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Vorwort

Der Schwarzwald hat in den letzten 10 Jahre die Trendwende geschafft. Die Gasteankiinfte
erreichen jahrlich neue Rekordzahlen. Die Ankiinfte von Gasten aus dem Ausland haben sich
verdoppelt. Die Ubernachtungen konnten wieder an die Erfolge der friilhen 90er Jahre
anknupfen. Die Krise aus der Mitte der 90er Jahre scheint tiberwunden. Sowohl von Seiten
privater Betriebe als auch von Seiten der Kommunen wurde in der Zwischenzeit kraftig in die
touristische Infrastruktur investiert. Ein neuer Nationalpark ist entstanden, ein
Biospharengebiet 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 GenieRRerregion 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 MaR3stdbe gewdhnen 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. Marz 2014
sowie der Sitzung von Aufsichtsrat und Gesellschafterversammlung in den folgenden
Monaten. Dabei wurden die Erkenntnisse aus der durchgefiihrten Befragungsaktion im
Rahmen der Beziehungsmatrix und der Beschliisse des Marketingausschusses zur
thematischen Erweiterung berucksichtigt.

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 standig weiterentwickelt und durch die
Fachforen des Marketingausschusses begleitet. Wir sind davon Uberzeugt, dass dieses
Marketingkonzept dazu beitragen kann, den Schwarzwald in der Konigsklasse deutscher
Tourismusdestinationen zu halten.

Freiburg, im Juni 2016

Christopher Krull
Geschaftsfuhrer
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1 Von der Vision zur Realitat

Der Schwarzwald ist weltweit eine der bekanntesten und beliebtesten Urlaubsregionen mit
einem hochwertigen Qualitatstourismus. 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
Gaste des Schwarzwaldes sind nicht nur zufrieden, sondern begeistert und kommen gern
wieder hierher zurtick. Im Schwarzwald finden die Gaste neben der Erfullung ihrer
thematischen Neigung, ein echtes Erlebnis. Unsere Ferienregion ist urspriinglich, kontrastreich,
entspannend und herausfordernd. Keine Spur von Langeweile. Mythos und Schénheit des
Schwarzwaldes besitzen magische Kraft. Hier sind die Walder tiefer, die Hange sonniger, die
Wege weiter, die Wasser wilder und das Essen besser. Hier findet der Mensch innere Ruhe und
neue Kraft fur Kérper und Geist. Aber auch die Herausforderung zu sportlichen
Auseinandersetzung. Der Schwarzwald ist an jeder Stelle herz.erfrischend.echt. Im
Schwarzwald fiihlen sich die Gaste einfach wohl. Davon profitieren die Gastgeber des
Schwarzwaldes und die gesamte Wirtschaftsregion durch steigende Umséatze und
Wertschdpfung. Damit tragt der Tourismus erheblich zur positiven Entwicklung dieser Region
auch bei den Einheimischen bei.
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2 Ausgangslage

2.1 Destination Schwarzwald

Infobox

e Destination ist touristische Wettbewerbseinheit

e Schwarzwald grof3te regionale Destination Deutschlands

Der Begriff Destination meint im weitesten Sinne ein Reisezielgebiet und im engeren Sinne
den Zusammenschluss von Leistungstragern und Orten, die nach auf3en hin (aus der Sichtweise
des Gastes) eine zielorientiert agierende Wettbewerbseinheit auf dem touristischen
Verdrangungsmarkt bilden.

e Eine Destination ist sowohl als Reiseziel als auch als Tourismusprodukt zu verstehen, sie
erstellt und vermarktet verkaufsféhige Produkte.

e Eine Destination ist aus Nachfragesicht eine homogene Angebotseinheit, die dem
Urlauber ein stimmiges Leistungsbiindel anbietet.

o FEine Destination organisiert und vermarktet eine perfekte Leistungskette und bendtigt
Organisation, Management und finanzielle Mittel, um als Wettbewerbseinheit
auftreten und agieren zu kénnen.

Der Schwarzwald ist eine der gro3ten regionalen Destinationen in Deutschland. Mit einer
Flache von 6.000 gkm umfasst er das gré3te Waldgebiet Deutschlands und das héchste
deutsche Mittelgebirge. Seine Nord-Stid-Ausdehnung betragt ca. 160 km, seine Ost-West-
Ausdehnung zwischen 40 und 60 km. Das Gebiet des Verbandes erstreckt sich auf die Region
der grofRen FluRRrander des Rheins und des Neckars, der Vorbergzonen sowie des eigentlichen
Bergschwarzwaldes. Der gesamte Bergschwarzwald ist inzwischen durch zwei Naturparke
(Mitte/Nord, Suid), sowie einen Nationalpark und kiinftig auch ein Biospharengebiet, die
zusammen die grofite zusammenhangende GroRRschutzgebiets-Flache Deutschlands bilden,
geschutzt. Der besonders klimatisch bevorzugte Raum bildet die Rahmenbedingungen fiir 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
Dreilandereck zwischen Schweiz, Frankreich und Deutschland. Mit der Autobahn A5 und der
Hauptbahnstrecke von Skandinavien nach Italien liegt er an einer der wichtigsten Nord-Sid-
Trassen Europas. Zahlreiche internationale Flughéfen (Basel, Stra3burg, Stuttgart, Ztrich und
Baden-Airport, Friedrichshafen) befinden sich in direkter Nahe. Ebenso ist die A 81,,Stuttgart-
Bodensee® eine wichtige Verbindung.

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

. 11.100 gkm Flache

. 3 Mio. Einwohner

. 321 Stadte und Gemeinden

. 4 Stadtkreise

. 12 Landkreise

. 2 Regierungsbezirke
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2.2 Historischer Werdegang

Infobox

e Vor 130 Jahren Beginn des organisierten Tourismus
e Erster Heimat-Farb-Film ,Schwarzwaldmadel“ 1950

e Sinnbild fur den deutschen Bilderbuchurlaub schlechthin

Bereits die Romer bezeichneten vor etwa 2000 Jahren diese Region als ,,Silva Nigra“ wegen
seiner dunklen bewaldeten Berge. Zunéachst stand der Begriff Schwarzwald fir Mystik,
Fichtenwalder, 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-Heimatfilm ,Das Schwarzwaldmadel“ Attribute wie
Gemiuitlichkeit, Brauchtum und Heimatliebe hinzu. Damit galt der Schwarzwald als
Bilderbuchlandschaft und Sinnbild eines deutschen Mittelgebirgsurlaubs. Weitere Filme, wie
die TV-Serie ,Schwarzwaldklinik®, transportierten das Schwarzwald-Image weltweit in Gber 40
Lander und in 17 Sprachen.

Der Schwarzwald war jedoch bereits friih durch seine Tuftler und Bastler und durch seine
Innovationskraft bekannt und berihmt. Angefangen von den Kuckucksuhren bis hin zu
Feinmechanik existieren zahlreiche Firmen mit Weltniveau. In jingerer 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
jungster Zeit die neuen Sportarten ,Nordic Walking” und ,Mountainbiken®, , Paragliding® und
~Freeclimbing®, aber auch die moderne Freizeitindustrie durch Einrichtungen wie den Europa-
Park in Rust. AuRerdem dringt immer mehr in das Bewusstsein, dass der Schwarzwald nicht nur
aus dunklen Waldern, sondern auch aus sehr sonnigen Landschaften besteht: dem Rebland im
Rheintal, weiten Lichtungen und Fernblicken bis hin zu den Alpen und den Vogesen. Stadte wie
Baden-Baden, Karlsruhe und Freiburg bereichern durch ihre Kulturangebote und
Sehenswirdigkeiten das landlich gepragte Bild der Ferienregion Schwarzwald.

Der erste wichtige Schritt fur die touristische ErschlieBung des héchsten deutschen
Mittelgebirges war 1760 die Aufnahme des ersten Postkutschen-Liniendienstes durch den
Schwarzwald. Allerdings war das Reisen damit immer noch eher beschwerlich als vergnuglich.
Einfacher hatten es im 18. Jahrhundert Adelige, die mit ihrer Equipage die Thermalkurorte am
Schwarzwaldrand aufsuchten. Fursten, 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
grundeten 1864 in Freiburg den spateren ,Badischen Schwarzwaldverein®. Das Reisen im
Schwarzwald sollte geférdert, das Image als Urlaubsregion poliert werden. In erster Linie ging
es dem Schwarzwaldverein jedoch schon damals um die Forderung des Wanderns. Es wurden
Wanderwege und Schutzhitten gebaut, Wanderkarten und Wanderfuihrer herausgegeben.
Nun musste eine Organisation her, die im In- und Ausland das Image des Schwarzwaldes
pragen und neue Gaste werben sollte: Der 1906 in Karlsruhe gegriindete ,Badische
Verkehrsverband zur Hebung des Fremdenverkehrs e.V.“ war der erste Tourismusverband im
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Sudwesten Deutschlands. Er deckte bereits zwei Drittel des Schwarzwaldgebietes ab und gilt
deshalb als Vorlaufer der heutigen Schwarzwald Tourismus Gesellschaft. 49 ,,schwabische®
Mitgliedsgemeinden des 1908 in Plochingen als ,Wiirttembergische- Hohenzollerische
Vereinigung flr Fremdenverkehr” gegriindeten Fremdenverkehrsverbandes Wirttemberg im
nordlichen Schwarzwald schlossen sich 1974 mit den badischen Gemeinden zum
~Fremdenverkehrsverband Schwarzwald“ zusammen. 1996 wurde dieser umgetauft in
»Schwarzwald Tourismusverband e.V.“ und fusionierte zum 1. Januar 2002 zusammen mit den
drei regionalen Tourismusverbanden des nérdlichen, mittleren und siidlichen Schwarzwaldes
zur Schwarzwald Tourismus Gesellschaft (STG). Im Januar 2006 wurde ein weiterer Schritt der
Strukturreformen vorgenommen in dem die drei Gebietsgemeinschaften (Nord, Mitte, Stid)
aufgeldst 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 fur
die Férderung und Vermarktung der Tourismusregion Schwarzwald zustandig. Zu ihr gehéren
321 Mitgliedsgemeinden zwischen dem Oberrhein im Westen, der Schwabischen Alb im Osten,
dem Hochrhein im Stiden und den Stadten Karlsruhe und Pforzheim im Norden.



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

2.3. Das touristische Kapital des Schwarzwaldes

Infobox

Hohe Bekanntheit durch Kirschtorte und Co.

Zahlreiche Attraktionen

Hohe Angebotsqualitat

Viele USP’s und Superlativen

Die wesentlichen touristischen Anziehungsfaktoren sind:

a. Traditionsreiche und vielseitige Gastronomie
Die badische und schwabische Kiiche ist bekannt und bertihmt fur ihre eigenen
geschmackvollen Gerichte. Selbst in kleinen Dorfern stof3t der Gast Uberall auf
zahlreiche Gasthauser mit dieser gutbirgerlichen und guten Kiche

b. Vielseitige, schéne Landschaft
Der Hauptgrund fur einen Urlaub im Schwarzwald ist seine Bilderbuchlandschaft.

c. Herrliche Fern- und Ausblicke
Als hochstes 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 Hohenlage 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 Fille an pradikatisierten Erholungsorten und
hochpradikatisierten Heilklimaten und Heilbadern

f. Gute Infrastruktur
Der Schwarzwald ist im Vergleich zu anderen Ferienregionen gut mit Verkehrswegen
und OPNV erschlossen und bietet eine gute Versorgung mit Krankenhausern
(insbesondere Reha-Bereich), 6ffentlichen Einrichtungen, Dienstleistern und
Einkaufsmoglichkeiten.

g. Gute touristische Suprastruktur
Der Schwarzwald hat zahlreiche Freizeit- und Erlebniseinrichtungen, Thermal- und
Schwimmbader und verfuigt Uber ein dichtes Netz an Kulturstatten, Museen und
historischen Gebauden. Seine Gastronomie und die Qualitat seiner Hotellerie sind
bekannt und berihmt. Mit dem Europa-Park befindet sich hier der grof3te 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
Begriff ,Schwarzwald“ weckt eine Vorstellung von etwas Geheimnisvollen oder etwas
Verborgenem. Handwerk hat hier eine lange Tradition. Gegensténde aus Glas und Holz
wie z.B. die Kuckucksuhren, sind weltberiihmt. Trachten und religiéser Brauchtum sind
in Operetten und Filme eingegangen Die typischen Bauernhauser mit den tiefen
Dachern und die romantischen Mihlen sind zu Symbolen der Ferienregion geworden.

i. Bedeutende kulturelle Einrichtungen
Die Religion hat hier tiefe Spuren hinterlassen. Mitten im Wald stehen zahlreiche
bedeutende Kldster, mit dem Dom von St. Blasien beispielsweise der drittgrof3te
Kuppelbau der Welt. Schldsser im Rhein- und Neckartal sind weltberiihmt. In Baden-
Baden steht das grof3te 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.) Schonstes und warmstes Wetter Deutschlands

In der stidwestlichen Lage des Schwarzwaldes herrscht das mildeste und wéarmste Klima
Deutschlands vor. Zuverlassig gelangen Warmluftmassen durch die Burgundische Pforte in
diese Region. Ihringen am Kaiserstuhl gilt als der warmste Ort Deutschlands, hier werden
die meisten Sonnenscheintage verzeichnet.

b.) H6chste Berge der deutschen Mittelgebirge

Der Feldberg ist mit 1.493 m der hochste Berg der deutschen Mittelgebirge. Weitere
exponierte Gipfel sind das Herzogenhorn, Belchen, Schauinsland und die Hornisgrinde.
Damit weist der Schwarzwald die hdchste 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 gegriindet, 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 fur den Schwarzwald. Mit dem
Feldberggebiet verfligt der Schwarzwald Gber einen der gro3ten aul3er-alpinen
Wintersportplatze Deutschlands.

d.) Schénste Mountainbikestrecken und Wanderwege

Der Schwarzwaldverein blickt auf eine tber 150-jahrige Tradition zurlck. Es gibt bekannte
Fernwanderwege. Die Idee ,Wandern ohne Gepack“ wurde hier geboren. Er hat im
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 Qualitatswege wie der Westweg
und der etwas neuere Schluchtensteig sind beriihmt. Hierzu kommen die neuen
GenielRerpfade fur den Kurzstreckenwanderer. Die neuere Sportart Mountainbiking findet
im Schwarzwald mit mehr als 8.500 ausgeschilderten Kilometern eines der grof3ten
Mountainbikenetze Deutschlands. Weltmeisterin und Olympiasiegerin Sabine Spitz ist



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

Schwarzwalderin. Der Ultra Bike Marathon in Kirchzarten ist die gré3te MTB-Veranstaltung
weltweit.

e.) Beste Weine Deutschlands

Besonders die Weine aus dem Rheintal und den Westhangen des Schwarzwaldes erhalten
regelmafig die héchsten Pradikate und Auszeichnungen im nationalen Vergleich. Die neue
Erlebnismarke Badische Weinstrale setzt MaRRstadbe im Weintourismus Deutschlands.

f.) Meisten Gourmet-Restaurants Deutschlands

Im Schwarzwald existiert die héchste Dichte an Sternekéchen und hochpréamierten
Restaurants (Michelin, Gault Millau). Baiersbronn gilt allgemein als die deutsche Hochburg
der Feinschmecker.

g.) Héchste Dichte an Thermalbadern

Allein in der Region des Schwarzwaldes existieren 13 Thermalbéader, die zum Teil auf eine
lange traditions- und ruhnmreiche Geschichte zurtickblicken kbnnen (unter anderem Baden-
Baden, Badenweiler, Bad Wildbad).

h.) Vielfaltigste Ausflugsméglichkeiten

Durch die Lage des Schwarzwaldes im Dreilandereck zur Schweiz und zu Frankreich kénnen
innerhalb kurzer Entfernungen sehr unterschiedlich vielfaltige und attraktive Landschaften,
Lander und Kulturen besucht werden. Die Alpen, der Bodensee und das Elsass liegen mit
ihren eigenen Besonderheiten in greifbarer Nahe.
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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 Ubernachtungsrekord. So stieg die Zahl
der Ubernachtungen in- und auslandischer Gaste um drei Prozent auf 424 Mio. an. Davon
entfielen 348,5 Mio. auf Inlandsurlauber und 75,5 Mio. auf Gaste aus dem Ausland. Gegentiber
2013 stiegen die Ubernachtungszahlen deutscher Urlauber um 3% an. Bei den auslandischen
Gasten waren es sogar 5%. Die Zuwachse an Ubernachtungen auslandischer Gaste sind
demnach hoher als die der deutschen Touristen. Der Anteil der Ubernachtungen auslandischer
Touristen in Betrieben mit mindestens zehn Betten erreichte somit mit 17,81% deutschlandweit
einen neuen Hochststand.

Tab. 2.4.1.1: Anteil Ubernachtungen von auslandischen Gasten 2014

Deutschland 17,8%
Baden-Wirttemberg 21%
Schwarzwald 23,8%

Deutschland verfligt dabei Gber eine Vielzahl an Quellmarkten. Sortiert nach Ubernachtungen
belegten folgende Quelllander 2014 die Platze 1-10:
Niederlande 11,0 Mio. (+1,5%)

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

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

Grof3britannien 5,2 Mio. (+5,2%)

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

Osterreich 3,6 Mio. (+5,6%)

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

Danemark 3,1 Mio. (+5,9%)

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

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

© 0N A WNE

Auch Baden-Wurttemberg hatte 2014 mit 49 Mio. Ubernachtungen ein Rekordjahr zu
verbuchen. Das sind 4,2% mehr Gasteankinfte und 2,8% mehr Ubernachtungen als noch im
Jahr zuvor. Auch hier haben vor allem die auslandischen Gaste zum Zuwachs beigetragen.

Laut der neuesten Berechnungen von IPK international belegte Deutschland auch im Jahr 2014
im Ranking der beliebtesten Urlaubsziele der Europaer den zweiten Platz hinter Spanien.

Tab. 2.4.1.2: Ranking der beliebtesten Urlaubsziele der Européer 2014
Rang Land ' Reisen in Mio.

1 Spanien 55
2 Deutschland 50
3 Frankreich 38
4 [talien 33
5 Osterreich 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 GroRRbritannien. Kultur-, Event- und Stadtereisen spielen eine bedeutende
Rolle fur den Incoming-Tourismus in Deutschland und Stadtereisen sind laut IPK mit 33% die
beliebteste Urlaubsart. Beliebteste Stadtereiseziele sind demnach Berlin (12.495.526
Ubernachtungen), Miinchen (6.650.914), Frankfurt / Main (3.633.879), Hamburg (2.935.960),
Koln (1.951.899), Dusseldorf (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 funf Jahren
wurden 37% aller Haupturlaube in Deutschland verbracht. Die Gesamtzahl der Deutschland-
Touristen blieb konstant, die Reisestrome verschoben sich allerdings vom Stden in den Norden.
Das beliebteste Reiseland der Deutschen hinter Deutschland war im Jahr 2014 Spanien gefolgt
von Italien und der Turkei.

Tab. 2.4.1.3: Beliebteste Reiseziele der Deutschen 2014

Marktanteil an allen Urlaubsreisen

1 Deutschland 27,9%
2 Spanien 13,5%
3 Italien 7,8%
4 Turkei 7,0%
5 Osterreich 4,9%

Die Urlaubsreisen der Deutschen werden immer kiirzer. Von 1980 bis heute nahm die
durchschnittliche Reisedauer von 18,2 auf 12,1 Tage ab. Nur 9% aller Reisen dauern noch langer
als drei Wochen. Interessant ist hier, dass Familien im Durchschnitt einen Tag langer (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 abhangig ist. Frei nach dem
Motto: je weiter desto langer. Dementsprechend verreisten Touristen innerhalb Deutschlands
im Schnitt weniger als 10 Tage (an den Kisten ist die Verweildauer allerdings langer als in den
sudlichen Destinationen Deutschlands), innerhalb Europas 13 Tage und im Zuge von Fernreisen
16,6 Tage.

Die durchschnittlichen Reiseausgaben fiir eine 12,1 Tage lange Reise beliefen sich im Jahr 2014
auf 1.071 Euro. Hier sind bereits alle sonstigen Ausgaben, wie Tagesausflige,
Restaurantbesuche und Einkaufe jeglicher Art inkludiert. Es ist jedoch ersichtlich, dass ein
Deutschlandurlaub im Schnitt glinstiger ist, als eine Urlaubsreise innerhalb Europas wie auch
Fernreisen ins nicht-europaische Ausland. Fur letztere fallen im Schnitt tiber 50% mehr
Ausgaben an. Innerhalb Deutschlands sind die Tagesausgaben im Norden deutlich geringer als
im Stiden (-10€).
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2.4.2 Aktuelle Situation der Deutschland-Touristen

Nach Angaben des Qualitdtsmonitors Deutschland-Tourismus ist die wichtigste
Informationsquelle fir einen Urlaubsgast in Deutschland inzwischen das Internet. 67% der
Gaste informieren sich vor ihrem Urlaub online auf den Seiten der Unterklinfte, Orte, Regionen
und Bundeslander sowie aus dem Ausland auf den Seiten der DZT. Von den ausléandischen
Gasten informieren sich dort sogar 80% generell Uber mogliche Reiseziele. Mit rund 36%
wurden Freunde, Verwandte und Bekannte als zweitwichtigste Informationsquelle genannt.
Dies verdeutlicht, welch grof3e Bedeutung zufriedene Géste 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 Broschiiren 8%

Deutsche und auslandische Gaste entscheiden sich aus ganz unterschiedlichen Griinden ftr
einen Urlaub in Deutschland. Als Hauptmotiv stehen bei den auslandischen Gasten an
vorderster Stelle mit 41% die Sehenswurdigkeiten 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 fur beide Besuchergruppen eines der Hauptentscheidungskriterien ftir einen
Deutschlandurlaub (Rang 1 bei den Deutschen (54%) und Rang 2 bei den auslandischen Géasten
(38%)). Das deutsche Kunst- und Kulturangebot spielt bei den Gasten aus dem Ausland mit 33%
eine entscheidende Rolle, wohingegen es bei den deutschen Urlaubern nicht einmal unter den
ersten 10 Kriterien zu finden ist. Fur die deutschen Deutschlandurlauber sind gute Luft/
gesundes Klima (40%) wie auch die Erholungsmdglichkeiten (38%) von grof3er Bedeutung, bei
den auslandischen Gasten nehmen sie jedoch keinen hohen Stellenwert ein.

Tab. 2.4.2.2: Hauptmotive fir Urlaubsentscheidung der deutschen Urlauber

Rang " Motiv ' Prozent
1 Landschaft und Natur 54%
2 Gute Luft/ gesundes Klima 40%
3 Erholungsmaoglichkeiten 38%
4 Gute Erfahrungen/ Vergangenheit 37%

Tab. 2.4.2.3: Hauptmotive fur Urlaubsentscheidung der auslandischen Urlauber

Rang ' Motiv Prozent
1 Sehenswaurdigkeiten 41%
2 Landschaft/ Natur 38%
3 Ortsbild/ Stadtbild/ Architektur 34%
4 Kunst- und Kulturangebot 33%

Ein Drittel der auslandischen Gaste 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 Halfte der inlandischen und auslandischen 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 auslandischen Touristen ihren Urlaub.

Laut den Ergebnissen des Qualitatsmonitors der DZT ist die Gesamtzufriedenheit der
Deutschlandurlauber sehr hoch (Note 1,9), wobei die Gaste aus dem Ausland generell etwas
zufriedener sind (Note 1,8). Werden die Einzelaspekte ,,Gastronomie“ und ,,Preis-Leistungs-
Verhaltnis“ betrachtet, fallen die Ergebnisse mit den Noten 2,0 und 2,2 ebenfalls gut aus. Auch
andere Angebotsaspekte werden gut bewertet: ,Landschaft und Natur (2,1),
~Wellness/Schonheits-/Gesundheits- und Kurangebote (2,1), ,Angebot und Betreuung von
Kindern“ (2,4).

Die Wiederbesuchsbereitschaft der Deutschlandurlauber ist dank der hohen Zufriedenheit sehr
hoch. Eine grof3e Mehrheit von 89% der deutschen Gaste will sehr sicher bzw. sicher wieder
innerhalb Deutschlands Urlaub machen. Bei den auslandischen Urlaubern sind es immerhin
76%. Die Wiederbesuchsabsicht fallt auf Bundeslanderebene etwas geringer aus. Von den
auslandischen Gasten 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 auslandischen und 57% der inlandischen Gaste wiederkommen.

2.4.3 Neue Anspruchs- und Erwartungshaltung

Die Anspriiche und Erwartungen der Gaste an ihren Urlaub sind schon heute duferst
unterschiedlich. Angebote sind daher auch nur erfolgreich, wenn sie sich auf bestimmte
abgrenzbare Gastesegmente beziehen.

Diese Differenzierung von Urlaubsanspriichen wird in Zukunft weiter zunehmen, die Vielfalt
moglicher Zielgruppen wird dementsprechend groRer. 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 Grundbedurfnisse befriedigt sind, ist
Sinnlichkeitseinkauf gefragt, d.h. statt Blumenladen ,Florale Tempel“, statt Einkaufszentren
LUnterhaltungsparks®, statt normalen Autohausern Markenerlebnis a la ,VW-Autostadt“. Man
spricht hier auch von so genanntem Inszenierungskonsum.

Des Weiteren gibt es fur den Urlauber zunehmend mehr Wahlmadglichkeiten, wie er sich einen
fur ihn positiven Urlaub gestalten kann. Interessen und Motive der Touristen sind immer
breiter gestreut. Dementsprechend kénnen sie mit unterschiedlichen Angebotsarten glicklich
werden. Dies wiederum bedeutet fir den Anbieter eine erweiterte Wettbewerbssituation und
eine ungewohnte Austauschbarkeit.

Von groRer Bedeutung ist auch der Trend der wachsenden Anspriiche. Touristen erwarten
moglichst hohe Qualitat, gleichzeitig ist aber auch eine starkere Unterscheidung in einen
Erholungs-/Regenerationstourismus (,entspannend®, aber nicht langweilig) und einen
Erlebnistourismus (,spannend®, aber nicht aufreibend) zu erkennen. Fiir Anbieter ist es hier
wichtig sich dementsprechend zu positionieren.

