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1. PROFILSTUDIE WANDERN: TYPOLOGIE EINES NATURSPORTS

Spitestens seit den 90er Jahren befindet sich der Natursport Wandern im
Aufwind: Jéhrlich steigt die Zahl gelegentlich oder hiufig wandernder Deut-
scher um eine halbe bis eine Million. Mit derzeit rund 40 Mio. Beteiligten hat
das Wandern die Spitze in der Rangskala der Outdoor-Aktivititen zuriickero-
bert, dabei aber sein Gesicht griindlich verédndert.

Die "Profilstudien Wandern" waren die ersten, die auf diesen langfristig
angelegten Trend aufmerksam gemacht haben. Seit 1998 befragen Marburger
Wanderforscher jdhrlich iiber tausend Wanderer in ganz Deutschland bei der
Ausiibung ihres Hobbys nach ihren Gewohnheiten, Erfahrungen und Wiinschen.
Ziel der Profilstudien Wandern ist es unter anderem,

e Aufschluss tiber die Hintergriinde der neuen Bewegung "zuriick zur Natur"
zu bekommen,

e die iiberkommenen Klischees iiber das Wandern zu hinterfragen und Einsich-
ten in die Bediirfnisse und Empfindlichkeiten des modernen Wanderpubli-
kums zu erhalten,

¢ Daten und Fakten fiir eine kundenorientierte Modernisierung wandertouristi-
scher Infrastrukturen und Angebote bereit zu stellen.

Auf der Grundlage der so gewonnenen Erkenntnisse konnten elementare
Missverstiandnisse und Missstinde auf dem Wandersektor erkannt und beseitigt
werden. Viele Touristiker sahen sich ermutigt, mit neuen Initiativen und Ange-
boten auf ihr Kernpublikum zuzugehen. Die "Qualititsoffensive Wandern" mit
ihren innovativen Vorgaben und Leistungszertifikaten griindete sich ebenso auf
die Befunde der "Profilstudien Wandern" wie die unerwartete erfolgreiche
Schaffung neuer, attraktiver Spitzenwanderwege.

Im Ergebnis dieser Anstrengungen gewann die Wanderszene in Deutsch-
land ein vollig neues Gesicht. Ahnlich wie ein Jahrhundert zuvor entsteht der-
zeit in einer Art zweiter Griinderzeit allerorten eine neue, tourismustrichtige
Wanderinfrastruktur. Deutschland ist damit auf dem besten Wege, zu einer in-
ternational fiihrenden Wanderdestination aufzusteigen.
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Hierzu ist es notwendig, die Entwicklung auf dem Wandermarkt zuver-
lassig im Auge zu behalten. Dazu wurden in den zuriickliegenden Jahren weit
tiber 10.000 Wanderer - iiberwiegend an prominenten Wanderwegen in grof3erer
Entfernung von Siedlungen und Parkplitzen - gebeten, die jdhrlich wechselnden
Fragebogen auszufiillen. In der Regel waren sie gern dazu bereit, die Riickwei-

sungsquote lag lediglich zwischen zehn und zwanzig Prozent.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 1
Datenerhebungen seit 1998
Jahr N Stichprobe Themenschwer-
punkt
1998 1.011 |5 Mittelgebirge, 11 Standorte Querschnittsbilanz
1999  1.279 |4 Mittelgebirge, 7 Standorte Wanderleitsystem
2000 1.728 |7 Mittelgebirge, 12 Standorte Infrastruktur
2001 1.304 |5 Bundeslander, 11 Universititen Nachwuchs
2002  1.332 |Brief- und Onlinebefragung Wanderkunden
2003  2.018 |8 Mittelgebirge, 20 Standorte Querschnittsbilanz
874 |2 Hochgebirge, 6 Standorte Gebirgsvergleich
2004  2.741 |9 dt. Mittelgebirge, 29 Standorte Grenzenlos Wan-
1.766 |6 ausliand. Destinationen, 22 Standor- dern
te Pilgern
Summe 14.053

Auf der Grundlage dieser fiir aktive Wanderer durchaus reprisentativen
Befunde konnen nicht nur differenzierte Aussagen zur Befindlichkeit des Wan-
derpublikums gemacht, sondern unter Riickgriff auf Zeitreihen auch Trends
prognostiziert werden - beides unerldssliche Determinanten fiir wandertouristi-
sche Strukturentscheidungen. Dabei ist freilich zu beriicksichtigen, dass die
Feldbefragung von Wanderern aus systematischen Griinden zu anderen Ergeb-
nissen fithren kann als eine wohnortbezogene Quellstudie etwa durch Mei-
nungsforschungsinstitute.

In den Profilstudien Wandern sind die Wanderer in genau dem Mal3e pri-
sent, wie sie die Wanderinfrastruktur tatsdchlich nutzen, also als Kunden in Er-
scheinung treten. Wer hiufig wandert, beeinflusst folglich die vorliegende Sta-
tistik mehr als gelegentliche Wanderer, Quellstudien messen dagegen jedem
Wanderer das gleiche Gewicht zu. Der Unterschied zwischen Ziel- und Quell-
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daten entspricht in touristischer Ubertragung in etwa dem Zahlenverhiltnis von
Ubernachtungen und Gisteankiinften. Erfolgsbestimmend sind bekanntlich die
Nutzungs- und weniger die Nutzerzahlen. Die Profilstudien liefern insofern die
erfolgsrelevanteren Daten.

Die breit angelegte Profilstudie Wandern 2004 mit ihrem Ausflug in die
zukunftstrachtigen siidlichen Wandergefilde diesseits und jenseits der Grenzen
hat gezeigt, dass der durch die Vorgingerstudien beschriebene "neue Wander-
gast" allerorts die Szene bestimmt. Er hat den Klischeetypus des Traditions-
wanderers weitgehend abgelost und hegt iiberall dhnliche Erwartungen an das
Wandererlebnis. Zwar ist sein Wandlungsprozess zum konsequenten Genuss-
wanderer noch im Gang, aber die wichtigsten Trends haben sich stabilisiert.

Angesichts ihres umfangreichen Datenarchivs stellt sich fiir die Profilstu-
dien nunmehr die Frage, ob dieser Schatz noch jdhrlich durch Neues bereichert
werden soll und kann. Die Pionierphase einer grundlegenden Neubestimmung
des Wandererprofils ist sichtlich vorbei, zukiinftig geht es mehr um eine syste-
matische Prozessbegleitung. Dazu ist ein veridnderter Erhebungsmodus notig,
der von folgenden Determinanten bestimmt wird:

® Im Zentrum steht die Basiserhebung mit jeweils gut 200 Befragten aus fiinf
einschldgigen Wanderdestinationen im Norden, Westen, Siiden, Osten und in
der Mitte Deutschlands.

e Sie wird ergénzt durch spezielle Regionalerhebungen nach Bedarf und Auf-
trag, deren Ergebnisse mit denen der Basiserhebung verglichen werden und
den jeweiligen Touristikern wichtige Anhaltspunkte zu den Stdrken und
Schwiichen ihrer Destination sowie fiir eine prizisere Ausrichtung der Ange-
bote auf alte und neue Zielgruppen geben.

e Der Erhebungszeitraum wird auf zwei Jahre verlingert.

e Relevante Standardfragen wie die nach den Wandermotiven, Wege- oder
Tourenvorlieben werden regelmifig wiederholt, um anhand von Zeitreihen
Aufschluss tiber Trends zu erhalten. Ergédnzt wird die regelméBige Trendana-
lyse jeweils um aktuelle Sonderthemen. Im vorliegenden Fall geht es dabei
u.a. um die Ergiinzung der obligaten Motivanalyse durch die Erkundung von
Wanderanldssen sowie um Wanderlust und -frust im Urlaub.

¢ In der Datenauswertung wird dariiber hinaus der Zielgruppendifferenzierung
ein besonderer Stellenwert eingerdumt. Mit dem zunehmend professionellen
Wettbewerb um Wandergéste werden deren Bediirfnisse immer genauer
wahrgenommen. Dabei geraten automatisch die Unterschiede zwischen ver-
schiedenen Gistetypen ins Blickfeld. Nach der allgemeinen Wiederentde-
ckung des Wandermarktes mit seinen verdnderten Publikumserwartungen ist
somit die Stufe der Angebotsdifferenzierung erreicht, welche detailliertere
Kenntnisse iiber die verschiedenen Kundensegmente voraussetzt.
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Die auf dieser modifizierten konzeptionellen Grundlage durchgefiihrte
Profilstudie Wandern '05/'06 hat einen Stichprobenumfang von insgesamt 2.170
Befragten, davon 1.189 im Rahmen der im Folgenden vorgestellten Basisstich-
probe und 981 im Rahmen von drei Regionalstichproben (Tab.2a und 2b). Die
Ergebnisse der Regionalstichproben bleiben fiir eine Sperrfrist den jeweiligen
Auftraggebern vorbehalten.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 2a

Basisstichprobe
Teilnehmerzahlen und Standorte

Region N Standorte im Umfeld von
Harz 256 |Torfhaus 78, Bodetal 178
Pfalzer Wald 244 | Neidenfels 154, Hambach 90
Schwarzwald 267 |Baiersbronn
Thiiringer Wald 210 |Ebertswiese
Rothaargebirge 212 | Willingen 92, Niedersfeld 120
Summe 1.189 8 Standorte
Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 2b

Regionalstichproben
Teilnehmerzahlen und Standorte

Region N Standorte im Umfeld von
Weserbergland 185 |Siintel, Vogler, Solling (2x)
Nordhessen 422 |Reinhardswald, Habichtswald, Meif3ner,

Upland, Waldeck, Kniill

Bayerischer Wald / 374 |Naturparke Nordlicher Oberpfilzer Wald,
Oberpfalz Oberer Bayerischer Wald, Vorderer Bayeri-
scher Wald, Bayerischer Wald

Summe 981 14 Standorte

Die Autoren danken den Mitarbeitern der Felderhebung, die an oft abge-
legenen Waldstandorten geduldig auf die mal héufiger, mal seltener passieren-
den Wanderer gewartet und sie durch ihre freundliche Ansprache fiir das Aus-
fiillen der Fragebogen gewonnen haben. Geduld war auch fiir die umfangreiche
Dateneingabe, vor allem aber fiir die Auswertung der freien Antworten auf die
offenen Fragen erforderlich. Wie schon in den Vorjahren verdankt die Studie
iiberdies dem Wandermagazin und der Messe Diisseldorf als Veranstalter der
jahrlichen Wander- und Trekkingmesse "Tour Natur" jene finanzielle Grund-
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forderung, die die aufwendige Wandererbefragung vor Ort iiberhaupt erst mog-
lich macht. Allen Aktiven und Forderern ein herzliches Dankeschon.
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2. SOZIALSTATUS: TREND ZU HOHERER BILDUNG

Zu den aufregendsten Befunden der ersten Profilstudien gehorten die un-
erwarteten Verdnderungen in der sozialen Zusammensetzung der Wanderbewe-
gung. Mittlerweile scheinen sich die darin zum Ausdruck kommenden Moderni-
sierungstrends indes teilweise stabilisiert zu haben (Tab.3).

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 3
Wanderdemografie
Datum '05/'06 | '04 '03 '00 '99

Alter (Mittelwert) 48 48 48 46 48
Altersspektrum (%)

bis 39 27 27 27 35 27

bis 59 49 46 47 46 48

60 und ilter 24 27 27 19 24
Geschlecht (Anteil weiblich in %) 48 49 45 47 45
Kinder unter 14 Jahren (%) 16
Bildungsabschluss (%)
Standard (z.B. Hauptschule) 14 24 25 20 34
Mittel (z.B. Realschule) 32 33 27 34 29
Abitur / Fachabitur 13 13 15 16 12
Hochschule / Fachhochschule 41 30 34 25 24

Durchschnittsalter konstant

So hat sich das Durchschnittsalter auf einen mittleren Wert von 48 Jahren ein-
gependelt. Nach wie vor weicht es damit kaum vom Bevolkerungsmittel in Ho-
hen von etwa 47 Jahren' ab. Jeweils ein Viertel ist jiinger als 40 und ilter als 60
Jahre.

