenbereich Rennrad ist bisher kein detailliertes Strategiepapier erarbeitet 

worden. 

 

b) Zielgruppenstrategie Tourenrad 

 Weiterentwicklung der vorhandenen Radwege für die Zielgruppen: 

o radfahrende Genießer 

o radfahrende Familien 

o radfahrende Entdecker 

 Festlegung, welcher Weg sich für welche ZG entwickeln möchte 

 

Maßnahmen: 

 Klassifizierung von Gastgebern nach Zielgruppe 

 Anpassung der Darstellung in Print/Online 

 Bewerbung in Zielgruppenmedien 

 

c) Zielgruppenstrategie Mountainbike 

Definition der MTB-Teilzielgruppen:  

 

Motive  Bezeichnung     Anteil  Angebot 

Natur:   Touren-/Cross-Country-Fahrer   ca. 70% Touren, Wegenetz 

Abenteuer:  Freerider/Downhiller    ca. 5-10% Strecken, Parks 

Rennen: Hobby-Racer     ca. 15%  Rennen, Stopomat 

Fahrtechnik: Ambitionierte     ca. 5-10% Camps 

 

Frage beantworten: >> Wem kann wer von uns was bieten? 

 

Qualitative Weiterentwicklung des MTB-Wegenetzes 

Strategie: 

 Ergänzung des beschilderten MTB-Wegenetzes durch attraktive Singletrail-Bereiche mit 

einem Anteil von mindestens 10% am gesamten MTB Wegenetz. 

 



Schwarzwald Tourismus GmbH  Marketingkonzept 2020             Version 11.07.2016  

 81 

Maßnahmen (Beispiele): 

 Aufwertung des Bike-Crossing durch Singletrail-Anteile  

 Qualitätssicherung der Beschilderung 

 

Verbesserung / Qualitätssicherung des zielgruppenspezifischen 

Übernachtungsangebotes  

Maßnahmen: 

 jährliche Infoveranstaltung für MTB-Gastgeber 

 

Flächendeckendes Angebot qualitativ hochwertiger MTB-Dienstleistungen 

Maßnahmen: 

 Aus- -

etc. 

 Nutzung der geplanten STG-Guide-Datenbank für Endkunden, Veranstalter, TI`s, Hotels 

 

d) Zielgruppenstrategie Rennrad 

Ziel: Bekanntheit des Schwarzwaldes als Rennraddestination verbessern 

 

Strategie:  

 Weiterentwicklung und gebündelte Darstellung des Angebotes  

 

Maßnahmen: 

 Tourenangebote im Internet ausweiten (Karte+GPS-Download) 

 Printmedium im Kartenformat 

 Events transportieren 

 

7.7.4.2 Allgemeine strategische Ziele und Maßnahmen 

a) Qualität 

Kontinuierliche Weiterentwicklung / Verbesserung des Angebotes für Radfahrer 

 

Konzentration der Entwicklungsarbeit auf die Bereiche: 

 Wegenetz 

 Zielgruppenorientiertes Übernachtungsangebot 

 Dienstleistungen / Serviceangebote für Radfahrer 

 Kommunikation 

 

b) Zielgruppenstrategie Tourenrad 

 Weiterentwicklung der vorhandenen Radwege für die Zielgruppen: 

o radfahrende Genießer 

o radfahrende Familien 

o radfahrende Entdecker 

 Festlegung, welcher Weg sich für welche ZG entwickeln möchte 

 

Maßnahmen: 

 Herausarbeitung der Attraktionen für die jeweilige Zielgruppe 

 Klassifizierung von Gastgebern nach Zielgruppe 

 

c) Zielgruppenstrategie Mountainbike 
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Qualitative Weiterentwicklung des Wegenetzes 

Strategie: 

 Ergänzung des beschilderten MTB-Wegenetzes durch attraktive Singletrail-Bereiche mit 

einem Anteil von mindestens 10% am gesamten MTB Wegenetz. 

 

Maßnahmen (Beispiele): 

 Entwicklung ausgewiesener Singletrail-Touren (Halb-, Ganz-, Mehrtagestouren) 

 Touristiker+SWV+Forst und lokale Biker stimmen Singletrails ab  

 Aufwertung des Bike-Crossing durch Singletrail-Anteile  

 Qualitätssicherung der Beschilderung 

 Ergänzung der Beschilderung 

 

Verbesserung / Qualitätssicherung des zielgruppenspezifischen 

Übernachtungsangebotes  

Maßnahmen: 

 Information der Gastgeber auf Ortsebene 

 Umsetzung der Minimalklassifizierung in allen Orten 

 

Flächendeckendes Angebot qualitativ hochwertiger MTB-Dienstleistungen 

Maßnahmen: 

 Aus- -

etc. 

 Nutzung der geplanten STG-Guide-Datenbank für Endkunden, Veranstalter, TI`s, Hotels 

 

d) Zielgruppenstrategie Rennrad 

Ziel: Bekanntheit des Schwarzwaldes als Rennraddestination verbessern 

 

Strategie:  

 Weiterentwicklung und gebündelte Darstellung des Angebotes  

 

Maßnahmen: 

 Tourenangebote im Internet ausweiten (Karte+GPS-Download) 

 Zielgruppenunterkünfte finden und darstellen 



Schwarzwald Tourismus GmbH  Marketingkonzept 2020             Version 11.07.2016  

 83 

7.8 Aktivitätsthema Wellness-Thermen-Gesundheit 

7.8.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Wellness-Thermen-Gesundheit 

 

a) Wellness- und Gesundheitstourismus in Deutschland 

Einen klaren Bedeutungszuwachs bescheinigen Markt- und Trendforscher dem Wellness- und 

Gesundheitstourismus in den kommenden Jahren. Immer mehr Menschen wollen auch im 

Urlaub etwas für Ihre Gesundheit tun. Folgende Faktoren spielen hier eine bedeutende Rolle: 

der Demografische Wandel, neue Altersanforderungen, ein genereller Wertewandel, ein 

wachsendes Gesundheitsbewusstsein sowie neue Lebensstile, Bedürfnislagen und 

Indikationen. Hierdurch ergeben sich für Anbieter aus Tourismus und Gesundheitswirtschaft 

zahlreiche neue Möglichkeiten der Angebotsgestaltung, Spezialisierung und der Ausbildung 

von Alleinstellungsmerkmalen. 

Wie auch in anderen Bereichen des Tourismus, werden auch in der Spa- und Wellnessbranche 

Authentizität und Regionalität zu Schwerpunkten. Die Gäste wollen generell mehr über die 

Wurzeln der Urlaubs-Destination erfahren und lokale Erfahrungen machen. Bereits in den 

Jahren vor 2013 war ein deutlicher Wellness-Boom in Deutschland wie auch weltweit zu 

erkennen. Die Ergebnisse der Studie zur Entwicklung des globalen Wellness-Tourismus, die das 

renommierte Stanford Institute (SRI) im Jahr 2013 veröffentlichte, bestätigen diesen Trend. In 

nur einem Jahr kam es zu einer Steigerung um 12,5% und das Marktsegment wuchs fast um 

50% schneller als der weltweite Tourismus allgemein. Die Anzahl der Wellness-orientierten 

Reisen stieg somit von 524 Millionen im Jahr 2012 auf 586,5 Millionen im Jahr 2013.  

39% (202,7 Mio. Reisen) der gesamten Wellnessreisen werden in Europa durchgeführt, was 

Europa zur weltweit größten Wellnessindustrie macht. In Deutschland werden hiervon 49,3 

Mio. Reisen unternommen und insgesamt werden hierdurch jährlich rund 42,2 Milliarden US-

Dollar (30,72 Milliarden ) generiert. Es wird davon ausgegangen, dass der deutsche Wellness-

Markt mit mehr als 49 Millionen Wellnessreisen im Jahr 2012, bis 2017 eine jährliche 

Wachstumsrate von 4,7% (Global Spa & Wellness Summit, 2014) erleben wird. Es ist zudem 

festzustellen, dass sich die Mehrheit der Wellnesseinrichtungen in Deutschland im Zentrum, 

im Westen und im Süden konzentrieren.  

Trotz guter Entwicklungen sind bei weitem noch nicht alle Potenziale des Gesundheits- und 

Wellnesstourismus im Schwarzwald erschlossen. Durch verschiedene Maßnahmen wie der 

Profilbildung als Gesundheits- und Wellnessdestination, der Erschließung marktfähiger 

Produkte sowie die stärkere Ansprache wichtiger Quellmärkte soll die Wettbewerbssituation 

verbessert und zusätzliche Nachfrage generiert werden.  

 

b) Wellnessurlaub im Schwarzwald  

Im Zuge der Erhebung der Destination Brand Studie 2013 wurde ermittelt, dass 49% der 

Deutschen (ca. 28,2 Mio. Personen), Interesse an der Nutzung von Wellnessangeboten im 

Urlaub haben. 57% (ca. 32,8 Mio. Personen) halten den Schwarzwald für ein geeignetes 

Urlaubsziel um dort Wellness-Angebote in Anspruch zu nehmen und sogar 69% der an 

Wellness interessierten Urlauber assoziieren den Schwarzwald mit diesem Thema. Bei der 

Befragung ohne Antwortvorgaben belegte der Schwarzwald im Vergleich mit allen anderen 

untersuchten Destinationen einen sehr guten 4. Platz.  
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Tab 7.8.1.1: Themeneignung Wellness 

Wellness %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

49 28,2 Mio. 11 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten 

den Schwarzwald für das Thema 

Wellness 

57 32,8 Mio. 8 von 137 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald 

für das Thema Wellness 

69 19,8 Mio. 8 von 137 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende 

deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im 

Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  

 

 

Im Vergleich mit den anderen untersuchten Destinationen schneidet der Schwarzwald beim 

Thema Wellness auf dem 8. Rang ab. Hier sind die deutschen Küstenregionen sowie der 

Bodensee und Bayern die größten Konkurrenten. 