2.4.4 Alte werden junger - Silver Society

Waren im Jahr 2010 noch 40% der Bundesburger tiber 50 Jahre alt, so werden es 2020 ca. 46%
und 2030 bereits 49% sein (Statistisches Bundesamt). Parallel hierzu wird der Anteil jiingerer
Altersgruppen an der Gesamtbevolkerung abnehmen. Die Uber-50-Jahrigen werden daher den
Reisemarkt der Zukunft entscheidend préagen. Die alteren Géaste der Zukunft stellen die
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Anbieter allerdings auch vor neue Herausforderungen, denn sie sind mit ihren
Vorgéangergenerationen kaum zu vergleichen. Sie sind reiseerfahren, verfiigen Gber relativ viel
Geld und wissen, was sie dafur erwarten kénnen. Vor allem aber pflegen sie einen anderen
Lebensstil. Sie sind aktiv, wollen etwas erleben und suchen Genuss. Der Seniorenteller ist fur
sie eine Beleidigung.

2.4.5 Ofter und kiirzer

Hohere Mobilitat, flexiblere Arbeitszeiten und die Beschleunigung in allen Lebensbereichen
fUhren bereits seit mehr als 20 Jahren dazu, dass 6fter und kiirzer gereist wird. Die
Urlaubsreisen der Deutschen werden immer kiirzer. Von 1980 bis heute nahm die
durchschnittliche Reisedauer von 18,2 auf 12,1 Tage ab. Langfristig gesehen hat sich die
Kurzurlaubsreiseintensitat in der Bevolkerung seit den neunziger Jahren stetig positiv
entwickelt und befindet sich seitdem auf einem relativ hohen Niveau (BMWI, Reiseverhalten
der Deutschen). Der Trend zu Kurzurlauben halt weiter an. Anstelle der einmaligen
Haupturlaubsreise werden weiterhin verstarkt mehrere Reisen im Jahr angetreten. Ob die
Zunahme der Urlaubsreisen auch zu einer verstarkten Inlandsnachfrage fuhren wird, ist eher
fraglich. Relevanter fur 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 verandert. Laut der
Ergebnisse der GfK-Umfrage wollen immer mehr Deutsche ,ganz personlich auf eigene
Bediirfnisse zugeschnitten“ Urlaub machen. Durch die zunehmende Reiseerfahrung, sind die
Anspriche 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 kénnen.
Diese Buchungsform des Baukasten-Prinzips hat den grof3en Vorteil, dass die Reise optimal auf
die eigenen Anspriche abgestimmt werden kann — nachteilig ist der hohe Aufwand.

Zeitist jedoch fur 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.

Ahnlich wie in anderen Markten 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 fur Reisende immer wichtiger und werden haufiger nachgefragt. Pauschalen, deren
Einzelbausteine ohne viel Aufwand zu einem maf3geschneiderten Gesamtpaket
zusammengestellt werden kdnnen, besitzen daher gute Aussichten.

2.4.7 Wellness und Naturaktivitdten

Das Gesundheitsbewusstsein und die Nachfrage nach Gesundheits- und Wellnessurlaub
werden weiter zunehmen. Hierfiir sprechen vor allem die zunehmende Uberalterung, die
Probleme des Gesundheitssystems und der wachsende Druck in der Arbeitswelt. Zwar lassen es
die Deutschen in ihrem Haupturlaub auch zukiinftig eher geruhsam angehen, doch werden im
Rahmen von Zweit-, Dritt- und Kurzlauben sportliche Aktivitdten vermehrt Anhanger finden.
Vor allem angesichts der Verschiebung der Altersstruktur der Bevélkerung werden sich
voraussichtlich schnell erlernbare, gesundheitsorientierte und lebenslang auszutibende
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Aktivitaten in Natur und Landschaft besonders starker Nachfrage erfreuen (z.B.
Baden/Schwimmen, Wandern, Nordic Walking, Radfahren, Skilanglauf und Golf).

2.4.8 Authentizitat und Regionalitat

Auch in Zukunft wollen Urlauber viel erleben. Manche sogar immer mehr in immer kirzerer
Zeit. Andere dagegen suchen im Urlaub Entschleunigung statt Beschleunigung. Urlaub dient
ihnen zur Wiederentdeckung der Langsamekeit, die ihnen im Alltag abhanden gekommen ist.
Als Reaktion auf die Globalisierung und die damit einhergehende Vereinheitlichung und
Austauschbarkeit von Erlebnissen wachst das Interesse an regionalen Besonderheiten und
authentischen Erlebnissen. Die Ansprache der Sinne ist dabei einer der Schlissel zum Erfolg.
Regionale Kiiche, Produkte, Traditionen, Dialekte und Mythen setzen einen Kontrapunkt gegen
Uniformierung. Angebote, die das Entdecken und Erleben der Eigenarten von Natur und Kultur
ermdglichen, besitzen daher zukiinftig gute Chancen. Hier spielt auch die Nachhaltigkeit von
Angeboten und Produkten im Sinne von Umwelt- und Sozialvertraglichkeit eine wichtige Rolle.

2.4.9 Mehr denn je = das Internet

Die immer differenzierteren und vielfaltigeren Produkte im Tourismus mussen kommuniziert
werden. Gaste winschen einen maglichst unkomplizierten Zugang zu Reiseangeboten. Diese
Forderung erfullt vor allem das Internet. Als schnelles, aktuelles und rund um die Uhr
verfugbares 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 tber Angebote zu informieren. Das Internet ist hingegen fur 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. Die veranderten Lebensstile der ,,neuen Alten®
werden den Anteil der Internet-Nutzer weiter steigen lassen.

Ein weiterer Trend, der den deutschen Reisemarkt bereits seit einigen Jahren beschaftigt, ist
das Mobile Internet. Aktuell wird es von 56% der deutschsprachigen Bevilkerung genutzt. Das
entspricht viermal so vielen Personen wie noch vor vier Jahren. Davon geht die Mehrheit (50%
der Bevolkerung) mit einem Smartphone oder Tablet online. Bei 45% der Haupturlaubsreisen
hatten die Urlauber ein Tablet oder Smartphone dabei und waren wahrend der Reise online.
Dies ist allerdings differenziert nach Reiseziel, Alter und Nettoeinkommen zu betrachten.

Die Prasentation der eigenen Angebote und die Online-Buchbarkeit werden daher fir Anbieter
kunftig unverzichtbar sein. Gezielte Markenkommunikation ist also auch im Bereich des
Internets von enormer Bedeutung.

2.4.10 Qualitat, Qualitat, Qualitat

Die Anspriche der Gaste werden weiter wachsen. Zukiinftig werden Privatzimmer sowie
einfach ausgestattete Pensionen und Ferienwohnungen weniger gefragt sein. Kein Trend ohne
Gegentrend: Betont einfache, aber authentische Unterkiinfte wie Heuhotels oder Aimhutten
erfreuen sich ebenfalls hoher Beliebtheit, da sie den zeitlich begrenzten Ausstieg aus dem
Alltag und die Riickbesinnung auf das Wesentliche ermaoglichen. Auch hier wird Qualitat
verlangt.

14



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

Guter Service wird immer wichtiger. ,,High touch statt high tech“ lautet immer haufiger die
Devise. Eine gut ausgestattete Pension mit familiarer Atmosphére wird von vielen gegeniber
einem modernen, aber lieblosen Hotel bevorzugt. Erwartet wird in jedem Fall eine optimal
organisierte Servicekette von der Buchung tber den Aufenthalt bis zur Abreise.

Die BAT-Tourismusstudie stellt die zehn reprasentativ ermittelten wichtigsten
Qualitatsmerkmale heutiger Touristen heraus:

1. Gastfreundschaft

2. Gemitlichkeit

3. Schone Landschaft

4. Gesundes Klima

5. Sicherheit

6. Sauberkeit

7. Gute Kiiche

8. Kontaktmadglichkeiten

9. Keine Sprachprobleme

10. Stimmiges Preis-Leistungsverhaltnis

2.4.11 Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Vor dem Hintergrund wachsender sozialer Unsicherheit wird auch bei Reisen verstarkt auf ein
gutes Preis-Leistungsverhaltnis geachtet. Qualitat muss ihren Preis wert sein. Die Mehrzahl der
Urlauber ist heute preissensibel und wird dies auch in Zukunft sein. Ein moglichst niedriger
Preis wird jedoch nur von wenigen als ausschlaggebendes Kaufkriterium gesehen.
Deutschland punktet international mit einem sehr guten Preis-Leistungs-Verhéltnis. Vorallem
im Hotelbereich liegen die durchschnittlichen Zimmerpreise (94€) laut der Studie Incoming
Tourismus Deutschland 2014 der DZT deutlich unter dem EU-Durchschnitt (101€). GeméaR den
Ergebnissen des DZT Qualitatsmonitors 2015 sind die Gaste aus dem Ausland mit dem Preis-
Leistungs-Verhaltnis in Deutschland zufrieden und bewerten es mit der Note ,,gut®.

2.4.12 Typischer Schwarzwaldurlauber

Der typische Schwarzwaldurlauber (Online-Gastebefragung):

e st alter als 50 Jahre (68%)

¢ kommt aus Deutschland (85%)

¢ kommt aus Baden-Wiurttemberg (38,1%)

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

e hat ein Monats-Nettoeinkommen von 1.250 - 1.500 € (49 %)

e Ubernachtet in einer Ferienwohnung (27,1%) oder im Hotel (22%)

e buchtdirekt Uber den Vermieter (61%)

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

e bleibt 4-6 Nachte (24,7%)

e kommt mit dem Partner (46,9%)

¢ kommt um sich zu erholen (73,2%) und die Natur zu geniel3en (56,4%)
e ist mit seinem Aufenthalt zufrieden (44,5%) bzw. sehr zufrieden (32,1%)
e ist Wanderer oder geht gerne spazieren
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2.5 Anforderungen an ein ktinftiges erfolgreiches Reiseprodukt

Infobox

Zunehmender Verdrangungswettbewerb
Starke regionale Profilierung notwendig
Steigende Anspruchshaltung

Begeisterung statt nur Zufriedenheit

FUr die Zukunft zeichnet sich ab, dass der innerdeutsche Wettbewerb aufgrund steigender
Konkurrenz harter wird. Langfristig werden daher nur solche Betriebe und Regionen erfolgreich
sein, die sich professionell auf dem Tourismusmarkt positionieren und ein starkes
eigenstandiges Profil entwickeln. Der Gast wird durch seine steigende Reiseerfahrung
zunehmend anspruchsvoller — es reicht nicht mehr, nur die Grundbeddrfnisse 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 Fahigkeit besitzt sich vom Gastwirt zum Wohlfiihldienstleister zu wandeln,
wird erfolgreich am Markt bestehen kdnnen.

Entscheidende Anforderungen fiir die Zukunft sind:

professionelle Reiseangebote

Fokussierung auf eindeutige Kompetenzen

innovative, auf den Kunden zugeschnittene Produkte
Zielgruppenspezifizierung (z.B. 50+ Generation als wichtige Gastegruppe)
gualitativ hochwertige, schnell verfligbare Produkte

regionale, authentische Produkte und Dienstleistungen statt globalisierte,
austauschbare Produkte und Dienstleistungen

Inszenierungen (Unterhaltungswert vor Lernwert, Geftuihle statt Steine)

Werte und Lebensgeftihl kommunizieren

Individuelle Urlaubsgestaltung mit persdnlicher Zeitsouveranitat ermdglichen
Qualitat in gesamter Dienstleistungskette

Gastfreundlichkeit/ Kundenorientierung

effektives Ressourcenmanagement (Hard- und Software)

BlUindelung der touristischen Krafte

strategische Partnerschaften, um gemeinschaftliche Kompaktlésungen anzubieten
Nutzung des Internets
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3 Entwicklung und Situation des Schwarzwaldtourismus

3.1 Touristische Kennziffern

Infobox

e 37,57 Mio. gesamt und 20,6 Mio. gewerbliche Ubernachtungen
e 7,62 Mio. Ankiinfte

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

Tab. 3.1.1; Touristische Kennziffern

Gewerbliche Betriebe lautStala

Betriebe insgesamt 3.083
Anzahl Betten 168.664
Ankunfte 7,62 Mio.
Ubernachtungen 20,60 Mio.
Bettenauslastung 36,1%
Aufenthaltsdauer 2,7

Verlassliche Daten des Statistischen Landesamtes liegen uns lediglich fiir die gewerblichen
Betriebe, d.h. die Betriebe mit mindestens 10 Betten vor. Leider kann man nur schatzen, wie
hoch die Ubernachtungszahlen des Gesamtschwarzwaldes, d.h. auch der Ubernachtungen in
Beherbergungsbetrieben mit weniger als 10 Betten, sind. Daher fehlen insbesondere
statistische Daten zu den nicht unwesentlichen Segmenten der Privatzimmer, Pensionen,
Gasthauser und Ferienwohnungen im so genannten Privatvermieterbereich. Aufgrund der
Erhebungen, die im Zusammenhang mit der Konus-Statistik in den letzten Jahren durchgefihrt
wurden, kbnnen wir jedoch davon ausgehen, dass der Anteil der sog. Privatiibernachtungen
etwa 20-30% der konzessionierten gewerblichen Ubernachtungen ausmacht.

Ein weiterer Graubereich bei den Ubernachtungszahlen ergibt sich durch die sog.
Schwarziibernachtungen, d.h. Ubernachtungen, die trotz des Meldegesetzes nicht erfasst
werden. Untersuchungen in kleineren Raumen bzw. Orten haben ergeben, dass diese
Grauziffer etwa 10-15% der Ubernachtungen betragt.
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3.2 Tourismusentwicklung und Nachfrage

Als wesentliche Indikatoren und Gradmesser fiir die touristische Entwicklung dienen in erster
Linie die Ubernachtungszahlen. Die Ubernachtungszahlen sind so wichtig, da sie unmittelbare
Umsatze und Wertschépfung nach sich ziehen. Den folgenden Ausfuhrungen liegen die
Ubernachtungszahlen des Statistischen Landesamtes zugrunde. Ein weiterer wichtiger
Indikator ist die Entwicklung der Gasteankunfte. Dieser sagt zwar noch nichts tber den
wirtschaftlichen Erfolg aus, zeigt jedoch deutlich die Beliebtheit des Schwarzwaldes als
Urlaubsregion auf. Die wirtschaftliche Aussagekraft des Indikators ,,Gasteankiinfte“ wird erst
durch das Hinzunehmen der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer relevant. In den folgenden
Ausfiihrungen werden diese drei Indikatoren ,,Ubernachtungen®, ,Gasteankiinfte” und
»durchschnittliche Aufenthaltsdauer” Giber einen Zeitraum von 20 Jahren betrachtet. Dieser
Zeitraum — unterteilt in zwei Dekaden — scheint geeignet um eine langerfristige Entwicklung
und Tendenzen aufzuzeigen.

3.2.1 Entwicklung der Ubernachtungen im Schwarzwald

Infobox

e Insgesamt positive Entwicklung und Uberschreitung der 20 Mio. Marke
e Mehr als eine halbe Million mehr als vor 20 Jahren

e Heute etwa 3 Millionen Ubernachtungen mehr als im schlechtesten Jahr 1997

e 676.074 Ubernachtungen weniger als im besten Jahr 1991

Abb. 3.2.1: Entwicklung der Ubernachtungen im Schwarzwald von 1994 bis 2014
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Im Jahr 1991 erlebt die Entwicklung der Ubernachtungszahlen im Schwarzwald mit 21.274.949
Ubernachtungen ihren Zenith. Die Jahre zuvor kénnen zu den Ubernachtungsstarksten
uberhaupt gezahlt werden. Diese Rekordjahre fallen genau in die Zeit der Wiedervereinigung
und des Mauerfalls. In diesen Jahren werden regelmafig 20 Millionen Ubernachtungen und
mehr erzielt. Von diesem Hochstwert 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. Ubernachtungen seinen vorlaufigen
Tiefpunkt. Diese Negativentwicklung ist der Tatsache geschuldet, dass 1996 die erste Stufe der
Gesundheitsstrukturreform seine Auswirkung voll entfaltet hat. Ab diesem Zeitpunkt steigen
die Ubernachtungszahlen bis zum Jahr 2000 auf 18,5 Millionen Ubernachtungen. Bis 2003
verliert der Schwarzwald allerdings wieder 40.000 Ubernachtungen. Zu bemerken ist
allerdings, dass ab dem Jahr 2004 bei der amtlichen Statistik die Ubernachtungen auf
Campingplatzen mitgezahlt werden und diese daher ab diesem Zeitpunkt in der statistischen
Ubernachtungszahl integriert sind. Dank dieser Entwicklung sind die Ubernachtungszahlen in
der zweiten untersuchten Dekade bis 2014 kontinuierlich angestiegen. Im Jahr 2014 handelt es
sich um rund 1,6 Millionen Ubernachtungen auf Campingplatzen im Schwarzwald. Wollen wir
also die Ubernachtungen vor dem Jahr 2004 mit denen von heute vergleichen, so wirde im
Jahr 2014 bereinigt um die Campingplatze die Ubernachtungszahl bei rund 19 Millionen und
damit trotzdem deutlich Giber den statistischen Werten der Jahre 1994 bis 2003 liegen.

3.2.2 Entwicklung der Gasteankunfte im Schwarzwald

Infobox

e Durchgehend positive Entwicklung seit 2004

e 3 Mio. Gasteankiinfte mehr als vor 20 Jahren (entspricht + 40%)

Abb. 3.2.2: Entwicklung der Gasteankunfte von 1994 bis 2014
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Bei der Entwicklung der Gasteanklnfte zeigt sich besonders in den letzten Jahren ein
deutlicher Aufwartstrend. Hier werden in jingster 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 zunéchst 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 Uber den Zeitraum von zehn Jahren eine Auf- und Abwartsentwicklung mit
leicht positiver Tendenz gegeben. In der zweiten Dekade nimmt die Anzahl der Ankiinfte stetig
zu und es ist eine fast sprunghaft positive Aufwartsentwicklung festzustellen. Im Jahr 2014
konnten 2 Mio. mehr Ankiinfte gezahlt werden wie noch 1o Jahre zuvor. Mit einer Summe von
7,6 Mio. Ankuinften konnte 2014 eine Rekordzahl im Schwarzwald erzielt werden. Auch in dieser
Statistik werden seit dem Jahr 2004 Ankunfte auf Campingplatzen mitgezahit. Diese haben im
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Jahr 2014 rund 486.396 Anreisen ausgemacht. Bereinigt um die Campingplatze begrifzen wir
heute 1,5 Mio. Gaste mehr im Schwarzwald als vor 10 Jahren.

3.2.3 Entwicklung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer

Infobox

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

e 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
45
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In den landlichen deutschen Reisegebieten hat sich das veranderte 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 Unterstlitzungen verkurzen lassen. Diese
beiden Entwicklungen haben im Schwarzwald dazu gefihrt, dass die Aufenthaltsdauer mit
wenigen Ausnahmen Jahr fur Jahr zuriickgeht. In den letzten zwanzig Jahren ist sie um
insgesamt 1,6 Tage auf heute 2,7 Tage gesunken. Dies entspricht einem Riuckgang von 37%.
Anders ausgedruckt braucht der Schwarzwald heute 37% mehr Géaste als noch vor zwanzig
Jahren, um auf die gleichen Ubernachtungszahlen zu kommen.
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3.2.4 Entwicklung von Betrieben und Gastebetten

Infobox

e -16 % Abnahme bei Betrieben

e Anstieg der Bettenanzahl/ Anzahl an Schlafstatten auf 168.664

Abb. 3.2.4.1: Entwicklung der Anzahl der Beherbergungsbetriebe von 1994 bis 2014
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In den letzten 20 Jahren hat die Anzahl der Beherbergungsbetriebe im Schwarzwald
kontinuierlich abgenommen. So ist die von der Statistik erfasste Anzahl der gedffneten
gewerblichen Beherbergungsbetriebe auch 2014 weiter zurlickgegangen. Seit 1994 entspricht
das einem Marktaustritt von in der Summe 599 gewerblichen Ubernachtungsbetrieben. Im
gleichen Zeitraum stieg jedoch die Anzahl der angebotenen Schlafgelegenheiten in den
statistisch erfassten Betrieben (seit 2004 inkl. Campingplatze) um 31.699 auf 168.664 Betten
und Schlafstatten an.

Die Anteilsgewinne und -verluste in der gesamten Ubernachtungsstatistik lassen in der
detaillierten Betrachtung der einzelnen Betriebsarten die Entwicklung noch deutlicher
hervortreten: Hotels garnis und Campingplatze konnten 2014 deutliche
Ubernachtungszuwachse verbuchen, Schulungsheime und Gasthofe mussten dagegen ebenso
deutliche Ruckgange verkraften.
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Abb. 3.2.4.2: Ubernachtungsentwicklung nach Betriebsarten 2014
mit Zuwachsen

mit Riickgdngen
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3.2.5 Anteil der Ubernachtungen nach Betriebsarten 2014

Infobox

e Mehrheit der Ubernachtungen in Hotels

Abb. 3.2.5: Anteil der Ubernachtungen nach Betriebsarten 2014
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Die mit Abstand meisten Ubernachtungen werden mit einem Anteil von 41,9% in Hotels

getatigt. Jede zweite Ubernachtung in der Ferienregion entfallt auf ein Hotel oder ein Hotel

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

gesamten Ubernachtungsaufkommen ebenso leicht ausweiten wie die Campingplatze. Leicht

rickgangig sind die Anteile von Gasthdfen, von Schulungsheimen, von Vorsorge- und REHA-

Kliniken, von Ferienhdusern, Ferienwohnungen und Ferienzentren.
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3.2.6 Auslastung

Infobox

¢ Durchschnittliche Auslastung von 36,1 %

e Hotels 45,1%

Die durchschnittliche Auslastung der Bettenkapazitaten lag im Jahr 2014 bei 36,1%. Diese
berechnet sich durch die Anzahl der gedffneten Schlafgelegenheiten*365 Tagen/durch die
Ubernachtungen. In diese Berechnung gehen ebenfalls ab dem Jahr 2004 die Ubernachtungen
auf Campingplatzen mit ein.

Wird die Auslastung der Schlafgelegenheiten tber 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 Uber die 36%-Marke.

Auslastung der Schlafgelegenheiten 2004-2014

38,0%

37,0% /.
36,0%

35,0% /\/
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33,0% ‘\‘/./-/.\\.//'// —8— Baden-Wurttemberg
X0/ R E— ,/’"’//
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Da es sich bei den Campingplatzen um ein sehr stark ausgepragtes Sommersaisongeschaft
handelt, liegt hier die durchschnittliche Auslastungsquote 2014 im Jahresschnitt bei 14,4%. Mit
27,5% ist auch die Auslastungsquote bei Ferienhdusern und Ferienwohnungen und mit 29,3 %
in Gasthofen sehr niedrig. Viele Hoteliers bestatigten, dass sie eine durchschnittliche
Auslastung von mindestens 60% bendotigen, um Gewinne erzielen zu kdnnen. Die statistische
durchschnittliche Auslastung in Hotels liegt bei 45,1%.
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Auslastung der Schlafgelegenheiten im Jahr 2014 (Bettenauslastung):

e Hotels: 45,1%

e Hotel garni: 41,7%

e Gasthofe: 29,3%

e Pensionen: 359%

e Jugendherbergen und Htten: 24,6%
e Campingplatze: 14,4%

e Schulungsheime: 35,8%

e Ferienwohnungen/-hauser: 27,5%

e Kiliniken: 81,5%
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3.2.7 Herkunft der tGbernachtenden Gaste

3.2.7.1 Ubernachtungen deutscher Gaste

Infobox

e Wichtigste Gruppe (72% der Anklinfte)
e Baden-Wurttemberg ist groRter/ wichtigster Quellmarkt (27% aller UN)

e Geringere Zunahme an Deutschen Touristen im Vergleich zu auslandischen (+1,8%)

Der Grof3teil der Schwarzwaldurlauber kommt aus Deutschland. Von den 7,62 Mio. Ankiinften
wurden 5,48 Mio. (72%) durch Gaste aus Deutschland generiert. Damit stellen die deutschen
Urlauber fur den Schwarzwaldtourismus die wichtigste Gruppe dar. Nach Postleitzahlen
differenziert betrachtet, ist folgende Verteilung festzustellen:

Abb. 3.2.7.1: Herkunft der deutschen Géaste nach Postleitzahlen 2014 (Basis: Gesamt UN)
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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-Wrttemberg (27% PLZ 7).

Es ist generell jedoch festzustellen, dass das Wachstum des Tourismus im Schwarzwald in den
letzten Jahren dem Anstieg auslandischer Gaste zu verdanken ist. Im Jahr 2014 stieg die Anzahl
der auslandischen Gasteanktinfte um 5,6% auf 2,14 Mio., bei den Anklunften deutscher Gaste
handelte es sich um eine Zunahme von nur 1,8%. Zudem ist eine Uberalterung der deutschen
Urlauber im Schwarzwald zu erkennen.
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3.2.7.2 Ubernachtungen auslandischer Gaste

Infobox

e Verdoppelung an Ubernachtungen von Auslandern
e Anteil auslandischer Ubernachtungen 23,8%

e Schweiz starkster Quellmarkt

Zur positiven Ubernachtungsbilanz in der Ferienregion tragen auslandische Géaste einen
wesentlichen Anteil bei. Der Anteil auslandischer Gaste an den Ubernachtungen lag 1994 im
gesamten Schwarzwald noch bei 9,26%, 2014 waren es 23,8 %. Gegeniber dem Vorjahr ist der
Anteil im Jahr 2014 um 0,3% gestiegen.

Die Ubernachtungen auslandischer Géaste sind seit Jahren zum treibenden Wachstumsfaktor in
den Tourismusbilanzen im Schwarzwald geworden. Inzwischen resultiert jede vierte
Ubernachtung im mittleren und stidlichen Schwarzwald aus einem auslandischen Quellmarkt,
im nérdlichen Schwarzwald jede funfte, in einzelnen Gemeinden sogar jede dritte. Die
Spitzenposition des mittleren Schwarzwaldes mit 25,6% Ubernachtungsanteil von Auslandern
durfte zu einem guten Teil der starken Auslandsnachfrage fur den Europa-Park in Rust zu
verdanken sein. Die meisten Ubernachtungen aus dem Ausland entfallen auf die Region
sudlicher Schwarzwald, die 44,4% aller statistisch erfassten in- und auslandischen
Ubernachtungen an sich bindet. Zum Vergleich: 1994 entfielen auf den stidlichen Schwarzwald
erst 41,5% aller Ubernachtungen, auf den mittleren 27,3% und auf den nordlichen 31,2% der
statistisch erfassten Ubernachtungen.