! bezogen auf das befragte Bevolkerungssegment im Alter von 14 Jahren und mehr.
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Geschlechter gleichverteilt

Der Frauenanteil liegt nach wie vor knapp unter 50% mit einem leichten Trend
zur endgiiltigen Angleichung. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass bei der An-
sprache von dlteren Paaren nicht selten nur der Ehemann (gewissermal3en stell-
vertretend) den Fragebogen bearbeitet.

Familien wenig wanderfreudig

Der erstmals ermittelte Anteil der Wanderer mit Kindern unter 14 Jahren féllt
mit nur 16% unerwartet gering aus, wobei zudem davon auszugehen ist, dass
diese Eltern beim Wandern nur zum Teil von ihren Kindern begleitet werden.
Das deckt sich mit einer aktuellen Ferienhausstudie®, derzufolge Familien als
hiufigste Géste von Ferienwohnungen - ganz im Gegensatz zu Paaren als
zweithdufigsten Buchern - kaum Wanderambitionen haben. Die unter Touristi-
kern weit verbreitete Uberzeugung, beim Wandern handele es sich um eine ide-
ale Aktivitit fiir Familienurlaube, weshalb junge Paare mit Kindern bei der Ges-
taltung und Bewerbung von Wanderangeboten bevorzugt zu beriicksichtigen
seien, wird von Tab. 3 eher dementiert als bestétigt.

Zunehmender Akademikeranteil

Die bis 2003 zu beobachtende, 2004 allerdings unterbrochene Zunahme der Ab-
solventen von Universititen und Fachhochschulen unter den Wanderern hat
sich fortgesetzt. Die Akademikerquote vergroBerte sich auf zwei Fiinftel - das
sind rund dreimal so viel wie im Bevolkerungsschnitt - und das offenkundig auf
Kosten von ehemaligen Hauptschiilern®’. Wandern wird offenbar mehr und mehr
ein Hobby der gehobenen Bildungsschichten. Das deutet auf einen engen Zu-
sammenhang von Wandern und Kopf(sitz)arbeit hin.

? Erste Deutsche Ferienhaus-Urlaubsanalyse. www:FeWo-direkt.de
3 Je nach Erhebungsart liegen die Quoten gehobener Bildungsabschliisse vom Abitur an auf-
wirts in reprisentativen Bevolkerungsstudien zwischen 16 und 18 Prozent.
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3. WANDERMOTIVE: FREUNDE IM PLUS, GRUPPE IM MINUS

Der Schliissel zum Wandergast ist die Kenntnis der Motive, die ihn im-
mer wieder in Natur und Landschaft heraustreiben. Die Profilstudien bieten
hierzu besonders aufschlussreiche Zeitreihen, auch wenn die iltesten Daten auf
Grund abweichender Befragungsvorgaben nicht ganz vergleichbar sind (Tab.4).

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 4a
Wandermotive
Prozent
Besonders wichtig 1'05/06 | '04  '03 (02" | (98)

Natur
Drauf3en sein, frische Luft atmen (86) (88)
Natur (und Landschaft) genie3en 91 85 83
Anblick schoner Landschaften 70 65 (81)
Schone Aussichten (57)
Moglichst unberiihrte Natur 29 (62) (70)
Stille der Natur 61 63 63 (77) (78)
Interesse an Pflanzen und Tieren 35 42 43 (30) (55)
Erfahrung von Wildnis 14

Entdeckung

Erkunden unbekannter Regionen 57 48 60 (69) (70)
Kennen lernen von Land und Leu- 47) (56)
ten
Ferne Abenteuer 8 8 7 (21)
Kulturelle Sehenswiirdigkeiten 25 19 21 (21) (30)

* Brief- und Online-Befragung
> Nur "wichtig" statt "besonders wichtig"
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Genussmotiv baut Vorsprung aus

Nach wie vor dominiert das Motiv des Natur- und Landschaftsgenusses, das
seine Spitzenstellung sogar noch ausgebaut hat. Gegeniiber dem dringenden
Wunsch, wenigstens fiir ein paar Stunden die zivilisatorische mit der natiirli-
chen Umwelt zu vertauschen, erscheint alles andere zweitrangig. Dazu gehort
fiir mehrheitliche 60% der Befragten auch, dem allgegenwértigen Maschinen-
larm wenigstens fiir ein paar Stunden in die Stille der Natur zu entkommen.

MiBiges Interesse an Flora und Fauna

Demgegeniiber spielt das Interesse am Naturdetail eine deutlich nachrangige
Rolle. Wanderer sind weniger mit distanziertem biologischen Blick, Botanisier-
trommel und Késcher unterwegs, sondern suchen eher das Gefiihl der Verbun-
denheit mit dem Grofen und Ganzen der Natur. Man will sich gewissermal3en
in der Geborgenheit des arteigenen Biotops wieder in seiner eigenen Natiirlich-
keit erfahren, statt die Welt mit naturwissenschaftlicher Distanz als bloBes Un-
tersuchungsobjekt wahrzunehmen.

Kleine Entdeckungen

Zum Naturgenuss gehort fiir mehr als die Hélfte der Wanderer auch das Entde-
cken unbekannter Regionen. Um zum Erlebnis zu werden, bedarf eine schone
Landschaft stets auch einer kleinen Herausforderung - vorzugsweise an die
Neugier. Die grole Herausforderung in Form ferner Abenteuer findet dagegen
nur magere 8% Anhinger. In dieselbe Richtung weist die schwache Sympathie
fiir Wildnis. Die Erwartung richtet sich also vorwiegend auf die Entdeckung
landschaftlicher Schonheiten. Eingefleischte Abenteurer stellen unter den deut-
schen Mittelgebirgswanderern dagegen eine ausgesprochene Minderheit dar.

Geringes Kultur-Interesse

Die hieraus ableitbare Vorliebe der Wanderer fiir Kulturlandschaften darf indes
nicht so gedeutet werden, dass die Kultur im engeren Sinne eine dominierende
Rolle spielt. Nur fiir jeden Vierten ist auch die Erkundung von kulturellen Se-
henswiirdigkeiten am Weg ein tragendes Wandermotiv. Den bei der Strecken-
fiihrung ortlicher Wanderwege nicht selten dominierenden Drang, dem Gast die
Reichtiimer der Geschichte moglichst vollstindig vor Ort zu prisentieren, wird
man daher zugunsten natiirlicher Erlebniselemente zuriicknehmen miissen.

Abnehmender motorischer Antrieb

Neben dem Erlebnis schoner Natur und Landschaft bedient das Wandern ein
breites Spektrum weiterer Motive, die vor allen Dingen etwas mit dem personli-
chen Befinden zu tun haben. Was etwa die Wohltaten des Wanderns fiir den
Korper angeht, so offenbart Tab.4b ebenfalls einige mehrheitlich virulente An-
triebsfaktoren, die allerdings auffillig kontrire Tendenzen zeigen. Einerseits
verliert der natiirliche Bewegungsdrang erheblich an Antriebskraft, statt drei
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Viertel lassen sich derzeit nicht viel mehr als die Hilfte der Befragten dadurch
zu einer Tour inspirieren. Noch viel weniger, ndmlich nur ein knappes Fiinftel,
verbindet Wandern mit sportlichen Ambitionen. Sobald die Bewegung in An-
strengung iibergeht, verliert sie fiir viele Wanderer endgiiltig an Reiz.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 4b
Wandermotive
Prozent
Besonders wichtig 1'05/06] '04  '03  (02) | (98)
Korper
Korperliche Bewegung(sfreude) 55 66 77 (73) (73)
Etwas fiir die Gesundheit tun 69 62 59 (64) (80)
Sportliche Leistung 18 18 17 (23) (22)
Einkehr unterwegs 43 38 24 (38)
Kulinarische Kostlichkeiten (16)
Psyche
Gefiihl von Freiheit (56) (67)
Neue Krifte fiir den Beruf 47) (57)
Entlastung vom Alltagsstress 52 47 44 (70) (80)
Zu sich selbst finden, Nachdenken 22 24 24 (43) (50)
Kontakte
Mit Partner/Freunden unterwegs 71 60 54 (34)
Spall mit anderen (49)
Ungezwungene Gespriche (17) (37)
Groles Gemeinschaftserlebnis 7 13 13 5)

Zunehmendes Gesundheitshewusstsein

Andererseits hat das Gesundheitsmotiv parallel dazu gewonnen, gut zwei Drit-
teln ist der gesundheitsfordernde Effekt des Wanderns mittlerweile wichtig. Als
eigenstindiger Wert verliert der Bewegungsaspekt also, als Mittel der Gesund-
erhaltung legt er dagegen zu. Dabei diirfte im wesentlichen an eine vorbeugende
Funktion im Sinne eines Ausgleichs einseitiger zivilisatorischer Belastungen
gedacht sein, womit des Wandern gleichsam zu einem priventiven Naturheil-
mittel avanciert.
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Leibliche Geniisse im Wohlfiihltrend

Relativ gesehen noch stirker zugenommen haben korperliche Wanderfreuden
ganz anderer Art: Die Einkehr unterwegs ist fiir fast jeden Zweiten nicht nur ein
angenehmer Begleitaspekt, sondern ein wichtiger Grund zum Wandern. Sowohl
in Hinblick auf die duere als auch auf die innere Natur bekommt das Wandern
damit immer stidrker genieBerische Ziige und fiigt sich damit mehr und mehr in
den zeitgenossischen Wellnesstrend ein.

Flucht aus dem Alltag

Damit scheint sich die Vorstellung zu verbinden, wenigstens fiir kurze Zeit in
eine heile, paradiesische Welt entfliechen zu kdnnen. Man will sich nicht auch
noch beim Wandern unter Leistungsstress setzen lassen, sondern im Gegenteil
der Alltagshektik bewusst entkommen - ein Motiv, das mittlerweile rund der
Hilfte der Befragten "besonders wichtig" ist. Weniger als einem Viertel geht es
dabei auch um eine Rekonstruktion der eigenen Lebenssituation und Identitét:
Wandern als Meditation bleibt ein Anliegen von Minderheiten.

Wanderkontakte auf Rang 2

Mit psychischem Wohlbefinden hat auch der beim Wandern besonders offene
Kontakt mit Partnern und Freunden zu tun. Er nimmt in der Rangliste der Moti-
ve erstmals den zweiten Platz auf etwa gleicher Hohe wie der erhoffte Gesund-
heitseffekt ein. Dieser Zuwachs scheint sich allerdings eher im Bewusstsein der
Beteiligten als in der Realitéit abzuspielen, denn de facto sind Wanderer schon
immer zu 90% in Begleitung unterwegs gewesen.

Freundeskreis statt Vereinsgruppe

Deren bewusste Neu- oder Wiederentdeckung erfolgt indes auffillig einseitig,
betrifft sie doch nur die Paarbeziehung oder informelle Freundesgruppe. Das
ohnehin nur wenig geschitzte groe Gemeinschaftserlebnis verliert demgegen-
iber an Attraktivitidt und erreicht mit mageren 7% nur noch die Hélfte der eben-
falls gesunkenen Vereinsquote. Offenbar schitzen selbst Vereinsmitglieder das
Wandern in der GroB3gruppe Gleichgesinnter nur noch in homéopathischen Do-
sen.

Dauerhafter Trend zum individuellen Wohlfiihlwandern

Alles in allem haben damit die individuellen Wohlfiihlaspekte ihre Position im
Motivspektrum konsolidiert. Zwischen Naturgenuss und Naturwissen, schoner
und wilder Natur, Bewegungsfreude und Sport, Entdeckung und Abenteuer,
Freunden und organisierter Gruppe sowie leiblichen und geistigen Geniissen tut
sich jeweils eine betrichtliche, in den letzten Jahren meist sogar noch vergro-
Berte Kluft auf. Damit ist zugleich klar, dass die iiberkommenen Wanderkli-
schees endgiiltig nicht mehr greifen.
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4. WANDERANLASS: SPONTANER ENTSCHLUSS

Wandern ist in aller Regel ein langfristig ausgelegtes Hobby. Man geht
thm nach, weil es problemlos und zuverldssig Entlastung und Freude bringt,
ohne dass - wie bei vielen Mode- und Fitnesssportarten - technische oder men-
tale Startbarrieren zu iiberwinden sind. Man muss sich nicht dazu iiberwinden,
sondern es zieht einen geradezu hinaus. Warum das der Fall ist und was der
Wanderer erhofft und erwartet, dariiber geben seine Motive Auskunft. Wander-
touristische Offerten miissen zielgenau diese Motive ansprechen, wenn sie auf
Resonanz treffen wollen.