 

Tab. 7.8.1.2: Platzierung Wellness 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im Mittelgebirgsvergleich landet der Schwarzwald mit 4% Abstand zum Zweitplatzierten 

Allgäu auf Rang 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Platzierung Wellness 

(Themeninteressenten) 

1. Ostsee 

2. Nordsee 

3. Insel Rügen 

4. Bayern 

5. Sylt 

6. Bodensee 

7. Insel Usedom 

8. Schwarzwald 69% 

9. Nordsee Schleswig-Holstein 

10. Allgäu 

11. Oberbayern 
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Tab. 7.8.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Wellness 

 
 

c) Gesundheitstourismus im Schwarzwald 

Das Thema Gesundheit gehört ebenfalls zum Profilthemen-Block -Thermen-

Das Interesse an der Nutzung von Gesundheitsangeboten im Rahmen des 

Urlaubs liegt unter den Deutschen bei lediglich 26%, was allerdings immer noch über 15 Mio. 

Menschen entspricht. Die Zahlen der Deutschen, die den Schwarzwald für ein geeignetes 

Urlaubsziel für das Thema Gesundheit halten, liegen dagegen bei erstaunlich hohen 65% (37,4 

Mio. Personen). Werden hier nur die Themeninteressenten betrachtet, sind es sogar 75% die 

den Schwarzwald mit dem Thema Gesundheit in Verbindung bringen. Wie auch beim Thema 

Wellness, belegt der Schwarzwald bei der Befragung ohne Antwortvorgabe den 4. Rang. 

 

Tab. 7.8.1.4: Themeneignung Gesundheitstourismus 

Gesundheit %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

26 15,1 Mio. 32 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten den 

Schwarzwald für das Thema Gesundheit 

65 37,4 Mio. 3 von 137 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald für 

das Thema Gesundheit 

75 11,3 Mio. 5 von 137 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende 

deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im 

Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  
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Verglichen mit den anderen untersuchten Destinationen belegt der Schwarzwald beim Thema 

Gesundheit bei den Themeninteressenten den 5. Platz.  

 

Tab. 7.8.1.5: Platzierung Gesundheitstourismus 

 

 

 

 

 

 

 

Im Vergleich mit den untersuchten deutschen Mittelgebirgen übernimmt er mit dem 1. Platz 

die Führungsposition vor dem Bayerischen Wald mit 6% Punkten Abstand. 

 

Tab. 7.8.1.6: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Gesundheit 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Platzierung Gesundheit 

(Themeninteressenten) 

1. Ostsee 

2. Nordsee 

3. Insel Rügen 

4. Bayern 

5. Schwarzwald 75% 

6. Nordsee Schleswig Holstein 

7. Ostsee Mecklenburg-

Vorpommern 

8. Insel Usedom 
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7.8.2 Zielgruppen Wellness-Thermen-Gesundheit 

 

a) Zielgruppen Wellness 

 

Tab. 7.8.2.1: Themeninteres  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

Eignung für 

das Thema 

Wellness 

zusprechen 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

69% (19,8 Mio.) 76% (2,9 Mio.) 78% (2,8 Mio.) 81% (1,4 Mio.) 57% (2,2 Mio.) 

 
69% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Wellness für gut oder 

sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 19,8 Mio. Personen. Davon können 

9,3 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.  

 

 

b) Zielgruppen Gesundheitstourismus 

 

Tab. 7.8.2.2:  

 Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute 

ohne Kinder 

   Mindesten

s ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine 

Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

Themen-

interessenten1 

75% (11,3 Mio.) 70% (1,4 Mio.) 79% (1,7 Mio.) k.A. k.A. 

Themen-

interessenten2 

26% (15,1 Mio.)* 25% (1,7 Mio.)* 33% (1,8 Mio.)* 33% (1,8 Mio.)* 22% (1,5 Mio.)* 

* Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl für das Kriterium 

 
1Themeninteressenten, die dem Schwarzwald eine hohe Eignung für das Thema Weinreise zusprechen 
2Themeninteressenten (unabhängig davon, wie sie den Schwarzwald für das Thema beurteilen) 
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75% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Gesundheitstourismus 

für gut oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 11,3 Mio. Personen.  

 

den Schwarzwald für das Thema für gut oder sehr gut geeignet. Sie stellen hiermit die 

wichtigste Zielgruppe für das Thema Gesundheitstourismus dar. Aber auch die 

 Aufgrund dessen, dass in der 1000er-

wenig Themeninteressenten einer bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das 

allgemeine Interessentenpotenzial zurückgegriffen.  

7.8.3 Strategische Maßnahmen Wellness-Thermen-Gesundheit 

 

7.8.3.1 Strategische Maßnahmen der STG 

Es besteht die Notwendigkeit das Profilthema neu zu konzipieren. Ein Plan dafür wird bereits 

erarbeitet. 

 

a) Organisatorisch 

 Schaffung und Implementierung eines Themenarbeitskreises ggf. als PAKT mit Beiträgen 

 Neuausrichtung des Projektes Schwarzwald Balance 

 

b) Inhaltlich 

 neue inhaltliche Erweiterung und Ausrichtung Schwarzwald Balance 

 

c) werblich 

 Neukonzipierung der Wellness-Gesundheits-Broschüre 

 Neue Werbemedien kreieren 

 Konzeptausarbeitung eines Gesundheits-Punktesystems 

 

d) Themenorganisation/ Finanzen Wellness-Thermen-Gesundheit 

Das Profilthema wurde in den Anfängen von einer Expertengruppe begleitet, welche aus 

Kurdirektoren, Gesundheitsberatern, Hoteliers und Touristikern bestand. Nach der Etablierung 

des Projekts Schwarzwald Balance ist die Gruppe jedoch aufgelöst worden. Seitdem existiert 

hierzu kein regelmäßiger Arbeitskreis mehr. Auch die Teilnehmergruppe Schwarzwald Balance 

ist wegen geringer Beteiligung seit Jahren nicht mehr zusammen getreten. Es werden hier 

auch keine Beteiligungsgebühren mehr erhoben. Dadurch existiert auch kein namhaftes 

Finanzbudget zu diesem Thema. 

 

7.8.3.2 Allgemeine strategische Ziele und Maßnahmen 

 

a) Gesundheit 

Mit seinen Wellnesshotels, seinen Thermen und dem Projekt Schwarzwald Balance liegt der 

Schwarzwald unter den TOP 10 im Ranking der deutschen Destinationen, nun geht es darum 

sich eine größere regionale Unverwechselbarkeit und Profilierung anzueignen und sich in 

Richtung einer Spitzenposition vorzuarbeiten.  

 

Besonders den Heilbädern im Schwarzwald ist es gelungen, sich durch erhebliche Investitionen 

marktfähig zu machen und zu halten. Die Gesundheitskompetenz gilt es weiter auszubauen. 

Im Vergleich zu allen 137 Gesundheits-Destinationen Deutschlands landet der Schwarzwald mit 
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65% Zustimmung bei den Befragten auf Rang 3 hinter Nordsee (2) und Ostsee (1). Bei den 

Themeninteressenten hinter Bayern (4), Rügen (3), Nordsee (2), Ostsee (1) auf Rang 5 mit 75% 

Zustimmung. Im Mittelgebirgsvergleich auf Rang 1. 

 

 

   Erfolgsfaktoren Gesundheit bis 2020 

 

 Die Schaffung einer neu konzipierten und akzeptierten Angebotspalette zum Thema 

Schwarzwald Balance 

 Verbesserung der Eignungsbeurteilung aller Befragten von 65% um 3%-Punkte auf 68% 

und Platz 3 halten* 

 Verbesserung um 1 Platz auf Rang 4 bei der Eignungsbeurteilung der 

Themeninteressierten** 
 

* hinter Ostsee (1) und Nordsee (2) 

** vor Bayern (4), hinter Rügen (3), Nordsee (2) und Ostsee (1) 

 

b) Wellness 

In den letzten Jahren haben private Hotels Millionenbeträge in den Ausbau ihrer 

Wellnesslandschaften investiert. Dies jedoch nicht nur im Schwarzwald sondern auch vor allem 

in Küstennähe und in Bayern. In der Platzierung schneidet der Schwarzwald unter den TOP 10 

Regionen Deutschlands ab, ist aber von den Spitzenplätzen deutlich entfernt.  

 

Im Vergleich zu allen 137 Wellness-Destinationen Deutschlands landet der Schwarzwald mit 

57% Zustimmung bei den Befragten auf Rang 8. Bei den Themeninteressierten ebenfalls auf 

Rang 8 mit 69% Zustimmung. Im Mittelgebirgsvergleich auf Rang 1. 

Erstrebenswert bis 2020 ist die Erzielung folgender Erfolgskennziffern: 

 
   Erfolgskennziffern Wellness bis 2020 

 
 Verbesserung um 1 Platz auf Rang 7 sowohl bei den Themeninteressierten, als auch bei 

allen Befragten* 

 
* Vor dem Schwarzwald liegen bei den Themeninteressierten die Ostsee (1), die Nordsee (2), Rügen (3), 

Bayern (4), Sylt (5), der Bodensee (6), Usedom (7) 
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7.9 Familienurlaub 

7.9.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Familienurlaub 

 

Der Familientourismus spielt eine wesentliche Rolle in der deutschen Tourismuswirtschaft und 

stellt einen wichtigen Zukunftstrend dar. Laut der FUR Reiseanalyse 2014 waren im Jahr 2013 

14,5 % der Urlaubsreisen nach Baden-Württemberg Familien-Ferien. Beeindruckende 31% der an 

einem Urlaub in Baden-Württemberg Interessierten planen in den Jahren 2015 und 2016 einen 

Familienurlaub im Land.  