Tab. 3.2.7.2.1: Entwicklung touristischer Werte auslandischer Touristen

Ankiinfte Obernachtungen | Aufenthalts-
Herkunftslander: =
AUSLAND gesamt | insgesamt Veranderung | ;. cqesamt | Veranderung

Anzah| ggu Anzahl ggu In:Tagen
Vorjahr in % Vorjahr in %

Jahr 2004 1.178.963 11,8 2.847.622 9.1 2.4
Jahr 2005 1.271.490 7.7 3.029.232 6.2 24
Jahr 2006 1.351.281 6.3 3.285.174 8.4 2.4
Jahr 2007 1.447.886 71 3.468.413 5.6 24
Jahr 2008 1.517.568 48 3.668.704 58 24
Jahr 2009 1.540,112 1.5 3.680,221 0.3 2.4
Jahr 2010 1.651.377 7.2 3.934.446 6.9 2.4
Jahr 2011 1.789.978 84 4,244 537 7.9 2.4
Jahr 2012 1.922.217 7.5 4.557.191 7.5 24
Jahr 2013 2.022.846 52 4,814,278 56 2.4
Jahr 2014 2.137.972 56 4.947.386 2.7 2.3
Veranderung
2004-2014 959.009 81%| 2.099.764 74%

27



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

Von den insgesamt 4.947.386 Ubernachtungen auslandischer Gaste entfielen 2014 fast 88%
auf die 15 wichtigsten Quellmaérkte. Trotz eines deutlichen Riickgangs um 5,4% konnten die
Niederlande hinter der Schweiz ihren zweiten Platz im Ranking der wichtigsten
Auslandsmarkte behaupten. Die Platze drei bis finf werden wie schon im Vorjahr von
Frankreich, Belgien und dem Vereinigten Kénigreich gehalten. Israel und Italien tauschten die
Platze, Osterreich, Luxemburg und die USA verdrangten die Russische Foderation von Platz 8 im
Vorjahr auf Platz 11. Dabei Gberholte Luxemburg sogar noch die USA und schob sich von Platz 11
auf Platz 9. Spanien und die Arabischen Golfstaaten behaupteten die Rangplatze 12 und 13,
China verdrangte 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 verdrangt
worden. Nur die langere Aufenthaltsdauer der Niederlander Iasst sie in der
Ubernachtungsstatistik noch den 2. Platz behaupten. Etwa 87% der 2,14 Mio. auslandischen
Gaste kommen aus Europa, knapp acht Prozent aus asiatischen Landern, vier Prozent aus Nord-
und Sudamerika. Starkster Quellmarkt in Asien ist Israel, bei den Anklinften gefolgt von China
und von Urlaubern aus den arabischen Golfstaaten. Da diese langer bleiben, haben sie bei den
Ubernachtungen die Nase allerdings vorn.

Tab. 3.2.7.2.2: Herkunft auslandischer Ubernachtungsgaste (einschl. Campingplatze) im
Schwarzwald 2007 nach ausgewahlten Herkunftslandern

Obernachtungen Anteil an allen
Rang s:f":l::l;rd:::;t? insgesamt Verg:nderung_ Auslands-
7 Anzahl 2u Vorjahr in % | gdstenin %

1 Schweiz 1398 237 +69 283 l
2 Niederlande 666 044 - 5.4 13,5
3 Frankreich 522 753 +6,6 10,6 l
4 Belgien 279 161 2,6 56
5 Vereinigtes Konigreich 198 651 +4.) 4.0 |
6 Israel 184 404 + 15,5 3.7
7 Italien 179 398 +53 3.6 |
8 Osterreich 139 938 5.9 2,8
9 Luxemburg 139 159 +22 2,8 l
10 Vereinigte Staaten 138 849 -1,0 2,8
n Russische Foderation 136 548 -9 28 ‘
12 Spanien 11100 +6,6 2,2
3 Arabische Golfstaaten 104 752 +19,1 2, I
14 China (inkl. Hongkong) 74 656 +15,8 1.5
15 Polen 618 +28 1.4 ]

28



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

3.2.8 Fazit: Tourismusentwicklung im Schwarzwald in den letzten 20 Jahren

Die Entwicklung der Ubernachtungen im Schwarzwald in den letzten zwanzig Jahren ist von
zwei markanten Ereignissen gepragt. Zum einen war dies die Gesundheitsstrukturreform, die
im Jahr 1997 das bisher schlechteste Ergebnis in diesem Zeitraum mit rund 17 Mio.
Ubernachtungen hinterlassen hat. Zum Anderen war es die Anderungen in der amtlichen
Statistik, die ab 2004 die Ubernachtungen auf Campingplatzen mit beriicksichtigt. Heute hat
der Schwarzwald mehr Ubernachtungen pro Jahr wie vor zwanzig Jahren. Bei den
Gasteankunften ist die Situation noch eindeutiger. Hier hat der Schwarzwald heute deutlich
mehr Gasteankunfte wie noch vor zwanzig Jahren. Dies hat sich jedoch wegen der geringeren
Aufenthaltsdauer nur gering auf die Ubernachtungen ausgewirkt. Die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer ist in den letzten zwanzig Jahren erheblich zuriickgegangen. 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
vergréfRern, auszubauen und sich thematisch auszurichten, muss schlie3en.

Die Tourismuskrise, welche vor 20 Jahren durch die Gesundheitsstrukturreform und eine
tberkommene kommunale Freizeitinfrastruktur und veraltete Beherbergungsstruktur in
Verbindung mit Qualitdtsmangeln ausgeldst wurde, ist Uberwunden. Heute steht der
Schwarzwaldtourismus wieder mit guten Zahlen da. Die erzielten Umsatze und Renditen sind
eintraglich, auch wenn die Ubernachtungszahlen immer noch unter denen von vor 20 Jahren
liegen. Die Kurorte haben sich grétenteils infrastrukturell marktfahig modernisiert. Viele
Beherbergungsbetriebe haben kréaftig in ihre Ausstattung und Kapazitatserweiterung
investiert. Viele derjenigen, die das nicht getan haben, sind vom Markt verschwunden.

Der Aufschwung macht sich an folgenden Faktoren fest:
e Erhebliche Zunahme der Gasteankunfte vor allem aus dem Ausland
e Entwicklung der Beherbergungsstruktur hin zu weniger aber gréf3eren 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 fiir 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
Gasteanktinfte zu erreichen. Da die Deutschen zahlenmaRlig weniger werden
(Demographische Entwicklung) ist dieser Zuwachs vornehmlich aus dem Ausland zu
erzielen.

b) Stabilisierung der Aufenthaltsdauer

Zuletzt lag die durchschnittliche Aufenthaltsdauer nach jahrlich kontinuierlichen
Rickgangen bei nur noch 2,7 Tagen. Ein Rickgang von 0,1 Tagen bedeutet fir den
Schwarzwald einen Verlust von etwa 800.000 Ubernachtungen pro Jahr. Es muss also
unser Ziel sein, dass die Aufenthaltsdauer nicht noch weiter sinkt und ein einmal
gewonnener Gast solange wie moglich bleibt. Gleichzeitig wéare es utopisch anzunehmen,
dass man entgegen des Zeitgeistes die Aufenthaltsdauer wieder kraftig steigern konnte.
Eine Stabilisierung der Aufenthaltsdauer ist zu erwarten durch:
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Einen konsequenten Qualitatstourismus mit hoher Kundenzufriedenheit
Einen hohen Erlebnisreichtum
Ein sehr gutes Preis-Leistungsverhaltnis
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3.3 Wirtschaftsfaktor Tourismus

Infobox

o Wichtigster Wirtschaftszweig der Region
o 59 Mrd. € Nettoumsatz / Jahr
o 127.752 direkte, 383.256 indirekte Arbeitsplatze

Die Tourismusbranche ist der gréf3te Wirtschaftszweig auf der Welt. Ca. 10% des weltweiten
Bruttosozialprodukts werden im Reisegeschaft erwirtschaftet. Kein anderer Bereich beschaftigt
so viele Menschen wie die Kern- und Randbereiche des Tourismus. In Deutschland Iost der
Tourismus eine Beschaftigung von insgesamt 4,9 Millionen Erwerbstétigen aus. Dies entspricht
einem Anteil von 12,0% an der gesamten Beschéaftigung in Deutschland. Die
Tourismuswirtschaft in Deutschland ist ein erwiesener 6konomischer und gesellschaftlicher
Faktor von sehr hohem Wert. Der gesamtwirtschaftliche Produktionswert der
Tourismusindustrie lag im Jahr 2014 bei rund 278,3 Mrd. €. Die Wertschépfung der
Tourismusbranche betrug 214,1 Mrd. Euro. Dabei ergab sich ein direkter Anteil am
Bruttoinlandsprodukt von 9,7 %.

FUr die Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus im Schwarzwald wurden
die Statistik des Statistischen Bundesamtes, verschiedene Schriftenreihen des Deutschen
Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts fr Fremdenverkehr e.V. sowie eigene Berechnungen
miteinbezogen. Im Jahr 2014 wird nach unseren Berechnungen unter Bertcksichtigung
samtlicher touristischer Aktivitaten, also auch der Geschéftsreisen, Tagesausflige und
Verwandtenbesuche ein Bruttoumsatz von 5,9 Mrd. Euro mit einem Anteil von 4,35 % am
Volkseinkommen und einem Arbeitsplatzeffekt von 127.752 direkten Vollarbeitsplatzen erzielt.
Damit entstehen Staat, Land und Kommunen ein Steueraufkommen von tber 1 Mrd. Euro. Der
Tourismus ist im Schwarzwald somit der starkste Wirtschaftsfaktor.

Tab. 3.3: Wirtschaftliche Bedeutung der Tourismuswirtschaft im Schwarzwald

Bruttoumsitze 5889144305 €
Nettoumsitze 5.184.482.644 €
Mehrwertsteuerantelle 704.661,660 €
Steueraufkommen . Gemeinde 129.612.066 €
Waren-/Dienstlelstungs-Einsatz 337985307 ¢
Wertschépfung 1, Umsatzstufe 1787297338 €
Wertschépfung 2. Umsatzstufe 1.019.155 592 €
Nettowertschopfung gesamt 2.806,452.930 ¢
ARBEITSPLATZEFFEKT 2014
direkte Vollzeitarbeitsplitze 127.752
Indirekte Vollzeitarbeitsplitze 383.256
Insgesamt 1,007

Anteil am Volkseinkommen  4,35%
Tourismus-Intensitit (Stala) 7.006
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4 Leitlinien

Wir wollen...

1)....eine starke einheitliche Dachmarke Schwarzwald!

Wir wollen einen Schwarzwald, der bei den Gasten und Interessenten nicht nur bekannt,
sondern beliebt ist und auf den seine Anbieter und Markenteilhaber stolz sind. Die Dachmarke
ist gleichzeitig ein Qualitatsversprechen.

2) ... uns in unserem Tourismusmarketing an den Bediirfnissen der Gaste orientieren und
nicht an denen der Anbieter. Dabei arbeiten wir mit allen Anbietern zusammen, die die Marke
Schwarzwald nach unserem Markenverstandnis unterstiitzen und sich mit dieser Marke
identifizieren.

3).. einen naturlichen und erholsamen Schwarzwald!

FUr eine touristische Entwicklung ist auch in Zukunft die Schénheit der Landschaft als die
»Bilderbuchlandschaft Deutschlands” schlechthin zu bewahren. Die Schonheit der Landschaft
ist das wichtigste touristische Kapital des Schwarzwaldes. Hier zéhlt nicht die Hektik des
Berufsalltags, sondern die gesunde Ruhe einer Erholungswelt, die eine optimale Umwelt fur
zahlreiche Freizeitaktivitaten bietet.

4).... einen zeitgemaRen und innovativen Schwarzwald!

Der Schwarzwald ist die Heimat der Tuftler und Bastler. Von hier aus gingen und gehen
bedeutende Innovationen und Wirtschaftsprodukte aus. Kiinftig 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 prasentiert.

5)..unseren Gasten eine hohe Qualitat bieten!

Die Ausstattung und die Infrastruktur unserer touristischen Angebote und Themen bieten eine
hohe Qualitat, aber auch eine hervorragende Informations- und Servicequalitat 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-Leistungsverhaltnis
erhalt. Dabei setzen wir nicht auf einen Billig-Massentourismus, sondern auf einen
Qualitatstourismus, der den Anbietern eine hohe Wertschdpfung bringt.
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5 Ziele

5.1. Ziele fur den Schwarzwald Tourismus allgemein

5.1.1 Wertschopfung/ Qualitatssteigerung

Unsere Arbeit ist daraufhin ausgerichtet, eine Erhéhung der Wertschdpfung durch den
Tourismus im Schwarzwald bei den Leistungstragern zu erzielen. Dies soll durch einen
konsequenten Qualitatstourismus erreicht werden. Es geht dabei um ein qualitatives
Wachstum und nicht darum, um jeden Preis Ubernachtungszahlen zu steigern. Gleichzeitig
muss darauf geachtet werden, dass wegen des veranderten Reiseverhaltens (Kurzaufenthalte,
Ruckgang Stammgastaufenthalte) die Gasteankunftszahlen weiter gesteigert werden.
Wichtige Kriterien einer Wertschopfungssteigerung sind dabei die Zahlungsbereitschaft der
Schwarzwaldgaste fur eine hohere Qualitat 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 fur Freizeitwirtschaft (DWiF) die Nettowertschépfung, die
Umsatze und den Arbeitsplatzeffekt.

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

Erfolgsfaktoren Wertschdopfung bis 2020

e Steigerung des Bruttoumsatzes um ca. 8%-Punkte

5.1.2 Gasteanklunfte

Zuwachs bei den Géasteankiinften allgemein

Da es einen allgemeinen Trend hin zur Kurzurlaubsreise gibt, wird sich das Kurzreiseverhalten
des Gastes nicht kurzfristig hin zu einem Langzeiturlaub im Schwarzwald verandern lassen.
Daher muss auch weiterhin die kurze Aufenthaltsdauer (und die damit einhergehenden relativ
wenigen Ubernachtungen pro Gast) durch eine Steigerung der Gasteankiinfte kompensiert
werden. Zuletzt lagen die gewerblichen Ubernachtungen 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 Gasteanktnften pro Jahr.

Erfolgskennziffern Gasteankiinfte bis 2020

. Steigerung der Gasteankinfte um ca. 8%-Punkte
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GasteankUnfte aus dem Ausland

Ein enormes Wachstumspotenzial fur den Schwarzwald kommt aus dem Ausland. Aul3erdem
geniel3t der Schwarzwald im Ausland eine auf3erordentlich hohe Bekanntheit. Da die
demographische Entwicklung in den wichtigsten Quellgebieten des Schwarzwaldes
gunstiger als in Deutschland verlauft, ist hier noch Potenzial auch bei jiingeren Gasten
vorhanden.

Der Anteil der Ankiinfte von Gasten aus dem Ausland betrug 2014 rund 28% und damit rund
2.140.000 Gasteankunfte. Erstrebenswert ist eine Steigerung des Anteils auf 35% in den
nachsten 5 Jahren.

Erfolgskennziffern Gasteankiinfte Ausland bis 2020

e Zuwachs um 7%-Punkte auf 35% Anteil an allen Gasteankinften

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

5.1.3 Themenmarketing Ziele

Die Schwarzwald Tourismus GmbH betreibt seit Jahren ein ausgepragtes Themenmarketing
und will dieses kiinftig noch weiter intensivieren. Dabei wurde eine Themenmatrix entwickelt,
die die Beziehung und Bedeutung der zu bearbeitenden Themen beschreibt (siehe Kapitel 7).
Als Aktivitatsthemen, in welchen die STG prioritar ihre Aktivitaten entfalten will, sind definiert
die Themen:

Wandern

Rad/Mountainbike
Wellness-Thermen-Gesundheit
Familienurlaub

Wintererlebnis

SN NI

Diese Aktivitatsthemen stehen in Beziehung zu den Profilthemen, welche als typische
Grundlagen- und Querschnittsthemen mit den Aktivitaten korrelieren. Bei den Profilen handelt
es sich um:

1. Natur
2. Kulinarik
3. Kultur

Diese Profile unterstiitzen in ihrer typischen Schwarzwaldauspragung den Markenkern in
seiner Markenbotschaft ,herz.erfrischend.echt”. Die Profile haben eine unterschiedlich starke
Beziehungsrelevanz zu den Aktivitatsthemen. Das starkste Profil ist die ,Natur®. Hier ist die
Beziehungsrelevanz zu allen Themen hoch ausgepragt. Bei dem Profil ,,Kulinarik“ ist dies
lediglich im Thema Wellness-Thermen-Gesundheit gegeben. Das Profil ,,Kultur” hat die am
wenigsten intensive Relevanz zu den Themen.

Ziel des Themenmarketings ist, die Profile in ihrer schwarzwaldtypischen Unverwechselbarkeit
und in ihrem Erlebnisreichtum zu starken und bei den Aktivitatsthemen filhrend 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, Naturlichkeit und landschaftliche Schonheit sind das wichtigste Kapital
des Schwarzwaldes. Umweltfreundlichkeit macht den Schwarzwald sympathisch und attraktiv
fur eine zunehmend groRere Gastegruppe, die hierauf immer mehr Wert legt. Dabei ist uns
bewusst, dass der Begriff Nachhaltigkeit werblich weniger tragfahig ist. Daher wird in der
Kommunikation die Qualitatsaussage in Verbindung mit Hinweisen zum Klima-
Ressourcenschutz und Sozialverantwortlichkeit im Vordergrund stehen.

Erfolgsfaktoren Nachhaltigkeit bis 2020

o Der Schwarzwald wird von seinen Gasten als eine der nachhaltigsten Urlaubsregionen
wahrgenommen

Ziel ist es, dass sich der Schwarzwald insgesamt aber auch in Teilregionen méglichst haufig 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 Offentlichkeit regelmaRig durch
innovative MaRnahmen und Angebote von sich reden. Der Schwarzwald ist modern,
weltoffen und innovativ und beweist dies durch fortschrittliche Projekte. SchwarzwaldCard
und KONUS sind positive Beispiele fir solch innovative Projekte der STG. Es brauchen jedoch
nicht immer STG-eigene Projekte sein, die hier glanzen. Auch kooperative Projekte aus der
Region und den Tourismusorten sind wertvolle Beitrdge, die von der STG beworben werden.

Ziel ist es die Fortschrittlichkeit und Innovationskraft des Schwarzwaldes durch markante
Projekte und Aktionen 6ffentlichkeitswirksam in Szene zu setzen.
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5.2 Ziele fur 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
starker 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

e Erhohung der Beteiligungseinnahmen um mindestens 10%-Punkte

Beteiligung der Wirtschaft

Der Schwarzwald ist eine bekannte Qualitadtsmarke mit stimmigen Produkten.

Der Einbezug der Wirtschaft und der Qualitatsprodukte des Schwarzwaldes in die
Tourismuswerbung tragt erheblich zur positiven Markenbildung bei.

Rund 20 Unternehmen haben Wirtschaftspartnerschaften mit der Schwarzwald Tourismus
GmbH abgeschlossen und tragen zurzeit mit rund 170.000 € pro Jahr zum Budget bei (Stand
2015). Ziel ist es, diese Partnerschaften auszuweiten. Gleichzeitig sollen regionale
Erzeugermarken stérker in das Markenbild der Marke Schwarzwald integriert werden und ein
Konzept fir eine regionale Standortmarke entwickelt werden.

Erfolgskennziffern Wirtschaftsbeteiligung bis 2020

e Erh6hung um 5 Partner auf 25 Wirtschaftspartner mit zusammen mindestens
200.000 € Budgetbeitrag
¢ Markenpartnerschaft mit Erzeugergemeinschaften (z.B. Echt Schwarzwald)

e Verabschiedetes Konzept fir Standortmarke

5.2.2 Budgeterhéhung und Festigung des Themenmanagements

Alle Hauptthemen der STG sollen einen Themenmanager und ein eigenes Themenbudget im
Wirtschaftsplan erhalten. Die Profile sollen einen Profilkoordinator erhalten. Auf3erdem sollen
wo immer moglich Pool-Arbeitskreise Tourismus (PAKT) gebildet werden, welche die
Themenbearbeitung finanziell und inhaltlich begleiten. Alle PAKT e der Profilthemen erhalten
eine eigene Satzung und Beitragsordnung und dariiber hinaus einen Kriterienkatalog und
Teilnahmebedingungen.
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Dort wo PAKT-Griindungen nicht moglich sind, werden einfache AK’s (Arbeitskreise)
gegrundet, welche mindestens einmal pro Jahr zusammentreten, um die Themenarbeit
inhaltlich zu begleiten. PAKT e treffen sich mehrmals pro Jahr und entwickeln eigene
Themenstrategien, welche dem Marketingausschuss zum Beschluss vorgelegt werden und in
das Marketingkonzept einflieBen. AuRerdem beschliefen PAKT e jahrliche Manahmenplane,
welche von den Themenmanagern umgesetzt werden. Ziel der Pool Arbeitskreise ist es die
Themenbudgets durch wachsende Beteiligung zu starken.

Erfolgskennziffern Themenbudget bis 2020

¢ Umsetzung und Beibehalten von PAKT’en zu den Themen Wandern, RAD/MTB,
regionale Spezialitaten, Kultur und Winter

e Erhohung der Themenbudgets jahrlich

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 Spezialitaten 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 fur den Schwarzwald allgemein

Fur die themenspezifische Imagewerbung des Schwarzwaldes haben die allgemeinen
Zielgruppen fur 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. Ausléandische Zielgruppenanalysen sind bisher
nicht bertcksichtigt. Damit kénnen 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 fur Management und Tourismus
der Fachhochschule Westkuste in der Studienreihe Destination Brand 2009 - 2013 folgende vier
Kernzielgruppen fir den Schwarzwald definiert und analysiert:

° »Wohlhabende Familien“:

Haushalte mit mindestens einem Kind unter 18 Jahren und mindestens 2500 Euro
Haushaltsnettoeinkommen. Die Reiseabsicht dieser Zielgruppe liegt deutlich tber
Durchschnitt, ebenso wie das Faible fur kurze und lange Urlaubsreisen in den Schwarzwald.
Wohlhabende Familien machen etwa elf Prozent der Gesamtbevdlkerung aus. Sie sind
besonders an Aktiv-Themen interessiert — und die Zustimmungswerte fur alle
Schwarzwald-Themen liegen deutlich Giber dem Durchschnitt.

Potenzial:
9% des Gesamtmarktes = 5,2 Mio. Menschen

11% der gegenwartigen Ubernachtungsgéaste = 838.000 Gaste

o »~Anspruchsvolle Singles (Menschen, die in einem Einpersonenhaushalt leben) und
Paare mittleren Alters®:

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 fur Kurzreisen als auch fur langere Urlaubsreisen
Uberdurchschnittlich gut ab. Sie sind Gberdurchschnittlich stark interessiert an Themen wie
Kulinarik, Kultur, Gesundheit und Wellness.

Potenzial:
9% des Gesamtmarktes = 5,2 Mio. Menschen

10% der gegenwartigen Ubernachtungsgaste = 762.000 Gaste
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Abb. 6.1: Zielgruppen L und 2

UBERSCHNEIDUNGSFREIE ZIELGRUPPEN fiir den SCHWARZWALD

Ca 11% der pepenwdrtigen Ubernachtungs- Ca 10% der gegenwirtigen Ubernachtungs-

giste sowe des Gesamemarktes (Amtel an gaste sowme 9% des Gesamtmarktes (Anied
Gesamibevolherung | an Gesamtbevolkesung)

Deutlich uberdurchschnizsliche allpemeine Uberdurchschnittdiches Besuchspotenzial s

Reiseabsicht wie auch Besuchsbereitschaft Zubiinfiges Kersuisvhe Auch Ko “':9“"

Schwarzwald sowohi fur Kurrutaube als auch Urlautsreisen komimt des Schwazwatd oz

tangere Linaubsromen lescne Mh« alig. Reise-

absicht Gberdurchschnittlich oft in Frage.

JAktiv-Themen”
Uberdurchschnittliche 2ustmmungs-
werte hmsxchithch aller Themen des

Interesse an den Themen _Kalinarik™
Xuhu' Gesundned” und Wedness

...... Schwarzwald-Portfolios
WOHLHABENDE ANSPRUCHSVOLLE SINGLES
FAMILIEN & PAARE MITTLEREN ALTERS

~Wohlhabende Best-Ager®: 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 tGberzeugten Urlauber und haben die

hdchsten Reiseabsichten, sowohl was lange Urlaubsreisen als auch Kurzreisen in den
Schwarzwald anbelangt. Sie haben ein Uberdurchschnittliches Interesse an den Themen
Kultur, Gesundheit, Natur und Weinreise. An der Gesamtbevdlkerung haben sie einen

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

Potenzial:
10% des Gesamtmarktes = 5,8 Mio. Menschen

12% der gegenwaértigen Ubernachtungsgaste =914.000 Gaste

»Junge Leute ohne Kinder“: 14 bis 34 Jahre, keine Kinder unter 18 im Haushalt.

Diese Zielgruppe ist tberdurchschnittlich an Kurzreisen in den Schwarzwald interessiert,
sie hat auch einen verhaltnismaRig hohen Anteil bei den Ubernachtungsgasten in der
Vergangenheit — doch die Sympathiewerte fir den Schwarzwald liegen unter dem
Durchschnitt. Trotz einem hohen allgemeinen Interesse am Themenportfolio des
Schwarzwaldes ist auch die Einschatzung fir die Themenkompetenz der Region
unterdurchschnittlich.

Potenzial:
14% des Gesamtmarktes = 8,1 Mio. Menschen

10% der gegenwartigen Ubernachtungsgéaste =762.000 Gaste
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Abb. 6.2: Zielgruppen 3und 4
UBERSCHNEIDUNGSFREIE ZIELGRUPPEN fir den SCHWARZWALD

Grodres Marktsegment (14%) sowe verhallnesmallg
grofier Anted an Ubernmachrungsgdsten in der
Vergangenheit (10%)

Trotz mitreim3atig groSer Markigrode (10%)
profter Anteil an Ubernachtungsgdsten in
der Vergangenheit (12%)

Uberdurchschnirtiche aligemeine
Reiseadsicht some Besuchsbereitschaft fir
Kurzurfaubde in den Schwarzwalkd
Unterdurchschnittfiche Sympathie.

Jeweits hichste Markenwerte wie auch
béchste aligemeine Reiseabsicht fiir [Sngere
Urisubsreisen wie such Kurzuriaube

Trotz hohem alfgemeinen Interesse an den
Themen des Portfohos etabt der
Schwarowalkd bisiang ledighch
unterdurchschnlttiiche
Zustimmungswerte.

Uberdurchschnitiliches interesse an
den Themen  Kultur”,  Gesundheir”
MNatur” und _ Welnreise ™

WOMLHABENDE JUNGE LEUTE OHNE KINDER
BEST AGER

Insgesamt kdénnen mit diesen vier Kernzielgruppen knapp 45 Prozent der Ubernachtungsgéste
Uberschneidungsfrei beschrieben werden.