Michael Singer, Chefredakteur des Wandermagazins, hat ergiinzend dar-
auf aufmerksam gemacht, dass es neben vielfiltiger Anreize gleichwohl auch
eines AnstoBes bedarf, um tatsdchlich loszugehen. Wihrend die Kenntnis der
Wandermotive eine entscheidende Rolle bei der Gestaltung von hochwertigen
Wanderprodukten spielt, konnte es fiir deren Vermarktung zusitzlich von Be-
deutung sein, etwas iiber die konkreten Wanderanlidsse zu wissen - also nicht
nur iber das Warum, sondern auch tiber das Wann des Wanderns. Was ent-
scheidet dariiber, unter welchen Bedingungen eine objektiv viel versprechende
Strecke tatsdchlich in Angriff genommen wird? Was gibt sozusagen den letzten
Kick dafiir? Wie kann man typische Startkonstellationen anregend verallgemei-
nern?

Da hierzu aufler individuellen Erfahrungen kaum verallgemeinerbare
Kenntnisse vorliegen, konnte das Thema nur mit einer offenen Frage angegan-
gen werden. Um nicht durch die vorformulierten Antworten der Motivfrage be-
einflusst zu werden, mussten die Anlédsse vor den Motiven abgefragt werden. In
der Fassung "Wanderanlass: Warum haben Sie sich gerade heute aufgemacht?"
wurde die auf der ersten Fragebogenseite platzierte Frage 1.250mal spontan be-
antwortet. Dabei lassen sich iiber hundert unterschiedlichen Antwortvarianten
unterscheiden, die in Tab. 5 zu iibergreifenden Kategorien zusammengefasst
wurden.
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Drei groe Faktoren bestimmen den Startimpuls zum Wandern in etwa
gleichgewichtig: Freie Zeit, natiirliche Gegebenheiten und der Anstof3 durch
Diritte.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. S5a

Wanderanlasse
in Prozent der Nennungen

Auszeit 27
Freizeit, Wochenende 14

Ferien, Urlaub

Erholung, Entspannung 3

Festliche Anlésse 1
Natur und Landschaft 204 Kontakte 21
Wetter 18 Freunde 7
Frische Luft 2 Gruppe 7
Landschaft 3 Familie 3
Wege 2 Besuch 3
Natur 2 Verein 1

Gelegenheit macht Wandern

Einem knappen Fiinftel aller Wanderer fillt als Anlass fiir die Wanderung ledig-
lich der Umstand ein, dass hinreichend Zeit dazu da war - etwa an einem langen
Wochenende oder im Urlaub. Das lésst dreierlei Interpretationen zu: Entweder
man ist eigentlich immer gern bereit zu wandern und nutzt die freie Zeit, diesem
Bediirfnis nachzugehen. Der Impuls geht also vom Wanderwunsch aus, und die
freie Zeit bietet die Gelegenheit. Oder aber die Freizeit ist das Primére, die es
nun zu fiillen gilt. In diesem Fall wire der Wanderimpuls also sekundir, die
Tour womdglich nur ein Zeitfiiller, die Entscheidung dafiir eher spontan. Letz-
teres trife auch zu, wenn es sich hierbei nur um eine Verlegenheitsantwort han-
delt. Ob primédr oder sekundir: Freie Zeit ist offenkundig eine notwendige bis
hinreichende Rahmenbedingung zum Wandern, was auch dahingehend gedeutet
werden kann, dass Wandern ein groBes Zeitpolster erfordert. Man will sich da-
bei nicht auch noch unter Zeitdruck setzen lassen, sondern verbindet Wandern
mit Phasen des Ausstiegs aus alltidglichen Zwingen.

Positives Image

Immerhin: Die enge Verbindung von Wandern mit Freizeit und Ferien sichert
dem Wandern mittelbar eine hohe positive Wertladung - besonders in einer Zeit
und Gesellschaft, die Sinn und Ziel des Lebens immer mehr in der arbeitsfreien
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Zeit sucht. Unmittelbarer noch tritt diese positive Besetzung in Erscheinung,
wenn das Wandern direkt mit Erholung in Verbindung gebracht wird.

Entspannungsmedium

Der Erholungsaspekt wird allerdings relativ selten angesprochen. Das Verlan-
gen nach Entspannung vom Alltagstress ist zwar ein tragendes Motiv, aber sel-
ten so dringend, dass es zum unmittelbaren Anlass wird, Wandern also gewis-
sermallen als akute Stresstherapie eingesetzt wird. Eine Wanderung scheint eher
als Entspannungsmedium in Reserve zu fungieren, dessen man sich bedient,
wenn Zeit dafiir vorhanden ist.

Festliche Umrahmung

Eine weitere Steigerung der Wertladung zeigt sich bei denjenigen, die Wandern
mit festlichen Anldssen in Verbindung bringen. Wenn, dann ist es vor allen
Dingen der Geburtstag, den man mit einer schonen Tour feiert. Die in Tab. Sa
hierzu notierte Quote von 1% mag klein erscheinen, doch ist dabei zu bedenken,
dass derlei Anldsse eher rar sind und iiberdies auf den Befragungstag fallen
miissen, um in die Statistik der Profilstudien einzugehen. Auch wenn man in
Rechnung stellt, dass es im Jahreslauf diverse festliche Anldsse geben kann,
diirften selbst vorsichtige Hochrechnungen dieser Quote auf das ganze Jahr in
den Bereich zweistelliger Prozentzahlen hinaufreichen. Hier versteckt sich ein
hochinteressanter Ansatzpunkt fiir die gezielte Ansprache optimal gestimmter
Kunden, die iiberdies in besonderer Weise geneigt sein diirften, eine erlebnis-
reiche Festwanderung mit einem wiirdigen (gastronomischen) Ausklang zu ver-
binden.

Giinstige Gelegenheit

Den stirksten Einzelimpuls, ad hoc aufzubrechen, liefert das Wetter. Nimmt
man noch den Wunsch nach frischer Luft hinzu, so bestimmen atmosphirische
Gegebenheiten zu 18%, wann es wirklich losgeht. Ahnlich wie bei Freizeit und
Urlaub gibt also die giinstige Gelegenheit den letzten Anstof. Dabei tritt der
spontane Charakter des Wanderentschlusses beim Ausnutzen giinstiger Wetter-
bedingungen besonders deutlich in Erscheinung: Die Entscheidung fillt offen-
sichtlich in hohem MaBe kurzfristig.

Das Wo ist sekundar

Dagegen fungieren sachliche Gegebenheiten weit seltener als Wanderausloser.
Mit jeweils 2-3% am relativ hdufigsten wird noch der Wunsch genannt, mehr
oder weniger konkret benannte Landschaften und Wege zu erkunden. Bei den
Wegen sind es vor allen Dingen bekannte Fernwege, die einen aktuellen Reiz
ausiiben. Um "die" Natur oder natiirliche Details geht es ebenfalls lediglich in
zwei Prozent aller Nennungen. Alles in allem steht die Lust oder Neugier auf
bestimmte Szenerien beim Wandern also nicht im Vordergrund.
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Optimale Erlebnisbedingungen

Hier fillt der Unterschied zwischen Motiven und Anlédssen besonders ins Auge:
Das Erlebnis von Natur und Landschaft als mit Abstand dominierendes Wan-
dermotiv verfiigt zweifellos iiber die meiste Zugkraft, spielt als Ausloser fiir
eine Tour aber eine eher untergeordnete Rolle. Das wird verstdndlich, wenn
man unterstellt, dass dieses Hauptmotiv mehr oder weniger von jeder Wande-
rung befriedigt werden soll. Damit ist noch nichts iiber den aktuellen Anstof} zu
einer Tour gesagt. Er speist sich in der Regel aus anderen Quellen. Wenn der
Impuls da ist, reicht auch die gerade greifbare Landschaft, um den Wunsch nach
einem Erlebnis in freier Natur zu befriedigen. Sofern diese Erwartung erfiillt
werden kann, ist es in der Regel fast egal, wo dies geschieht, wohin man geht.
Insofern herrscht unter den Zielen, sofern sie ein gewisses Erlebnisniveau bie-
ten, anndhernde Gleichwertigkeit, in welchen Regionen sie sich auch immer be-
finden. Selbst wenn man aber schon seit langerem ein bestimmtes Ziel im Auge
hat: Malgeblich dafiir, wann man es in Angriff nimmt, sind giinstige Rahmen-
bedingungen wie freie Zeit und gutes Wetter, um das erhoffte Wandererlebnis
Zu optimieren.

Anregung durch Freunde

Zur Optimierung des Wandergenusses gehort neben einer erlebnisreichen Natur
und Landschaft auch eine angenehme Begleitung. Die Verabredung mit Freun-
den und Freundesgruppen bestimmt in dhnlich hohem Malle wie freie Zeit und
Wetter den Zeitpunkt des Geschehens. Wandern erweist sich einmal mehr als
dominant soziales Ereignis. Im Vergleich zu Natur und Landschaft ist es deut-
lich weniger egal, wer oder was mit im Spiel ist, Motiv und Anlass fallen in die-
sem Fall von ihrer Bedeutung her zusammen. Dabei geht der Wanderanreiz vor
allem von selbstgewihlten Mitwanderern aus.

Sekundiarmotivation durch Familie

Demgegeniiber spielt der vorgegebene Familienkreis oder auch der Besucher-
status eine sekundidre Rolle. Womdglich hat der Hinweis darauf eher verwei-
senden Charakter in dem Sinne, dass man nicht der Initiator der Tour war und
eigentlich eher nur mitliuft, weil die Situation oder die anderen es so forderten.

Verein kein Anlass

Obwohl eigens diesem Zwecke verpflichtet, wird der Verein erst an letzter Stel-
le der sozialen Impulsgeber genannt. Nur jeder Hundertste hat sich auf die Stre-
cke gemacht, weil es der Vereinsplan so vorsah. Die ilibergro3e Mehrheit der
Vereinsmitglieder macht sich also nicht um des Vereins willen, sondern aus an-
deren Griinden auf den Weg.
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Wandern nach Plan

Neben den drei groBen Impulsgebern Freizeit, Wetter und Freunden, die knapp
drei Viertel aller Griinde fiir die aktuelle Tour liefern, verteilt sich der Rest
spontan genannter Wanderanldsse auf nachrangigere Faktoren (Tab. 5b). Die
grofite Bedeutung kommt hierbei organisatorischen Vorgaben zu, sei es, dass
man sich einer groBeren Gruppe angeschlossen hat (sie war schon in Tab. Sa
unter Kontakt registriert) oder aus anderen Griinden schon lidnger mit der Tou-
renplanung befasst war. Mit 7% ist der Anteil explizit geplanter Wanderstarts
unerwartet gering. Erneut findet sich ein klassisches Wanderklischee wie das
von der sorgfiltig vorgeplanten Tour in den empirischen Daten nur begrenzt
wieder.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 5b

Wanderanlasse
in Prozent der Nennungen

Organisiert 15 Bewegung 7
Gruppe (siehe Tab. 5a) 7 Bewegung 4
Geplant 4 Sport 2
Grof3e Tour 3 Gesundheit 1
Gewohnbheit 1

Spontan 8 Sonstiges
Lust, Spal3 6 Einkehr 1
Spontan 2

Touristische Empfehlungen wirkungslos

Touristiker muss der Umstand erschrecken, dass ihre Wandervorschlédge in Tab.
5b gar nicht auftauchen. Durch Wanderbiicher oder Tourist-Infos sahen sich nur
zwei Promille aktuell zu Wanderunternehmungen veranlasst. Die Wirksamkeit
von touristischen Werbetrigern scheint demnach mehr als diirftig zu sein. Nur
selten ldsst sich jemand davon bewusst zu einer Wanderung anregen. Selbst
wenn man davon ausgeht, dass sich hinter dem Wunsch, bestimmte Landschaf-
ten oder Wege kennen zu lernen, zum Teil touristische Einfliisse verbergen
konnten, dndert das wenig an dem Eindruck touristischer Ineffektivitt.
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Zur Halfte spontan

Dabei bietet der ungeplante Charakter vieler Touren mannigfache Ansatzpunkte
fiir initiative Impulse. Wenn sich zum spontanen Losgehen nur 8% der Befrag-
ten bekennen, indem sie dies direkt aussprechen oder Lust und Spal} als Quelle
der Aktivitdt angegeben, so ist das nur die halbe Wahrheit. Denn letztlich diirf-
ten sich auch hinter den Nennungen Freizeit und Wetter iiberwiegend spontane
Entschliisse verbergen. Nimmt man noch kurzfristige Verabredungen unter
Freunden hinzu, so wird man vermutlich sogar bei rund der Hilfte aller Befrag-
ten unterstellen kdnnen, dass sie sich mehr oder weniger aus der Situation her-
aus zur aktuellen Wanderung entschlossen haben - in der Hoffnung auf ein op-
timales Wandererlebnis infolge besonders giinstiger Umstidnde. Das bietet viel
Raum fiir die Vorgabe touristischer Wanderimpulse.