Ob Natur- oder Abenteuerurlaub, Urlaub auf einem Ferien- oder Obsthof, Spaß für Groß und 

Klein in einem der zahlreichen Freizeitparks, ein besonderes Kultur- oder ein unvergessliches 

Städteerlebnis, der Schwarzwald hat für Familien einiges zu bieten und ist als Familienreiseziel 

deshalb besonders gut geeignet. Da sich die Struktur der Familien jedoch wandelt  neben der 

-  

müssen neue Angebote für neue Familienformen geschaffen werden. 

Baden-Württemberg gehört neben Bayern und Mecklenburg-Vorpommern bereits zu den 

Marktführern in diesem Segment und ist eines der fünf Bundesländer, die familienfreundliche 

Beherbergungen sowie Gastronomie zertifizieren. Mehr als 200 Teilnehmer konnten in Baden-

-ferien Baden-

spezielles familienfreundliches Angebot überzeugen und wurden dafür ausgezeichnet. Von 

den 38 zertifizierten Urlaubsorten liegen im Schwarzwald alleine 29. Auch die Anzahl der 

ausgezeichneten Gastgeber und Beherbergungsbetriebe ist beachtlich. Der Schwarzwald kann 

somit bereits auf ein breites Angebot für Familienurlaub zurückgreifen. 

 

Das Thema Familie war in der Destination Brand Studie 2013 kein Untersuchungsschwerpunkt. 

gehörten in beinah allen Themenbereichen zu den bedeutendsten Zielgruppen. Aus diesem 

Grund ist es von großer Wichtigkeit diese Zielgruppe stärker zu berücksichtigen und auf ihre 

Bedürfnisse einzugehen.  

 

 Es ist sinnvoll sich dem Thema Familienurlaub ausgiebig zu widmen und dieser wichtigen 

Zielgruppe mit ausgewogenen Angeboten entgegenzukommen.  

7.9.2 Zielgruppe Familien 

 

Da das Thema Familien auch gleichzeitig eine der wichtigsten Zielgruppen für den 

Schwarzwaldtourismus darstellt, kann an dieser Stelle die Zielgruppenbeschreibung der 

 

mindestens einem Kind unter 18 Jahren und mindestens 2500 Euro Haushaltsnettoeinkommen. 

Die Reiseabsicht dieser Zielgruppe liegt deutlich über Durchschnitt, ebenso wie das Faible für 

kurze und lange Urlaubsreisen in den Schwarzwald. Wohlhabende Familien machen etwa elf 

Prozent der Gesamtbevölkerung aus. Sie sind besonders an Aktiv-Themen interessiert  und die 

Zustimmungswerte für alle Schwarzwald-Themen liegen deutlich über dem Durchschnitt.  

 

Potenzial: 

9% des Gesamtmarktes = 6,3 Mio. Menschen 

11% der gegenwärtigen Übernachtungsgäste = 838.000 Gäste 
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7.9.3 Strategische Maßnahmen Familienurlaub 

 
7.9.3.1 Strategische Maßnahmen der STG 

In 

Dachmarke Schwarzwald positioniert werden. Dazu gehören auch die SchwarzwaldCard und 

andere Vorteilskarten sowie KONUS und das RIT-Ticket. Dazu sollen neue Informationsmedien 

und Kampagnen gefahren werden. 

 

Zurzeit wird das Thema im Landesarbeitskreis Wettbewerb familienfreundliche Orte 

behandelt, in welchem 80% der Mitglieder aus dem Schwarzwald kommen. Nur auf den 

Schwarzwald bezogen gibt es bisher keinen Arbeitskreis zu diesem Thema. Ansonsten besteht 

noch ein projektbegleitender Arbeitskreis zum Thema SchwarzwaldCard. Extern arbeitet die 

STG zu diesem Thema mit der Firma Freizeit Engel zusammen. Außerdem wird mit dem Europa 

Park zusammen das Projekt Kinderparty im Schwarzwald bearbeitet. Das Budget (ohne SWC) 

 

 

7.9.3.2 Allgemeine strategische Ziele und Maßnahmen 

Wohlhabende Familien ab einem Haushaltsnettoeinkommen von monatlich  

(4-Personen-Haushalt) gilt es zukünftig noch stärker für den Schwarzwald zu begeistern. 

Erstrebenswert sind folgende Erfolgskennziffern: 

 
   Erfolgskennziffern Familienurlaub bis 2020 

 
 Besuchsbereitschaft für Kurzurlauber von 59% um 5%-Punkte auf 64% steigern 

 Anteil an Übernachtungsgästen von 11% um 2%-Punkte auf 13% steigern 

 Familienfreundliche Orte und Betriebe sind unter der Marke Schwarzwald dargestellt 

(Prospekt, Internet) 

 Angebotserweiterung: Zusätzliche Familienhotels, Natürlicher Dorfurlaub 
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7.10 Aktivitätsthema Wintererlebnis 

7.10.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Wintererlebnis 

 

a) Wintersport in Deutschland 

Alpine Wintersportarten bilden einen hervorzuhebenden Wirtschaftsfaktor in Deutschland. 

Insbesondere Ski- und Snowboard fahren sind kostenintensive und gleichzeitig von großen 

Bevölkerungsteilen ausgeübte Sportarten. 

des BMWI, werden in Deutsc

ausgegeben. Das entspricht immerhin rund 20% aller auf den aktiven Sport bezogenen 

 

Skifahren ist mit Abstand die wirtschaftlich bedeutsamste Sportart in Deutschland.  

Skilaufen alleine macht 13 % der Gesamtkonsumausgaben des Sports aus. Das ist nicht 

unwesentlich durch die mit dem Wintersport verbundenen Sportreisen begründet, da für den 

Skisport fast doppelt so viel für Sporturlaube ausgegeben wird wie für andere Sportarten. Für 

Skisport w

ausgegeben.  

Obwohl Wintersport durch den Klimawandel langfristig nur noch in den absoluten Hochlagen 

der Mittelgebirge und nur mithilfe künstlicher Beschneiung zuverlässig möglich sein wird, wird 

er auch in Zukunft im Schwarzwald eine wichtige Rolle spielen. Viele Orte haben durch die 

Anschaffung von Beschneiungsanlagen vorgesorgt. Mittel- bis langfristig müssen trotzdem 

Maßnahmen getroffen werden, die eine Ganzjahresstrategie mit schneeunabhängigen 

Themen sichern.  

 

b) Wintersport im Schwarzwald 

23% der Deutschen sind generell an dem Thema Wintersport interessiert, was 13,3 Mio. 

Personen entspricht. Den Schwarzwald halten 53% der Deutschen für ein geeignetes Reiseziel 

um dort einen Winterurlaub zu verbringen und dort Wintersport zu betreiben (30,5 Mio. 

Personen).  
 

Tab. 7.10.1.1: Themenrelevanz Wintersport 

Wintersport %* Absolut** Rang*** 

Allgemeines Interesse am Thema in 

Deutschland 

23 13,3 Mio. 34 von 53 

Für wie geeignet halten alle Befragten den 

Schwarzwald für das Thema Wintersport 

53 30,5 Mio. 5 von 19 

Für wie geeignet halten die 

Themeninteressierten den Schwarzwald für 

das Thema Wintersport 

61 8,4 Mio. 5 von 19 

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevölkerung (repräsentativ für in Privathaushalten lebende 

deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

** Anzahl der Personen (repräsentativ für in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung im 

Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen) 

*** belegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen  
 

Im Vergleich mit den anderen untersuchten Destinationen liegt der Schwarzwald hier auf 

einem guten 5. Platz 
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Tab. 7.10.1.2: Platzierung Wintersport 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im Vergleich mit den anderen deutschen Mittelgebirgen belegt der Schwarzwald mit dem 

Thema Wintersport den 3. Platz bei den Themeninteressierten mit 61% Zustimmung, hinter 

dem Bayerischen Wald (64%) und dem Allgäu (67%).  

 

Tab. 7.10.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestützten Themeneignung: Wintersport 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Platzierung Wintersport 

(Themeninteressenten) 

1. Bayern 

2. Oberbayern 

3. Allgäu 

4. Bayerischer Wald 

5. Schwarzwald 61% 

6. Harz 

7. Erzgebirge 

8. Thüringer Wald 
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7.10.2 Zielgruppen Wintererlebnis 

 

Tab. 7.10.2:  

Alle Themen-

interessenten  

Wohlhabende 

Familien 

Anspruchsvolle 

Singles und 

Paare mittleren 

Alters 

Wohlhabende 

Best Ager 

Junge Leute ohne 

Kinder 

 Alle Themen-

interessenten, 

die dem 

Schwarzwald 

eine hohe 

Eignung für 

das Thema 

Wintersport 

zusprechen 

 Mindestens 

ein Kind 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 30 bis 49 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 50 bis 65 

Jahre 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

 Unter 30 

Jahren 

 Keine Kinder 

unter 14 

Jahren im 

Haushalt 

61% (8,4 Mio.) 68% (1,6 Mio.) 25% (1,4 Mio.)* 20% (1,1 Mio.)* 46% (1,0 Mio.) 
* Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl für das Kriterium 

ausgewiesen werden kann 

 

61% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald für das Thema Wintersport für gut 

oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 8,4 Mio. Personen. 