Die angesprochenen Zielgruppen beurteilen die Ferienregion als besonders geeignet fir ihre
Urlaubsbedurfnisse und planen zu einem hohen Prozentsatz kiirzere und langere Urlaubsreisen
in den Schwarzwald.

Diese vier Zielgruppen dienen der Schwarzwald Tourismus GmbH fir ihr Marketingkonzept
2020 als Grundlage, da hier fundierte und vergleichende Daten aus den Auswertungen der
Destination Brand Studienreihe zur Verfligung stehen.

Der Fokus richtet sich dabei auf diejenigen, die persdnliches Interesse an den Themen des
Schwarzwaldes haben (Themeninteressenten) und zugleich den Schwarzwald in einer
gestltzten Befragung fiir ,gut” oder ,sehr gut“ geeignet fiir das Thema halten
(Themenkompetenz).

Die folgende Tabelle zeigt auf, wie grolR 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 GréR3e der Zielgruppe fur den
Schwarzwald (absolute Anzahl an Personen).

Damit wird deutlich, wie grof3 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 Gaste zu gewinnen.
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Im Kapitel Themenstrategie sind die einzelnen Zielgruppen nochmals ausfihrlich den

einzelnen Themen und Profilen zugeordnet und beschrieben.

Tab. 6.3: Zielgruppen Themeninteressenten Anteil Schwarzwald
Wohlhabende | Anspruchsvolle | Wohlhabende | Junge Leute
Best Ager

Themen
Schwarzwald

Wellness-
urlaub/

Wellness-

reise

Mountain-
bike fahren
Rad fahren

Wandern
Weinreise

Themen-

interessenten | Familien

Anteil
Schwarzwald

75% (11,3 Mio.)
64% (23,3 Mio.)

54% (13,3 Mio.)
80% (31,4 Mio.)

69% (19,8 Mio.)

71% (7,3 Mio.)

529% (11,9 Mio.)
81% (20,0 Mio.)
46% (6,3 Mio.)

70% (1,4 Mio.)
73% (3,5 Mio.)

58% (2,0 Mio.)
83% (4,1 Mio.)

76% (2,9 Mio.)

76% (2,0 Mio.)

59% (1,9 Mio.)
78% (2,4 Mio.)

*kk

68% (1,6 Mio.)

Singles und
Paare
mittleren
Alters

79% (1,7 Mio.)
66% (2,6 Mio.)

38% (1,1 Mio.)
87 % (3,9 Mio.)

78% (2,8 Mio.)

*kk

58% (1,3 Mio.)
88% (2,5 Mio.)
39% (0,7 Mio.)

*kk

Version 11.07.2016

*kk

78% (2,2 Mio.)

54% (1,4 Mio.)
84% (2,5 Mio.)

81% (1,4 Mio.)

*kk

46% (1,0 Mio.)
87% (2,1 Mio.)

*kk

*kk

ohne
Kinder

*k%k

48% (2,4
Mio.)

41% (1,1 Mio.)
80% (3,6
Mio.)

57% (2,2 Mio.)

57% (1,0 Mio.)

52% (1,5 Mio.)
76% (2,5 Mio.)
31% (0,6 Mio.)
46% (1,0 Mio.)

W ETE o hlg 88 61% (8,4 Mio.)

*** Die Fallzahl fiir das Kriterium ,Beurteilung durch die Themeninteressierten” liegt unter 30, daher
kann das Ergebnis nicht ausgewiesen werden.

Lesehilfe:

81% der Themen-Interessenten halten den Schwarzwald fir das Thema Wandern fir geeignet.
Das entspricht einem Marktpotenzial von 20 Mio. Personen.

Von den am Thema Wandern interessierten ,Anspruchsvollen Singles und Paaren mittleren
Alters” halten 88% den Schwarzwald fiir gut oder sehr gut geeignet zum Wandern. Das
entspricht wiederum einem Marktpotenzial von 2,5 Mio. Personen.
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Die beschriebenen Zielgruppen sind in unterschiedlichem MafRe an den Themen interessiert.
Dies fuhrt dazu, dass in der 1000er-Stichprobe in Einzelfallen zu wenig Themeninteressenten
einer bestimmten Zielgruppe zu finden sind (zu geringe Fallzahlen). In diesen Fallen wurde aus
statistischen Griinden auf die Angabe von Anteils- und Potenzialwerten verzichtet. In diesen
Fallen werden wir uns im Folgenden an den Werten der allgemein am Thema Interessierten
orientieren. Diese Werte sind unabhéngig 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 Themen- Wohlhabende | Anspruchsvolle | Wohlhabende | Junge Leute

Schwarzwald | interessenten | Familien Singles und Best Ager ohne Kinder
allgemein 11% (6,3 Mio.) | Paare 10% (5,8 Mio.) | 14% (8,1 Mio.)

mittleren
Alters
9% (5,3 Mio.)
26% (151 Mio.)  25% (1,7 Mio)  33% (1,8 Mio.) 33% (18 Mio.)  22% (15 Mio.)
62% (36,0 Mio.)  66% (4,5 Mio.)  72% (4,0 Mio.) 64% (35Mio)  70% (4,8 Mio.)
44% (254 Mio.)  43% (2,9Mio)  51% (2,9 Mio.) 55% (3,0 Mio.)  46% (3,1 Mio.)
DNECT 71% (40,7 Mio)  71% (4.9 Mio)  76% (4,3 Mio.) 77% (4,3 Mio.)  66% (4,5 Mio.)
Wellness- 49% (28,2 Mio.)  53% (3,6 Mio.)  56% (3,1 Mio.) 46% (2,6 Mio.)  53% (3,6 Mio.)
urlaub/
Wellness-

reise

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

40% (23,0 Mio.)  46% (31Mio)  44%(24Mio)  42%(23Mio)  41% (2,8 Mio.)
43% (26,6 Mio.)  45% (31Mio)  49%(27Mio)  49%(27Mio)  39% (27 Mio)
23% (13,0 Mio)  22% (1,5 Mio.) 29% (1,6 Mio.) 30% (1,6 Mio)  22% (1,5 Mio.)
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 unabhangig davon, ob sie den
Schwarzwald daftir als geeignet halten oder aber eben nicht. Das entspricht einem
Marktpotenzial von 26,6 Mio. Personen. Von den ,,Wohlhabenden Familien“ interessieren sich
45% fur 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 Quantitat und Qualitat fur die Region eine hohe
Bedeutung haben. Um herauszufinden welche Themen hier die hochste Relevanz aufzeigen,
bedient sich die STG der Ergebnisse der Marktforschung und hier besonders der in 3-Jahres-
Abstanden durchgefiihrten 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
Bundesbirgern beurteilt, eine Konkurrenzanalyse vornimmt und die Entwicklung der Werte in
der Folge von 3 Jahren beschreibt (2010 und 2013). Fiir den Schwarzwald wurden folgende
Themen untersucht:

e Gesundheit )

e Kulinarik

e Kultur >~ Allgemeine Themen

e Natur (wurden fur alle Destinationen abgefragt)

e Wellness ,

¢ Mountainbike

e Rad fahren

e Wandern — Spezialthemen

e Weinreise (wurden nur bei ausgewahlten Destinationen abgefragt)
e Wintersport )

7.1.1 Bedeutungs- und Nachfragepotenzial relevanter Themen allgemein

FUr die STG wurden im Rahmen der Destination Brand Studie 2013 zehn Themen ndher
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 Bevélkerung, das
auf den Schwarzwald Gbertragen werden kann, da der Schwarzwald diese Themen
grundsatzlich bedient. Aus der Potenzialanalyse ergibt sich folgende thematische Rangfolge:
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Tab. 7.1.1: Nachfrage- bzw. Interessentenpotenzial aller schwarzwaldrelevanten Themen

Thema Hochrechnung* | Mittelwerte
Noten**

Sich in der Natur aufhalten 40,7 Mio. N 39

2 Kulinarische/ 62 36 Mio. T 37
gastronomische
Spezialitaten genielRen

3 Wellnessangebote nutzen 49 28,2 Mio. N 33
Kulturelle Einrichtungen 44 25,4 Mio. [ W)
besuchen / Kulturangebote
nutzen

5 Wandern 43 24,6 Mio. N 31
Rad fahren 40 23 Mio. T 30

7 Gesundheitsangebote 26 15,1 Mio. [
nutzen

8 Wintersport ausiiben 23 13,3 Mio. 23

9 Weinreise 23 13 Mio. T 04

10 Mountainbike fahren 17 9,6 Mio. /21

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen).
**Skalierung von ,5 = sehr groRRes Interesse” bis ,,1 = gar kein Interesse*.

Unter den untersuchten Themen des Schwarzwalds liegt fur die Urlaubsaktivitat ,,Sich in der
Natur aufhalten (71%) das hochste allgemeine Interesse vor. Daraufhin folgen die
Urlaubsthemen ,Kulinarische / gastronomische Spezialitaten genieRen (62%) sowie
~Wellnessangebote nutzen“ (49%). Unter den Themen des Schwarzwald-Portfolios liegt fiir die
Urlaubsaktivitat ,,Mountainbike fahren“ (17%) das geringste allgemeine Interesse vor.

7.1.2 Zugesprochene Themeneignung bei allen Themen

Des Weiteren wurde im Zuge dieser Studie ermittelt, fir wie geeignet die deutsche
Bevolkerung den Schwarzwald fur die jeweils untersuchten Urlaubsarten hélt. Die Ergebnisse
wurden zum einen durch eine Abfrage mit Antwortvorgaben zur Eignungsbeurteilung des
Schwarzwalds (gestutzte Themeneignung) gewonnen und zum anderen durch eine Abfrage
ohne Antwortvorgaben (ungestiitzte Themeneignung) — mit deren Hilfe herausgefunden
werden sollte, mit welchen Themen der Schwarzwald spontan assoziiert wird.
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a) Gestiitzte Themeneignung
Bei der Methode der gestutzten Themeneignung wird dem Befragten eine Liste der
Destinationen vorgelegt deren Eignung flr das Thema er bewerten soll.

Tab. 7.1.2.1: Gestutzte Themeneignung des Schwarzwalds bei allen Befragten

-
1 Natururlaub 42,2 Mio. 4.6
2 Wandern 72 41,2 Mio. 45
3 Gesundheitsurlaub/ -reise 65 37,4 Mio. 43
4 Wellnessurlaub 57 32,8 Mio. 42
5 Kulinarische Reise 56 32,4 Mio. 4,0
6 Wintersport ausiiben 53 30,5 Mio. 41
7 Mountainbike fahren 51 29,7 Mio. 39
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).
** Skalierung von ,5 = sehr gut geeignet” bis ,1 = gar nicht geeignet®.

Werden allerdings die Angaben der jeweiligen Themeninteressenten betrachtet, so ergibt sich
eine etwas andere Sortierung der Themeneignung.

Tab. 7.1.2.2: Gestutzte Themeneignung des Schwarzwalds bei Themeninteressenten

IEEE_- Hochrechnung* | Mittelwert Noten**

Wandern 20,0 Mio. N 4.8
2 Natururlaub 80 314 Mio. [
3 Gesundheitsurlaub/ - 75 11,3 Mio. N 4 5
reise
4 Mountainbike fahren 71 7,3 Mio. [ 4.4
5 Wellnessurlaub 69 19,8 Mio. N 4.3
6 Kulinarische Reise 64 233 Mio. I )
7 Wintersport ausiiben 61 8,4 Mio. [ )
8 Kultururlaub/ 54 13,3 Mio. |39
Kulturreise
9 Rad fahren 52 11,9 Mio. N 38
10 Weinreise 46 6,3 Mio. T 38

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen).

b) Ungestiitzte Themeneignung

Wie bereits zuvor erwahnt, wurde auch die ungestutzte 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.

45



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

Tab. 7.1.2.3: Rangfolge Themen des Schwarzwaldes bei ,,allen Befragten und bei
Themeninteressierten

Thema Rang bei Befragung ,aller Rang bei Befragung
Befragten® der,,Themeninteressenten“

Natururlaub L
Wandern
Gesundheitsurlaub/ -reise
Wellnessurlaub
Kulinarische Reise
Wintersport austiben
Mountainbike fahren

Rad fahren

Kultururlaub/ Kulturreise

Awo o s s
a v oo A b~

H

= R
-
-o -

Weinreise 23.

7.1.3 Wettbewerbsanalyse zu allen Themen

a) Wettbewerbsanalyse zu allen relevanten Destinationen in Deutschland

Um die untersuchten Destinationen besser miteinander vergleichen zu kénnen, wurde als
weiterer zentraler Bestandteil der Destination Brand Studie 2013 eine umfangreiche
Konkurrenzanalyse fur das Reiseziel Schwarzwald durchgefihrt. Hierfir 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
Anzahl
Destinationen in

Platzierung bei

Platzierung bei

Befragung ,aller Befragung der

gleicher Kategorie | Befragten ,Themeninteressenten“
Kulinarische Reise 137 2. :
Gesundheitsurlaub/ 137 3. 5.
-reise
Natururlaub 137 4, 5.
Wandern 91 3. 2
Wellnessurlaub 137 8. .
Kultururlaub/ 137 16. 16.
Kulturreise
Mountainbike 19 2. 1
fahren
Rad fahren 110 16. 19.
Wintersport 19 5. 5.
ausiben
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: Wettbewerbsrange (Schwarzwald) bei allen Themen im Mittelgebirgsvergleich

Thema Rang bei Befragung | Rang bei Befragung der
»aller Befragten ,Themeninteressenten“

Natururlaub

Wandern
Gesundheitsurlaub/ -reise
Wellnessurlaub

Wintersport austiben
Mountainbike fahren
Rad fahren

Kultururlaub/ Kulturreise

e N i e N i e P i e i

L
2.
L
L
Kulinarische Reise L
3.
2.
2.
L

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

Abb. 7.2: Schwarzwald Themenmatrix

Schwarzwald Themenstrategie

Wandern

Rad/MTB

Familienurlaub

Wintererlebnis

* Prioritat nach Nachfrage und Interessentenpotential
** Markenkern unterstutzende Querschnitisprofile

Die drei Profile sind Querschnittsthemen welche Relevanzen zu den Aktivitatsthemen haben.
Die Intensitat dieser Beziehungsrelevanz ist unterschiedlich intensiv ausgepragt. Die Themen
finden auf der Basis eines jeden Profils statt. Als Beispiel sei hier das wichtigste Hauptthema
~Wandern“ genannt. Wandern hat zum Profil ,,Natur” die hdchste Relevanz, da Wandern dort
stattfindet und ohne Natur das Wanderthema im Schwarzwald keine Rolle spielen kann. Ohne
die Vesperstuben und die Berghiitten kdnnte das Wanderthema aber auch nicht so erfolgreich
sein, daher ist hier noch eine mittel hohe Relevanz zum Profil ,,Kulinarik“ gegeben. Ein schones
Ortsbild, Brauchtum und Veranstaltungsbesuche versiiRen 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 unterstiitzen das Markenimage des Schwarzwaldes in ihrer regionaltypischen
Auspragung. Die Profile haben eine unterschiedlich starke Beziehungsrelevanz zu den
Aktivitatsthemen. Die starkste Relevanz hat das Profil Natur, gefolgt von Kulinarik und zuletzt
dem Profilthema Kultur.

Profile sind weniger dazu geeignet daraus eigenstandige Werbekampagnen zu machen, als
vielmehr deren Querschnittsfunktionen zu férdern und zu unterstiitzen. Dabei soll vor allem
das Schwarzwaldtypische an diesem Profil herausgearbeitet werden, um den Markenkern und
die Markenbotschaft durch das Profil zu unterstiitzen. Bei jedem Profil steht damit das ,,Echte®
im Vordergrund. ,,Echt® ist hierbei die Schnittmenge von ,,entspannend®, ,,herausfordernd®,
»kontrastreich“ und ,urspriinglich®. Die Kommunikation der Profile soll vorrangig im
Zusammenhang mit den Aktivitdtsthemen kommuniziert werden.

b) Aktivitatsthemen

Die Aktivitatsthemen haben aufgrund ihrer Bedeutung bei Nachfrage und Angebot eine
priorisierte Rangfolge:

Wandern

Rad/ Mountainbike

Wellness, Thermen, Gesundheit
Familienurlaub

Winterelebnis

oW

Zu den Aktivitatsthemen entwickelt die STG eigene Kommunikationsstrategien und jahrlich
aktualisierte MaBnahmenpléane. Die Themen erhalten selbststandige 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 starkste Profilthema des Schwarzwaldes. Alle Themen haben hierzu die
hochste Relevanz. Jedes Thema macht einen Urlaub im Schwarzwald besonders, in erster Linie
wegen der Beziehung zu der auf3ergewohnlich schonen Natur des Schwarzwaldes.

Natur ist laut Destination Brand Studie 2013 das mit Abstand wichtigste Urlaubs-Thema: 71%
der deutschen Bevolkerung (40,7 Mio. Personen) bekunden starkes oder sehr starkes Interesse
am Aufenthalt in der Natur im Zuge einer Urlaubsreise.

Intakte Natur und Umwelt ist fur mehr als 80% der Gaste in Deutschland ein zentrales Element
touristischer Angebotsqualitat. Der Wunsch nach Naturerlebnis korreliert meist mit der
Motivation, leichte Aktivitaten wie Radfahren, Wandern oder auch Wassersport
durchzufhren.

Wichtiger Urlaubsbestandteil sind naturbezogene Aktivitaten, wie ,,Naturschonheiten
besichtigen“ (42%). Tierbeobachtung oder der Besuch von Nationalen Naturlandschaften
(GroRschutzgebiete) sind insbesondere fur Familien wie auch fur altere Paare wichtig. Im
Allgemeinen nimmt die Wertigkeit des Naturerlebnisses fur die Reisezielentscheidung mit
steigendem Alter zu.

Auch bei den internationalen Gasten gehéren Landschaft und Natur zu den wichtigsten
Qualitatskriterien der Destination Deutschland. Nach dem aktuellen Qualitdtsmonitor der DZT,
entscheiden sich 37% der internationalen Géaste wegen der Landschaft und der Natur fir einen
Urlaub in Deutschland.

FUr den Schwarzwaldurlauber hat das Profilthema ebenfalls hdchste 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 entsprache. Kein anderes
Mittelgebirge kann ahnlich hohe Werte aufweisen.

Tab. 7.3.1.1: Themeneignung Natur erleben

%* Absolut** Rang***
Allgemeines Interesse am Thema in 71 40,7 Mio. 2von 53
Deutschland
Fir wie geeignet halten alle Befragten 73 42,2 Mio. 4von 137
den Schwarzwald fiir das Thema Natur
FUr wie geeignet halten die 80 31,4 Mio. 5von 137
Themeninteressierten den Schwarzwald
fur das Thema Natur

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevolkerung (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fiir in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im
Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)
*** helegter Rang im Vergleich zu den anderen Untersuchten Destinationen

4 von 5 Naturinteressiert halten den Schwarzwald fur besonders gut geeignet fiir einen
Natururlaub.
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Das Profilthema ,Natur erleben” greift auf die Erlebnis- und Lernangebote der beiden
Naturparke, der Naturschutzzentren und des neuen Nationalparks zurtick. Naturparkwirte,
Naturparkhotels, Weinhotels, Winzerhéfe, Schwarzwald- und Wein-Guides sind eine sehr gute
Basis, um die Natur als Teil der Marke Schwarzwald mit allen Sinnen und fir die
unterschiedlichsten Bedurfnisse erlebbar zu machen.

Tab. 7.3.1.2: Platzierung Natur erleben

Platzierung Natur

(Themeninteressierte) 5. Schwarzwald 80%

L Ostsee 6. Harz

2. Bayern 7. Bayerischer Wald
3. Nordsee 8 Insel Rugen

4 Bodensee

7.3.2 Zielgruppen Profilthema Natur

Tab. 7.3.2: Themeninteressierte Zielgruppen ,Natur erleben®

Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute ohne
interessenten Familien Singles und Best Ager Kinder
Paare mittleren
Alters
e AlleThemen- | e Mindestens | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | ¢ KeineKinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahrenim Jahrenim Jahrenim
Eignung fur Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Natur erleben
zusprechen
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 ftir das Thema Natur erleben fir gut
oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 31,4 Mio. Personen. Davon
kénnen 14,1 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.

Auffallig ist hier das grof3e Interesse und gute Beurteilung des Schwarzwaldes der
~Anspruchsvollen Singles und Paare mittleren Alters“. Sowohl prozentual als auch anteilig
handelt es sich hierbei um eine der wichtigsten Zielgruppen. Das gro3te touristische Potenzial
weist die Zielgruppe der ,,Wohlhabenden Familien® mit 4,1 Mio. potenziellen Besuchern auf.
Aber auch die ,Jungen Leute ohne Kinder” und die ,,Wohlhabenden Best Ager* sind fiir das
Thema Natur erleben wichtige Zielgruppen.

Das Thema ,,Natur erleben” weist das héchste 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
spontan ,,Schwarzwald®.
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Das Interesse am Thema ,Natur erleben® ist in allen vier untersuchten Zielgruppen
ausgesprochen hoch. Theoretisch sind damit bis zu 18 Mio. Bundesburger zu begeistern. Den
Schwarzwald sehen ebenfalls 18 Mio. der am Thema Interessierten als gut oder besonders gut
geeignet fiir einen Urlaub zum ,Natur erleben®. Dieses Thema sollte deshalb in
unterschiedlichen Auspragungen fir alle potenziellen Schwarzwaldurlauber aufbereitet
werden.

7.3.3 Strategische Mal3Bnahmen Profilthema Natur
a) Strategische MaRnahmen der STG zum Profil Natur

¢ Die Schénheiten und Besonderheiten der Natur des Schwarzwaldes sollen in
Zusammenhang mit der Kommunikation zu allen Hauptthemen mit dargestellt, und
wo immer moglich, herausgestellt werden.

o Die STG unterstiitzt Organisationen und Projekte ideell, die sich um die Bewahrung der
Natur bemuhen.

e Die STG betreibt und koordiniert einen Arbeitskreis mit den Grof3schutzgebieten und
unterstitzt diese Organisationen bei der Herausgabe und dem Verteilen von Image-
und Informationsmedien zum Thema ,Natur”.

e Die STG halt personell einen Profilkoordinator ,,Natur“ vor.

b) Aligemeine strategische Ziele zum Thema Natur

e Bewahrung der typischen Schwarzwaldlandschaft.
e Steigerung der Bekanntheit als eine der schénsten Landschaften Europas.
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7.4 Profilthema Kulinarik

Wegen der besonderen Qualitat seines bekannt guten Essens und seiner beriihmten Getranke
(Wein, Bier, Brande etc.) ist das Thema Kulinarik ebenfalls ein wichtiges Profil, welches flr den
Schwarzwald stark imagebildend ist. Zum Hauptthema ,,Wellness, Thermen, Gesundheit®
besteht eine hohe Relevanz, beim Thema ,Wandern“ und ,Winter” eine mittlere. Und beim
Thema ,,Rad“ und ,,Familie“ noch eine deutliche aber vergleichsweise geringere Relevanz.

7.4.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Profilthema Kulinarik

Mit seiner hervorragenden Gastronomie und regionalen Spezialitdten wahnt 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 Qualitdtsmonitor Deutschland 2009 bezeichnen in Deutschland zwar nur 6% der
inlandischen Gaste und 8% der auslandischen Gaste ihren Urlaub (u.a.) als Kulinarische Reise.
Gastronomiebesuche gehdren jedoch fur 80% aller Gaste in zu den TOP 10 Aktivitaten wéahrend
ihrer Reise. Baden-Wiurttemberg, Bayern und Rheinland- Pfalz gelten als die ,,Genussregionen®
Deutschlands. Allerdings bilden auch die meisten anderen Bundeslander/ Regionen
zunehmend genussspezifische Profilierungsmerkmale. Die spezifische regionale Kiiche sowie
heimische Produkte, haufig in Verbindung mit kulinarischen Traditionen und einer
VerknUpfung 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 Kiiche und Produkte in Zukunft
weiter zunehmen. Der Trend zu gesunder regionaler Kiiche mit heimischen Produkten und
deren biologischer Erzeugung gewinnt weiter an Bedeutung. Korrelierend werden die
gualitativen Anspriiche an Speisen, Ambiente und Service weiter steigen.

a) Nachfragepotenzial Profilthema Kulinarik

62% der Deutschen (36 Mio. Personen) interessieren sich laut Destination Brand Studie 2013 fur
den Genuss von kulinarischen Spezialitaten im Rahmen ihres Urlaubs und 56% (32,4 Mio.
Personen) halten den Schwarzwald hierfir flr besonders gut oder gut geeignet. Kein anderes
Mittelgebirge hat ahnlich hohe Zustimmungswerte.

Tab. 7.4.1.1: Themeneignung Kulinarik

62 36 Mio. 6 von 53
56 32,4 Mio. 2von 137
64 23,3 Mio. 3von 137

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevdlkerung (représentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige
Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im Alter von
14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

*** helegter 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 fir ein geeignetes Reiseziel um
eine Weinreise durchzufthren.

Tab. 7.4.1.2: Themeneignung Weinreise

13 Mio. 37von 53

37 21,6 Mio. 12 von 24

46 6,3 Mio. 14 von 24

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevolkerung (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im
Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

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

b) Wettbewerbssituation Profilthema Kulinarik
Die Konkurrenzanalyse fallt 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

Bayern
Minchen
Bodensee
Hamburg
Mosel

w NG

oA

Im Mittelgebirgsvergleich hat der Schwarzwald mit Platz 1 und einer Zustimmung von 64% die
Nase vorn. Mit einem deutlichen Abstand fuhrt er mit 8% Vorsprung vor dem Zweitplatzierten
Allgau.