Nebeneffekt Gesundheit

Bei der letzten Faktorengruppe der Tab. 5b tut sich erneut einen auffillige Lii-
cke zwischen Motiv und Anlass auf. Da der Bewegungsdrang und Gesund-
heitswunsch durch Wanderungen welcher Art auch per se befriedigt werden,
spielen sie fiir die aktuelle Entscheidung des Ob und Wann keine grof3e Rolle.
Man setzt seinen Korper nicht, wie bei vielen anderen Fitnessaktivititen, um der
Gesundheit, sondern um des eigentlichen Wandererlebnisses willen in Bewe-
gung, ist also eher primir als sekundir motiviert. Dass Wandern auch der Ge-
sundheit dient, wird eher als angenehmer Nebeneffekt mitgenommen.

Gastronomische Verlockungen ungenutzt

Nur in den seltensten Fillen scheint die an sich ausgeprigte Neigung, unterwegs
einzukehren, auch als eigenstindiger Wanderimpuls zu fungieren. Mit 1% der
Anlidsse landete das Thema Gastronomie lediglich unter "Sonstiges". Damit ist
das Potenzial kulinarischer Verlockungen bei weitem nicht ausgereizt, der Gast-
ronomie steht die Entdeckung des Wanderkunden offensichtlich noch bevor.
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5. WANDERPLANUNG: EHER KURZFRISTIG

Auch wenn man sich relativ spontan dafiir entscheidet, eine Wanderung
zu unternehmen, muss das nicht unbedingt auch heiflen, dass man génzlich
planlos losgeht. Die Tour kann durchaus schon seit lingerem vorbereitet oder
aber auch kurzfristig ausgetiiftelt worden sein.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 6
Wanderplanung
Prozent

Ich wandere normalerweise '05/'06| '04 '03 '99
ohne grof3en Plan 29 22 23
nach intensivem Kartenstudium 26
nach ausgearbeiteten Wandervorschligen 24 (36)° | (31%25’

)

Fiir die Wandervorbereitung

nutze ich das Internet oft / gelegentlich 17/39 | 7/32

Vielfiltige Streckenfindung

Tab. 6 zufolge gibt es offenkundig keinen Konigsweg zur Findung einer Wan-
derstrecke. Jeweils ein Viertel der Befragten geht giinzlich ohne Plan zu Werke,
studiert vorher intensiv die Karte oder richtet sich nach ausgearbeiteten Wan-
dervorschldgen. Die Spontis unter den Wanderern entscheiden offenbar kurz-
fristig nicht nur iiber das ob, sondern auch iiber das wo. Thr Gegenstiick nutzt
zuvor intensiv die Informationen, welche die Wanderkarte bietet. Unbeschwert,
aber gleichwohl nach Plan macht sich schlieBlich jenes Viertel auf, das von der
Planungsmiihe anderer wie etwa Wanderbuchautoren oder Touristikbiiros profi-
tiert. Dazu gehoren genau genommen auch diejenigen, welche die Informatio-

6 Vorschlidge aus Wanderbiichern
" Vorschlige des Tourismusbiiros
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nen des Internets nutzen, um zu einer guten Tour zu kommen. Mittlerweile be-
dienen sich mehr als die Hilfte der Wanderer dieses elektronischen Hilfsinstru-
mentes. Die in Tab. 6 erkennbaren Vergleichszahlen aus fritheren Jahren schei-
nen alles in allem auf einen Trend zu kurzfristigeren Vorbereitungen hinzudeu-
ten.

Karte liefert Ubersicht

Mit einem Viertel intensiver Nutzer ist die Rolle der Karte allerdings unzurei-
chend erfasst. Denn in den Vorgingerstudien gaben durchweg zwei Drittel an,
ihre Strecke per Karte auszuwéhlen. Das geschieht aber offenbar zum grofleren
Teil relativ oberfldchlich, man steckt lediglich die grobe Linie ab und geht nicht
sonderlich ins Detail. Das untermauert frithere Befunde, wonach die Karte nur
der groben Orientierung, ihr Mitfithren dem bloBen Gefiihl von Orientierungssi-
cherheit dient.
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6. TOURENVORLIEBEN: KURZ UND RUND

Fiir die Medien scheint Wandern immer noch vorzugsweise darin zu be-
stehen, mit schwerem Rucksack tagelang Full vor FuB3 zu setzen. Neu belebt
wird dieses Klischee durch die Renaissance der Fuf3reiseliteratur, deren Autoren
wochen- bis monatelang ganz Lénder durchstreifen. Wird die GroB3e Tour wie-
der modern?

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 7a
Tourenpriferenzen
Prozent

Bevorzugte Wanderart '05/'06 | '04 '03 '99 '98
Mehrtagestour 1 Woche und mehr 8
Mehrtagestour 2-3 Tage 16 | (5% 18 | 15 (15)°
Tagestour 56 68 77 | @43’ @37’
Halbtagestour 40 48 46
Streckenwanderung 21 15 16
Rundwanderung 58 54 47 34 37
Individuelle Wanderung 46 34 36 37
Gefiihrte Wanderung 7 6 10 9 15

Mehrtagestouristen in der absoluten Minderheit

Tab. 7a liefert eine eindeutige Antwort: Die Mehrtagestour ist in der Wander-
szene nach wie vor eine Ausnahmeerscheinung. Die Differenzierung nach Tou-
renldngen zeigt sogar erstmals, was sich heutzutage genauer dahinter verbirgt.
Die seit Jahren nahezu konstante 15%-Quote derer, die sich als Anhédnger von
Mehrtagestouren zu erkennen geben, bezieht sich im Wesentlichen auf Woche-
nendevents von zwei bis drei Tagen Dauer. Wochenlange Fernméirsche wiirden

8 Mehrtageswanderung (ohne nihere Spezifizierung)
® Ganztageswanderung
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sich dagegen nur halb so viel Wanderer zumuten wollen - wobei ungewiss
bleibt, ob sie die damit verbundenen Strapazen dann auch wirklich auf sich
nehmen

Kleine Stippvisite

Stattdessen dominiert die Tagestour, der liber die Hilfte der Befragten zuneigen
Und selbst die Neigung hierzu nimmt in den letzten Jahren rapide ab. Dabei ist
darunter keineswegs mehr stets eine Ganztagestour zu verstehen. Das belegen
nicht nur die mittleren Streckenlidngen (s.u.), sondern auch die deutlich niedri-
geren Quoten der 90er Jahre, bei denen explizit nach der Sympathie fiir Ganz-
tagstouren gefragt worden war. Der Begriff Tagestour wird offenbar lediglich
als Gegenstiick von Mehrtagestour verstanden, man ist halt nur einen, aber nicht
unbedingt den ganzen Tag unterwegs. Vielmehr scheint sich der Tagestourenan-
teil in Tab. 7a allmihlich dem der Halbtagestour anzunihern. Wandern ist heut-
zutage nicht viel mehr als eine Stippvisite in der Natur.

Dominanz der Rundwanderung

Folgerichtig spielt auch die fiir Mehrtagestouren konstitutive Streckenwande-
rung von A nach B nurmehr eine untergeordnete Rolle. Demgegeniiber hat die
Beliebtheit von Rundwanderungen in den letzten Jahren kontinuierlich auf iiber
50% zugenommen: Sie bediirfen keiner aufwendigen Fahrtenorganisation und
erfordern nach ithrem Abschluss keine Wartezeiten, sondern erlauben die unmit-
telbare Fortsetzung vielfiltiger Freizeitprogramme.

Kaum noch Interesse an gefiihrten Wanderungen

In dieselbe Richtung weist das zunehmende Votum fiir eine Individualisierung
des Wanderns. Die Tour soll fiir die knappe Hélfte der Wanderer moglichst op-
timal auf die personlichen Bediirfnisse zugeschnitten sein. Da das bei gefiihrten
Wanderungen in meist groBeren Gruppen nur sehr begrenzt moglich ist, verlie-
ren sie weiter an Attraktivitét.

Im Friihtau zu Berge?

Die klassische Vorstellung vom Wandern verliert auch in den konkreten Ab-
laufdetails an Boden. zwar will immer noch ein Viertel der Wanderer gerne die
Tour moglichst frith morgens beginnen, doch ist damit nicht unbedingt gesagt,
dass man dabei tatsidchlich noch mit dem sprichwortlichen Friihtau in Kontakt
kommt. Dahinter kann sich auch die Vorstellung verbergen, moglichst unmit-
telbar nach einem ausgiebigen Schlaf und Friihstiick loszukommen - was durch-
aus frither Vormittag bedeuten kann.
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Durchschnittlich 30 km Anfahrt

Drei Viertel der Wanderer setzen sich dann ins Auto, um einen geeigneten Aus-
gangspunkt fiir eine schone Wanderung zu erreichen, ein weiteres Zehntel nutzt
hierzu offentliche Verkehrsmittel. Der Wunsch nach einer schonen Tour ist ih-
nen so wichtig, dass sie fiir die Anfahrt am Morgen der Befragung im Hiufig-
keitsmittel (Median) 30 km, also eine halbe Stunde Fahrtzeit und mehr in Kauf
nehmen. Diese Zahlen erweisen sich nicht nur iiber die Jahre als nahezu kon-
stant, sondern stimmen auch mit anderen Studien iiberein. Wanderer erweisen
sich damit in einem Mafe als mobil, das jeden Versuch zum Scheitern verur-
teilt, ihre Unternehmungslust durch eine Vielzahl von Lokalwanderwegen am
Ausweichen auf benachbarte Areale zu hindern. Wanderer schaffen sich ihre
Wanderdestination gewissermaflen selber, und die hat im Schnitt einen Radius
von 30 km. Das sollte daher auch die Mindestgrofe einer sich gemeinsam ver-
marktenden Wanderregion sein. Kundenorientierte Gastgeber schneiden nicht
zuletzt auch deshalb ihre Wanderangebote geografisch moglichst groBziigig zu,
um die Begeisterung iiber nachbarliche Wanderattraktionen auch auf die eige-
nen Miihlen zu lenken.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 7b
Tourenpriferenzen
Prozent

Bevorzugter Wanderstart '05/'06 '00 '98

Moglichst frith morgens 24 31
Ublicher Wanderstart

Direkt an der Unterkunft 23 (25)"°
Direkt in der Natur 23

Anreise zum Wanderstart
Verkehrsmittel PKW / Bus o. Bahn 72/11 | 71/ 5

Heutige Anfahrtstrecke in km: Mittelwert/Median | 51/30 | 45/27

Ungeliebte Wanderart
Mehrmals im Urlaub denselben Weg 50
Denselben Weg hin und zuriick 62 (75)11