 

% den Schwarzwald für das 

Thema für gut oder sehr gut geeignet. Sie stellen hiermit die wichtigste Zielgruppe für das 

Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-Stic

Themeninteressenten einer bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das 

allgemeine Interessentenpotenzial zurückgegriffen.  

 

Obwohl die äußerlichen Gegebenheiten durch den Klimawandel und die stetig wärmer 

werdenden Winter nicht optimal sind, ist der Wintersport im Schwarzwald immer noch ein 

sehr wichtiges Thema. Generell ist das allgemeine Interesse am Thema Wintersport in 

Deutschland nicht besonders hoch. Es ist jedoch festzustellen, dass der Schwarzwald von allen 

Zielgruppen bezüglich der Eignung dort Wintersport auszuüben sehr gut bewertet wird.  

7.10.3 Strategische Maßnahmen Wintererlebnis 

 

Der AK Wintersportorte trägt ein überschaubares und sehr begrenztes Budget zusammen, 

welches die STG in eine Wintersportkarte und deren Distribution umsetzt. Außerdem werden 

mit allgemeinen Werbemitteln der STG Winterimageanzeigen, ein Lift- und Loipenportal auf 

Landesebene gepflegt und Presse- und Öffentlichkeitsarbeit durchgeführt. Künftiges Ziel soll es 

sein, über den reinen Wintersport hinaus das Thema Winter strategisch neu zu fassen und als 

Erlebnisvielfalt in der kalten Jahreszeit zu präsentieren. Hierzu gehören auch 

Weihnachtsmärkte, Rodelbahnen, Winterwandern und Pferdeschlitten etc.   
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8 Kommunikationsstrategie 
 

Die STG setzt derzeit ca. 2,3 Mio.  Werbebudget für seine 

Kommunikationsmaßnahmen ein. Dabei bedient sie sich des Instruments eines typischen 

Marketing-Mixes. L

- und Beteiligungsangebote von Orten, 

Werbegemeinschaften, Leistungsträgern und Wirtschaftspartnern eingeworben.  

 

Die STG veröffentlicht im PartnerNet und in ihren monatlichen Rundschreiben Kooperations 

und Beteiligungsangebote. Hier werden sämtliche Möglichkeiten einer Kooperation mit der 

STG und der TMBW zur Werbung und Verkaufsförderung aufgezeigt. Es ist unterteilt in 

folgende Angebotssegmente: 

 

 Kooperationsanzeigen in Zeitungen und Magazinen 

 Radiowerbung 

 Film, Fernsehen, Serien, TV Sendungen 

 Pressearbeit und Auslandspressepool 

 Internet, soziale Medien 

 Messen, Workshops und Präsentationen 

 Printmedien der STG (Kataloge, Broschüren, Flyer, Gästejournal) 

 Pool Arbeitskreise Tourismus (PAKT), Projektarbeitskreise, Arbeitskreise  

 Auslandsmärkte 

 Naherholungsmarkt 

 SchwarzwaldCard 

 KONUS 

 Qualitätsmanagement, Klassifizierung, Auszeichnungen 

 Markenzeichen/ Verwendungsrechte 

8.1 Auslandsmarkt 

Die Übernachtungen von Gästen aus dem Ausland sind in den letzten 15 Jahren stark 

angestiegen und haben sich verdoppelt. Auch in Zukunft ist zu erwarten, dass noch ein 

erhebliches Potenzial und Zuwachs aus dem Ausland bei den Übernachtungen erzielt werden 

kann. Daher will die Schwarzwald Tourismus GmbH auch künftig stark auf dem 

ausländischen Markt tätig sein. Dabei ist uns klar, dass Werbung im Ausland 2-3 Mal teurer 

ist als im Inland, um einen Gast zu erreichen. In den vergangenen Jahren wurde bereits 

erfolgreich die Auslandsmarktbearbeitung intensiviert. So konnte beispielsweise mit Israel ein 

komplett neuer Mark erschlossen werden, der zwischenzeitlich in der Rangliste der wichtigsten 

Auslandsmärkte den Platz 6 einnimmt. Zur Auslandsmarktbearbeitung bedient sich die STG 

eines eigenen PAKT Ausland und Kooperationen mit den Partnern TMBW, DZT und Upper Rhine 

Valley (URV). 

 

Der Poolarbeitskreis Auslandsmarktbearbeitung (PAKT) besteht aus Mitgliedern, die bereit sind 

jährlich 10.000 einzubringen und dann gemeinsam über die Mittelverwendung des Pools zu 

beschließen. Bearbeitet wurden die Märkte 

- Schweiz 

- BeNeLux 

- Frankreich 

- USA, UK und Israel 
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Weitere Pool Mitglieder können sich jederzeit gerne anschließen. Zur Bearbeitung der 

Überseemärkte und Asiens kooperiert die STG mit der TMBW, der DZT und der 

grenzüberschreitenden Vereinigung Upper Rhine Valley (Elsass und Nordwestschweiz).  

 

Neben dem Besuch von Messen, Workshops und Präsentationen im Ausland, hat die STG ihre 

Aktivitäten im Anzeigenmarkt, der Übersetzung von Prospekten und den Sprachversionen im 

Internet zugelegt. Zur Bearbeitung des Auslandsmarktes werden folgende Maßnahmen 

durchgeführt: 

 

- Übersetzung der wichtigsten Broschüren in die wichtigsten Fremdsprachen 

- Professionelle und immer währende Aktualisierung des Internetauftritts in den 

   wichtigsten Fremdsprachen 

- Ausbau der Profilthemen für den Auslandsmarkt und Bewerbung vor allem im 

   europäischen Ausland 

- Intensivierung der Zusammenarbeit mit der DZT (Deutsche Zentrale für Tourismus) und 

   der TMBW (Tourismus Marketing GmbH Baden-Württemberg) 

- Strategische Erschließung neuer europäischer Märkte 

- Intensivierung der Zusammenarbeit mit ausländischen Outgoing-Reiseveranstaltern 

   und Airlines 

- Einwirken auf Beherbergungsbetriebe zugunsten einer stärkeren Öffnung für 

   ausländische Gäste 

- Ausbau der Aktivitäten in ausländischen sozialen Netzwerken 

 

8.2 Messen 

Die Schwarzwald Tourismus GmbH besucht jährlich momentan etwa 60 Messen, Workshops 

und Präsentationen. Dieses Engagement soll quantitativ nicht wesentlich ausgeweitet werden, 

jedoch qualitativ. Zu den Publikumsmessen sollen die Standkonzeptionen so angepasst 

werden, dass die thematische Ausrichtung interaktive Erlebnisse bietet und eine hohe Service- 

Informationsqualität im Vordergrund steht. Außerdem soll eine ausführliche Messevor- und 

Nachbereitung gewährleistet werden. Der Schwarzwald Tourismus GmbH ist bewusst, dass 

Publikumsmessen für die Akquirierung von Neukunden nur bedingt tauglich ist. Dennoch 

spielen Messen in punkto Stammkundenpflege und Stärkung des Wir-Gefühls der Anbieter aus 

dem Schwarzwald eine bedeutende Rolle. Zukünftig soll daher im Vordergrund stehen, 

sämtliche Schwarzwälder Anbieter auf Messen unter dem Dach des Schwarzwaldes zu stellen. 

 

8.3 Workshops (B2B) 

Die Fachworkshops für Reiseveranstalter sollen durch eine intensive Vorbereitung, durch 

Kontaktaufnahme und Nachbereitung vertieft werden. Für Fachbesucher sollen spezielle 

Verkaufs- und Vertriebsunterlagen entwickelt werden. 

 

8.4 Schwarzwald Stadion 

Im Jahr 2014 ergab sich aufgrund des Neubaus des Stadions in Freiburg und des Konkurses des 

bisherigen Namensgebers, die Möglichkeit und die  einmalige Chance für einen 

erschwinglichen 

Schwarzwaldstraße zu erwerben. Seit Oktober 2014 ist die Marke Schwarzwald auf über 300 

Schildern im Schwarzwald-Stadion des SC Freiburg präsent. Der Stadionname findet sich 



Schwarzwald Tourismus GmbH  Marketingkonzept 2020             Version 11.07.2016  

 97 

regelmäßig in den wichtigsten Sportmedien wie Kicker und Sport Bild wieder. Die Schwarzwald 

Tourismus GmbH (STG) hat zusammen mit der Freiburg Wirtschaft Touristik und Messe GmbH 

& Co. KG (FWTM) sowie den fünf Sponsoringpartnern: Hochschwarzwald Tourismus GmbH 

(HTG) mit Liftverbund Feldberg, Herrmann Wein Schwarzwälder Genuss Manufaktur, JULABO 

Temperiertechnik, Schleith Gruppe sowie AHP Merkle das Namensrecht am SC-Stadion für die 

Dauer von fünf Jahren erworben. Auch im Fernsehen ist die Marke Schwarzwald damit 

regelmäßig präsent: In der Bundesliga-Hinrunde 2013/14 wurde nach Angaben des SC knapp 

210 Stunden lang über den Sport-Club Freiburg gesendet. Bei mehr als 60 % der Sendeminuten 

waren dabei auch die Sponsorennamen im Bild. Zum Sponsoringpaket gehören auch 

Werbeflächen auf der Homepage des SC Freiburg, die Logopräsenz in der Mixed-Zone und in 

verschiedenen Printprodukten. Bei jedem Heimspieltag ist die STG mit zwei Info-Countern im 

und am Stadion präsent und kann so pro Spieltag bis zu 25.000 Menschen erreichen hier erhält 

 Auch Bollenhutmädels 

und Skiläufer im historischen Outfit warben als Schwarzwald-Botschafter bereits im Stadion. 