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 bote sich ein Ankniipfungspunkt fir die Kommunikation an:
Baden und der Kaiserstuhl kénnten vielleicht mit dem Schwarzwald stéarker verkntpft werden.
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Tab. 7.4.1.4: Platzierung Weinreise

10. Ruidesheim am Rhein
L Mosel 11 Wirttemberg
2. Franken 12. Mittelrhein
3. Rheinland-Pfalz 13. Kaiserstuhl
4, Pfalz 14. Schwarzwald 46%
5. Baden-Wurttemberg 15. Rheingau
6. Rheinhessen 16. Breisgau
7. Bodensee 17. Bergstralie
8. Baden

Tab 7.4.1.5: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestiitzten Themeneignung: Kulinarik

Kulinarische Reise”

Top-Toe-Soa s Lhsty som > = suty 3 Juapnat” i 1 < pw mest guegpeet (Anpebe = % & Fidv)

Raniking der Kategorie 1: Minsigebirge | Berglandschafien (0 - 29%)

1 Schwawald 64% | 18 Bergswale 26%
2 Asga s6% | 18 Westerwald 26%
.S-Baymschuwsd . 52% | 20 Frankenwaid 26%
5 Haz 39% | 2 Savedand 5%
8 Ergebege | 39% | 23 voguand | 25%
7 Tme | 39% | 24 Teutoburger Wald ' 25%
8 oo 38% | 25 Hunsrock 2%
8 Frankische Schwesz | 38% | 28 Northessen 21%
10 Sachsische Schwez Ebsandsteingebige | 35% | 21 Hesssche Bergstrate 210
B Kasesad 0000 | 3% | B Wesedergand 5
2 Taumus | 31% | 2 Natwpark Saar-Hunsrock 14%
13 Fichteigebirge | 30% | B Zmaver Getige 12%
1 Bempsches Land | 30% | 3 vogpesveg P B
15 Oberptatrer Wald | 27% | 2 Swegertand Wittgensten 10%
16 Oderwaid 27% | B Grmmideimat NordHessen %
17 Rnon | 20 | ;

» Anmeriung: Letrte berucksachigss Erhebung »n November / Dezember 2013
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7.4.2 Zielgruppen Profilthema Kulinarik

a) Zielgruppen Kulinarik

Tab. 7.4.2.1: Themeninteressierte Zielgruppen ,,Kulinarik*
Alle Themen- Wohlhabende @ Anspruchsvolle
interessenten Familien Singles und
Paare mittleren
Alters

Wohlhabende
Best Ager

Junge Leute ohne
Kinder

Alle Themen- | ¢ Mindestens 30 bis 49 50 bis 65 Unter 30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 Keine Kinder Keine Kinder Keine Kinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahrenim Jahrenim Jahrenim
Eignung flr Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Kulinarik
zusprechen

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 fUr das Thema Kulinarik fur gut oder
sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 23,3 Mio. Personen. Davon kdnnen
10,7 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.

Das grofRte Marktpotenzial liegt beim Thema Kulinarik bei der Zielgruppe der ,Wohlhabenden
Familien®, gefolgt von den ,, Anspruchsvollen Singles und Paaren mittleren Alters“ und den
»Jungen Leuten ohne Kinder“. Obwohl die Zielgruppe der ,Wohlhabenden Best Ager
prozentual das gré3te Interesse am Thema Kulinarik aufweist, ist ihr Marktpotenzial aufgrund
der ZielgruppengrofRe nicht ganz so hoch wie bei den anderen Gruppen.
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b) Zielgruppen Weinreise

Tab. 7.4.2.2:Themeninteressierte Zielgruppen ,Weinreise“

Version 11.07.2016

Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute
interessenten  Familien Singles und Best Ager ohne Kinder
Paare
mittleren
Alters
e Mindestens | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
ein Kind Jahre Jahre Jahren
unter 14 e Keine e Keine e Keine
Jahrenim Kinder unter Kinder Kinder
Haushalt 14 Jahren im unter 14 unter 14
Haushalt Jahrenim Jahrenim
Haushalt Haushalt
Themen- 46% (6,3 Mio.) k.A. 39% (0,7 Mio.) k.A 31% (0,6 Mio.)
interessenten’
Themen- 23% (13,0 Mio.)* | 22% (1,5 Mio.)* | 29% (1,6 Mio.)* | 30% (1,6 Mio.)* 22% (1,5
interessenten? Mio.)*

*Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl fur das Kriterium
»Beurteilung durch die Themeninteressierten“ unter 30 liegt und nicht ausgewiesen werden kann
Themeninteressenten, die dem Schwarzwald eine hohe Eignung fiir das Thema Weinreise zusprechen

“Themeninteressenten (unabhangig davon, wie sie den Schwarzwald fur das Thema beurteilen)

46% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald fir das Thema Weinreise fiir gut oder
sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 6,3 Mio. Personen.

Von den themeninteressierten ,Anspruchsvolle Singles und Paare mittleren Alters“ halten 39%

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

wichtigste Zielgruppe fiir das Thema Weinreise dar. Aber auch die ,Jungen Leute ohne Kinder*
spielen hier eine Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-Stichprobe bei den Zielgruppen

~Wohlhabende Familien“ und ,,Wohlhabende Best Ager“ zu wenig Themeninteressenten einer
bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das allgemeine
Interessentenpotenzial zurlickgegriffen.

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 Einschatzung (Image) als Weinreisedestination lasst
erwarten, dass durch geeignete Angebote und Kommunikation noch bedeutende
Gastepotenziale erschlossen werden kdnnen.

7.4.3 Strategische MalRnahmen Profilthema Kulinarik

a) Strategische MaRnahmen der STG zum Profil Kulinarik
Mit dem Projekt Erlebnismarke Badische Weinstralie hat der Schwarzwald gute
Voraussetzungen geschaffen, sich in der Gunst der Urlauber stérker als bisher zu positionieren
und als starke Weinregion wahrgenommen zu werden.

e Aufbau einer nachhaltigen, selbsttragenden Organisationsstruktur fir die
Erlebnismarke Badische Weinstralie.
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o Die STG hélt personell einen Profilkoordinator Kulinarik fiir das Profilthema vor.

e Das Profil Kulinarik soll in samtlichen Medien der STG, wo immer sinnvoll,
kommuniziert werden.

b) Aligemeine strategische Ziele zum Thema Kulinarik

e Erhalt und Ausbau der Sternegastronomie.
e 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, tragt
jedoch wegen der unverwechselbaren Traditionen und Brauchttimer ebenfalls zur
Imagebildung des Schwarzwaldes bei. AuBerdem bedienen Kulturangebote den
Erlebniswunsch der Urlauber.

Die Stadte des Schwarzwaldes, die Traditionen und die Erlebniseinrichtungen (Europa-Park
etc.) haben viel zu bieten. NaturgemaR liegen die Grof3stadte in der Gunst der deutschen
Urlauber beim Thema Kultur ganz vorn. Langfristiges Ziel sollte es fur den Schwarzwald sein, so
wie der Bodensee bei diesem Thema, auch zu den TOP 10 zu z&hlen. 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 gultiger Definition, kann der Kulturtourismus als ein touristischer
Markt definiert werden, der auf der Verknlpfung von touristischen und kulturellen Angeboten
und Aktivitaten basiert. Genau dies ist bei den meisten Urlaubern in Deutschland der Fall. Das
Besichtigen von Sehenswaurdigkeiten steht an der Spitze der kulturellen Aktivitaten. Diese
Aktivitat wurde laut Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus der DZT (Deutsche Zentrale flr
Tourismus) von mehr als der Halfte aller Reisenden in Deutschland benannt. Bei den
Inlandsreisen rangiert das Sightseeing auf Platz 4 der TOP-10-Aktivitaten wahrend des
Urlaubaufenthaltes, bei den auslandischen Gasten kommt es hinter dem Restaurantbesuch
gleich auf Platz 2. Meist werden kulturelle Angebote in Kombination mit anderen Aktivitaten
wie z.B. einem Restaurantbesuch oder einem Naturerlebnis wahrgenommen. Es gibt viele
Unterarten des Kulturtourismus. Zu diesen Teilmarkten gehéren unter anderem der
Konzerttourismus, der Literaturtourismus, der Museumstourismus, der Filmtourismus und der
Partytourismus.

Da die Besichtigung von Sehenswiirdigkeiten, der Besuch von Museen und anderen
Einrichtungen und Veranstaltungen bei freizeitorientierten Stadtereisen eine grof3e Rolle
spielt, weist der Kulturtourismus vor allem mit dem Stadtetourismus eine grof3e Schnittmenge
auf. Darum werden der Kulturtourismus und der Stadtetourismus haufig gemeinsam
betrachtet. Dennoch hat der Kulturtourismus auch fur landlich gepragte Reiseziele eine hohe
Bedeutung. Hier finden die Besucher authentische und pragende 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 européischen Touristen
bestatigen. Das mit Abstand beliebteste Reisesegment der Deutschlandurlauber sind mit
einem Marktanteil von 33% die Stadtereisen. Auch im européischen Vergleich liegen diese
Zahlen weit Uber 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 Sehenswurdigkeiten, Museen und
Ausstellungen, Theater und Festivals werden von den Reisenden besonders geschéatzt. Auch der
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Schwarzwald hat mit seinem reichen kulturellen und architektonischen Erbe fir
Kulturtouristen eine Menge zu bieten. Dies gilt es in Zukunft noch mehr in den Fokus zu
rucken.

FUr den Schwarzwaldurlauber hat das Profilthema ebenfalls hochste Bedeutung. Generell
aullern 44% der Deutschen (ca. 25,4 Mio. Personen), Interesse an einem Besuch kultureller
Einrichtungen im Rahmen ihrer Urlaubsreise. 43% der deutschen Bevoélkerung (ca. 24,7 Mio.
Personen) halten den Schwarzwald fiir eine geeignete Destination um dort einen kulturellen
Urlaub zu verbringen und von den kulturell Interessierten sind es immerhin mehr als die Halfte
(54%) die den Schwarzwald hierfur fUr geeignet halten.

Tab. 7.5.1.1: Themeneignung Kulturtourismus

44 25,4 Mio. 15von 53
43 24,7 Mio. 16 von 137
54 13,3 Mio. 16 von 137

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevdlkerung (reprasentativ fiir in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im
Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

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

b) Wettbewerbssituation Profilthema Kultur

Da der Schwarzwald stark landlich gepragt ist und nicht auf den ersten Blick mit kulturellen
Einrichtungen Uberséht 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. Koln
10. Sachsen
L Bayern 11 Lubeck
2. Berlin 12. Oberbayern
3. Hamburg 13. Baden-Wurttemberg
4. Muinchen 14, Thiringen
5. Dresden 15. Mosel
6. Leipzig 16. Schwarzwald 54%
7. Nurnberg 17. Ostsee
8. Bodensee 18. Franken
19. Rheinland-Pfalz
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Tab. 7.5.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestiitzten Themeneignung: Kultururlaub /
Kulturreise

wKultururifaub / Kulturreise*
Top-Two-50x aaf SKati vou 3 « 590 Qut gooignat™ i 1 = gar aicht goRigned” (Angade iy % der <)
Ranking der Kategorie 1: Mittelgebirge / Berglandschaften (@ = 30%)

1 Schwarzwald 54% | 18 Rhon 26%
7 2 Harz ' 50% | 18 Westerwald ' 25%
3 Thuringer Wald 47% | 20 Bergstralle ‘ 25%
4 Allgau 46% | 21 Nordhessen . 24%
§ Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge . 45% | 22 Sauerland ' 24%
6 Erzgebirge - 45% | 23 Frankenwald . 23%
7 Bayenscher Wald A 44% | 24 SpessartKinzigtal ‘ 23%
8 Eifel » - ' 42% 25 Huns.vuck ' 23%
9 Schwabische Alb . 36% | 26 Oberpfaizer Wald 4 22%
10 Teutoburger Wald - 35% | 27 Hessische BergstraBe . 20%
1 Kaiserstuhl | 34% | 28 Weserbergland | 20%
12 Frankische Schweiz 33% | 20 Zittauer Gebirge 4 16%
13 Fichtelgebirge 31% | 30 GnmmHeimat NordHessen . 15%
14 Vogtiand - 28% | 31 Naturpark Saar-Hunsrick v 14%
15 Bergisches Land | 27% | 32 Vogeisberg ' 12%
16 Odenwald ‘ 27% | 33 Siegerland-Wittgensiein ‘ 11%
17 Taunus 27% '

7.5.2 Zielgruppen Profilthema Kultur

Tab. 7.5.2: Themeninteressierte Zielgruppen ,Kulturtourismus®

Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute ohne
interessenten Familien Singles und Best Ager Kinder
Paare mittleren
Alters
e AlleThemen- | e Mindestens | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | ¢ Keine Kinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahrenim Jahrenim Jahrenim
Eignung fr Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Kultur
zusprechen
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 fiir das Thema Kulturtourismus fur gut
oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 13,3 Mio. Personen. Davon
kdnnen 5,6 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.

Bei diesem Thema liegt das groRte Marktpotenzial bei den ,,Wohlhabenden Familien®. Sowohl
bei den prozentualen als auch den absoluten Werten fuhrt diese Zielgruppe hier das Feld mit
58% (2,0 Mio. potenzielle Besucher) deutlich an. Neben den ,,Wohlhabenden Familien“ weisen
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aber auch die ,Wohlhabenden Best Ager ein hohes Interesse am Thema Kulturtourismus auf
und schreiben dem Schwarzwald eine hohe Themenkompetenz zu.

7.5.3 Strategische Mal3nahmen Profilthema Kultur

a) Strategische MaRnahmen der STG zum Profil Kultur

e Die STG halt personell einen Profilkoordinator zum Profil Kultur vor.

¢ Um die besonderen Bedurfnisse der Stadte im Schwarzwald zu koordinieren wird ein
Arbeitskreis Stadte durch die STG betreut.

¢ Um Veranstaltungen zu kommunizieren betreibt die STG einen umfangreichen Online
Veranstaltungskalender und ein Printmedium, das Géastejournal

e Die STG unterstutzt Organisationen, Kuinstler, Musik- und Brauchtumsveranstaltungen
ideell und organisatorisch, wenn diese die Besonderheiten des Schwarzwalds und eine
hohe Kulturqualitat fordern.

b) Allgemeine strategische Ziele zum Profil Kultur

e Bewahrung und Forderung der kulturellen Besonderheiten des Schwarzwaldes.
e Forderung des kulturellen Erlebnisreichtums der Region.
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7.6 Aktivitatsthema Wandern

7.6.1 Bedeutung und Nachfragepotenzial Wandern

a) Nachfrage in Deutschland zum Wandern

Wandern ist das wichtigste Thema des Schwarzwaldtourismus. Es hat die hochste
Beziehungsrelevanz zum Profil ,Natur®, aber auch zum Profil ,Kulinarik“ ist eine recht starke
Verbindung gegeben. Wenn auch gering, so spielt aber auch das Profil ,,Kultur” beim Thema
~Wandern“ eine Rolle.

Der Wandertourismus spielt im deutschen Reisemarkt eine bedeutende Rolle.

Aus der Wanderstudie des Deutschen Wanderverbands 2014 geht hervor, dass die Mehrheit der
deutschsprachigen Bevdlkerung (69%) zu den aktiven Wanderern gezahlt 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 regelmafigen 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
zahlt zu den 20 beliebtesten Urlaubsaktivitaten.

b) Ausgaben fiir Wandern

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

In Deutschland werden jahrlich 370 Mio. Tagesreisen und 8,7 Mio. Wanderreisen mit
Ubernachtung (Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 3,5 N: 30,3 Mio. UN) durchgefuhrt.
Wandertouristen erzeugen Ausgaben von 15,54 € pro Kopf und Tag und damit insgesamt 7,5
Mrd. € Umsatz in Deutschland.

¢) Wandertypen

Aktive Wanderer sind in allen Altersklassen zu finden, wobei altere Menschen tendenziell
regelmagiger wandern als jingere. Neben den siidlichen Bundeslandern herrscht auch in
Sachsen und Thiringen eine hohe Wanderintensitat vor. Tendenziell sind die

hochsten Anteile aktiver Wanderer in den Mittelgebirgsregionen vorzufinden. Der Anteil der
regelmafiigen Wanderer ist in Baden-Wurttemberg, Hessen, Rheinland-Pfalz und dem Saarland
am hochsten. Zudem ist bei der Wanderintensitét ein deutliches Gefélle von Stid- nach
Norddeutschland erkennbar.

In Baden-Wirttemberg wandern 72% der Bewohner. Von den wandernden Rheinland-Pfalzern
kommen 23 % flr Tagesausfliige nach Baden-Wurttemberg, von den Bayern 12,5%, von den
Saarlandern 12 % und von den Hessen 11 %. Baden-W(rttemberg ist das zweit beliebteste
Zielgebiet von Tagesausflugswanderern (20%).

Wenn man die Mehrtageswanderurlaube betrachtet, sind fur Baden-Wirttemberg folgende
Quellmarkte wichtig: Baden-Wirttemberg 14,3%, RP 9,6%, Schleswig-Holstein 5,6%, Berlin
4,7%, NRW 4,5%. Insgesamt ist Baden-W(urttemberg hinter Bayern das beliebteste Reiseziel fur
Mehrtageswanderer. 40% der aktiven Wanderer wandern am liebsten im Mittelgebirge. Die
Halfte der Wanderer zieht moderate Touren in eher leichtem bis hiigeligem Gelé&nde vor, 21 %
bevorzugen anspruchsvolle Wanderungen mit grof3en Hohenunterschieden.

45 % der aktiven Wanderer verfiigen tber ein Haushaltsnettoeinkommen von mindestens
2.250 €. Die Hauptmotive flirs Wandern sind ,,die Natur erleben® (75%), ,,sich bewegen, aktiv
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sein“ (57%), ,etwas fiir die Gesundheit tun“ (56%) und ,eine Region erleben” (38%). Bei den 30-
bis 60-Jahrigen sind die innenorientierten Motive (,,zu sich selber finden® etc.) starker
ausgepragt, wohingegen bei den unter 30-Jahrigen die auenorientierten Motive (,viel
erleben” etc.) eine bedeutende Rolle spielen.

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 Bevélkerung fiir besonders geeignet zum Wandern.

Tab. 7.6.1.1: Themeneignung Wandern

43 24.6 Mio. 16 von 53
72 41,2 Mio. 3von 91
81 20 Mio. 2 von 91

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevdlkerung (représentativ fir in Privathaushalten lebende deutschsprachige
Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im Alter von
14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

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

e) Wandergaste aus dem Ausland

Die ,Landschaft/Natur” (73%) ist den auslandischen Wanderurlaubern am wichtigsten.
Generell nimmt das Thema Natur einen hohen Stellenwert fiir die Destinationsentscheidung
ein. Lediglich die Sehenswurdigkeiten (39%) stehen hier noch vor dem Thema Natur (37%) und
somit auch dem Wandern. Wandern ist zudem die beliebteste sportliche Aktivitat der
auslandischen Urlaubsgaste (17%). Das Thema Fahrradfahren steht hier mit 10% nur an zweiter
Stelle. Gaste aus den Niederlanden (18%), Polen (14%), Schweiz (14%) und Belgien (11%) wandern
am haufigsten wahrend 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

Schwarzwald 81%
Bayerischer Wald

2
3.
4, Bodensee
5 Allgau
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Im Vergleich der Mittelgebirge landet der Schwarzwald bei den Themeninteressierten auf Platz
1 mit 81% Zustimmung zur Themenerganzung Wandern. Mit geringem Abstand direkt gefolgt

vom Bayerischen Wald (80%), dem Allgau und Harz mit je 78% Zustimmung.
Tab 7.6.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestutzten Themeneignung: Wandern

Tow Paotlow auf Shady von Y « solv guf peeigeer” Dot 1 « gar ninhf peegsed™ (Angube = % e 7 8he)

Nanderm*

Ranking dor Kategorie Mitleigeditge | Berglandnchafin (9 - 50%)

Schwarzwald
Bayenscher Wald

Erzgebage

Eifel

Thurnnger Wald

Schwabische Alb

Fichteigebirge

Sachsische Schwez-Elbsandsteingebirge
Teutoburger Wald

0O ENA GG -

— -
- 0D

Taunus
Westerwald
Sauveriand
15 Rhon

lb Odenwald

- e -
R

81%

80%
78%
78%

70%

70%

69

| es%

62%

61%

58%

| 5%
s3%

53%

51%

50%

B e s eemniRiBINRiNia s

Bergisches Land
Kaiserstuhl

Hunsruck
SpessantKnagtal
Vogtiand

Oberptalzer Wald
Frankenwald
Waeserbergland
Bergstirfie

Nordhessen

Hessische Bergstralle
Zitaver Gebirge
Vogelsberg

Naturpark Saar-Hunsrock
Siegertand-Wittgenstein
GnmmHMeimat NordHessen

7%

4%

3%
J1%

28%

27%

19%

15%

» Anmarkung: Letste bertichschbigle Erhebung im November | Desamber 2013

Benchmarks Wandern

Wege: Traumpfade www.traumpfade.info und
Alpentriologie www.allgaeu.de/wandertrilogie-2014

Unterkiinfte/Service: Wanderdorfer www.wanderdoerfer.at und

Europa Wanderhotels www.wanderhotels.com/
Osterreich, Wanderdorfer Osterreich, Sudtirol
National: Bayerischer Wald, Bayern, Harz, Allgau, Alpen

International:
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7.6.2 Zielgruppen Wandern

Tab. 7.6.2:Themeninteressierte Zielgruppen ,Wandern“

Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute ohne
interessenten Familien Singles und Best Ager Kinder
Paare mittleren
Alters
e AlleThemen- | e Mindestens | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | ¢ Keine Kinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahrenim Jahrenim Jahrenim
Eignung fur Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Wandern
zusprechen
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 fir das Thema Wandern fir gut oder
sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 20 Mio. Personen. Davon kdnnen
9,5 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.

Anhand dieser Auswertungen der Themeninteressenten kénnen die relevanten Zielgruppen fur
das Thema hergeleitet werden. Die starkste Zielgruppe stellt hier prozentual die der
~Anspruchsvollen Singles und Paare mittleren Alters“ mit 88% dar. Dies bedeutet also, dass von
den am Thema Wandern interessierten ,,Anspruchsvollen Singles und Paaren mittleren Alters*
88% den Schwarzwald fur gut oder sehr gut geeignet zum Wandern beurteilen. Noch wichtiger
ist hier jedoch das Marktpotenzial, welches durch die absoluten Zahlen dargestellt wird. Auch
hier liegen die ,,Anspruchsvollen Singles und Paare® mit 2,5 Mio. potenziellen Besuchern ganz
vorne. Auch die Zielgruppe der ,Jungen Leute ohne Kinder” weist ein sehr hohes
Marktpotenzial auf. Dicht gefolgt wird diese Zielgruppe von den ,,Wohlhabenden Familien®.
Aber auch die ,Wohlhabenden Best Ager stellen hier eine wichtige Zielgruppe dar, da ein sehr
groBer Anteil der Zielgruppe Interesse am Thema hat und den Schwarzwald dafir als geeignet
erachtet.

Da die Hauptzielgruppe eher alter ist und in Zukunft wohl auch immer alter wird, sollte der
Fokus auf moderate Tagestouren mit Einkehrmdglichkeiten gerichtet werden. Zudem nimmt
die Nachfrage durch Rollstuhlfahrer, Rollatornutzer und Familien mit Kinderwagen nach
barrierefreien Wanderwegen stetig zu. Hier wére es gegebenenfalls sinnvoll, das Angebot
auszuweiten bzw. vorhandene Angebote besser zu kommunizieren.

Da die jungeren Zielgruppen das geringste Interesse am Wandern aufweisen, kdnnte zudem
durch innovative MaRnahmen versucht werden, dieses Klientel anzusprechen (z.B. Wandern
mit Aktion verbinden wie Abseilen Uber Schlucht etc.).
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7.6.3 Ausgangslage / Starken und Schwachen des Thema Wandern im Schwarzwald

Die Wanderexperten der Steuerungsgruppe des PAKT Wandern haben im Frithjahr 2015 eine
Starken- / Schwachenanalyse zum Wandern im Schwarzwald erstellt.

Wandertouristische Starken und Schwéachen des Schwarzwaldes sind demnach:

Naturraum:

Starken:

+ landschaftlich hohe Attraktivitat

+ tolle Aus- und Fernsichten

+ Almen (offene Hohenlandschaft)

+ groRtes geschlossenes Waldgebiet
+ Naturpark, Nationalpark

Schwaéchen:
-Zunehmende landschaftliche Veranderungen durch bauliche Anlagen (z.B.
Windkraftanlagen etc.)

Allg. touristische Infrastruktur:

Starken:

+ gute Gastronomie

+ vielerorts Einkehrmoglichkeiten unmittelbar an Wanderwegen

+ breites Unterkunftsangebot und fast 200 zertifizierte Wandergastgeber
+ gutes OPNV-Netz

+ KONUS

Schwaéchen:

- teurer als andere Mittelgebirge (aus Gastsicht)

- Qualitat / Service der Betriebe z. T. verbesserungswiirdig
- zunehmende Ausdiinnung des OPNV Netzes

- OPNV Netz zuwenig auf KONUS ausgerichtet

Wandertouristische Infrastruktur (Stand 2014/15):

Starken:

+ einheitliches Beschilderungssystem: Uber 23.000 km ausgeschilderte Wanderwege
(Schwarzwaldverein)

+ fast 50 zertifizierte Wanderwege

+ etwa 200 zertifizierte Wandergastgeber

+ durch grofRe Hohenunterschiede/verschiedene Klimazonen: ganzjahriges
Wandern mdglich

Schwaéchen:

- wenig naturbelassene / naturnahe Wege und Pfade

- kein einheitliches und nachhaltiges Betreuungskonzept des Wegenetzes
- oftmals fehlt Ausrichtung der Wege auf Zielgruppen

- kein (einheitliches) Infosystem fur Wegsperrungen und -Umlegungen
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Wandertouristische Angebote:

Starken:

+ Pauschalangebote und Buchungsstelle flr Fernwanderwege

+ zahlreiche drtliche Wanderpauschalen

+ Marke ,,Schwarzwalder GenieRerpfade®

+ zahlreiche als ausgezeichnete Wanderorte zertifizierte Infostellen
+ Leuchttiirme wie Westweg als eigene Marke

+ Viele weitere namhafte Fernwanderwege (Murgleiter, Schluchtensteig etc.)
+ Zahlreiche qualifizierte Wanderfiuhrer (Guides)

+ GPS (Guide Portal Schwarzwald)

+ Zahlreiche Themenpfade (Lotharpfad, Luchspfad etc.)

+ Schutzhitten und Moblierung

Schwaéchen:

- wenig Wanderangebote mit OPNV-Tipps (andere Zuordnung)

- wenig Zielgruppenspezifische Angebote

- Genussthema der einzelnen GenieRerpfade ist grof3tenteils nicht
ausgearbeitet

- keine Uberprifung (und Marktforschung) der Qualitat und Aktualitat des
Angebots (Wanderevaluierung)

- wenig aktueller Content in den Apps und technologischen Medien (Internet etc.)

- fehlende Datenerhebung

- GenieRerpfade und Qualitatswege werden von der Dachorganisation nicht zusammen als
Marke beworben.