'%Tch bin heute direkt von zu Hause bzw. der Unterkunft losgegangen
" Zum Ausgangspunkt der Wanderung gehe ich lieber auf einem anderen Weg als auf dem-
selben Weg zuriick
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Stindig neue Perspektiven

Das macht schon deshalb Sinn, als Wanderer immer wieder etwas Neues entde-
cken mochten. So lehnt es die Hilfte der Befragten ausdriicklich ab, im Urlaub
mehrmals dieselbe Strecke zu begehen. Noch stirker ist mit 62% die Abneigung
gegen Shuttle-Touren, obwohl die Eindriicke des Riickweges durchaus von de-
nen des Hinweges abweichen konnen. In den Zahlen spiegelt der vorherrschen-
de Drang nach stindig neuen Eindriicken und Erlebnissen, was nicht zuletzt
auch die Beliebtheit der Rundwanderung erklirt.
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7. WANDERINTENSITAT: MEHR KILOMETER, WENIGER VEREIN

Ein dominierender Trend der vergangenen Jahre war der zum Genuss-
wandern: Man begab sich nur alle paar Wochen auf Tour, ging in der Regel erst
vormittags los und war kaum mehr als vier Stunden in geméchlichem Tempo
unterwegs. Tab. 4 zeigt Entwicklungen, die auf den ersten Blick nicht ganz dazu
passen.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 8
Wanderintensitiit
Prozent
Jahr 1'05/06 ] '04  '03 | '99 98
Wanderhéaufigkeit
mehrmals monatlich 53 49 41 40 (25)
einmal pro Monat 24 33 34 36 (40)
seltener 23 18 25 23 35
Aktuelle Tourenléiinge
in Kilometer 16,1 13,8 15,2 13,3 13,1
in Stunden 4,2 3,8 4,3 4,1 3,8
Organisationsgrad
Mitglied im Wanderverein 13 17 17 18
davon in liberregionalen Vereinen 6
in regionalen Vereinen 5
in lokalen Vereinen 2

Steigend Wanderfrequenz

Unter den unterwegs anzutreffenden Wanderern sind erstmals diejenigen in der
Mehrheit, welche mehrmals monatlich die Stiefel schniiren. Es gibt nicht nur
immer mehr Wanderer in Deutschland, sondern sie wandern auch immer mehr.
Dabei ist allerdings zu beriicksichtigen, dass in der vorliegenden Erhebung die
Vielwanderer besonders ins Gewicht fallen. Denn die Wahrscheinlichkeit, einen
Wanderer vor Ort zu treffen, wichst proportional zu seiner Wanderfrequenz
(siehe Kap.1). Daher erklirt sich die in diesem Punkt besonders grof3e Differenz
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zwischen Ziel- und Quellstudiendaten. In der Allensbacher Markt- und Werbe-
trigeranalyse 2006, einer Quellstudie nach Art von Meinungsbefragungen, liegt
der Anteil an hiufig wandernden Aktivisten unter den zu Hause befragten Wan-
derern lediglich bei 21%. Der Trend ist allerdings auch in diesem Fall zuneh-
mend.

Lingere Strecken, hoheres Tempo

Dazu passt es, dass auch die zuriickgelegte Wanderstrecke am Tage der Befra-
gung eine (allerdings noch nicht ganz eindeutige) Tendenz nach oben aufweist.
Da die durchschnittliche Wanderzeit sich kaum vergroBert hat, scheint das
Wandertempo zugenommen zu haben - von 3,5 km/h auf knapp 4 km/h. Auch
wenn hierbei eine grundsitzliche Neigung zur Uberschitzung der jeweils zu-
riickgelegten Strecke in Rechnung zu stellen ist, scheint das Wandern unter den
Aktiven tendenziell einen groBeren Stellenwert einzunehmen.

Sinkendes Interesse an Wandervereinen

Die in allen Indikatoren offenkundige Zunahme der Wanderintensitéit findet
keine Entsprechung im Organisationsgrad der Wanderer, ihrer Mitgliedschaft in
Wandervereinen. Sie ist gegeniiber den Vorjahren sogar geringer geworden.
Wenn sie in der Zielstudie mit 13% gleichwohl immer noch hoher liegt als die
rein zahlenmiBige Organisationsquote von etwa 5% '2, so ist auch das die Folge
der speziellen Befragungsart. Denn Vereinswanderer sind nach fritheren Studien
iberdurchschnittlich hiufig unterwegs und daher mit groerer Wahrscheinlich-
keit auch an den Befragungsstationen anzutreffen.

Regionalvereine in der Minderheit

Durch die Bitte an die Vereinsmitglieder, ihre Vereine zu benennen bietet die
vorliegende Erhebung erstmals die Moglichkeit einer Differenzierung der orga-
nisierten Aktivwanderer nach Vereinsart. Danach sind sie mit 6% zur knappen
Hilfte Mitglieder in regionalen Wandervereinen. Uberregionale Vereine sind zu
5% prisent, darunter allen voran der Deutsche Alpenverein mit 4%. Lokale
Wandervereine spielen mit 2% eine geringere Rolle. Wenn der Alpenverein im
Vergleich zu den Regionalvereinen trotz hoherer Mitgliederzahlen vor Ort we-
niger stark vertreten ist, deutet das darauf hin, dass das heimische Wandern dort
nicht so intensiv gepflegt wird wie in den klassischen Wandervereinen'.

2 Von den gut 40 Mio. deutschen Wanderern iiber 14 Jahre sind rund 2 Mio. Mitglied von
Wander- und Regionalvereinen, davon allein 0,7 Mio. im DAV und 0,6 Mio. im Deutschen
Wanderverband.

13 Angesichts der insgesamt kleinen Zahlen sowie der Tatsache, dass organisierte Wanderer
verstérkt in groleren Gruppen auftreten und von daher die Verhiltnisse an einem
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8. WANDERBEGLEITUNG: EVENT IM ENGSTEN KREIS

Der rasante Wandel, den die sozialen Beziehungen in der Hightech-
Gesellschaft erfahren haben, spiegelt sich eindrucksvoll in der Zusammenset-
zung der Wandergruppen wieder. Nachdem in den Profilstudien Wandern jahre-
lang nur die Wunschbegleitung zur Debatte stand, hat die aktuelle Profilstudie
erstmals wieder nach den tatsidchlichen Mitwanderern gefragt. Tab. 9 zeigt, in
welchem MaB3e auch hier iiberkommenen Klischees ausgedient haben.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 9
Wanderbegleitung
Prozent

oot |0506] %o [cont [ o) os
Partner/in 77 49) | (44) 57
Freunden und Bekannten 69 (78) | (53) 47
Kindern 19 14
Verwandten, Familie 14 (27) | (34) 35
Hund 12 10
allein 9 (16) 8
Verein 7 (7) (10) 4) (19) 19

Soziales Erlebnis

Wandern ist nicht nur ein Naturerlebnis, sondern in hohem Malle auch ein sozi-
ales Event. Seit Jahren schon liegt in nahezu allen Studien die Quote derer, die
am liebsten oder hiufigsten allein unterwegs sind, nur bei etwa 10%. Wenn wir
uns in die Natur begeben, ldsst uns ein alter Instinkt die Ndhe von anderen su-

Befragungsort schlagartig verdndern konnen, darf die Aussagekraft dieser Zahlen allerdings
nicht iiberbewertet werden.

" In Klammern: Bevorzugte Wanderbegleitung

5 Bevorzugte Wanderbegleitung von Studierenden
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chen, mit denen wir uns sicherer fiihlen und zugleich das erhoffte Erlebnis tei-
len mochten.

Informelle Erlebnisgemeinschaften

Die Liste der Mitwanderer wird in Wunsch und Wirklichkeit mit groBem Ab-
stand von den individuellen Partnern und Freunden angefiihrt. Im Vergleich zu
1998 ist deren Bedeutung um 20% gewachsen. Damit dominieren die informel-
len Wanderbeziehungen klar gegeniiber formelleren Beziehungen wie denen in
Familie und Verein. Wandern ist etwas ganz Personliches, ein intimer Lebens-
bereich, an dem man nur seine besten Freunde teilhaben lésst.

Familie im Schwinden

Die klassische Familienwanderung, mit der man verwandtschaftlichen Anforde-
rungen Rechnung trigt, hat demgegeniiber im umgekehrten Mafle an Bedeutung
verloren. Im Ranking der Tab. 9 ist sie hinter die Wanderung mit Kindern zu-
riickgefallen, die mit knapp 20% Anteil den dritten Platz behauptet. Es gibt sie
also durchaus noch: Die meist im Spazierstil gehaltene bunte Entdeckertour mit
Kindern, die mit wachsendem Alter des Nachwuchses irgendwann beide Seiten
zu nerven beginnt. Daher befindet sich rund die Hilfte der in Tab. 9 genannten
Kinder gar nicht in Begleitung der eigenen Eltern. Denen bleibt dann hiufig nur
noch der Hund, der vom Wandern nie genug bekommen kann.

Vereinswandern im Sinkflug

Die Zahlen von Wunsch und Wirklichkeit gleichen sich aufs Haar: Waren Ende
der 90er Jahre noch 19% gern und hiufig im Verein auf Achse, so sind es ein
knappes Jahrzehnt spéter nurmehr 7%. Das gesellige Wandern in der groeren
Vereinsgruppe, vielfach immer noch ein Kernelement des giingigen Bildes vom
Wandern, spricht nurmehr eine kleine Minderheit an. Dabei ist, wie bereits er-
wihnt, zusitzlich zu beriicksichtigen, dass aktive Vereinswanderer besonders
hiufig unterwegs und daher in einer Vor-Ort-Befragung stark iiberreprisentiert
sind. Besonders interessant bei dieser Zahl ist indes der Umstand, dass sich un-
ter den Befragten mit 13% fast doppelt so viele Vereinsmitglieder wie regelmi-
Bige Vereinswanderer fanden. Organisierte Wanderer sind normalerweise also
keineswegs mit dem Verein unterwegs - im Gegenteil: Von den befragten Bei-
tragszahlern sucht im Normalfall nur ein knappes Drittel die Begleitung von
seinesgleichen.
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9. FERNWANDERWEGE: VERSTARKTE AUFMERKSAMKEIT

9.1 WACHSENDE ANSPRUCHE

Mit dem Begriff Wanderweg verbindet sich in Deutschland bzw. Mittel-
europa in der Regel die Vorstellung einer Kette von Wegpassagen, die durch
eine gemeinsame Beschilderung als Einheit ausgewiesen ist. Hinzu kommt zu-
nehmend auch ein identitédtsbildender Name, eine logodhnliche Markierung und
bei prominenteren Wegen auch eine mehr oder weniger umfangreiche Vermark-
tung. In welchem MaBe solchermallen ausgewiesene Wanderwege angenommen
werden, haben die Vorgingerstudien stets anhand der Frage zu klédren versucht,
wie viel Wanderer Wert auf markierte Wege legen bzw. diese bevorzugen. Die
vorliegende Studie geht einen Schritt weiter und fragt nach, in welchem Um-
fang markierte Wege normalerweise tatsdchlich auch genutzt werden.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 10

Ausgewiesene Wanderwege
Prozent

'05/06 |('04) " (03) | (99) 98
Ich wandere normalerweise auf mar-| 72 (68) (60) | (66) (53)
kierten Wegen.
Einen Spitzenwanderweg mit Quali-| 62
tiatsgarantie wiirde ich gerne auspro-
bieren.

Wanderwegebeschilderung als zentraler Kundenservice

Die Zahlen der faktischen Begehung markierter Wanderwege unterscheiden
sich Tab. 10 zufolge kaum von denen ihrer intendierten Nutzung. Uber zwei
Drittel nimmt den Beschilderungsservice von Wandervereinen, Kommunen o-

' In Klammern: Bevorzugte Wanderwege
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der Touristikzentren regelméfig in Anspruch - und das offenbar mit leicht stei-
gender Tendenz. Man geht also nicht spontan der Nase nach, sondern lésst sich
filhren - wenn auch nicht durch Gruppenfiihrer, sondern durch hilfreiche Zei-
chen und Schilder. Damit kommt dem Wanderleitsystem einer Region ein zent-
raler Stellenwert zu, Investitionen in ihre Nutzerfreundlichkeit sind ein wichti-
ger Qualitits- und Wohlfiihlfaktor.