 

Im Juli 2015 gab es den ersten Schwarzwald-Familientag rund um das Schwarzwald-Stadion in 

Freiburg. Mehr als 70 Partner von Schwarzwald Tourismus und SC Freiburg präsentieren sich  

mit alternativen Mitmachprogramm wie Torwandschießen, Füchsle-Stationstraining, Fahnen 

malen, Strom strampeln, Bogen-Schießen, Hüpfburg und Segway-Parcours, Mineralwasser, 

Wein und Bier aus dem Schwarzwald rund um das Schwarzwald-Stadion. Zu diesem Event 

können sich auch künftig sämtlich interessierte Anbieter des Schwarzwaldes in Freiburg 

präsentieren.  

8.5 Reiseveranstalter 

Die STG hat die Tätigkeit selbst als Reiseveranstalter aufzutreten im Jahr 2015 eingestellt. Die 

bisher von ihr betriebenen Wander-, Rad-Wander- und Weinreisen sowie Arrangements, 

werden nun von dem Wirtschaftspartner der Sulzburger Firma Original Landreisen AG 

abgewickelt. Die STG bewirbt Pauschalreise-Angebote weiterhin in ihren Printmedien und im 

Internet und weist auf den Buchungs- und Abwicklungsservice von Original Schwarzwald in 

diesen Medien hin. Neu entwickelte Pauschalreisen, welche von der STG und Ihren 

kommunalen Partnern konzipiert werden, können anschließend ebenfalls über die 

Reservierungsabwicklung von Original Schwarzwald angeboten werden. Bezüglich der 

Gruppen- und Busreiseangebote sowie des Tagungs- und Kongressgeschäftes gibt die 

Schwarzwald Tourismus GmbH spezielle Salesguides heraus, welche seit dem Jahr 2016 von 

HRS Holidays gebucht, abgewickelt und reserviert werden.  

8.6 Printmedien 

Die Schwarzwald Tourismus GmbH gibt ca. 40 Printmedien als Informationsmedien Prospekte, 

Broschüre etc. selbst heraus und übernimmt für diese Medien auch die gesamte Druckvorstufe 

(Layouten, Texten, Bebildern) des Desktop publishing. Zunehmend werden hierbei auch die 

eigenen Mitarbeiter als Fotomodels eingesetzt, um die vorgeschriebene Bildsprache optimal 

umsetzten zu können. Alle Medien erscheinen im einheitlichen Corporate Design und in den 

Gestaltungsrichtlinien der STG. Auch für die Fremdmedien, wie beispielweise die Golfbroschüre 

oder auch das Gästejournal, wird den Fremdverlagen eine entsprechende Gestaltungsrichtlinie 

vorgegeben.  
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8.7 Internet Homepage 

Der Homepage Internetauftritt der STG www.schwarzwald-tourismus.info wird in deutscher, 

englischer, französischer, italienischer, niederländischer, chinesischer und russischer Sprache 

online gestellt. Über rund 200 Domains erzielt sie im Jahr rund 22 Mio. Seitenaufrufe. Mit 

Ausnahme des russischen und chinesischen Auftritts sind die Internetauftritte responsive 

aufgebaut und lassen sich damit auf allen Ausgabegeräten repräsentativ darstellen. Technisch 

umgesetzt wird der Internetauftritt seit 2003 durch die Firma Land-in-Sicht AG aus Sulzburg.  

 

Eingebunden in den Auftritt sind die Datenbanken für POIs, Veranstaltungen, Ortseinträge und 

Gastgeber sowie die Buchungs- und Reservierungsmöglichkeiten für Gäste. Alle Orte, Werbe- 

und Gebietsgemeinschaften können ihre Einträge direkt und eigenverantwortlich einpflegen 

und über den Eintrag im Schwarzwaldportal durch Tourismus Marketing Ba-Wü ausspielen 

lassen. Die Datenbanken speisen auch Schwarzwald-Apps, z. B. die Touren-App mit den 

Kartendaten der Alpstein Tourismus GmbH & Co. KG.  

 

Im Online-Gastgeber-Portal Toubiz präsentieren mehr als 6000 Schwarzwald-Gastgeber ihre 

Unterkünfte. Die redaktionellen Inhalte werden in der Regel durch die Stabstelle 

Kommunikation eingepflegt und durch Themenmanager angestoßen.  

 

Im STG-Online-Auftritt gibt es für Orte, Gastgeber und Dienstleister diverse Möglichkeiten, ihr 

Angebot werblich darzustellen. Dazu können auch Newsletter-Beiträge gebucht werden, die an 

rund 10.000 Empfänger regelmäßig verschickt werden.  

8.8 Soziale Medien 

Als weitere digitale Plattformen nutzt die STG verschiedene Social-Media-Kanäle für 

Informationsaustausch, Image- und Meinungsbildung. Vorrangig sind das Youtube, Facebook 

und Twitter. Die Stabstelle Kommunikation richtet dabei das Hauptaugenmerk auf die 

organische Reichweite und verzichtet auf Effekthascherei und künstliche Aufblähungen der 

Communities. Zum organischen Wachstum trägt bevorzugt der aktive Austausch mit 

themenrelevanten Social Media Plattformen bei.  

8.9 Pressearbeit 

Die klassische Pressearbeit dient sowohl der Berichterstattung und Ankündigung zu aktuellen 

Ereignissen als auch der mittel- und langfristigen Imagebildung durch Verweis auf 

zielgruppenrelevante und repräsentative Veranstaltungen. Die Aussendungen richten sich 

turnusmäßig (überwiegend per E-Mail) an mehr als 1200 Redakteure/innen und freiberufliche 

Journalisten und Journalistinnen aller Mediengattungen.  

 
Die Stabstelle Kommunikation organisiert und betreut jährlich mehr als 60 Reisen von 

Journalisten und Journalistengruppen, recherchiert für Redaktionen und arbeitet TV/RF-

Produktionen durch Location Scouting und Terminabsprachen zu. Dazu kommen aktuelle 

Berichterstattungen und Pressekonferenzen.  

 

Bilder gewinnen eine immer größer werdende Bedeutung in der imagebildenden 

Kommunikation. Diese Entwicklung ist gleichermaßen in der Katalogsprache, in der 

Pressearbeit, im Internet und in den Social Media-Kanälen zu beobachten. Die Stabstelle 

Kommunikation stellt über ihre Fotodatenbank deshalb für Journalisten einen Stock von rund 

900 Fotos unentgeltlich in hoher Qualität zur Verfügung. Für Reiseveranstalter und 

http://www.schwarzwald-tourismus.info/
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Werbeagenturen werden Fotos ebenfalls direkt zum Download bereitgehalten oder gezielt bei 

Orten angefragt/vermittelt.  

8.10 Gäste Journal Schwarzwald 

-Journal  die offizielle Gästezeitung des Schwarzwald 

Schwarzwälder Boten herausgegeben und in einer Auflage von ca. 120.000 Exemplaren über 

rund 1100 Vertriebsstellen im Schwarzwald verteilt sowie als pdf zum Download bereitgestellt. 

In die Gästezeitung können sich die Orte mit redaktionell, durch die Redaktion des Schwabo 

gestalteten, Anzeigen einkaufen. Wichtigster Teil sind jedoch die redaktionellen (und 

kostenlosen) Urlaubstipps der Stabstelle Kommunikation sowie ein mehrseitiger Auszug aus 

dem Veranstaltungskalender für die Laufzeit des jeweiligen Gäste-Journals.  

8.11 Anzeigen 

Anzeigen in Printmedien werden durch die Themenmanager der STG einerseits und durch den 

Marketingleiter andererseits geschaltet. Dabei werden die Beschlüsse zur Anzeigenschaltung 

von Themen gegebenenfalls durch die entsprechenden PAKT Gremien begleitet. Handelt es 

sich um Publikums-Breite-Printmedien erfolgt die Schaltung zentral durch den Marketingleiter 

nach Rücksprache mit den Themenmanagern und bei Fachmagazinen direkt durch den 

Themenmanager. Bei Internet Anzeigen erfolgt die Schaltung zentral durch den Projektleiter 

Internet nach Rücksprache mit den Themenmanagern. 

8.12 SchwarzwaldCard 

Die SchwarzwaldCard hat sich mit mehr als 145 teilnehmenden Attraktionen, über 9.000 

verkauften Karten und mehr als 18.000 Kartennutzern etabliert. Sie ist zu einem festen 

Destinationsmarketing-Instrument der Anbieter von Freizeiteinrichtungen im Schwarzwald 

geworden. Das Angebot von 2 Varianten mit und ohne Europa-Park hat sich bewährt. Den 

größten Absatz verursachen inzwischen Gäste aus dem Ausland (Israel), was das derzeitige 

System insbesondere hinsichtlich der Distribution vor neue Herausforderungen stellt. Diesen 

soll mit einer neuen Technik begegnet werden, die sich stärker auf die Bedürfnisse der 

Ausländischen Nutzer (Online Verkauf, web to print, Internetbasiert, etc.) orientiert. Zukünftige 

Herausforderung wird es sein die neue Technik zu etablieren. Darüber hinaus sollen weitere 

-

aufzubauen. So kann das System auch von Orten und Werbegemeinschaften genutzt werden, 

die im Zuge der stärker aufkommenden Kartenlandschaften ohne große Investitionen 

konkurrenzfähig bleiben wollen.  