Wander-Marketing:

Starken:

+ Leuchttiirme wie Westweg und Schluchtensteig

+ hoher Bekanntheitsgrad

+einheitliche Plattform / Tourenportal fur Wanderwege (Alpregio)

+ viele verschiedene Printmedien

+ viele Auslandsbroschtiren durch die STG

+ hohe Themenkompetenz und Sympathiewerte (Destination Brand Studie)

Schwaéchen:

- Marketing noch zu wenig zielgruppenorientiert

- Darstellung im Tourenportal mit Optimierungsbedarf

- Aktuelle Daten als Content fehlen haufig (mangelnde Datenpflege durch die Orte)

- Erwartung an ein zeitgemafes Image wird noch nicht an jeder Stelle erfullt

- Immer noch ein gewisser Anteil nicht mehr zeitgemafier Wege

- zu wenige wanderthematische Inszenierung

- zu wenig unverwechselbare schwarzwaldtypische Elemente im Wanderangebot

- wenig Infomaterial fur Auslandische Gaste vor Ort

- wenig Budget fiirs Marketing vorhanden

- Wandern wird bei der STG bisher zu wenig als zentrales Thema herausgestellt

- GenieRerpfade sind noch keine ausreichend bekannte Marke und haben noch zu
wenig Genussprofil

- Fehlen eines Produktpartners fur Crossmarketing-Aktionen

- teilweise noch zu wenig Werbung der Wanderangebote der Wanderorte untereinander
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7.6.4 Strategische Mal3Bnahmen Wandern

Es handelt sich hier um allgemeine Maf3nahmen, welche durch einen jahrlich zu
beschlieRenden MaRnahmen- und Kommunikationsplan detailliert erganzt werden muss. Der
jahrliche Plan umfasst auBerdem das hierfur einzusetzende Budget und die entsprechende
Zeitschienen und wird jeweils durch den PAKT beschlossen.

7.6.4.1 Strategische MaRnahmen 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 verflgt Uber eine Steuerungsgruppe,
welche die kuinftigen Strategien und MaRnahmen entwickelt. Der PAKT Wandern ist ein Pool
Arbeitskreis der Schwarzwald Tourismus GmbH (STG). Die STG betreibt den PAKT und stellt fur
dessen Verwaltung und Beschlisse die notwendigen personellen und verwaltungstechnischen
Voraussetzungen zur Verfligung.

Der PAKT hat sich eine Satzung gegeben und hat zur Aufnahme von Mitgliedern verbindliche
Aufnahmekriterien entwickelt. AuRerdem sind in der Satzung die H6he der Mitgliedsbeitrage
und die Stimmrechte geregelt. Grundsatzlich kann der PAKT Uber die Verwendung des
Poolbudgets selbst beschliel3en. Die Beschltsse sind auf der Basis des gultigen
Marketingkonzepts der STG zu treffen.

Es existiert ein Poolbudget der durch Mitgliedsbeitrage 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 MaRnahmen, zur
Umsetzung der Beschlusse und zur Verwaltung des PAKT zur Verfigung.

b) Gaste- und Informationsservice
e Die STG gibt eine Touren-App heraus, welche permanent weiter entwickelt wird.

e Die STG kooperiert mit zahlreichen Verlagen und Herausgebern von Wanderfiihrern und
Wanderkarten.

¢ Neue geplante MaRhahmen: Ergdnzung und Ausbau der App zu einem umfassenden
Informationstool fur Wanderer

o Wegeumleitungen und Wanderwegesperrungen
o Veranstaltungen und Tagestipps

o Offnungszeiten und Ruhetagen der wanderbaren Betriebe und
Touristinformationsstellen, Aussichtstiirmen und Gaststatten und Vesperstuben

o Information zur ndchsten Schutzhitte
o Wetter und Gefahren

e Die STG zeichnet ,ausgezeichnete Wanderorte“ aus und gibt Hinweise und Regeln fir
ortliche Touristinformationsstellen mit touristischer Wanderinformation
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¢) Kommunikation/ Werbung

Die STG gibt zahlreiche Informations- und Imagebroschiren 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 (Ruckséacke, Postkarten etc.)

Die STG unterhalt Kooperationen zur redaktionellen Zusammenarbeit mit Medien zum
Thema Wandern

Die STG unterstitzt und organisiert Wander-Pressereisen
Die STG gibt Pressemeldungen zum Thema Wandern heraus
Die STG macht Online Werbekampagnen und Gewinnspiele zum Thema Wandern
Zusatzlich neu geplant sind:
o Erstellung einer Matrix mit folgenden zielgruppenspezifischen Informationen:
= Bedurfnisse, Motive
= Attraktionen und spezifische Besonderheiten im Schwarzwald
= Wording und Bildsprache
= Medien
o Verstarkte Internetwerbung auf erfolgreichen Wanderportalen

o Verstarkte Kooperation mit Radio- und TV Sendern
Produkte in den Vordergrund stellen (Vertriebsorientiert)

d) Qualitats- und Beschwerdemanagement

Die STG betreibt, finanziert und unterstitzt Zertifizierungsmafnahmen ftr
Qualitatswanderwege und Qualitatsgastgeber.

Die STG unterstitzt Arbeitskreis- und Verfahrensablaufe fir ein Beschwerdemanagement.

Die STG erarbeitet mit anderen Organisationen ein Wanderhandbuch fur Orte und
Infrastruktur-Unterhalter.

Die STG koordiniert die Kampagne ,,gemeinsam Natur erleben®.
Neu geplantist:

o Entwicklung und Ausgabe sowie Auswertung eines einheitlichen Fragebogens zur
Qualitatskontrolle und regelméaRigen Marktforschung, welcher tiber die Orte und
Betriebe an die Wanderer ausgegeben wird
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e) Aus- und Weiterbildung Qualifizierung

e Die STG organisiert Schulungsmafinahmen fur Gastgeber-Zertifizierer

e Die STG kommuniziert aktuelle Wanderstudien an die Wanderorte

¢ Die STG halt einmal pro Jahr ein Wander-Infotag fur Wanderorte ab.

e Zusatzlich sind geplant:

O

Regelmafige schwarzwaldweite Informationen (Newsletter) an die
Wandergastgeber aller Mitgliedsorte Uber: Aktuelle Meldungen, Daten,
Nachrichten, Angebote

Durchfiihrung einer jahrlichen Strategiesitzung auRerhalb des Schwarzwaldes mit
Ubernachtung.

Durchfihrung einer einmal im Jahr stattfindenden Exkursion in eine der
Benchmark-Regionen aufBerhalb des Schwarzwaldes

f) Infrastruktur und Unterhalt

e Die STG betreibt den Westwegfonds

e Zusatzlich geplant ist neu:

O

©)

@)

Sicherstellung einer nachhaltigen Wegemarkierungssystematik

Flachendeckende Schaffung zusatzlicher Angebote: Kinderwanderwege und/oder
familienfreundliche (z.B. Abenteuerpfad) Wanderwege sowie barrierefreie
Wanderwege

Starkere Ausweisung von Winterwanderwegen

g) Programme und Angebote

e Die STG koordiniert eine jahrliche Wanderopening-Veranstaltung

e Die STG bewirbt und verteilt in Kooperation mit Reiseveranstaltern
Wanderpauschalangebote

¢ Neu geplantist:

O

Scharfung des Profils der GenieRerpfade durch Ausarbeitung der spezifischen
Genussthemen

EinfUhrung von geschichtenerzdhlenden autarken Audioftihrungen entlang der
Wege

Tourenangebote im Internet ausweiten (Schwerpunkt: Naturnahe Wege und OPNV-
Angebot)

Wanderevents zentral darstellen und bewerben

71



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

7.6.4.2 Allgemeine strategische Ziele und MaBnahmen

Einbezug und Beteiligung der Wanderorte am Wanderservice Portal (vgl. 7.6.4 A).

Durchfuhrung einer Wandergastebefragung unter aktiver Beteiligung moglichst vieler

Wanderorte (vgl. 7.6.4 D).
Sicherstellung einer nachhaltigen Wegemarkierungssystematik

Flachendeckende Schaffung zusatzlicher Angebote: Kinderwanderwege und/oder
familienfreundliche (z.B. Abenteuerpfad) Wanderwege sowie barrierefreie
Wanderwege

Starkere Ausweisung von Winterwanderwegen

Schéarfung des Profils der Geniel3erpfade durch Ausarbeitung der spezifischen
Genussthemen

Einfihrung von geschichtenerzahlenden autarken Audiofiihrungen entlang der Wege

Tourenangebote im Internet ausweiten (Schwerpunkt: Naturnahe Wege und OPNV-
Angebot)
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7.7 Aktivitatsthema 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 Umsatze in Milliardenhdhe. Im Zuge der DTV-Studie ,,Fahrradtourismus in
Deutschland“ wurden Bruttoumsatze von jahrlich mindestens 9,16 Mrd. € durch Ausgaben
deutscher Fahrradtouristen ermittelt.

Auf den Fahrradtourismus entfallen laut DTV-Studie jahrlich rund 175 Mio. Aufenthaltstage.
Laut DTV-Studie geben Ubernachtungsgéste mit Fahrrad durchschnittlich 64,60€ pro Kopf und
Tag aus, Fahrradausfltigler 16€ pro Kopf und Tag. Damit ergeben sich Bruttoumséatze 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 Beschaftigung.

Abb. 7.7.1.1: Tagesausgaben der Radreisenden

Gastronomie

Freizeit/

4.00€ Unterhaltung
lokaler

~ Transport 1,10 €

Beherbergung \sonstige Dienst-

leistungen 1,40 €

Lebensmitteleinkaufe

Einkaufe sonstiger Waren

Insgesamt 64,60 € pro Kopf und Tag

Aus der BMWi Studie 2009 ergeben sich weitere Erkenntnisse. So ist es fur 22 Mio. Radfahrer
das Haupturlaubsmotiv und fiir 38 Mio. ein Nebenurlaubsmotiv.
Davon sind ca.:

e 77% Tourenradler 17 Mio.
e 13% Mountainbiker 2,9 Mio.
e 10% Rennradler 2,2 Mio.

Insgesamt werden pro Jahr in Deutschland 175 Mio. Tagesreisen und 22 Mio. Radreisen mit
Ubernachtung unternommen.

Die bevorzugten Naturrdume (Infrastruktur vorausgesetzt) fur Tourenradfahrer sind eher
flaches bis schwach reliefiertes Gelande, Flussradwege o. . und flr Mountainbiker bergige
Regionen. Rennradfahrer sind Uberdurchschnittlich prasent an der Ostsee, in Ostbayern, im
Odenwald etc.
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b) MTB im Schwarzwald

Die Destination Brand Studie 2013 bestatigt: 17% der Deutschen (9,6 Mio. Personen) haben
generell Interesse am Mountainbiking im Urlaub und 51% der deutschen Bevélkerung (29,7
Mio. Personen) halten den Schwarzwald als Reiseziel fur das Thema Mountainbike ftr
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

17 9,6 Mio. 42 von 53

51 29,7 Mio. 2von 19

71 7,3 Mio. lvon 19

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevdlkerung (représentativ fir in Privathaushalten lebende deutschsprachige
Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im Alter von
14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

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

¢) Radfahren im Schwarzwald

Jeder zweite Radurlaubsinteressent halt den Schwarzwald fur gut oder sehr gut geeignet fur
einen Fahrradurlaub (nicht Mountainbiking). Allerdings interessieren sich auch ,,nur” 40% fiir
eine solche Urlaubsreise. Radurlauber bevorzugen eher die flachen Regionen an der Kiiste und
in Norddeutschland.

Tab. 7.7.1.3: Themeneignung Rad
Rad fahren

40 23 Mio. 18 von 53

43 24,9 Mio. 16 von 110

52 11,9 Mio. 19von 110

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevdlkerung (reprasentativ fir in Privathaushalten lebende deutschsprachige
Bevdlkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im Alter von
14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

*** helegter 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

Schwarzwald 71%
Harz

Erzgebirge
Schwabische Alb

L
2.
3.
4,

Bei dem Thema MTB spielen die Mittelgebirge eine herausragende Rolle in Deutschland. Bei
den Themeninteressierten fuhrt 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 gestttzten Themeneignung: MTB

~Mountainbike fahren“

Top-Two-Box auf Skala von .5 = sehr gut geeignet” bis .1 = gar nicht geeignet* (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 43%)

1 Schwarzwald 71%
2 Harz 64%
3 Erzgebirge 60%
4 Schwabische Alb 54%
5 Frankische Schweiz 48%
6 Bergisches Land 47%
7 Teutoburger Wald 44%
8 Westerwald 41%
9 Hunsrick 37%
10 Rhon 35%
1 Oberpfalzer Wald 35%
12 Hessische BergstraRe 23%
13 Naturpark Saar-Hunsriick 21%
14 Zittauer Gebirge 20%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
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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 naturgemaf die norddeutschen

Flachlandregionen und die Flusslandschaften weit vorn.

Tab. 7.7.1.6: Platzierung Rad

Version 11.07.2016

L Ostsee 12. Mecklenburg-Vorpommern

2. Nordsee 13. Mosel

3. Bodensee 14. Niedersachsen

4. Ldneburger Heide 15. Bayerischer Wald

5. Ostsee Mecklenburg- 16. Brandenburg
Vorpommern 17. Eifel

6. Nordsee Schleswig Holstein 18. Franken

7. Mecklenburgische Seenplatte 19. Schwarzwald 52%

8. Insel Usedom 20. Rheinland-Pfalz

9. Ostfriesland 21, Sachsen

10. Ostsee Schleswig-Holstein 22 Allgéu

11 Schleswig-Holstein

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 gestiitzten Themeneignung: Rad

»Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)“ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von .5 = sehr gut geeignet” bis 1 = gar nicht geeignet” (Angabe in % der Falle) mmg;m
Ranking der Kategorie: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 34%)
1  Bayerischer Wald 56% | 17 Hunsriick 34%
2 Eifel 53% I 18 Taunus 33%
3 Schwarzwald 52% | 19 Kaiserstunl 31%
4 Aligau 50% | 20 Oberpfalzer Wald 28%
5 Thiringer Wald 49% | 21 Nordhessen 27%
6 Teutoburger Wald 46% | 22 Weserbergland 26%
7 Harz 43% J§ 23 Spessart/Kinzigtal 26%
8 Sauerland 42% f§ 24 Frankenwald 26%
9 Schwabische Alb 41% J 25 Hessische Bergstralie 22%
10 Frankische Schweiz 40% I 26 Bergstrale 21%
11 Fichtelgebirge 39% I 27 Zittauer Gebirge 19%
12 Bergisches Land 38% I 28 Naturpark Saar-Hunsriick 18%
13 Westerwald 38% I 29 Vogelsberg 18%
14 Odenwald 37% I 30 Siegerland-Wittgenstein 14%
15  Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 36% I 31 GrimmHeimat NordHessen 11%
16 Rhén 35% |

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
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f) Benchmarks Rad/ MTB

Je nach Radzielgruppe kénnen verschiedene Tourismusregionen als Branchenbeste
(Benchmarks) angesehen werden.

Wege/Beschilderung:
Unterkinfte/Service:
Kommunikation:

Benchmarks Tourenrad:

Wege/Beschilderung:
Unterkinfte/Service:
Kommunikation:

Benchmarks Mountainbike:

Wege/Beschilderung:
Unterkinfte/Service:
Kommunikation:

Schweiz, Pfalz (MTB), einige FlulRradwege (Tour), Mallorca (RR)
Bett&Bike, Kooperation Mountainbike-Holidays
Graubunden, Mountainbike Holidays (MTB)

Schweiz (swissmobil), einige FluRBradwege
Bett&Bike, Elberadweg
einige FluRradwege

Schweiz, Pfalz
Bett&Bike, Kooperation Mountainbike-Holidays
Graubltnden, Mountainbike Holidays

"
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7.7.2 Zielgruppen Rad/ MTB

a) Zielgruppen MTB

Tab. 7.7.2.1: Themeninteressierte Zielgruppen ,,Mountainbike*

Alle Themen-  Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute
interessenten  Familien Singles und Best Ager ohne Kinder
Paare mittleren
Alters
e Mindesten | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
s ein Kind Jahre Jahre Jahren
unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | ¢ Keine
Jahrenim unter 14 unter 14 Kinder
Haushalt Jahrenim Jahrenim unter 14
Haushalt Haushalt Jahrenim
Haushalt
Themen- 71% (7,3 Mio.) | 76% (2,0 Mio.) k.A. k.A. 57% (1,0 Mio.)
interessenten’
Themen- 17% (9,6 Mio.)* | 28% (1,9 Mio.)* | 18% (1,0 Mio.)* 6% (0,3 Mio.)* | 25% (1,7 Mio.)*
interessenten?

*Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl fir das Kriterium
»Beurteilung durch die Themeninteressierten® unter 30 liegt und nicht ausgewiesen werden kann
"Themeninteressenten, die dem Schwarzwald eine hohe Eignung fiir das Thema Weinreise zusprechen
*Themeninteressenten (unabhangig davon, wie sie den Schwarzwald fiir das Thema beurteilen)

71% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald fur das Thema Mountainbiking fur gut
oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 7,3 Mio. Personen.

Von den Themeninteressierten ,,Wohlhabenden Familien“ halten 76% den Schwarzwald fiir
das Thema fir gut oder sehr gut geeignet. Aus dieser Zielgruppe kdnnen somit potenziell 2
Mio. Besucher generiert werden. Es handelt sich hiermit somit um die wichtigste Zielgruppe fir
das Thema Mountainbiking. Aber auch die ,Jungen Leute ohne Kinder“ spielen hier eine
Ubergeordnete Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-Stichprobe bei den Zielgruppen
»Anspruchsvolle Singles und Paare mittleren Alters“ und ,,Wohlhabende Best Ager” zu wenig
Themeninteressenten einer bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das
allgemeine Interessentenpotenzial zurlickgegriffen. Es ist somit deutlich, dass diese beiden
Gruppen fur das Thema Mountainbiking lediglich eine untergeordnete Rolle spielen.

b) Zielgruppen Rad

Tab. 7.7.2.2: Themeninteressierte Zielgruppen ,Radfahren®
Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende
interessenten Familien Singles und Best Ager

Junge Leute ohne
Kinder

Paare mittleren
Alters

e AlleThemen- | e Mindestens | ¢ 30 bis49 e 50 bis 65 e Unter30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 Keine Kinder Keine Kinder | ¢ Keine Kinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahren im Jahrenim Jahrenim
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Eignung flr Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Radfahren
zusprechen
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 fur das Thema Radfahren fiir gut oder
sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 11,9 Mio. Personen. Davon kdnnen
5,7 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.

Von den themeninteressierten ,,Wohlhabenden Familien“ beurteilen 59% den Schwarzwald fiir
geeignet um dort Rad zu fahren. Diese Zielgruppe stellt somit auch mit den absoluten Werten
das grofite Marktpotenzial fur das Thema Radfahren dar. Gefolgt wird diese Zielgruppe von
den ,Jungen Leuten ohne Kinder“, die mit 1,5 Mio. Personen ein recht groRes Marktpotenzial
aufweisen. Knapp dahinter folgen die ,Anspruchsvollen Singles und Paare mittleren Alters®,
deren Bewertung mit 58% sehr gut abschneidet. Das Schlusslicht bilden hier die
~Wohlhabenden Best Ager*.

7.7.3 Ausgangslage / Starken und Schwachen Thema Rad/ MTB

Tab. 7.7.3: Starken und Schwachen Rad/MTB im Schwarzwald

Stéarken Schwachen

landschaftliche Attraktivitat umstrittene 2m-Regel (schmalert die
Attraktivitat fir Mountainbiker)

die absolute H6he U.NN Starke Relieffierung schwierig fur Radfahrer

(konzentrieren sich auf die weniger
relieffierten Regionen (FlUsse, 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 Dreilandereck

die hohe Bekanntheit als Urlaubsregion

naturraumliche Potenziale im Schwarzwald
fur Mountainbiker und Rennradfahrer
Uberdurchschnittlich gut

7.7.4 Strategische MalRBhahmen Rad/ MTB

7.7.4.1 Strategische MaBnahmen 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 Uber 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 kiinftige Strategien und Maflinahmen. Der PAKT
ist ein Pool Arbeitskreis der Schwarzwald Tourismus GmbH (STG). Die STG betreibt den PAKT
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und stellt fur dessen Verwaltung und BeschlUsse die notwendigen personellen und
verwaltungstechnischen Voraussetzungen zur Verfiigung.

Der PAKT hat sich eine Satzung gegeben und hat zur Aufnahme von Mitgliedern verbindliche
Aufnahmekriterien entwickelt. AuRerdem sind in der Satzung die H6he der Mitgliedsbeitrage
und die Stimmrechte geregelt. Grundséatzlich kann der PAKT Uber die Verwendung des
Poolbudgets selbst beschlie3en. Die Beschlisse sind auf der Basis des giltigen
Marketingkonzepts der STG zu treffen.

Es existiert ein Poolbudget das durch Mitgliedsbeitrage und einen Beitrag der STG gespeist
wird. Die STG stellt einen Themenmanager zur Erarbeitung von MaRnahmen, zur Umsetzung
der Beschliisse und zur Verwaltung des PAKT zur Verfligung.

Der PAKT Rad/ MTB hat die nachfolgenden strategischen MaRnahmen 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
e Weiterentwicklung der vorhandenen Radwege fur die Zielgruppen:
o radfahrende Geniel3er
o radfahrende Familien
o radfahrende Entdecker
e Festlegung, welcher Weg sich fur welche ZG entwickeln méochte

MaRnahmen:
e Klassifizierung von Gastgebern nach Zielgruppe
e Anpassung der Darstellung in Print/Online
e 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:
e Erganzung des beschilderten MTB-Wegenetzes durch attraktive Singletrail-Bereiche mit

einem Anteil von mindestens 10% am gesamten MTB Wegenetz.
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Malnahmen (Beispiele):
e Aufwertung des Bike-Crossing durch Singletrail-Anteile
e Qualitatssicherung der Beschilderung

Verbesserung / Qualitéatssicherung des zielgruppenspezifischen
Ubernachtungsangebotes
Malnahmen:

e jahrliche Infoveranstaltung fur MTB-Gastgeber

Flachendeckendes Angebot qualitativ hochwertiger MTB-Dienstleistungen
MaRnahmen:
e Aus- und Fortbildung der ,,Bike-Guides“ durch lokale Anbieter und Org. wie DIMB, BDR
etc.
¢ Nutzung der geplanten STG-Guide-Datenbank fur Endkunden, Veranstalter, TI's, Hotels

d) Zielgruppenstrategie Rennrad
Ziel: Bekanntheit des Schwarzwaldes als Rennraddestination verbessern

Strategie:
e Weiterentwicklung und gebtindelte Darstellung des Angebotes

Maflnahmen:
e Tourenangebote im Internet ausweiten (Karte+GPS-Download)
e Printmedium im Kartenformat
e Events transportieren

7.7.4.2 Allgemeine strategische Ziele und MalRnahmen

a) Qualitat
Kontinuierliche Weiterentwicklung / Verbesserung des Angebotes fur Radfahrer

Konzentration der Entwicklungsarbeit auf die Bereiche:
e Wegenetz
e Zielgruppenorientiertes Ubernachtungsangebot
¢ Dienstleistungen / Serviceangebote fir Radfahrer
o Kommunikation

b) Zielgruppenstrategie Tourenrad
e Weiterentwicklung der vorhandenen Radwege fur die Zielgruppen:
o radfahrende GenieRRer
o radfahrende Familien
o radfahrende Entdecker
e Festlegung, welcher Weg sich fur welche ZG entwickeln mochte

MaRnahmen:
e Herausarbeitung der Attraktionen fir die jeweilige Zielgruppe

o Klassifizierung von Gastgebern nach Zielgruppe

c) Zielgruppenstrategie Mountainbike
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Qualitative Weiterentwicklung des Wegenetzes
Strategie:
e Erganzung des beschilderten MTB-Wegenetzes durch attraktive Singletrail-Bereiche mit
einem Anteil von mindestens 10% am gesamten MTB Wegenetz.

MafRnahmen (Beispiele):
e Entwicklung ausgewiesener Singletrail-Touren (Halb-, Ganz-, Mehrtagestouren)
e Touristiker+SWV+Forst und lokale Biker stimmen Singletrails ab
¢ Aufwertung des Bike-Crossing durch Singletrail-Anteile
e Qualitatssicherung der Beschilderung
e Erganzung der Beschilderung

Verbesserung / Qualitatssicherung des zielgruppenspezifischen
Ubernachtungsangebotes
MaRnahmen:

¢ Information der Gastgeber auf Ortsebene

¢ Umsetzung der Minimalklassifizierung in allen Orten

Flachendeckendes Angebot qualitativ hochwertiger MTB-Dienstleistungen
MafRnahmen:
e Aus- und Fortbildung der ,,Bike-Guides“ durch lokale Anbieter und Org. wie DIMB, BDR
etc.
e Nutzung der geplanten STG-Guide-Datenbank fur Endkunden, Veranstalter, TI's, Hotels

d) Zielgruppenstrategie Rennrad
Ziel: Bekanntheit des Schwarzwaldes als Rennraddestination verbessern

Strategie:
e Weiterentwicklung und gebiindelte Darstellung des Angebotes

MaRnahmen:

e Tourenangebote im Internet ausweiten (Karte+GPS-Download)
e Zielgruppenunterktinfte finden und darstellen
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7.8 Aktivitatsthema 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 fur lhre Gesundheit tun. Folgende Faktoren spielen hier eine bedeutende Rolle:
der Demografische Wandel, neue Altersanforderungen, ein genereller Wertewandel, ein
wachsendes Gesundheitsbewusstsein sowie neue Lebensstile, Bedurfnislagen und
Indikationen. Hierdurch ergeben sich fur Anbieter aus Tourismus und Gesundheitswirtschaft
zahlreiche neue Moglichkeiten der Angebotsgestaltung, Spezialisierung und der Ausbildung
von Alleinstellungsmerkmalen.

Wie auch in anderen Bereichen des Tourismus, werden auch in der Spa- und Wellnessbranche
Authentizitat und Regionalitat zu Schwerpunkten. Die Gaste wollen generell mehr Uber 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 veroffentlichte, bestatigen 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 durchgefihrt, was
Europa zur weltweit grof3ten Wellnessindustrie macht. In Deutschland werden hiervon 49,3
Mio. Reisen unternommen und insgesamt werden hierdurch jahrlich 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 jahrliche
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 Stiden konzentrieren.

Trotz guter Entwicklungen sind bei weitem noch nicht alle Potenziale des Gesundheits- und
Wellnesstourismus im Schwarzwald erschlossen. Durch verschiedene Malinahmen wie der
Profilbildung als Gesundheits- und Wellnessdestination, der Erschliefung marktfahiger
Produkte sowie die starkere Ansprache wichtiger Quellmarkte soll die Wettbewerbssituation
verbessert und zusatzliche 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 fiir 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

49 28,2 Mio. 11von 53
57 32,8 Mio. 8 von 137
69 19,8 Mio. 8 von 137

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevolkerung (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im
Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

*** helegter 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 Klstenregionen sowie der
Bodensee und Bayern die grof3ten Konkurrenten.