Hohe Akzeptanz qualititszertifizierter Spitzenwanderwege

Markierungen stellen indes nur eine Mindestbedingung wanderfreundlicher
Gistebetreuung dar. Die derzeit allerorten entstehenden regionalen Spitzenwan-
derwege mit Qualititsgarantie versuchen das mit ihrer Hilfe inszenierte Wan-
dererlebnis unter moglichst vielen Aspekten zu optimieren. Dass sich dieser
Aufwand lohnt, haben Pionierprojekte wie Rothaarsteig und Rheinsteig bereits
bewiesen. In welchem Mafe die damit verbundenen Versuche von Markenbil-
dungen auf dem Wanderwegesektor in der Breite angenommen werden, doku-
mentiert die erstmals gestellte zweite Frage der Tab. 10, mit der zugleich der
Stellenwert des Qualitdtsgedankens abgeschitzt wird. Obwohl es sich bei den
angesprochenen Spitzenwanderwegen keineswegs nur um die beliebten Rund-
wanderwege, sondern in ihren bekannteren Exemplaren um meist iiber hundert
Kilometer lange Fernwanderwege handelt, zeigt sich mit 61% der Befragten ein
unerwartet groer Anteil von Deutschlands Wanderern daran interessiert, sie
einmal auszuprobieren.

Steigende Bekanntheit von Fernwanderwegen

Moglicherweise haben die neuen, meist aufwendig vermarkteten Spitzenwan-
derwege dazu beigetragen, den Wahrnehmungshorizont der deutschen Wande-
rer nicht unbetrichtlich zu erweitern. So waren aktuell fast zwei Drittel der Be-
fragten in der Lage, einen Fernwanderweg zu benennen - 10% mehr also noch
2003. Zugleich fielen die Angaben priziser aus: Zum einen wurden in hohem
Male eindeutige Wegebezeichnungen und nur zu 3% diffuse Ziel- und Land-
schaftsangaben notiert. Insgesamt handelte es sich bei 95% der zusammen weit
iber 200 unterschiedlichen Namen um echte Fernwege - das nicht zuletzt ver-
mutlich auch auf Grund der priziseren Fragestellung ("iiber 50 km lang").
SchlieBlich betrafen nur ein Drittel der Nennungen Wege der Region, in der
sich die Befragten gerade befanden. Das kollektive Wegegedichtnis der Wan-
derer ist also lediglich zum kleineren Teil von den heimischen Gegebenheiten
bzw. kurzfristigen Urlaubsbekanntschaften bestimmt, sondern reicht durchaus
tiber den Tellerrand hinaus - zu einem Drittel sogar bis iiber die nationalen
Grenzen.
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9.2 AKTUELLES WEGERANKING

Die regional relativ ausgewogene Zusammensetzung der Stichprobe bie-
tet die Moglichkeit, anhand der spontanen Namensnennungen eine vergleichs-
weise objektive Rangfolge von Deutschlands Fernwanderwegen nach dem Grad
ihrer Bekanntheit aufzustellen. Es geht also nicht - wie in anderen Wege-
Rankings - um ihre Attraktivitit, die mit der die Bekanntheit bestenfalls in ei-
nem lockeren Zusammenhang steht. Ein solches Ranking macht iiberdies nur
Sinn, wenn dabei im unmittelbaren Sinne des Wortes naheliegende Wege keine
Beriicksichtigung finden, erfiihren andernfalls doch die Befragungsregionen ein
Vorteil. Reduziert man die Namensliste also auf die jeweiligen Fremdnennun-
gen, indem man etwa in der Thiiringer Teilstichprobe alle Wege des Thiiringer
Waldes, der Pfilzer Teilstichprobe alle Wege des Pfilzerwaldes usw. streicht,
so erhilt man die Daten der Tab. 11. Sie enthilt alle Wege, die unter den
Fremdnennungen einen Anteil von 1,0 % und mehr erreichen, also auch jenseits
ihrer eigenen Region mehr als nur vereinzelt bekannt sind.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 11
Bekanntheit von Fernwanderwegen 2005
"Fallen IThnen spontan Namen von iiber 50 km langen Fernwanderwegen ein?"
Fremdnennungen in Prozent '05/06 '04 '03
Rennsteig 20 21 23
Europiische Fernwanderwege gesamt 14 15 20
davon allgemein 7 4 9
El 2 2 5
ES5 2 4 3
Jakobswege 13 10 5
GR20 Korsika 3 5 2
Heilbronner Weg 2 4 2
Miinchen-Venedig 2 1 1
Meraner Hohenweg 2 2 0
Dolomitemhdhenwege 1
Hermannsweg 3 1 2
Rothaarsteig 3 2 3
Rheinhohenweg 2 2 3
Westweg 2
"Schwarzwald-Hohenweg(e)" 2 6 7
Bodenseerundweg 1 1
Rheinsteig 1
Antwortquote in Prozent 63 54 53
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Marktfiithrer

Nach wie vor bleibt der Rennsteig mit Abstand der bekannteste deutsche Wan-
derweg, obwohl er an Vorsprung leicht eingebiilt hat. Er wird in allen Befra-
gungsregionen hiufig notiert, besonders aber im Umfeld seines ersten Nachfol-
geproduktes, des Rothaarsteiges. Relativ dicht folgen die Europidischen Fern-
wanderwege und die Jakobswege, bei denen es sich allerdings um Wegegrup-
pen handelt. Bei den Jakobswegen kann man indes davon ausgehen, dass unter
ihnen das franzosisch-spanische Original dominiert, wihrend die vielen Nach-
ahmerprodukte insbesondere auf deutschem Boden eher Verwirrung erzeugen.
Ihre steigende Bekanntheit verdanken die Jakobswege zweifellos einer beispiel-
losen Medien-Aufmerksamkeit im "Heiligen Jahr 2005". Gewissermallen als
Ausgleich haben die Europdischen Fernwanderwege an Rang verloren. Das bes-
titigt die Vermutung, dass sie hdufig nur als Gruppe bzw. dem Namen nach be-
kannt sind. Erschienen sie friither als Notlosung bei der Beantwortung der Fern-
wanderwegefrage, so sind durch die neue Bewegung im Wandermarkt konkrete-
re Alternativen ins Blickfeld geraten, welche die in der Regel am Schreibtisch
trassierten und nicht einmal einheitlich durchmarkierten Europawege aus dem
Namenshorizont verdringen.

Renaissance der Klassiker

Allerdings erobern Wanderwege das Geddchtnis relativ langsam, der Aufstieg
in die Rangliste bekannter Wanderwege scheint eher steinig zu sein. So liegt die
Verfolgergruppe der drei Spitzenreiter deutlich zuriick. Sie besteht aus einem
Dutzend Wege, die lediglich jeweils ein bis drei Prozent der Nennungen auf
sich vereinigen konnen. Die meisten sind ausgesprochene Klassiker, die bislang
nur von zwei Neulingen ernsthafte Konkurrenz bekommen haben.

Alpine Trekkertraume

Die Hilfte der Klassiker entstammt dem alpinen Raum, obwohl (oder vielleicht
auch weil) es dort auch nicht annihernd so viel benamte Wege gibt wie in den
deutschen Mittelgebirgen.'” Nach wie vor dominiert der korsische GR20 die
alpinen Traume der Trekker, dicht gefolgt vom Heilbronner Weg im Allgiu und
der klassischen Alpenquerung Miinchen-Venedig, die noch nicht einmal iiber
einen eigenen Namen verfiigt.

Newcomer Rothaarsteig

Unter den nationalen Wegen konkurrieren zwei Nordlichter um die Spitzenposi-
tion. So hat der traditionsreiche Hermannsweg iiber den Kamm des Teutoburger
Waldes seine Stimmen vor allem im Norden gesammelt. Dagegen hat der

7 Wenn sie gegeniiber 2003 an Profil gewonnen, gegeniiber 2004 aber zum Teil verloren ha-
ben, so dokumentiert sich hierin einmal mehr die Stidlastigkeit der Vorgéngerstudie.
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Rothaarsteig, prominentester Newcomer in der Mittelklasse, seinen Bekannt-
heitsradius mittlerweile bis nach Siiddeutschland erweitert.'®

Westweg oder Schwarzwaldhohenweg?

Das Wandereldorado Schwarzwald zeichnet sich vor allem durch eine hohe Ei-
gennennungsquote aus: Einheimische und Géste beantworten die offene Frage
nach bekannten Fernwanderwegen vor allem mit Hinweisen auf Schwarzwald-
wege - allen voran auf den Westweg. Von aulen her, also in der Fremdperspek-
tive, verliert dagegen der Westweg als Leitweg des Schwarzwaldes erneut an
Prominenz, die Nordlichter sind an ihm vorbeigezogen. Das Bild édndert sich,
wenn man die dhnlich oft genannte Bezeichnung "Schwarzwald-Hohenweg"
groBenteils mit dem Westweg identifiziert. Dann hilt der Westweg in etwa sei-
ne Fiihrungsposition, auch wenn er gegeniiber 2003 fast die Hélfte seiner Be-
kanntheitsquote verloren hat. Nimmt man noch hinzu, dass die Bezeichnung
Schwarzwaldhohenweg in der Fremdwahrnehmung deutlich gingiger ist als
"Westweg", tite dem ohnehin in der Umgestaltung befindlichen Flaggschiff des
Schwarzwaldes unter Vermarktungsgesichtspunkten womdglich auch eine Um-
benennung gut. Das wiirde ihn auch fiir génzlich Unkundige zum erkennbaren
Leitweg des Schwarzwaldes aufwerten und Verwechslungen mit anderen
Westwegen vermeiden.

Gewinner am Rhein

In kiirzester Zeit hat es der Rheinsteig als zweiter Newcomer geschafft, die Ein-
prozent-Bedingung fiir eine Listung in der Bekanntheitsskala zu erfiillen. Ob-
wohl erst wihrend des Erhebungszeitraums offiziell er6ffnet, hat er schon im
Vorfeld unter Wanderern offenbar viel Aufsehen erregt und ist drauf und dran,
dem hundertjdhrigen Rheinhohenweg seinen Rang abzulaufen.

Prominente Verlierer

Angesichts der vielen Gewinner muss es auch Verlierer geben. Urspriinglich
oberhalb des Einprozentniveaus angesiedelt, haben vor allen Dingen einige Eu-
ropdische Fernwanderwege wie der E3 und der E6/E10 EinbuBen hinnehmen
miissen. Génzlich aus der Rangliste herausgefallen sind schlieBlich der Konig-
Ludwig-Weg, die Main-Donau-Wege, der Mittelweg im Schwarzwald, der E-
selsweg im Spessart und der Moselhhenweg - allesamt ebenfalls Klassiker und
2003/04 immerhin mit bei einem Prozent der Nennungen gelistet. Dariiber wa-
rum die einen Traditionswege gewonnen, die anderen verloren haben, kann man
nur spekulieren. Im Gegensatz zu den alpinen Trassen scheinen Mittelgebirgs-
wege nicht so fest in das Kollektive Wandergedéchtnis eingebrannt zu sein, als
dass sie sich ohne innovatorische Impulse zukiinftig noch darin halten kénnten.

'8 Auch die Zugewinne dieser beiden Wege gegeniiber 2004 diirften teilweise auf die ausge-
wogenere Stichprobe zuriickzufiihren sein
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Unbekannte Bekannte

Schaut man die Liste derer durch, die weder bislang noch aktuell mindestens ein
Prozent der Stimmen auf sich vereinen konnten, so befinden sich darunter eben-
falls zahlreiche Klassiker wie etwa der Nordrandweg in der Schwibischen Alb,
der Ederhohenweg, der Kammweg im Erzgebirge, der Hunsriickhohenweg, der
Lahnhohenweg, der Maximiliansweg, samtliche Pfdlzerwaldwege, der Ruhrho-
henweg, der Taunushohenweg, der Vulkanweg in der Eifel und viele mehr. Un-
ter den neugeschaffenen Leitwegen haben beispielsweise der Frankenweg, der
Altmiihltal-Panoramaweg, der Harzer Hexenstieg, der Kellerwaldsteig, der
Uplandsteig, der Westfalenweg und nicht zuletzt auch die schon vor Jahren mit
mehreren Millionen europdischer Fordermittel inszenierte Via Alpina (keine
Nennung!) noch keinen Anschluss an die Pioniere Rothaar- und Rheinsteig ge-
funden.