8.13 KONUS (Kostenlose Nutzung des ÖPNV) 

Das Projekt KONUS feiert im Jahr 2015 sein 10 jähriges Bestehen und ist als fester Bestandteil 

des touristischen Angebotes von hier nicht mehr wegzudenken. Von anfänglich 66 

Mitgliedsgemeinden in 6 Verkehrsverbünden wurde das Angebot durch inzwischen 145 

Mitgliedsgemeinden in 9 Verkehrsverbünden flächendeckend ausgebaut. Zukünftige 

Herausforderung wird es sein die Anzahl der Mitgliedsgemeinden weiter zu steigern um den 

Markt weiter zu durchdringen. Außerdem gibt es Bestrebungen den KONUS Geltungsbereich 

zu touristischen Nahzielen wie z.B. Straßburg, Bodensee oder Basel auszuweiten. Zwischen 

Karlsruhe und Pforzheim besteht derzeit noch keine KONUS Anbindung, da in den Betroffenen 

Verkehrsverbünden noch keine Gemeinden Teilnehmen. Ziel muss es sein auch diese letzte 

kleine Lücke im KONUS Angebot zu schließen. Außerdem sollen künftig auch die großen Städte 

als KONUS-Ausgabe gewonnen werden.  
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8.14 Infostellen / Gästeinformation 

Die STG fungiert auch als allgemeine Informationsstelle für Gästeanfragen. Beratungsintensive 

Gästeanfragen sowie allgemeinen Prospektanfrage werden mit eigenem Personal direkt 

hausintern 

Informationsstelle für die gesamte Region aufgestellt. Am Flughafen Baden-Baden Karlsruhe 

betreibt die Firma airportmedia in Kooperation mit der STG eine unbemannte 

Touristinformation im Schwarzwald Design. 



Schwarzwald Tourismus GmbH  Marketingkonzept 2020             Version 11.07.2016  

 101 

9 Markenstrategie 

9.1 Markenbegriff und Markenvorteile 

 

   Infobox 

 

 Positionierung schafft Marke 

 Ohne klare Marke keine Wettbewerbsfähigkeit 

 Marke schafft Identität und Image 

 

 

Marken sind Produkte von gleich bleibender oder verbesserter Qualität zur Orientierung auf 

 

 

identifizierbar ist. 

 

Über den Aufbau von Marken (Positionierung) wird eine Abgrenzung gegenüber dem 

Wettbewerb geschaffen und durch Bekanntheit und Vertrautheit die Präsenz im 

Vorstellungsbild der Zielgruppe gesichert. Der Markenpolitik kommt in allen Bereichen der 

Wirtschaft eine wichtige Aufgabe zu, so bei der 

 

 Durchsetzung einer eindeutigen Positionierung 

 Entwicklung des Marken-Images 

 Entwicklung von Bekanntheit 

 Verbesserung der Präsenz im Markt 

 Differenzierung gegenüber dem Wettbewerb 

 

Im Tourismus sind die regionalen Marken in den Augen des Gastes positive Vorurteile. Er 

erkennt die entsprechende Region wieder und verbindet damit verschiedene Eigenschaften im 

Zusammenhang mit Reisen. In der Tourismuswirtschaft ist die Markenpolitik umso 

notwendiger, als durch die vermehrte Ausrichtung des Angebotes auf die Gästewünsche die 

eindeutigen Unterscheidungsmerkmale nur gering sind. Dennoch ist es kaum möglich, einen 

Auftritt zu schaffen, der den vielen einzelnen touristischen Anbietern gerecht wird. Viel 

wichtiger ist daher im Tourismus die durchgängige und konsequente Anwendung des einmal 

festgelegten Erscheinungsbildes. 
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Die Markenvorteile sind: 

 

 Die Marke spart dem Gast Zeit, da durch sie die Orientierungs- und Suchphase 

wesentlich verkürzt werden kann. 

 Marken sind knappe Signalmuster, Kürzel, die signalisieren, warum sich der Gast für 

etwas näher interessieren soll. 

 Marken sind Miniaturen, Symbole, die das Ganze verkörpern. Sie kommen den 

Wahrnehmungsmustern der Gäste entgegen. 

 Marken transportieren Grundqualitäten besonders effizient. 

 Die Kenntnis der Marke reduziert das Kaufrisiko. Marken stehen für eine bestimmte 

Qualität. Mit Marken wird Produktkompetenz verbunden. 

 Der Gast wählt verständlicherweise ihm bekannte Marken, auch wenn sich die dahinter 

liegenden Angebotsqualitäten objektiv nicht von No-Name-Angeboten unterscheiden. 

 Der Gast ist bereit, für Marken mehr zu bezahlen als für No-Name-Angebote / Produkte 

 

Marken prägen und stützen die Identität einer Destination. Im Erfolgsfall strahlen sie auf ihre 

Träger zurück und erzeugen Identität und Entwicklungsenergie. Echte Marken stellen für 

Destinationen langfristige Wertentscheidungen dar, die dem Leitbild und der 

Entwicklungsstrategie der Region entsprechen. 

 

9.2 Destination als Dachmarke  

 

Als Dachmarke wird eine Marke bezeichnet, welche mehrere Einzelmarken zusammenführt 

und die Images der einzelnen Marken zu einer Gesamtmarkenphilosophie kooperativ ergänzt. 

Unter einer Dachmarke sind mehrere Einzelmarken und deren Markenführung unter der 

gleichen Markenstrategie der Dachmarke möglich. Eine Dachmarke lebt damit auch von der 

Summe ihrer Einzelmarken. Insgesamt lebt jedoch auch das System der Dachmarke von dem 

Vertrauen seiner Kunden. Das Qualitätsversprechen und das Vertrauen allein schafft eine 

langfristige emotionale Kundenbindung und Identifikation zur Dachmarke. Die Entwicklung 

einer Dachmarke muss deshalb bestimmten Systemen folgen, die permanent wiederholt 

werden. Durch die immerwährende Wiederholung solcher Erfolgsmuster als 

vertrauensbildende Information wird Vertrauen als Basis für die Kundenbindung aufgebaut, 

gespeichert und vermehrt. Im Prinzip unterliegt eine Destination beziehungsweise Dachmarke 

denselben Gesetzmäßigkeiten wie eine Herstellermarke beispielsweise der Marke Coca Cola. 

Für eine Destinationsmarke ist es von entscheidender Wichtigkeit ihre 

identifikationsstiftenden Merkmale, ihre tradierten Werte und ihre einzigartige Besonderheit, 

die sie von anderen Regionen unterscheidet, in den Fokus der Gesamtkommunikation zu 

stellen. Im Unterschied zur Herstellermarke ist der Aufbau einer Destinationsdachmarke jedoch 

viel komplizierter. Ein Destinationsmanager hat keine direkte Möglichkeit auf den Gestalter 

des Produktes  nämlich den Hotelier  durchzugreifen. Dieser bestimmt selbst und frei seine 

Leistung, einen Preis und seine Qualität. Der Gast erlebt jedoch das Produkt Tourismus, dessen 

Marke er kennt als Gesamtkunstwerk und will im Produkt das Marktversprechen eingelöst 

sehen. In der Markenführung besteht so ein sehr hohes Risiko von Zielkonflikten und der damit 

verbundenen Vertrauenszerstörung beim Kunden. Eine konsequente Umsetzung des 

Markenkonzeptes wird durch fehlende oder mangelnde Kontrollmöglichkeiten erschwert. 

Anders als bei einer Herstellermarke verfügt die Destination nicht über klare Hierarchien eines 

Chefs, der Entscheidungen für das gesamte Unternehmen schnell treffen kann. In einer 

Destination ist es erforderlich viele Organisationen, Akteure und Institutionen an den 
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Entscheidungen und Prozessen teilhaben zu lassen. Der einzige Weg eine Destinationsmarke 

als Dachmarke erfolgreich zu führen ist der schwierige, langwierige und steinige Weg, alle 

wesentlichen Akteure und Entscheidungsträger einer Region in den Prozess einzubinden. Dies 

ist auch der Grund warum es zumindest in Deutschland kaum oder nur sehr wenige echte 

geführte Destinationsmarken im Tourismus gibt. Einige Regionen haben sich zwar auf den 

Weg gemacht, aber wirklich erfolgreich sind bisher nur Beispiele aus dem Ausland zu nennen: 

Südtirol und Tirol. Die österreichische touristische Dachmarke Tirol, die schon seit mehr als 20 

Jahren strategisch geführt wird ist heute so weit, zusätzliche Bereiche, wie Wirtschaft, 

Forschung und Bildung mit aufzunehmen und damit die Dachmarke in eine Standortmarke 

auszuweiten. 

 

9.3 Situation des Markenbegriffs Schwarzwald 

 

   Infobox 

 

 Markenwahrnehmung von Außen gegeben 

 Marke nach Innen noch nicht überall gegeben 

 Schwarzwald ist ausschließliche Dachmarke 

 Wenige Untermarken sind zulässig 

 

Von Außen wird die Region als die einheitliche Marke Schwarzwald wahrgenommen. Diese 

Marke wurde jedoch nach Innen nicht gelebt und bisher von den Tourismusorganisationen und 

von der Politik nicht als einheitliche Marke am Markt angeboten. Um die Markenmacht 

auszunutzen, die Markenvorteile zu erlangen und der Außensichtweise gerecht zu werden, ist 

eine besondere Anstrengung zu einer Markenbildung auch nach Innen und ein gemeinsames 

Vorgehen bei der Markendarstellung nach Außen der wichtigsten Schlüsselfaktoren einer 

besseren touristischen Entwicklung.  