Tab. 7.8.1.2: Platzierung Wellness

6. Bodensee
L Ostsee 7. Insel Usedom
2| Nordsee
3. Insel Rugen 9. Nordsee Schleswig-Holstein
4. Bayern 10. Allgau
5. Sylt 11, Oberbayern

Im Mittelgebirgsvergleich landet der Schwarzwald mit 4% Abstand zum Zweitplatzierten
Allgau auf Rang 1.
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Tab. 7.8.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestutzten Themeneignung: Wellness

»Wellnessurlaub / Wellnessreise“ Basis:

Themen-

Top-Two-Box auf Skala von .5 = sefir gut geeignet” bis |1 = gar nichi geeignet” (Angabe in % der Falle)
Interessenten

Ranking der Kategorie 1: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 34%)

1  Schwarzwald 69% | 18 Odenwald 32%
2  Allgau 65% J 19 Vogtland 31%
3  Bayerischer Wald 63% | 20 Oberpfalzer Wald 29%
4 Harz 55% § 21 Kaiserstuhl 28%
5 Thiringer Wald 49% f§ 22 Hunsriick 27%
6 Eifel 46% J 23 Frankenwald 27%
¥ Erzgebirge 44% § 24 Spessart/Kinzigtal 26%
8 Schwabische Alb 43% || 25 Weserbergland 25%
9 Fichtelgebirge 42% J 26 Nordhessen 25%
10 Siachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 39% | 27 Bergstrale 21%
11 Sauerland 39% J 28 Hessische Bergstralle 18%
12 Taunus 37% J 29 Naturpark Saar-Hunsriick 17%
13 Teutoburger Wald 36% 30 Zittauer Gebirge 16%
14 Frankische Schweiz 35% 31 Vogelsberg 14%
15 Rhan 35% 32  Siegerland-Wittgenstein 12%
16 Bergisches Land 35% 33 GrimmHeimat NordHessen 9%
17 Westerwald 34%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

¢) Gesundheitstourismus im Schwarzwald

Das Thema Gesundheit gehort ebenfalls zum Profilthemen-Block ,,Wellness-Thermen-
Gesundheit®. Das Interesse an der Nutzung von Gesundheitsangeboten im Rahmen des
Urlaubs liegt unter den Deutschen bei lediglich 26%, was allerdings immer noch tber 15 Mio.
Menschen entspricht. Die Zahlen der Deutschen, die den Schwarzwald fir ein geeignetes
Urlaubsziel fir 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

26 15,1 Mio. 32von 53
65 37,4 Mio. 3von 137
75 11,3 Mio. 5von 137

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevolkerung (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im
Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

*** helegter 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

. Bayern
. Schwarzwald 75%

O

L Ostsee 6. Nordsee Schleswig Holstein
2. Nordsee 7. Ostsee Mecklenburg-
3. Insel Riigen Vorpommern

8. Insel Usedom

Im Vergleich mit den untersuchten deutschen Mittelgebirgen Gibernimmt er mit dem 1. Platz
die FUhrungsposition vor dem Bayerischen Wald mit 6% Punkten Abstand.

Tab. 7.8.1.6: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestiitzten Themeneignung: Gesundheit

»Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (selbstzahlend, nicht Kur)* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von 5 = sehr gut geeignet™ bis .1 = gar nicht geeignet* (Angabe in % der Fille) Themen-
Ranking der Kategorie 1: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 40%) eSS enien
1 Schwarzwald 75% | 18 Odenwald 38%
2 Bayerischer Wald 69% 19 Bergisches Land 36%
3 Harz 67% | 20 Vogtland 35%
4 Alligau 67% | 21 Spessart/Kinzigtal 34%
5 Thoringer Wald 60% f 22 Hunsriick 34%
6 Eifel 57% | 23 Weserbergland 33%
7 Erzgebirge 55% | 24 Kaiserstuhl 32%
8 Fichtelgebirge 53% [ 25 MNordhessen 30%
9 Schwabische Alb 49% | 26 Frankenwald 29%
10 Taunus 44% | 27 Bergstralie 26%
11 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 42% | 28 Vogelsberg 22%
12 Teutoburger Wald 42% | 29 Zittauer Gebirge 22%
13 Rhén 42% 30 Hessische Bergstralie 22%
14 Frankische Schweiz 41% 31 Naturpark Saar-Hunsriick 19%
15 Sauerland 40% | 32 Siegerland-Wittgenstein 13%
16 Westerwald 40% | 33 GrimmHeimat NordHessen 9%
17 Oberpfalzer Wald 38%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
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7.8.2 Zielgruppen Wellness-Thermen-Gesundheit

a) Zielgruppen Wellness

Tab. 7.8.2.1: Themeninteressierte Zielgruppen ,Wellness*

Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute ohne
interessenten Familien Singles und Best Ager Kinder
Paare mittleren
Alters
e AlleThemen- | e Mindestens | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | ¢ Keine Kinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahrenim Jahrenim Jahrenim
Eignung flr Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Wellness
zusprechen
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 fur das Thema Wellness fir gut oder
sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 19,8 Mio. Personen. Davon kénnen
9,3 Mio. den definierten Zielgruppen zugeordnet werden.

Das grofSte Interesse am Thema Wellness weisen prozentual die ,,Wohlhabenden Best Ager”
auf. Allerdings liegt das Marktpotenzial bei den ,Wohlhabenden Familien“ und den
~Anspruchsvollen Singles und Paaren mittleren Alters“ deutlich hoher.

b) Zielgruppen Gesundheitstourismus

Tab. 7.8.2.2: Themeninteressierte Zielgruppen ,,Gesundheitstourismus“
Alle Themen-  Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute

interessenten  Familien Singles und Best Ager ohne Kinder
Paare mittleren
Alters
e Mindesten | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
s ein Kind Jahre Jahre Jahren
unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | ¢ Keine
Jahrenim unter 14 unter 14 Kinder
Haushalt Jahrenim Jahrenim unter 14
Haushalt Haushalt Jahrenim
Haushalt
Themen- 75% (11,3 Mio.) | 70% (1,4 Mio.) 79% (1,7 Mio.) k.A. k.A.
interessenten’
Themen- 26% (15,1 Mio.)* | 25% (1,7 Mio.)* | 33% (1,8 Mio.)* 33% (1,8 Mio.)* | 22% (1,5 Mio.)*
interessenten?

*Verwendung der Werte der allgemein am Thema Interessierten, da die Fallzahl fur das Kriterium
»Beurteilung durch die Themeninteressierten“ unter 30 liegt und nicht ausgewiesen werden kann
"Themeninteressenten, die dem Schwarzwald eine hohe Eignung fuir das Thema Weinreise zusprechen
*Themeninteressenten (unabhéngig davon, wie sie den Schwarzwald fiir das Thema beurteilen)
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75% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald fir das Thema Gesundheitstourismus
fur gut oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 11,3 Mio. Personen.

Von den themeninteressierten ,Anspruchsvolle Singles und Paare mittleren Alters“ halten 79%
den Schwarzwald fiir das Thema fir gut oder sehr gut geeignet. Sie stellen hiermit die
wichtigste Zielgruppe fur das Thema Gesundheitstourismus dar. Aber auch die
»~Wohlhabenden Familien“ spielen hier eine Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-
Stichprobe bei den Zielgruppen ,,Wohlhabende Best Ager” und ,Junge Leute ohne Kinder“ zu
wenig Themeninteressenten einer bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das
allgemeine Interessentenpotenzial zuriickgegriffen.

7.8.3 Strategische MalRhahmen Wellness-Thermen-Gesundheit

7.8.3.1 Strategische MaRnahmen der STG
Es besteht die Notwendigkeit das Profilthema neu zu konzipieren. Ein Plan dafiir wird bereits
erarbeitet.

a) Organisatorisch
e Schaffung und Implementierung eines Themenarbeitskreises ggf. als PAKT mit Beitragen
¢ Neuausrichtung des Projektes Schwarzwald Balance

b) Inhaltlich
¢ neue inhaltliche Erweiterung und Ausrichtung Schwarzwald Balance

c) werblich

¢ Neukonzipierung der Wellness-Gesundheits-Broschire
¢ Neue Werbemedien kreieren

o Konzeptausarbeitung eines Gesundheits-Punktesystems

d) Themenorganisation/ Finanzen Wellness-Thermen-Gesundheit

Das Profilthema wurde in den Anféangen von einer Expertengruppe begleitet, welche aus
Kurdirektoren, Gesundheitsberatern, Hoteliers und Touristikern bestand. Nach der Etablierung
des Projekts Schwarzwald Balance ist die Gruppe jedoch aufgeldst worden. Seitdem existiert
hierzu kein regelméaRiger Arbeitskreis mehr. Auch die Teilnehmergruppe Schwarzwald Balance
ist wegen geringer Beteiligung seit Jahren nicht mehr zusammen getreten. Es werden hier
auch keine Beteiligungsgebiihren mehr erhoben. Dadurch existiert auch kein namhaftes
Finanzbudget zu diesem Thema.

7.8.3.2 Allgemeine strategische Ziele und Maflnahmen

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 groRRere regionale Unverwechselbarkeit und Profilierung anzueignen und sich in
Richtung einer Spitzenposition vorzuarbeiten.

Besonders den Heilbadern im Schwarzwald ist es gelungen, sich durch erhebliche Investitionen
marktfahig 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), Ruigen (3), Nordsee (2), Ostsee (1) auf Rang 5 mit 75%
Zustimmung. Im Mittelgebirgsvergleich auf Rang 1.

Erfolgsfaktoren Gesundheit bis 2020

e Die Schaffung einer neu konzipierten und akzeptierten Angebotspalette zum Thema
Schwarzwald Balance

e Verbesserung der Eignungsbeurteilung aller Befragten von 65% um 3%-Punkte auf 68%
und Platz 3 halten*

e Verbesserung um 1 Platz auf Rang 4 bei der Eignungsbeurteilung der
Themeninteressierten**

* hinter Ostsee (1) und Nordsee (2)
**yor Bayern (4), hinter Rigen (3), Nordsee (2) und Ostsee (1)

b) Wellness

In den letzten Jahren haben private Hotels Millionenbetrége in den Ausbau ihrer
Wellnesslandschaften investiert. Dies jedoch nicht nur im Schwarzwald sondern auch vor allem
in Kistenn&ahe und in Bayern. In der Platzierung schneidet der Schwarzwald unter den TOP 10
Regionen Deutschlands ab, ist aber von den Spitzenplatzen 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

e Verbesserung um 1Platz 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), Rugen (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-Wirttemberg Familien-Ferien. Beeindruckende 31% der an
einem Urlaub in Baden-Wurttemberg Interessierten planen in den Jahren 2015 und 2016 einen
Familienurlaub im Land.

Ob Natur- oder Abenteuerurlaub, Urlaub auf einem Ferien- oder Obsthof, Spal} fiir Grof3 und
Klein in einem der zahlreichen Freizeitparks, ein besonderes Kultur- oder ein unvergessliches
Stadteerlebnis, der Schwarzwald hat fur Familien einiges zu bieten und ist als Familienreiseziel
deshalb besonders gut geeignet. Da sich die Struktur der Familien jedoch wandelt — neben der
»klassischen Familie“ gibt es immer mehr ,Patchwork-Familien“ und Alleinerziehende -
miussen neue Angebote fur neue Familienformen geschaffen werden.

Baden-Wirttemberg gehért neben Bayern und Mecklenburg-Vorpommern bereits zu den
Marktfuhrern in diesem Segment und ist eines der funf Bundeslénder, die familienfreundliche
Beherbergungen sowie Gastronomie zertifizieren. Mehr als 200 Teilnehmer konnten in Baden-
Wiirttemberg beim Landeswettbewerb ,,familien-ferien Baden-Wiirttemberg“ durch ihr
spezielles familienfreundliches Angebot Giberzeugen und wurden dafiir 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 fir Familienurlaub zurtckgreifen.

Das Thema Familie war in der Destination Brand Studie 2013 kein Untersuchungsschwerpunkt.
Familien mit Kindern wurden lediglich unter der Rubrik ,,Zielgruppen® beriicksichtigt und
gehdrten in beinah allen Themenbereichen zu den bedeutendsten Zielgruppen. Aus diesem
Grund ist es von grof3er Wichtigkeit diese Zielgruppe starker zu berticksichtigen und auf ihre
Bedurfnisse 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 fiir den
Schwarzwaldtourismus darstellt, kann an dieser Stelle die Zielgruppenbeschreibung der
~Wohlhabenden Familien“ aufgefiihrt werden.

Bei der Zielgruppe der ,Wohlhabenden Familien“ handelt es sich um Haushalte mit
mindestens einem Kind unter 18 Jahren und mindestens 2500 Euro Haushaltsnettoeinkommen.
Die Reiseabsicht dieser Zielgruppe liegt deutlich Giber Durchschnitt, ebenso wie das Faible fur
kurze und lange Urlaubsreisen in den Schwarzwald. Wohlhabende Familien machen etwa elf
Prozent der Gesamtbevdlkerung aus. Sie sind besonders an Aktiv-Themen interessiert — und die
Zustimmungswerte fur alle Schwarzwald-Themen liegen deutlich Giber dem Durchschnitt.

Potenzial:
9% des Gesamtmarktes = 6,3 Mio. Menschen

11% der gegenwaértigen Ubernachtungsgéste = 838.000 Gaste
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7.9.3 Strategische Mal3nahmen Familienurlaub

7.9.3.1 Strategische MaRnahmen der STG

In das Thema Familienferien sollen kiinftig die Angebote der ,Familienfreundlichen Orte und
Betriebe®, von ,Landurlaub“ und ,,Ferien auf dem Bauernhof“ starker integriert und unter der
Dachmarke Schwarzwald positioniert werden. Dazu gehdren 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. Auf3erdem wird mit dem Europa
Park zusammen das Projekt Kinderparty im Schwarzwald bearbeitet. Das Budget (ohne SWC)
betragt 13.000%€.

7.9.3.2 Allgemeine strategische Ziele und MaBnahmen

Wohlhabende Familien ab einem Haushaltsnettoeinkommen von monatlich 2.500 €
(4-Personen-Haushalt) gilt es zuktnftig noch stéarker fir den Schwarzwald zu begeistern.
Erstrebenswert sind folgende Erfolgskennziffern:

Erfolgskennziffern Familienurlaub bis 2020

e Besuchsbereitschaft fur Kurzurlauber von 59% um 5%-Punkte auf 64% steigern

e Anteil an Ubernachtungsgasten von 11% um 2%-Punkte auf 13% steigern

¢ Familienfreundliche Orte und Betriebe sind unter der Marke Schwarzwald dargestellt
(Prospekt, Internet)

e Angebotserweiterung: Zusatzliche Familienhotels, Naturlicher Dorfurlaub
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7.10 Aktivitatsthema 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 grof3en
Bevdlkerungsteilen ausgelbte Sportarten.

Laut der Studie ,,Handlungsempfehlungen zur Forderung des Tourismus in landlichen Raumen“
des BMWI, werden in Deutschland fiir alle Wintersportarten jahrlich ca. 16,4 Mrd. €
ausgegeben. Das entspricht immerhin rund 20% aller auf den aktiven Sport bezogenen
Konsumausgaben in Deutschland (83,4 Mrd. €).

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 begrtindet, da fur den
Skisport fast doppelt so viel fur Sporturlaube ausgegeben wird wie fur andere Sportarten. Fur
Skisport werden pro Jahr in Deutschland durchschnittlich etwa g15€ pro aktivem Sportler
ausgegeben.

Obwohl Wintersport durch den Klimawandel langfristig nur noch in den absoluten Hochlagen
der Mittelgebirge und nur mithilfe kiinstlicher Beschneiung zuverlassig mdglich 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 missen trotzdem
Mafinahmen getroffen werden, die eine Ganzjahresstrategie mit schneeunabhangigen
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 fur 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

13,3 Mio. 34 von 53

53 30,5 Mio. 5von 19

61 8,4 Mio. 5von 19

* Prozentualer Anteil der deutschen Bevolkerung (reprasentativ fir in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

** Anzahl der Personen (reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im
Alter von 14-74 Jahren ~57,647 Mio. Personen)

*** helegter 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

Bayern
Oberbayern
Allgau
Bayerischer Wald
Harz
Erzgebirge
Tharinger Wald

o1 ENFRITNIES

© N

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 Allgau (67%).

Tab. 7.10.1.3: Konkurrenzanalyse Mittelgebirge zur gestiitzten Themeneignung: Wintersport

LWintersport ausiiben“ Basis:
Top-Two-Box ﬂuf-Sﬁa!a von 5 = sef..rrquf f::eergner'. bis .1 = gar nicht geeignet* (Angabe in % der Félle) ’m:f:s"::;en
Ranking der Kategorie: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 41%)

1 Allgau 67%
2 Bayerischer Wald 64%
3 Schwarzwald 61%
4 Harz 61%
5 Erzgebirge 49%
6 Thiringer Wald 48%
7 Fichtelgebirge 47%
8 Schwabische Alb 35%
9 Sauerland 33%
10  Vogtland 26%
11 Oberpfalzer Wald 25%
12 Rhén 25%
13 Frankenwald 18%
14 Zittauer Gebirge 13%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
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7.10.2 Zielgruppen Wintererlebnis

Tab. 7.10.2: Themeninteressierte Zielgruppen ,Wintersport*
Alle Themen- Wohlhabende Anspruchsvolle Wohlhabende Junge Leute ohne
interessenten Familien Singles und Best Ager Kinder

Paare mittleren

e AlleThemen- | e Mindestens | ¢ 30 bis 49 e 50 bis 65 e Unter30
interessenten, ein Kind Jahre Jahre Jahren
die dem unter 14 e KeineKinder | ¢ KeineKinder | e Keine Kinder
Schwarzwald Jahrenim unter 14 unter 14 unter 14
eine hohe Haushalt Jahrenim Jahrenim Jahrenim
Eignung fur Haushalt Haushalt Haushalt
das Thema
Wintersport
zusprechen

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 fir das Kriterium
»Beurteilung durch die Themeninteressierten“ unter 30 liegt und nicht ausgewiesen werden kann

61% der Themeninteressenten halten den Schwarzwald fiir das Thema Wintersport fur gut
oder sehr gut geeignet. Das entspricht einem Marktpotenzial von 8,4 Mio. Personen.

Von den themeninteressierten ,Wohlhabenden Familien“ halten 68% den Schwarzwald fir das
Thema flr gut oder sehr gut geeignet. Sie stellen hiermit die wichtigste Zielgruppe flr das
Thema Wintersport dar. Aber auch die ,Jungen Leute ohne Kinder” spielen hier eine wichtige
Rolle. Aufgrund dessen, dass in der 1000er-Stichprobe bei den Zielgruppen ,Anspruchsvolle
Singles und Paare mittleren Alters“ und ,,Wohlhabende Best Ager” zu wenig
Themeninteressenten einer bestimmten Zielgruppe zu finden waren, wurde hier auf das
allgemeine Interessentenpotenzial zuriickgegriffen.

Obwohl die dufRerlichen Gegebenheiten durch den Klimawandel und die stetig warmer
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 bezuglich der Eignung dort Wintersport auszuiiben sehr gut bewertet wird.

7.10.3 Strategische Malinahmen Wintererlebnis

Der AK Wintersportorte tragt ein Uberschaubares und sehr begrenztes Budget zusammen,
welches die STG in eine Wintersportkarte und deren Distribution umsetzt. AuRerdem werden
mit allgemeinen Werbemitteln der STG Winterimageanzeigen, ein Lift- und Loipenportal auf
Landesebene gepflegt und Presse- und Offentlichkeitsarbeit durchgefiihrt. Kiinftiges Ziel soll es
sein, Uber den reinen Wintersport hinaus das Thema Winter strategisch neu zu fassen und als
Erlebnisvielfalt in der kalten Jahreszeit zu prasentieren. Hierzu gehdren auch
Weihnachtsmarkte, Rodelbahnen, Winterwandern und Pferdeschlitten etc.
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8 Kommunikationsstrategie

Die STG setzt derzeit ca. 2,3 Mio. € jahrlich am Werbebudget fiir seine
Kommunikationsmaflinahmen ein. Dabei bedient sie sich des Instruments eines typischen
Marketing-Mixes. Lediglich ca. 400.000 € sind hierbei durch die STG selbst einsetzbar. Ca. 1,9
Mio. € werden durch Kooperatios- und Beteiligungsangebote von Orten,
Werbegemeinschaften, Leistungstragern und Wirtschaftspartnern eingeworben.

Die STG verdffentlicht im PartnerNet und in ihren monatlichen Rundschreiben Kooperations
und Beteiligungsangebote. Hier werden samtliche Moglichkeiten einer Kooperation mit der
STG und der TMBW zur Werbung und Verkaufsforderung aufgezeigt. Es ist unterteilt in
folgende Angebotssegmente:

e Kooperationsanzeigen in Zeitungen und Magazinen

e Radiowerbung

e Film, Fernsehen, Serien, TV Sendungen

e Pressearbeit und Auslandspressepool

e Internet, soziale Medien

¢ Messen, Workshops und Prasentationen

e Printmedien der STG (Kataloge, Broschtiren, Flyer, Gastejournal)
e Pool Arbeitskreise Tourismus (PAKT), Projektarbeitskreise, Arbeitskreise
e Auslandsmarkte

e Naherholungsmarkt

e SchwarzwaldCard

e KONUS

¢ Qualitatsmanagement, Klassifizierung, Auszeichnungen

e Markenzeichen/ Verwendungsrechte

8.1 Auslandsmarkt

Die Ubernachtungen von Gasten 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 Ubernachtungen erzielt werden
kann. Daher will die Schwarzwald Tourismus GmbH auch kinftig stark auf dem

auslandischen Markt tatig 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
Auslandsmarkte 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
jahrlich 10.000 einzubringen und dann gemeinsam Uber die Mittelverwendung des Pools zu
beschliel3en. Bearbeitet wurden die Markte

- Schweiz

- BeNelLux

- Frankreich

- USA, UK und Israel
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Weitere Pool Mitglieder kdnnen sich jederzeit gerne anschliel3en. Zur Bearbeitung der
Uberseemarkte und Asiens kooperiert die STG mit der TMBW, der DZT und der
grenziberschreitenden Vereinigung Upper Rhine Valley (Elsass und Nordwestschweiz).

Neben dem Besuch von Messen, Workshops und Prasentationen im Ausland, hat die STG ihre
Aktivitaten im Anzeigenmarkt, der Ubersetzung von Prospekten und den Sprachversionen im
Internet zugelegt. Zur Bearbeitung des Auslandsmarktes werden folgende MalRnahmen
durchgefihrt:

- Ubersetzung der wichtigsten Broschiiren in die wichtigsten Fremdsprachen

- Professionelle und immer wahrende Aktualisierung des Internetauftritts in den
wichtigsten Fremdsprachen

- Ausbau der Profilthemen fur den Auslandsmarkt und Bewerbung vor allem im
europaischen Ausland

- Intensivierung der Zusammenarbeit mit der DZT (Deutsche Zentrale fir Tourismus) und
der TMBW (Tourismus Marketing GmbH Baden-Wurttemberg)

- Strategische ErschlieBung neuer europaischer Markte

- Intensivierung der Zusammenarbeit mit auslandischen Outgoing-Reiseveranstaltern
und —-Airlines

- Einwirken auf Beherbergungsbetriebe zugunsten einer starkeren Offnung fur
auslandische Géaste

- Ausbau der Aktivitaten in auslandischen sozialen Netzwerken

8.2 Messen

Die Schwarzwald Tourismus GmbH besucht jahrlich momentan etwa 60 Messen, Workshops
und Prasentationen. 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-
Informationsqualitat im Vordergrund steht. AuRerdem soll eine ausfiihrliche Messevor- und
Nachbereitung gewahrleistet werden. Der Schwarzwald Tourismus GmbH ist bewusst, dass
Publikumsmessen fur die Akquirierung von Neukunden nur bedingt tauglich ist. Dennoch
spielen Messen in punkto Stammkundenpflege und Starkung des Wir-Geftihls der Anbieter aus
dem Schwarzwald eine bedeutende Rolle. Zukiinftig soll daher im Vordergrund stehen,
samtliche Schwarzwalder Anbieter auf Messen unter dem Dach des Schwarzwaldes zu stellen.

8.3 Workshops (B2B)

Die Fachwaorkshops fur Reiseveranstalter sollen durch eine intensive Vorbereitung, durch
Kontaktaufnahme und Nachbereitung vertieft werden. Fur 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 Mdglichkeit und die einmalige Chance fiir einen
erschwinglichen Betrag von 500.000 € die Namensrechte des SC Freiburg Stadions in der
Schwarzwaldstral3e zu erwerben. Seit Oktober 2014 ist die Marke Schwarzwald auf tiber 300
Schildern im Schwarzwald-Stadion des SC Freiburg prasent. Der Stadionname findet sich
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regelmaRig 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 funf Sponsoringpartnern: Hochschwarzwald Tourismus GmbH
(HTG) mit Liftverbund Feldberg, Herrmann Wein Schwarzwalder Genuss Manufaktur, JULABO
Temperiertechnik, Schleith Gruppe sowie AHP Merkle das Namensrecht am SC-Stadion fur die
Dauer von funf Jahren erworben. Auch im Fernsehen ist die Marke Schwarzwald damit
regelmaRig prasent: In der Bundesliga-Hinrunde 2013/14 wurde nach Angaben des SC knapp
210 Stunden lang Uber den Sport-Club Freiburg gesendet. Bei mehr als 60 % der Sendeminuten
waren dabei auch die Sponsorennamen im Bild. Zum Sponsoringpaket gehdren auch
Werbeflachen auf der Homepage des SC Freiburg, die Logoprasenz in der Mixed-Zone und in
verschiedenen Printprodukten. Bei jedem Heimspieltag ist die STG mit zwei Info-Countern im
und am Stadion prasent und kann so pro Spieltag bis zu 25.000 Menschen erreichen hier erhalt
die STG auch jeweils eine Werbeseite im Stadionmagazin ,,Heimspiel“. Auch Bollenhutmadels
und Skilaufer 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 prasentieren sich
mit alternativen Mitmachprogramm wie Torwandschiel3en, Flichsle-Stationstraining, Fahnen
malen, Strom strampeln, Bogen-Schiefl3en, Hipfburg und Segway-Parcours, Mineralwasser,
Wein und Bier aus dem Schwarzwald rund um das Schwarzwald-Stadion. Zu diesem Event
kdnnen sich auch kiinftig samtlich interessierte Anbieter des Schwarzwaldes in Freiburg
prasentieren.