9.3 REGIONALE REPRASENTANZ

In aller Regel stehen die in Tab. 11 gelisteten Wanderwege nicht nur fiir
sich selbst, sondern fungieren als Leitwege und Leuchttiirme ihrer Regionen. In
welchem Malle die Wanderdestinationen von der Strahlkraft prominenter Wege
profitieren (konnen), zeigt eine regionalbezogene Auswertung der Wegenen-
nungen.

AuBereuropiisches Ausland
Hierauf entfallen nur 1% der Nennungen ohne erkennbare Favoriten.

Alpenlinder

Aus Siidtirol ist auer den beiden Vertretern in Tab. 15 kein weiterer Weg be-
nannt. Dennoch liegt die italienische Nordprovinz in der Summe der Erwih-
nungen noch vor Osterreich, welches trotz zahlreicher Hohenwege iiber keinen
prominenten Leitweg zu verfiigen scheint und insgesamt nur auf 2% der Nen-
nungen kommt. Mit einem Anteil von 1% bildet die Schweiz das alpine
Schlusslicht.

Sonstiges Europa

Die meisten Notierungen heimsen die franzosischen GRs ein, die 4% der Nen-
nungen ausmachen. GroBbritannien folgt mit gut einem Prozent
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Allgéiu
Der Alpenanlieger kommt auf 3% der Wege, neben dem Heilbronner Weg ist
aber keiner von ihnen sonderlich bekannt.

Siidostbayern

Zu Deutschland fiihrende Urlaubsmarke Bayern fallen Wanderern erstaunlich
wenige Wege ein. Oberbayern ist ebenso wie der Bayerische Wald, die Ober-
pfalz und der Jura mit so gut wie keinem Weg vertreten - bei Oberbayern ange-
sichts fehlender groBerer Wege kein Wunder, im Falle Ostbayerns angesichts
jahrelanger Werbung fiir eine (zu?) gro3e Zahl von Themenwegen schon er-
staunlich.

Franken

Trotz der Vielzahl seiner Wanderdestinationen bleibt auch Franken bemer-
kenswert unterbelichtet. Mehrmals erwihnt werden mit dem Mainwanderweg
und den Main-Donau-Wegen zwei Klassiker, die Neulinge Altmiihltal-
Panoramaweg und Frankenweg wurden bislang nur vereinzelt wahrgenommen.

Schwaben

Die Wanderwege Schwabens erreichen zusammengenommen nur 0,7% der
Nennungen. Mehrfach findet nur der Albrandweg Nord Erwidhnung.

Schwarzwald

Seinen Anteil von 5% der Fremdnennungen verdankt der Schwarzwald allein
dem Westweg. Intern allerdings gibt es fiir einige Wege rund zehnmal so vielen
Notierungen wie extern. Die Schwarzwaldwege scheinen wie schon in der Ver-
gangenheit vorzugsweise den Einheimischen und ihren Gisten bekannt zu sein.
Allein der Westweg kommt auf 9% der Gesamtnennungen, zusammen mit Mit-
tel-, Ost- und Kandelweg steigt die Schwarzwaldquote auf sagenhafte 17%.
Man brit also vor allem im eigenen Saft, neue Impulse tun dringend Not.

Pfalz

Auch Pfalzwege sind weitgehend nur intern bekannt, unter den Fremdnennun-
gen machen sie lediglich ein halbes Prozent aus.

Eifel

Die Eifel wartet mit dreimal so vielen Nennungen auf, unter denen allerdings
nur der Rotweinwanderweg an der Ahr herausragt. Mit einem Anteil von 0,8%
am Pool prominenter Wanderwege iibertrifft er den Moselhdhenweg um mehr
als das Doppelte, was um so bemerkenswerter ist, als er mehrheitlich nicht als
Wanderweg, sondern als aussichtsreiche Spazieralternative in Zusammenhang
mit Weinproben genutzt wird.
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Hunsriick, Taunus, Westerwald, Odenwald, Vogelsberg

Die ersten drei dieser Hohenziige in Deutschlands Mitte finden jeweils nur eine
bis zwei Erwidhnungen, die letzten beiden sogar nicht eine. Von Wanderern ver-
gessen, haben sie sich offenkundig noch nicht iiber attraktive Wege in ein neues
Licht geriickt.

Rhon, Spessart

Nicht viel besser sieht es fiir die Rhon aus. Mit 0,3% der Nennungen fillt sie
sogar deutlich hinter den Spessart zuriick, an dessen Wege sich viermal so viel
Befragte von auBlerhalb erinnern. Dafiir ist vor allem der klassische Eselsweg
verantwortlich, der allerdings gegeniiber fritheren Studien an Bedeutung verlo-
ren hat.

Nordhessen

Eine #dhnliche Quote erreicht Nordhessen: Auf das Umfeld der Eder entfallen
1% der spontan niedergeschriebenen Wegenamen. Intern hat es der neue
Uplandsteig im Gegensatz zum ebenfalls neuen Kellerwaldsteig schon wesent-
lich weiter gebracht, doch reicht die Ausstrahlung noch nicht iiber die Stamm-
region hinaus.

Sauerland

Damit hat Nordhessen scheinbar die sauerldndische Konkurrenz iiberholt. Sieht
man vom Rothaarsteig ab, so ist das ehemalige Stammland des Wanderns nur-
mehr mit 0,3% unter den bekannten Wanderwegen vertreten - ein erschrecken-
der Absturz einer ehemals groBen deutschen Wanderdestination.

Der Teutoburger Wald

Er gldnzt mit seinem unerwartet hoch bewerteten Hermannsweg, der allerdings
vorzugsweise unter den Befragten am benachbarten Rothaarsteig ins Spiel ge-
bracht wurde. Seine Umwandlung in die so genannten Hermannshohen hat sich
in der Bekanntheitsfrage dagegen noch nicht niedergeschlagen, worin sich mog-
licherweise ein vermarktungstechnischer Fehlgriff andeutet.

Weserbergland

Auch der neue Weserwanderweg hat es noch nicht vermocht, das Weserberg-
land aus dem wandertouristischen Dunkel herauszuholen. Maoglicherweise
mangelt es hier an einem iiberzeugenden Vermarktungskonzept.
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Harz

Kaum zu verstehen ist indes, weshalb aus dem Harz als eine der prominentesten
deutschen Wanderdestinationen (s.u.) keine sonderlichen Beitrige zum bun-
desweit bekannten Wanderwegepool geleistet werden. Obwohl der neue Harzer
Hexenstieg intern mittlerweile recht bekannt ist, scheint die Kunde von ihm bis
auf eine Nennung noch nicht nach auBlen gedrungen zu sein.

Thiiringen

Ist in Hinblick auf seine Wanderwege von einem besonders drastischen Gegen-
satz gekennzeichnet. Wihrend auch auBlerhalb des Landes jeder fiinfte den
Rennsteig kennt - am wenigsten noch in der Pfalz - hat sich daneben kein weite-
rer Weg profilieren konnen. Am Steige hingt, zum Steige dréngt sich scheinbar
alles, ein Paradebeispiel fiir einen Leuchtturmweg. Wihrend sich alle anderen
Regionen gliicklich schitzen konnten, iiber einen Weg mit solcher Strahlkraft
zu verfiigen, wird man sich vor Ort umgekehrt iiber eine so starke monothemati-
sche Bindung Sorgen machen miissen.

Sachsen

Unter dem Gesichtspunkt seiner Wanderwegebekanntheit stellt sich das be-
nachbarte Sachsen als ganz besonderer Problemfall dar. Obwohl das Ostliche
Bundesland iiber eine ganze Reihe von Wanderregionen verfiigt, die sich red-
lich um den Wandergast bemiihen, haben diese Anstrengungen so gut wie keine
Friichte getragen. Erzgebirge und Lausitz sind mit nur einer, Vogtland und
Séchsische Schweiz mit keinem Weg vertreten. Selbst im Nachbarland Thiirin-
gen sind sichsische Wege unbekannt.

Niedersachsen

Auch die Liineburger Heide bleibt in diesem Zusammenhang unerwihnt. Das ist
umso bemerkenswerter, als sich mit dem westlichen Niedersachsen und der
Nord- wie Ostsee durchaus Erinnerungen an Wanderwege verbinden.

Brandenburg, Meck-Pomm

Ahnliches gilt fiir den ostdeutschen Norden. Brandenburg tritt weder mit dem
Fliming noch mit der Uckermark in Erscheinung, wihrend die Ostseekiiste mit
thren Wegen immerhin einen schwachen Hauch von Erinnerung unter den
Wanderern hervorruft.
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9.4 "WANDERWEGE DES JAHRES"

Wohlgemerkt: Die Rangliste der Tab. 11 macht lediglich Aussagen iiber
die Bekanntheit, nicht aber iiber die subjektive oder objektive Qualitit der We-
ge. Letzteres beanspruchen dagegen diverse Auslobungen von vorgeblichen
Topwanderwegen auf verschiedenen Touristikmessen. Um nicht als bloBer
Marketinggag lediglich zur Verwirrung von Touristikern und Gésten beizutra-
gen und so den Qualititsgedanken nachhaltig zu diskreditieren, sollten derlei
Rankings eine Reihe von Bedingungen wie z.B. ein offenes Auswahlspektrum,
einen einheitlicher Bewertungsmalistab und eine halbwegs reprédsentative Pub-
likumsansprache mit differenzierten Bewertungsmoglichkeiten erfiillen. Das
war bislang jedoch in keinem Fall gewihrleistet.

Gezielte Desorientierung

Ein besonders drastisches Beispiel fiir eine mehr oder weniger gezielte Desori-
entierung lieferte die Auszeichnung von "Wanderzielen des Jahres" auf der
CMT 2006. Die Auswahl der Wanderwege war ohne den Versuch einer Be-
griindung vorgegeben (und offenbar mit finanziellen Transaktionen verbunden),
ihre gestufte Bewertung iiber das Setzen eines einzelnen Kreuzes hinaus nicht
moglich. Die iiberdies vollig unreglementierte und -kontrollierte Teilnahme
nach Art eines Preisausschreibens offnete schlieBlich der Manipulation durch
regionale Initiativen (nicht nur potenziell, sondern auch faktisch) Tor und Tiir.
Welche extremen Verzerrungen ein solches Verfahren zur Folge haben kann,
macht der Vergleich der CMT-Wahlquoten mit den Bekanntheitsquoten der
vorliegenden Erhebung deutlich (Tab. 12).
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Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 12
Wahl zum Wanderweg des Jahres 2005
Prozent
Wahl Bekanntheit

Rennsteig 16,7 19,6
Altmiihltal Panoramaweg 8,7 0,1
Rothaarsteig 8,5 3,1
Konig-Ludwig-Weg 5,2 0,3
Westweg 4,9 1,5+2,5
Frankenweg 4,6 0,3
Winterberger Hochtour 2,9 0,0
Maximiliansweg 2,8 0,1
Adalbert-Stifter-Litera-Tour- 1,5 0,0
Wanderweg