Der Schwarzwald existiert nicht als einheitliches politisches Gebilde, vielmehr ist der 

Schwarzwald von seiner Geschichte und auch von seiner Religion und Kultur her 

unterschiedlich geprägt. Auf der einen Seite besteht ein kultureller Graben zwischen dem 

schwäbischen und badischen Teil des Schwarzwaldes. Auf der anderen Seite auch ein religiöser 

durch den evangelischen und katholischen Teil des Schwarzwaldes. Touristisch gesehen ist der 

Schwarzwald in der Vergangenheit durch drei starke Gebietsorganisationen im Nördlichen, 

Mittleren und Südlichen Schwarzwald vermarktet worden. Außerdem haben die 

landschaftlichen Teilgebiete eigene Markenbezeichnungen in ihrer touristischen Werbung 

nach vorne gestellt, wie beispielsweise Hochschwarzwald, Markgräflerland, Naturgarten 

Kaiserstuhl, Ruheforscher Hotzenwald usw. Auch politisch gibt es keinen einheitlichen 

Schwarzwald, der als politische Instanz in seiner Einheit vertreten wird. Wir haben es hier mit 

zwei Regierungsbezirken, zwölf Landkreisen und vier Stadtkreisen zu tun. Wirtschaftlich 

gesehen ist das Gebiet in vier Industrie- und Handelskammer-Zonen eingeteilt. In der 

grenzüberschreitenden internationalen Zusammenarbeit gibt es unterschiedliche 

Körperschaften, wie die Oberrhein-Konferenz, die Region Tri-Rhena und die Region Pamina. 

Ansonsten werden noch Begriffe beispielsweise für die Wettervorhersage wie Breisgau oder 

Oberrhein verwendet und für den Wein spielt ausschließlich der Begriff Baden eine Rolle. Hinzu 

kommen zusätzliche regionale Begriffe wie Naturpark Südschwarzwald und Naturpark 

Schwarzwald Mitte/Nord sowie Nationalpark und Biosphärengebiet Schwarzwald. Wenn man 
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die Bewohner der Rheinebene fragt, so fühlen sie sich nicht als Schwarzwälder, genauso geht 

es selbstverständlich den Städtern selbst. Die Freiburger in der Schwarzwald-Hauptstadt 

Freiburg würden sich nicht als Schwarzwälder bezeichnen. Was der Region insgesamt fehlt ist 

eine gemeinsame Identität unter dem touristischen Begriff Schwarzwald. Wir wollen weiterhin 

daraufhin wirken, dass sich die Bewohner des Schwarzwalds zu ihrer Region bekennen und 

stolz darauf sind ein Teil von ihm zu sein.  

 

9.4 Der Markenwert des Schwarzwaldes 

 

   Infobox 

 

 Weltweit bekannteste Region Deutschlands 

  

 Bekannteste und beliebteste ländliche Urlaubsregion bei den Deutschen 

 

 

Der Schwarzwald gehört zu den bekanntesten deutschen Urlaubsregionen weltweit. Seine 

internationale Bekanntheit hat er seinen unverwechselbaren Botschaftern zu verdanken. 

Die Exponiertesten hiervon sind: 
 

 Schwarzwaldklinik 

Die erfolgreiche Serie der 80er Jahre über Prof. Brinkmann und sein Klinikteam wurde in 

40 Ländern übertragen und 17 Sprachen übersetzt und hat so weltweit die 

Schwarzwälder Bilderbuchwelt in die Welt hinausgetragen. 
 

 Bollenhut 

Die kuriose Bollenhuttracht, die lediglich aus 3 kleineren Gemeinden des Kinzigtals 

 

Jahren als Synonym für die gesamte Region. 
 

 Schwarzwaldhaus 

Das typische Walmdachbauernhaus lernen die Kinder als spezielle Siedlungsform 

bereits in der Grundschule. 
 

 Kirschtorte 

Die süße Köstlichkeit findet sich in den Vitrinen der Cafes in aller Welt. 
 

 Kuckucksuhren 

Diese reich verzierten Holzuhren sind nach wie vor beliebte Souvenirs und 

Wanddekorationsstücke der Wohnzimmer dieser Welt. 
 

 Schinken 

Der Schwarzwälder Schinken mit seinem typischen Räucherungsverfahren ist weltweit 

beliebt. 
 

 Kirschwasser 

Eine weitere Spezialität, die weltweit exportiert wird, ist das Schwarzwälder 

Kirschwasser. 
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Auch unter seiner wichtigsten Zielgruppe, den deutschen Urlaubern, ist der Schwarzwald eine 

der bekanntesten Urlaubsregionen Deutschlands und die bekannteste Region des Landes 

Baden-Württemberg.  

 

Mit Destination Brand 09 wurde erstmals der kundenorientierte Markenwert von über 140 

deutschen Inlandsreisezielen in derart umfassender Form untersucht. Destination Brand 10 

analysierte die Themenkompetenz deutscher Reiseziele, 2011 standen die Eigenschaftsprofile 

und Images deutscher Reiseziele im Fokus.  

Dank der identischen Methodik der Erhebungsjahre können mit Destination Brand 12 nun für 

den Schwarzwald erstmals die Markenstärke nicht nur im Vergleich zu anderen Destinationen, 

sondern auch in ihrer zeitlichen Entwicklung dokumentiert werden.  

Sowohl der Zeitvergleich als auch der Konkurrenzvergleich belegen: Die Kommunikation und 

Positionierung des Schwarzwaldangebotes im Konkurrenzumfeld der deutschen Ferienziele ist 

in den letzten Jahren nicht nur erfolgreich, sondern auch nachhaltig gelungen.  

 

Die Bekanntheit und Beliebtheit des Schwarzwaldes bei Bundesbürgern ist seit 2009 noch 

weiter gestiegen. Inzwischen kennen 93 Prozent aller Befragten die Ferienregion als Reiseziel. 

Der Schwarzwald rangiert damit gleich hinter der Ostsee auf Rang 2. Und: 80 Prozent finden 

Küstenzielen Ost- und Nordsee.  

 

Zusammenfassend lässt sich aus der Studie folgendes Gesamtergebnis ablesen: 

 

 Die Marke Schwarzwald ist Bärenstark 

 Es ist die bekannteste und sympathischste ländliche Tourismusregion Deutschlands 

 Schwarzwald ist die Nr. 1 der dt. Mittelgebirge 

 Der Markenwert hat in den letzten 3 Jahren weiter zugenommen 

 Schwarzwald genießt bei allen Zielgruppen hohe Sympathiewerte. Selbst bei unter 35-

jährigen noch 74 % 

 

 Die Markenstärke deutscher 

ndes 

Zeugnis aus. Und der Vergleich von Destination Brand 09 und Destination Brand 12 belegt für 

den Schwarzwald hervorragende Entwicklung im gesamten Markenvierklang.  

 

 Alle Positionen im Markentrichter haben von 2009 auf 2012 deutlich gewonnen! [F17]   

 Die Bekanntheit stieg von 86 auf 93 Prozent, das ist Platz 2 aller Ziele [F84] 

 Die Sympathiewerte kletterten von 66 auf 80 Prozent, Platz 3 aller Ziele [F86] 

 Die Besuchsbereitschaft für kurze Reisen stieg von 34 auf 52 Prozent an, Platz 7 aller 

Ziele [F94] 

 Die  Besuchsbereitschaft für lange Reisen von 20 auf 35 Prozent, Platz 12 aller Ziele [F90] 

 Die Transferrate 1 (Bekanntheit wird zu Sympathie) konnte von 77 auf 86 Prozent 

gesteigert werden, das ist der 6. Rang unter allen Ziele [F88] 

 

Tourismus (IMT) der Fachhochschule Westküste in Heide/Holstein zusammen mit dem 

Marktforschungsunternehmen GfK-Travelscope in Nürnberg durchgeführt. Jede Einzelstudie 

der Reihe ist repräsentativ für die in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevölkerung 

im Alter von 14-74 Jahren. 
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9.5 Die Dachmarke Schwarzwald  

 

Eine starke Marke braucht ein gutes Logo, ein gutes Signet, einen guten Claim. Gleichzeitig soll 

das Markenzeichen so gut sein, dass es begehrlich ist und von vielen Markenteilnehmern und 

Markenpartnern verwendet wird, wegen seiner Gefälligkeit, seiner Optik und Attraktivität. 

 

Ursprünglich kontrastreich, entspannend und herausfordernd, so will sich die Ferienregion 

Schwarzwald ihren potentiellen Gästen präsentieren. Über Bilder und die Art der Ansprache 

sollen Urlauber auf der emotionalen Ebene angesprochen werden. Statt Bildern, die eher Ruhe, 

Natürlichkeit und Sicherheit signalisieren, sollen die Erlebnisvielfalt und die individuellen 

Entfaltungsmöglichkeiten im Vordergrund stehen. Großformatige Bilder wecken den Wunsch 

an der Stelle des Fotografen zu sein. Detailaufnahmen setzen auf Erlebnisse und 

überraschende Situationen, fangen Augenblicke ein und machen neugierig auf den nächste 

Überraschung. Damit wird der Markenkern innerhalb des limbischen Systems aus der Richtung 

der Balance, Disziplin und Sicherheit wegbewegt in Richtung der Phantasie der Neugier und 

der Entdeckung. Genau hier trifft die Neupositionierung des Markenbildes des Schwarzwaldes 

seinen neuen Markenkern. Das Erscheinungsbild soll Signale für erlebnisorientierte Menschen 

geben. Unterbewusst wird ein Versprechen gegeben. Der Schwarzwald steht für ein echtes 

Erlebnis. Menschen werden aufgefordert anders zu sein, nach neuen Reizen zu suchen, aus 

dem gewohnten auszubrechen, die Umwelt zu erforschen, Abwechslung zu suchen und 

Langeweile zu vermeiden. Und wer sich hier angesprochen fühlt, ist im Schwarzwald genau 

richtig.  