8.5 Reiseveranstalter

Die STG hat die Tatigkeit 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, kénnen anschlief3end ebenfalls tber die
Reservierungsabwicklung von Original Schwarzwald angeboten werden. Bezuglich der
Gruppen- und Busreiseangebote sowie des Tagungs- und Kongressgeschaftes 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,
Broschure etc. selbst heraus und tbernimmt fur 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 kdnnen. Alle Medien erscheinen im einheitlichen Corporate Design und in den
Gestaltungsrichtlinien der STG. Auch fur die Fremdmedien, wie beispielweise die Golfbroschire
oder auch das Gastejournal, 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, franzosischer, italienischer, niederlandischer, chinesischer und russischer Sprache
online gestellt. Uber 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 Ausgabegeraten reprasentativ darstellen. Technisch
umgesetzt wird der Internetauftritt seit 2003 durch die Firma Land-in-Sicht AG aus Sulzburg.

Eingebunden in den Auftritt sind die Datenbanken fur POls, Veranstaltungen, Ortseintrdge und
Gastgeber sowie die Buchungs- und Reservierungsmaoglichkeiten fur Géaste. Alle Orte, Werbe-
und Gebietsgemeinschaften kénnen ihre Eintrage direkt und eigenverantwortlich einpflegen
und Uber den Eintrag im Schwarzwaldportal durch Tourismus Marketing Ba-Wu 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 prasentieren mehr als 6000 Schwarzwald-Gastgeber ihre
Unterkinfte. Die redaktionellen Inhalte werden in der Regel durch die Stabstelle
Kommunikation eingepflegt und durch Themenmanager angestof3en.

Im STG-Online-Auftritt gibt es fur Orte, Gastgeber und Dienstleister diverse Moéglichkeiten, ihr
Angebot werblich darzustellen. Dazu kdnnen auch Newsletter-Beitrdge gebucht werden, die an
rund 10.000 Empfanger regelmafig verschickt werden.

8.8 Soziale Medien

Als weitere digitale Plattformen nutzt die STG verschiedene Social-Media-Kanéle flr
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 kiinstliche Aufblahungen der
Communities. Zum organischen Wachstum tragt bevorzugt der aktive Austausch mit
themenrelevanten Social Media Plattformen bei.

8.9 Pressearbeit

Die klassische Pressearbeit dient sowohl der Berichterstattung und Ankiindigung zu aktuellen
Ereignissen als auch der mittel- und langfristigen Imagebildung durch Verweis auf
zielgruppenrelevante und représentative Veranstaltungen. Die Aussendungen richten sich
turnusmaRig (Gberwiegend per E-Mail) an mehr als 1200 Redakteure/innen und freiberufliche
Journalisten und Journalistinnen aller Mediengattungen.

Die Stabstelle Kommunikation organisiert und betreut jahrlich mehr als 60 Reisen von
Journalisten und Journalistengruppen, recherchiert flir Redaktionen und arbeitet TV/RF-
Produktionen durch Location Scouting und Terminabsprachen zu. Dazu kommen aktuelle
Berichterstattungen und Pressekonferenzen.

Bilder gewinnen eine immer grof3er werdende Bedeutung in der imagebildenden
Kommunikation. Diese Entwicklung ist gleichermalfien in der Katalogsprache, in der
Pressearbeit, im Internet und in den Social Media-Kanélen zu beobachten. Die Stabstelle
Kommunikation stellt tGiber ihre Fotodatenbank deshalb ftr Journalisten einen Stock von rund
900 Fotos unentgeltlich in hoher Qualitat zur Verfigung. Fur Reiseveranstalter und
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Werbeagenturen werden Fotos ebenfalls direkt zum Download bereitgehalten oder gezielt bei
Orten angefragt/vermittelt.

8.10 Gaste Journal Schwarzwald

An Gaste vor Ort richtet sich das ,,Gaste-Journal — die offizielle Gastezeitung des Schwarzwald
Tourismus®. Sie erscheint drei Mal jahrlich, wird gemeinsam mit dem Verlag des
Schwarzwalder Boten herausgegeben und in einer Auflage von ca. 120.000 Exemplaren Uber
rund 1100 Vertriebsstellen im Schwarzwald verteilt sowie als pdf zum Download bereitgestellt.
In die Gastezeitung kdnnen 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 fur die Laufzeit des jeweiligen Gaste-Journals.

8.11 Anzeigen

Anzeigen in Printmedien werden durch die Themenmanager der STG einerseits und durch den
Marketingleiter andererseits geschaltet. Dabei werden die Beschllsse 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 Rucksprache mit den Themenmanagern und bei Fachmagazinen direkt durch den
Themenmanager. Bei Internet Anzeigen erfolgt die Schaltung zentral durch den Projektleiter
Internet nach Ricksprache mit den Themenmanagern.

8.12 SchwarzwaldCard

Die SchwarzwaldCard hat sich mit mehr als 145 teilnehmenden Attraktionen, tiber 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 bewahrt. Den
grofdten Absatz verursachen inzwischen Gaste 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 starker auf die Bedlrfnisse der
Auslandischen Nutzer (Online Verkauf, web to print, Internetbasiert, etc.) orientiert. Zukinftige
Herausforderung wird es sein die neue Technik zu etablieren. Dartiber hinaus sollen weitere
Ausbaustufen dazu geeignet sein im ,,Dynamic-Packaging“ Verfahren sogenannte Citycards
aufzubauen. So kann das System auch von Orten und Werbegemeinschaften genutzt werden,
die im Zuge der starker aufkommenden Kartenlandschaften ohne grof3e Investitionen
konkurrenzfahig bleiben wollen.

8.13 KONUS (Kostenlose Nutzung des OPNV)

Das Projekt KONUS feiert im Jahr 2015 sein 10 jahriges Bestehen und ist als fester Bestandteil
des touristischen Angebotes von hier nicht mehr wegzudenken. Von anfanglich 66
Mitgliedsgemeinden in 6 Verkehrsverblinden wurde das Angebot durch inzwischen 145
Mitgliedsgemeinden in 9 Verkehrsverbiinden flachendeckend ausgebaut. Zukinftige
Herausforderung wird es sein die Anzahl der Mitgliedsgemeinden weiter zu steigern um den
Markt weiter zu durchdringen. Au3erdem gibt es Bestrebungen den KONUS Geltungsbereich
zu touristischen Nahzielen wie z.B. Stral3burg, Bodensee oder Basel auszuweiten. Zwischen
Karlsruhe und Pforzheim besteht derzeit noch keine KONUS Anbindung, da in den Betroffenen
Verkehrsverblnden noch keine Gemeinden Teilnehmen. Ziel muss es sein auch diese letzte
kleine Lucke im KONUS Angebot zu schliel3en. AuRerdem sollen kiinftig auch die grof3en Stadte
als KONUS-Ausgabe gewonnen werden.
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8.14 Infostellen / Gasteinformation

Die STG fungiert auch als allgemeine Informationsstelle fir Gasteanfragen. Beratungsintensive
Gasteanfragen sowie allgemeinen Prospektanfrage werden mit eigenem Personal direkt
hausintern bearbeitet. Bisher haben sich 10 ortliche Informationsstellen als ,,Schwarzwald
Information® von der STG auszeichnen lassen und sich damit als tiberortliche
Informationsstelle fur die gesamte Region aufgestellt. Am Flughafen Baden-Baden Karlsruhe
betreibt die Firma airportmedia in Kooperation mit der STG eine unbemannte
Touristinformation im Schwarzwald Design.
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9 Markenstrategie

9.1 Markenbegriff und Markenvorteile

Infobox

e Positionierung schafft Marke
e Ohne klare Marke keine Wettbewerbsfahigkeit

e Marke schafft Identitat und Image

Marken sind Produkte von gleich bleibender oder verbesserter Qualitat zur Orientierung auf
zahlreichen Markten. Es handelt sich dabei um kein "anonymes” Produkt, sondern um eine
"Produktpersonlichkeit”, die dem Kaufer im Gedachtnis behalten bleibt und leicht
identifizierbar ist.

Uber den Aufbau von Marken (Positionierung) wird eine Abgrenzung gegeniiber dem
Wettbewerb geschaffen und durch Bekanntheit und Vertrautheit die Prasenz im
Vorstellungsbild der Zielgruppe gesichert. Der Markenpolitik kommt in allen Bereichen der
Wirtschaft eine wichtige Aufgabe zu, so bei der

e Durchsetzung einer eindeutigen Positionierung
e Entwicklung des Marken-lmages

e Entwicklung von Bekanntheit

e Verbesserung der Prasenz im Markt

¢ Differenzierung gegeniber 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 Gastewiinsche die
eindeutigen Unterscheidungsmerkmale nur gering sind. Dennoch ist es kaum mdglich, einen
Auftritt zu schaffen, der den vielen einzelnen touristischen Anbietern gerecht wird. Viel
wichtiger ist daher im Tourismus die durchgangige und konsequente Anwendung des einmal
festgelegten Erscheinungsbildes.
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Die Markenvorteile sind:

o Die Marke spart dem Gast Zeit, da durch sie die Orientierungs- und Suchphase
wesentlich verkirzt werden kann.

o Marken sind knappe Signalmuster, Kiirzel, die signalisieren, warum sich der Gast fir
etwas naher interessieren soll.

e Marken sind Miniaturen, Symbole, die das Ganze verkorpern. Sie kommen den
Wahrnehmungsmustern der Gaste entgegen.

e Marken transportieren Grundqualitaten besonders effizient.

o Die Kenntnis der Marke reduziert das Kaufrisiko. Marken stehen fir eine bestimmte
Qualitat. Mit Marken wird Produktkompetenz verbunden.

e Der Gast wahlt verstandlicherweise ihm bekannte Marken, auch wenn sich die dahinter
liegenden Angebotsqualitaten objektiv nicht von No-Name-Angeboten unterscheiden.

o Der Gast ist bereit, fir Marken mehr zu bezahlen als fur No-Name-Angebote / Produkte

Marken pragen und stiitzen die Identitat einer Destination. Im Erfolgsfall strahlen sie auf ihre
Trager zurlick und erzeugen Identitat und Entwicklungsenergie. Echte Marken stellen flr
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 zusammenfihrt
und die Images der einzelnen Marken zu einer Gesamtmarkenphilosophie kooperativ erganzt.
Unter einer Dachmarke sind mehrere Einzelmarken und deren Markenfiihrung unter der
gleichen Markenstrategie der Dachmarke méglich. Eine Dachmarke lebt damit auch von der
Summe ihrer Einzelmarken. Insgesamt lebt jedoch auch das System der Dachmarke von dem
Vertrauen seiner Kunden. Das Qualitatsversprechen 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 immerwéahrende Wiederholung solcher Erfolgsmuster als
vertrauensbildende Information wird Vertrauen als Basis fur die Kundenbindung aufgebaut,
gespeichert und vermehrt. Im Prinzip unterliegt eine Destination beziehungsweise Dachmarke
denselben GesetzmaRigkeiten wie eine Herstellermarke beispielsweise der Marke Coca Cola.
FUr 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 Moglichkeit auf den Gestalter
des Produktes — namlich den Hotelier — durchzugreifen. Dieser bestimmt selbst und frei seine
Leistung, einen Preis und seine Qualitat. Der Gast erlebt jedoch das Produkt Tourismus, dessen
Marke er kennt als Gesamtkunstwerk und will im Produkt das Marktversprechen eingeldst
sehen. In der Markenfiihrung besteht so ein sehr hohes Risiko von Zielkonflikten und der damit
verbundenen Vertrauenszerstérung beim Kunden. Eine konsequente Umsetzung des
Markenkonzeptes wird durch fehlende oder mangelnde Kontrollmdglichkeiten erschwert.
Anders als bei einer Herstellermarke verfugt die Destination nicht Gber klare Hierarchien eines
Chefs, der Entscheidungen fur das gesamte Unternehmen schnell treffen kann. In einer
Destination ist es erforderlich viele Organisationen, Akteure und Institutionen an den

102



Schwarzwald Tourismus GmbH - Marketingkonzept 2020 Version 11.07.2016

Entscheidungen und Prozessen teilhaben zu lassen. Der einzige Weg eine Destinationsmarke
als Dachmarke erfolgreich zu fuhren ist der schwierige, langwierige und steinige Weg, alle
wesentlichen Akteure und Entscheidungstrager einer Region in den Prozess einzubinden. Dies
ist auch der Grund warum es zumindest in Deutschland kaum oder nur sehr wenige echte
gefuhrte 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:
Sudtirol und Tirol. Die osterreichische touristische Dachmarke Tirol, die schon seit mehr als 20
Jahren strategisch gefuhrt wird ist heute so weit, zusatzliche 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 Auf3en gegeben
e Marke nach Innen noch nicht tiberall gegeben
e Schwarzwald ist ausschlieRliche Dachmarke

e Wenige Untermarken sind zuléssig

Von Aul3en 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 AuRensichtweise gerecht zu werden, ist
eine besondere Anstrengung zu einer Markenbildung auch nach Innen und ein gemeinsames
Vorgehen bei der Markendarstellung nach Auf3en der wichtigsten Schltsselfaktoren 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 gepragt. Auf der einen Seite besteht ein kultureller Graben zwischen dem
schwabischen und badischen Teil des Schwarzwaldes. Auf der anderen Seite auch ein religioser
durch den evangelischen und katholischen Teil des Schwarzwaldes. Touristisch gesehen ist der
Schwarzwald in der Vergangenheit durch drei starke Gebietsorganisationen im Nérdlichen,
Mittleren und Stdlichen Schwarzwald vermarktet worden. Aul3erdem haben die
landschaftlichen Teilgebiete eigene Markenbezeichnungen in ihrer touristischen Werbung
nach vorne gestellt, wie beispielsweise Hochschwarzwald, Markgréflerland, 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, zwolf Landkreisen und vier Stadtkreisen zu tun. Wirtschaftlich
gesehen ist das Gebiet in vier Industrie- und Handelskammer-Zonen eingeteilt. In der
grenzuberschreitenden internationalen Zusammenarbeit gibt es unterschiedliche
Korperschaften, wie die Oberrhein-Konferenz, die Region Tri-Rhena und die Region Pamina.
Ansonsten werden noch Begriffe beispielsweise fur die Wettervorhersage wie Breisgau oder
Oberrhein verwendet und fur den Wein spielt ausschlie3lich der Begriff Baden eine Rolle. Hinzu
kommen zusétzliche regionale Begriffe wie Naturpark Stidschwarzwald und Naturpark
Schwarzwald Mitte/Nord sowie Nationalpark und Biospharengebiet Schwarzwald. Wenn man
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die Bewohner der Rheinebene fragt, so fihlen sie sich nicht als Schwarzwalder, genauso geht
es selbstverstandlich den Stadtern selbst. Die Freiburger in der Schwarzwald-Hauptstadt
Freiburg wirden sich nicht als Schwarzwalder bezeichnen. Was der Region insgesamt fehlt ist
eine gemeinsame Identitat 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

e Weltweit bekannteste Region Deutschlands
e Zahlreiche unverwechselbare ,Botschafter”

¢ Bekannteste und beliebteste landliche Urlaubsregion bei den Deutschen

Der Schwarzwald gehort zu den bekanntesten deutschen Urlaubsregionen weltweit. Seine
internationale Bekanntheit hat er seinen unverwechselbaren Botschaftern zu verdanken.
Die Exponiertesten hiervon sind:

o Schwarzwaldklinik
Die erfolgreiche Serie der 80er Jahre tber Prof. Brinkmann und sein Klinikteam wurde in
40 Landern Ubertragen und 17 Sprachen Ubersetzt und hat so weltweit die
Schwarzwalder Bilderbuchwelt in die Welt hinausgetragen.

e Bollenhut
Die kuriose Bollenhuttracht, die lediglich aus 3 kleineren Gemeinden des Kinzigtals
stammt, steht spatestens seit dem Heimatfilm ,,Das Schwarzwaldmadel“ aus den soer
Jahren als Synonym fiir die gesamte Region.

e Schwarzwaldhaus
Das typische Walmdachbauernhaus lernen die Kinder als spezielle Siedlungsform
bereits in der Grundschule.

e Kirschtorte
Die stiRe Kostlichkeit findet sich in den Vitrinen der Cafes in aller Welt.

e Kuckucksuhren
Diese reich verzierten Holzuhren sind nach wie vor beliebte Souvenirs und
Wanddekorationsstlicke der Wohnzimmer dieser Welt.

e Schinken
Der Schwarzwalder Schinken mit seinem typischen Raucherungsverfahren ist weltweit
beliebt.

e Kirschwasser
Eine weitere Spezialitat, die weltweit exportiert wird, ist das Schwarzwalder
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-Wurttemberg.

Mit Destination Brand 09 wurde erstmals der kundenorientierte Markenwert von tber 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 kdnnen mit Destination Brand 12 nun fir
den Schwarzwald erstmals die Markenstarke 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 Bundesbirgern 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
das Reiseziel ,sehr sympathisch“ oder ,,eher sympathisch“. Das ist Rang 3 hinter den
Kustenzielen Ost- und Nordsee.

Zusammenfassend lasst sich aus der Studie folgendes Gesamtergebnis ablesen:

e Die Marke Schwarzwald ist Barenstark

e Esistdie bekannteste und sympathischste landliche Tourismusregion Deutschlands

e Schwarzwald ist die Nr. 1 der dt. Mittelgebirge

o Der Markenwert hat in den letzten 3 Jahren weiter zugenommen

e Schwarzwald geniel3t bei allen Zielgruppen hohe Sympathiewerte. Selbst bei unter 35-
jahrigen noch 74 %

Die Konkurrenzanalyse der Studie ,,Destination Brand 12 — Die Markenstérke deutscher
Reiseziele“ zu 150 Ferienzielen in Deutschland stellt dem Schwarzwald ein hervorragendes
Zeugnis aus. Und der Vergleich von Destination Brand 09 und Destination Brand 12 belegt fur
den Schwarzwald hervorragende Entwicklung im gesamten Markenvierklang.

e 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]

e Die Sympathiewerte kletterten von 66 auf 80 Prozent, Platz 3 aller Ziele [F86]

¢ Die Besuchsbereitschaft fiir kurze Reisen stieg von 34 auf 52 Prozent an, Platz 7 aller
Ziele [F94]

o Die Besuchsbereitschaft fur lange Reisen von 20 auf 35 Prozent, Platz 12 aller Ziele [FOO]

o Die Transferrate 1 (Bekanntheit wird zu Sympathie) konnte von 77 auf 86 Prozent
gesteigert werden, das ist der 6. Rang unter allen Ziele [F88]

Die Studienreihe ,,Destination Brand“ wird seit 2009 vom Institut fiir Management und
Tourismus (IMT) der Fachhochschule Westkuste in Heide/Holstein zusammen mit dem
Marktforschungsunternehmen GfK-Travelscope in Nurnberg durchgefiihrt. Jede Einzelstudie
der Reihe ist reprasentativ fiir die in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevdlkerung
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 Gefalligkeit, seiner Optik und Attraktivitat.

Urspriunglich kontrastreich, entspannend und herausfordernd, so will sich die Ferienregion
Schwarzwald ihren potentiellen Gasten prasentieren. Uber Bilder und die Art der Ansprache
sollen Urlauber auf der emotionalen Ebene angesprochen werden. Statt Bildern, die eher Ruhe,
Naturlichkeit und Sicherheit signalisieren, sollen die Erlebnisvielfalt und die individuellen
Entfaltungsmaoglichkeiten im Vordergrund stehen. Gro3formatige Bilder wecken den Wunsch
an der Stelle des Fotografen zu sein. Detailaufnahmen setzen auf Erlebnisse und
Uberraschende Situationen, fangen Augenblicke ein und machen neugierig auf den nachste
Uberraschung. 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 fur erlebnisorientierte Menschen
geben. Unterbewusst wird ein Versprechen gegeben. Der Schwarzwald steht fur 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 fihlt, ist im Schwarzwald genau
richtig.

Der Schwarzwald steht fur:

Kontrastreich. Hier kann unser Gast bleibende Eindriicke erleben. Der Wechsel von sonnigen
Rebhangen und dunklen Waldern pragen das Naturerlebnis. Hier liegen Herausforderung und
Genuss dicht beieinander.

Urspriinglich. Der Schwarzwald steht fur urechtes Naturerlebnis und kulturelle Vielfalt.
Mythos und Schénheit besitzen magische Kraft. Hier sind die Wélder tiefer, die Hange

sonniger, die Wege weiter, die Wasser wilder und das Essen besser.

Entspannend. Der Schwarzwald steht fur nattrliche und gesunde Erholung. Hier findet der
Mensch innere Ruhe und neue Kraft fur Kérper und Geist.

Herausfordernd. Der Schwarzwald steht auch fur das kérperliche Erlebnis. Steht fir Menschen
mit Energie und dem Willen zur sportlichen Auseinandersetzung.
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Abb. 9.5.1: Markenkern

entspannend

urspringlich echt  herausfordernd

kontrastreich

Im Kern steht der Schwarzwald fir seinen Slogan: herz. erfrischend. echt

Der Bollenhut bleibt als Zeichen fiir den Schwarzwald erhalten, ist nun aber fest mit dem
Regionsnamen verbunden. Das Wort Schwarzwald formt die weil3e Hutkrempe und gibt den
funf stilisierten Bollen eine neue Dynamik. Zur Betonung der Wertigkeit und Eigenstandigkeit
steht das Logo kinftig immer auf einem waldschwarzen Hintergrund.

Abb. 9.5.2: Das Erscheinungsbild des Schwarzwalds: das neue Logo mit dem Claim
herz.erfrischend.echt

SCHWARZWALD

herz erfrischend echt
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Grol3formatige Bilder wecken den Wunsch an der Stelle des Fotografen zu sein.
Detailaufnahmen setzen auf Erlebnis, auf Gberraschende Situationen, fangen Augenblicke ein,

machen neugierig auf die nachste Uberraschung.

Abb. 9.5.3: Bildsprache
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9.6 Markenfihrung

Die Dachmarke Schwarzwald wird von der Schwarzwald Tourismus GmbH geflhrt. Der Erfolg
der regionalen Dachmarke hangt wesentlich davon ab, ob sie bei den Markenteilnehmern,
touristischen Leistungstragern, den Mitgliedsorten, Verbanden, Institutionen und der
Wirtschaft Anerkennung findet und als Dachmarke mitgefuhrt 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 Leistungstrager erhalten die neue
Schwarzwaldmarke kostenfrei zur Verwendung nach Akzeptanz der Verwendungsbedin-
gungen. Alle anderen Interessierten kdnnen 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 Aulienmarketing
ausgerichtete Gesellschaft, welche den Markt und damit den Gast in den Mittelpunkt ihrer
Uberlegungen stellt. Gleichzeitig muss jedoch sehr darauf geachtet werden, dass alle
Aktivitaten und Aktionen sowie Projekte von mdglichst allen Landkreisen, Stadten,
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
ermoglicht.

Gleichzeitig mussen sich die Orte und Landschaften mit ihren unterschiedlichen Interessen,
Winschen und Themen in der Schwarzwald Tourismus GmbH gut aufgehoben wissen und
einbringen kdnnen. Hierzu ist eine Basis, getragen von Vertrauen und Offenheit unerlasslich.
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 Uber zahlreiche
Arbeitsgruppen und den Marketingausschuss sowie Uber Aufsichtsrat und politische Gremien
erfolgen. Bewahrt hat sich das monatliche erscheinende , Aktuelle Rundschreiben® der STG an
alle Ortstouristiker und Interessierte. Auch die in den Gebieten regelmaRig stattfindenden
Touristikerkreise, sind erfolgreich.

Eine permanente Aufgabe dabei ist, auch die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus den
Entscheidungstragern und der Bevolkerung immer wieder vor Augen zu fuhren. 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
Umsatze und Steueranteile, welche aus dem Tourismus resultieren. Ein weiterer wichtiger
Punkt ist die Beobachtung des Marktes und die Durchflihrung eigener
Marktforschungsuntersuchungen. Letztere wird durch eine landesweit durchgefiihrte Online-
Gastebefragung durchgefihrt, welche sich auch auf den Online-Orts-, Betriebs- und
Regionalseiten befindet und ausgewertet wird. Potenzial- und Bewertungsentwicklungen
vornehmlich der deutschen Bevdélkerung werden durch grofRe GfK-gestitzte
Meinungsforschungsuntersuchungen durchgefiihrt. Hieran beteiligt sich die STG inhaltlich
und auch finanziell. Zum einen ist dies die Reiseanalyse (FUR) und die Destinationsbrand-
Studie der Fachhochschule Westkiiste. Die Ergebnisse werden regelmafig von der STG
aufbereitet und als Service den Orten und Gebieten zur Verfligung gestellt.
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10.2 Gremienstruktur

Neben Gesellschafterversammlung, Aufsichtsrat, Marketingausschuss, Fachbeirat und
Wirtschaftsbeirat, welche als Organe der Gesellschaft im Gesellschaftervertrag manifestiert

Version 11.07.2016

sind, betreibt die STG zahlreiche thematische Projekt- und Arbeitskreise, um die
Dachmarkenarbeit mit einer breiten regionalen Unterstiitzung 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 fur Ihre Mitglieder einen eigenen

Kriterienkatalog zur Teilnahme. Die Qualitat und Umsetzung dieser Kriterien werden von der
Schwarzwald Tourismus GmbH und dessen Themenmanager kontrolliert und tberwacht.

Abb. 10.2.1: Organigramm
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Diese Poolarbeitskreise erhalten auRerdem einen Sitz im Marketingausschuss, so dass hier eine
Schnittstelle zum Marketingausschuss gegeben ist, der letztlich auch die Themenstrategie als
Bestandteil des Marketingkonzeptes beschlief3t.

Abb. 10.2.2: Gremien Organigramm STG
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Der Marketingausschuss wiederum bildet Unterexpertenforen, die sich mit der
Weiterentwicklung der Querschnittsthemen zum Marketingkonzept beschaftigen. Zurzeit ist
festgelegt, dass sich zwei Expertenforen etablieren. Es handelt sich um das Strategieforum,
welches mit Vertretern der groReren Kapazitaten personell ausgestattet ist und das
Marketingkonzept, Jahresthemen und grundsatzliche Strategien bespricht. Auerdem ein
Innovations- und Marktforschungsforum, welches sich aus weiteren Mitgliedern des
Marketingausschusses zusammensetzt.

Weitere Foren sollen auf Bedarf hin neu gegriindet werden.
Wir danken allen Gremienmitgliedern und engagierten Akteuren und Touristikern fir die

gemeinsame Zusammenarbeit an der Weiterentwicklung der touristischen Dachmarke:
Schwarzwald!
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