 

Der Schwarzwald steht für:  

 

Kontrastreich. Hier kann unser Gast bleibende Eindrücke erleben. Der Wechsel von sonnigen 

Rebhängen und dunklen Wäldern prägen das Naturerlebnis. Hier liegen Herausforderung und 

Genuss dicht beieinander. 

 

Ursprünglich. Der Schwarzwald steht für urechtes Naturerlebnis und kulturelle Vielfalt. 

Mythos und Schönheit besitzen magische Kraft. Hier sind die Wälder tiefer, die Hänge 

sonniger, die Wege weiter, die Wasser wilder und das Essen besser. 

 

Entspannend. Der Schwarzwald steht für natürliche und gesunde Erholung. Hier findet der 

Mensch innere Ruhe und neue Kraft für Körper und Geist. 

 

Herausfordernd. Der Schwarzwald steht auch für das körperliche Erlebnis. Steht für Menschen 

mit Energie und dem Willen zur sportlichen Auseinandersetzung. 
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Abb. 9.5.1: Markenkern 

 
Im Kern steht der Schwarzwald für seinen Slogan: herz. erfrischend. echt 

Der Bollenhut bleibt als Zeichen für den Schwarzwald erhalten, ist nun aber fest mit dem 

Regionsnamen verbunden. Das Wort Schwarzwald formt die weiße Hutkrempe und gibt den 

fünf stilisierten Bollen eine neue Dynamik. Zur Betonung der Wertigkeit und Eigenständigkeit 

steht das Logo künftig immer auf einem waldschwarzen Hintergrund. 

 

 

Abb. 9.5.2: Das Erscheinungsbild des Schwarzwalds: das neue Logo mit dem Claim 

herz.erfrischend.echt 
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Großformatige Bilder wecken den Wunsch an der Stelle des Fotografen zu sein. 

Detailaufnahmen setzen auf Erlebnis, auf überraschende Situationen, fangen Augenblicke ein, 

machen neugierig auf die nächste Überraschung. 

 

Abb. 9.5.3: Bildsprache  
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9.6 Markenführung 

 

Die Dachmarke Schwarzwald wird von der Schwarzwald Tourismus GmbH geführt. Der Erfolg 

der regionalen Dachmarke hängt wesentlich davon ab, ob sie bei den Markenteilnehmern, 

touristischen Leistungsträgern, den Mitgliedsorten, Verbänden, Institutionen und der 

Wirtschaft Anerkennung findet und als Dachmarke mitgeführt wird. Um die Wertigkeit der 

Dachmarke zu garantieren, hat die STG zusammen mit einer Agentur Gestaltungsrichtlinien 

erarbeitet, wie die Dachmarke und das Logo eingesetzt werden darf.   

Alle Tourismusorte, Wirtschaftspartner und touristischen Leistungsträger erhalten die neue 

Schwarzwaldmarke kostenfrei zur Verwendung nach Akzeptanz der Verwendungsbedin-

gungen. Alle anderen Interessierten können nach individuellen Vereinbarungen mit der STG 

und dem Abschluss einer Lizenzvereinbarung die Marke Schwarzwald ebenfalls verwenden. 

Eine entscheidende Bedeutung bei der erfolgreichen Umsetzung der Markenstrategie ist die 

Gewinnung der Wirtschaftspartner und eines erfolgreichen Co-Brandings bei Dienstleistungen 

und Produkten aus dem Schwarzwald.
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10 Innenmarketing / Gremienstruktur 

10.1 Innenmarketing 

Die Schwarzwald Tourismus GmbH ist in erster Linie eine marktgerechte auf Außenmarketing 

ausgerichtete Gesellschaft, welche den Markt und damit den Gast in den Mittelpunkt ihrer 

Überlegungen stellt. Gleichzeitig muss jedoch sehr darauf geachtet werden, dass alle 

Aktivitäten und Aktionen sowie Projekte von möglichst allen Landkreisen, Städten, 

Landschaften, Tourismusgemeinschaften und Orten im Schwarzwald mitgetragen werden und 

dass die Schwarzwald Tourismus GmbH bei ihren Orten und touristischen Akteuren auf eine 

hohe Akzeptanz trifft. Hierzu ist es notwendig, besonders im Bereich der Innenkommunikation 

eine hohe Transparenz zu erzielen und Kommunikationsinstrumente zu schaffen, die einen 

regen Informationsfluss zwischen Schwarzwald Tourismus GmbH und den Akteuren 

ermöglicht. 

Gleichzeitig müssen sich die Orte und Landschaften mit ihren unterschiedlichen Interessen, 

Wünschen und Themen in der Schwarzwald Tourismus GmbH gut aufgehoben wissen und 

einbringen können. Hierzu ist eine Basis, getragen von Vertrauen und Offenheit unerlässlich. 

Der Informationsfluss von der Schwarzwald Tourismus GmbH hin zu den Landkreisen und 

Orten darf nicht eine Einbahnstrasse sein, sondern muss auch umgekehrt von den Orten hin 

zur Schwarzwald Tourismus GmbH geleistet werden. Dieses muss über zahlreiche 

Arbeitsgruppen und den Marketingausschuss sowie über Aufsichtsrat und politische Gremien 

erfolgen. Bewährt hat sich das monatl

alle Ortstouristiker und Interessierte. Auch die in den Gebieten regelmäßig stattfindenden 

Touristikerkreise, sind erfolgreich.  

 

Eine permanente Aufgabe dabei ist, auch die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus den 

Entscheidungsträgern und der Bevölkerung immer wieder vor Augen zu führen. Hierzu bietet 

die Schwarzwald Tourismus GmbH seinen Mitgliedern den kostenlosen Service, einer 

Auswertung zur wirtschaftlichen Bedeutung auf Ortsebene bzw. Gebietsebene an. Die 

Auswertung beinhaltet den Arbeitsplatzeffekt, den Anteil zum Volkseinkommen sowie die 

Umsätze und Steueranteile, welche aus dem Tourismus resultieren. Ein weiterer wichtiger 

Punkt ist die Beobachtung des Marktes und die Durchführung eigener 

Marktforschungsuntersuchungen. Letztere wird durch eine landesweit durchgeführte Online-

Gästebefragung durchgeführt, welche sich auch auf den Online-Orts-, Betriebs- und 

Regionalseiten befindet und ausgewertet wird. Potenzial- und Bewertungsentwicklungen 

vornehmlich der deutschen Bevölkerung werden durch große GfK-gestützte 

Meinungsforschungsuntersuchungen  durchgeführt. Hieran beteiligt sich die STG inhaltlich 

und auch finanziell. Zum einen ist dies  die Reiseanalyse (FUR) und die Destinationsbrand-

Studie der Fachhochschule Westküste. Die Ergebnisse werden regelmäßig von der STG 

aufbereitet und als Service den Orten und Gebieten zur Verfügung gestellt.  
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10.2 Gremienstruktur 

Neben Gesellschafterversammlung, Aufsichtsrat, Marketingausschuss, Fachbeirat und  

Wirtschaftsbeirat, welche als Organe der Gesellschaft im Gesellschaftervertrag manifestiert 

sind, betreibt die STG zahlreiche thematische Projekt- und Arbeitskreise, um die 

Dachmarkenarbeit mit einer breiten regionalen Unterstützung voranzubringen. Die 

sogenannten PAKT Arbeitskreise, Profil- und Poolarbeitskreise Tourismus, behandeln sowohl 

ein Profilthema der STG als auch ein eigen zusammengetragenes Poolbudget. Die PAKT 

Arbeitskreise haben eine eigene Satzung und für Ihre Mitglieder einen eigenen 

Kriterienkatalog zur Teilnahme. Die Qualität und Umsetzung dieser Kriterien werden von der 

Schwarzwald Tourismus GmbH und dessen Themenmanager kontrolliert und überwacht.  

 

Abb. 10.2.1: Organigramm 
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Diese Poolarbeitskreise erhalten außerdem einen Sitz im Marketingausschuss, so dass hier eine 

Schnittstelle zum Marketingausschuss gegeben ist, der letztlich auch die Themenstrategie als 

Bestandteil des Marketingkonzeptes beschließt.  

 

Abb. 10.2.2: Gremien Organigramm STG 

 
 

 

Der Marketingausschuss wiederum bildet Unterexpertenforen, die sich mit der 

Weiterentwicklung der Querschnittsthemen zum Marketingkonzept beschäftigen. Zurzeit ist 

festgelegt, dass sich zwei Expertenforen etablieren. Es handelt sich um das Strategieforum, 

welches mit Vertretern der größeren Kapazitäten personell ausgestattet ist und das 

Marketingkonzept, Jahresthemen und grundsätzliche Strategien bespricht. Außerdem ein 

Innovations- und Marktforschungsforum, welches sich aus weiteren Mitgliedern des 

Marketingausschusses zusammensetzt.  

 

Weitere Foren sollen auf Bedarf hin neu gegründet werden.  

 

Wir danken allen Gremienmitgliedern und engagierten Akteuren und Touristikern für die 

gemeinsame Zusammenarbeit an der Weiterentwicklung der touristischen Dachmarke: 

Schwarzwald! 
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