Miihlensteig 1.4 0,0

Grundsitzlich wird man bei einer halbwegs fairen Abstimmung in einem
tabellarischen Ankreuzverfahren schon aus statistischen Griinden einen mehr
oder weniger engen Zusammenhang zwischen Stimm- und Bekanntheitsquoten
unterstellen diirfen. Denn je bekannter ein Weg ist, desto mehr Wihler sind in
der Lage, hierzu ein Urteil abzugeben. Damit ist auch zugleich eine der Schwi-
chen des vorliegenden Verfahrens angesprochen, die beim Rennsteig besonders
deutlich zutage tritt. Denn als mit groBem Abstand bekanntester Wanderweg
wiirde es schon ausreichen, wenn nur ein Viertel der Wegekenner einen positi-
ven Eindruck von ihm hitten, um ihm die meisten Stimmen einzubringen -
selbst wenn die iiberwiegende Restmehrheit eher einem negativen Urteil zunei-
gen wiirde. Diesem Masseneffekt hitte man nur durch gestufte Antwortvorga-
ben etwa von "sehr gut" bis "sehr schlecht" begegnen konnen. Wenn trotz dieser
eingebauten Verzerrung umgekehrt ein vergleichsweise unbekannter Weg wie
der Altmiihltal-Panoramaweg den zweiten Rang einnimmt, liegt der Verdacht
auf Manipulation etwa durch lokale Abstimm-Initiativen auf der Hand. Von der
undurchsichtigen Kandidatenvorgabe iiber eine nicht weniger undurchsichtige
Mobilisierung des Publikums bis zu groben handwerklichen Fehlern im Verfah-
ren dokumentiert sich hierin ein ungute Verselbstindigung qualititsignoranter
Marketingstrategien.
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Schonheitswettbewerb

Als ebenfalls nicht unproblematisch ist ein anderes, auf der Diisseldorfer Wan-
dermesse vorgestelltes Ranking zu bewerten, das zwar mit freien, wenn auch
begrenzt kommunizierten Nominierungen arbeitet, dann aber aus den eingegan-
genen Vorschligen ohne weitere Begriindung eine engere Wabhl trifft, um diese
dann einem Expertengremium zur Beurteilung zu iibergeben - zumal wenn de-
ren Bewertungsmal3stibe keine weitere Erlduterung erfahren. Dabei stehen mit
den einschlédgigen Zertifikaten fiir Pradikatswege durchaus objektivierte Bewer-
tungsverfahren zur Verfiigung. Wenn bei der Auszeichnung von Deutschlands
schonsten Wanderwegen am Ende dann doch nur zertifizierte Wege zum Zuge
kamen, geht das Expertenranking immerhin nicht so in die Irre wie das willkiir-
liche Preisausschreiben-Verfahren. In der Profilstudie sind es dagegen allein
aktive Wanderer, die in weitestgehend repridsentativer Zusammensetzung ohne
jede Vorgabe Wege benennen und durch die Hiufigkeit ihrer Nennungen
zugleich auch deren Bekanntheitsrang festlegen. Das schlichte Merkmal der
Bekanntheit von Wanderwegen gibt damit einen objektiven Hinweis fiir deren
tatsidchlichen Stand und Chancen auf dem Wandermarkt.
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10. WANDERWEGE VOR ORT: LOB UND KRITIK

Wihrend die Bekanntheit eines Wanderweges nur wenig iiber seine Qua-
litdt aussagt, fasst die ebenfalls offene Eingangsfrage tiefer nach. Sie bat die
Wanderer darum, mittels einiger Stichworte kundzutun, was ithnen an den Wan-
derwegen der jeweiligen Befragungsregion "ganz besonders" sowie "weniger
oder gar nicht" gefalle. Da drei Viertel der Angesprochenen eigener Auskunft
zufolge schon mehrmals in der jeweiligen Befragungsregion Wanderungen un-
ternommen hatten, wird man ihrem Urteil eine gewisse Kompetenz nicht ab-
sprechen konnen. Das gilt umso mehr fiir die statistische Zusammenfassung der
Einzelmeinungen zu einer kollektiven Gesamtbewertung, von der im Ubrigen
die Vorgingerstudie festgestellt hat, dass sie kaum nennenswerte Differenzen
zwischen Erst- und Mehrfachbesuchern aufweist.

Auch wenn das auf diese Weise abgefragte Nutzerurteil vor allem fiir Re-
gionalstudien relevant ist, liefert es in der iibergreifenden Zusammenfassung
doch auch wertvolle Hinweise darauf, was Wanderer an Deutschlands Wegen
generell als besonders wichtig bzw. storend empfinden. In der Doppelfrage
spiegelt sich gewissermallen der Ist-Zustand im Mix von Anspruch und Wirk-
lichkeit: Die Hinweise orientieren sich notwendig an dem Vorhandenen, werden
aber vom Gedanken an das Wiinschbare inspiriert. Dabei ist freilich einmal
mehr zu beriicksichtigen, dass die Erhebung zu nicht unwesentlichen Teilen an
prominenten, besonders herausgestellten und gepflegten Leitwanderwegen
stattgefunden hat. Die daraus ermittelten kollektiven Gesamteindriicke diirften
folglich mit Blick auf ganz Deutschland eher besonders rosig ausfallen.

Die offene Frageform ldsst Lob und Kritik freien Raum, ohne die ange-
sprochenen Themen vorzuprigen. Zwangsldufig verbleiben die spontan heraus-
geforderten Wertungen jedoch sehr im Pauschalen, mehrheitlich werden nur
ein, zwei Stichworte notiert. Einschrinkend kommt hinzu, dass sich ein knappes
Fiinftel der Befragten auf die Schnelle iiberhaupt kein positives und sogar drei
Fiinftel kein negatives Urteil abringen konnten. Ein Grund fiir diese Verweige-
rung besonders der negativen Nachfrage besteht sicherlich darin, dass man sich
sein eigenes Wandererlebnis nicht durch Kritikasterei verderben wollte. Uber-
dies diirfte es nicht selten schwer fallen, den entspannenden Tonus des Wan-
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derns, der gerade auch in der Entlastung von anstrengender Kopfarbeit besteht,
durch die Suche nach eigenen Formulierungen unterbrechen zu wollen.

10.1 STARKEN

Im Vergleich zu fritheren Jahren dokumentiert das positive Wertprofil der
deutschen Wanderer neben weitgehender Konsistenz einen charakteristischen
Wandel (Tab. 13).

Hauptattraktion naturnahe Landschaft

Einerseits dominiert im spontanen Assoziationshorizont (dhnlich wie bei den
Motiven) nach wie vor das Thema Natur und Landschaft. Hierauf entfillt fast
die Halfte aller anerkennenden AuBerungen, wobei im konkreten Detail vor al-
lem die Aussichten und Wilder hervorgehoben werden. Das gemiBigte Mittel-
gebirgsrelief spielt dhnlich wie Flora und Fauna eine zweitrangige Rolle.
Deutschlands Wanderkapital besteht aus Wanderersicht in erster Linie in seiner
naturnahen, offenen Landschaft, wobei auch die von ihr ausstrahlende Ruhe ei-
nen Aspekt ihrer Naturnihe ausmacht.

Kulturelle Schiitze ohne nennenswerte Resonanz

Der Beschwoérung von Naturschonheiten entspricht folgerichtig eine scheinbare
Geringschitzung zivilisatorischer Besonderheiten. Speziell kulturelle Ziele am
Weg spielen in Tab. 13 keine Rolle, sei es, dass sie in den meist waldreichen
Befragungsregionen nur spirlich vorhanden sind, sei es, dass sie (jedenfalls
wihrend des Wanderns) in Ubereinstimmung mit der Motivhierarchie nicht
wichtig erscheinen. Der vielfach zu beobachtende, von lokalem Stolz befliigelte
Drang der Einheimischen, dem Gast moglichst alle vorhandenen kulturellen
Schiitze zu prisentieren, geht offensichtlich an dessen Bediirfnissen vorbei.

Abwechslung nicht unterschétzen

Die ebenfalls bestindige Freude iiber den Abwechslungsreichtum der Wege ist
vermutlich am ehesten den landschaftlichen Gegebenheiten zu verdanken. Der
relativ kleine Prozentsatz darf nicht iiber die Relevanz dieses Lobes hinwegtiu-
schen: Immerhin liegt es als Einzelthema in der Gré8enordnung von Wald und
Ruhe und noch vor Flora und Fauna.

Hohere Anspriiche an das Wegeformat

Andererseits haben sich bemerkenswerte Verinderungen in der Kategorie We-
geformat vollzogen. Es wird bei weitem nicht mehr so positiv bewertet wie
noch vor Jahren. Da sich der Zustand der Wege vermutlich kaum im gleichen
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Tempo verschlechtert haben diirfte, lassen sich die Zahlen der Tab. 11 nur
durch erheblich gestiegene Anspriiche der Wanderer erkldren. Wo frither die
Naturbelassenheit gelobt wurde, mag man sie heute angesichts nach wie vor
hoher Asphalt- und Schotteranteile nicht mehr bescheinigen. Was zuvor als ge-
pflegt klassifiziert wurde, wird gegenwirtig als normal hingenommen. Wenn
iberhaupt, wird vorzugsweise ein positiver Gesamteindruck zu Protokoll gege-
ben, der den Zufriedenheitsverlust im Detail aber nicht mehr ausgleicht.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 13
Positive Merkmale deutscher Wanderwege
Prozent der Nennungen
Merkmal '05/'06 '04 '03 '00
Natur und Landschaft 46 39 43 46
Natur(ndhe) 11 10 13 11
Flora und Fauna 3 1 0 1
Landschaft 9 6 7 6
Ausblick 7 8 5 5
Wald 5 4 3 5
Relief (Gipfel, Wasser) 3 2 2 2
Ruhe 6 4 6 9
Sauber 2 1 4 2
Zivilisation 1 2 2 2
Kultur / Information 0 1 1 1
Abwechslung 5 5 8 6
Wegeformat 18 25 30 39
Wege allg. 10
Wegefiihrung 3 5 3 2
strallenfern, autofrei 1 0 1 1
naturbelassen, teerfrei 1 5 10 15
pfadig 1 2 2 2
gepflegt, ausgebaut 1 10 13 14
Relief 1
Leitsystem 18 23 14 6
Beschilderung allg. 13
Markierung 3
Wegweiser 2
Infrastruktur 8 3 2
Rastplitze 1 1 3 2
Gasthduser 7 0 0
Kein Wegebezug 7
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Dankbar fiir Orientierungshilfen

Anders sieht das Urteil iiber das Wanderleitsystem aus. Hier scheint sich einiges
getan zu haben. Das iiberschwingliche Lob der Vorgingerstudie hat sich zwar
abgeschwicht, doch zahlen sich die in den letzten Jahren angelaufenen Bemii-
hungen um eine Verbesserung der Wegeausweisung nach wie vor aus.

Lob der Pause

Einen tendenziellen Bedeutungszuwachs verzeichnet dagegen die frither weit-
gehend unbeachtete Infrastruktur. Besonders Hiitten und Gasthduser scheinen
fiir den modernen Genusswanderer an Bedeutung gewonnen zu haben. Die Er-
klarung hierfiir liefert der Blick in die Regionalprofile: Es sind vor allem die
Pfalzwanderer, die mit ihrer Begeisterung fiir die dort ebenso zahlreichen wie
ziinftigen Hiitten zu diesem Ergebnis beigetragen haben. Das dortige Vereins-
hiittenwesen feiert offenbar frohliche Urstéind.

10.2 SCHWACHEN

Zuriickhaltende Kritik

Die in der zweiten offenen Eingangsfrage spontan artikulierte Kritik an den
Wanderwegen vor Ort fillt eher zuriickhaltend aus. Nicht weniger als 62% der
Befragten machten auf die Bitte nach Benennung negativer Erfahrungen iiber-
haupt keine Angaben. Da auch die verbleibenden Kritiker nur wenige Stichwor-
te notierten, entféllt in der Bilanz auf drei positive Statements weniger als ein
negatives. Auch hierbei ist indes wieder zu beriicksichtigen, dass die Befragun-
gen grofenteils in Deutschlands fithrenden Wanderdestinationen stattfanden;
anderswo fielen die Unmutsbekundungen womdoglich kriftiger aus.

Biker Hauptstorenfried

Es spricht fiir die Konsistenz der Urteile, dass die Themen Natur und Zivilisati-
on in der Negativbilanz im umgekehrten Verhiltnis wie in der Positivliste ste-
hen (Tab. 14). So werden Beeintriachtigungen der Natur nur von 8% der Befrag-
ten aufgegriffen. Dabei geht es vor allem um den kranken, toten oder unaufge-
rdumten Wald. Nennenswerte Irritationen 16sen iiberdies frei herumlaufende
Hunde aus. Demgegeniiber betrifft ein gutes Viertel der Klagen unangenehme
zivilisatorische Gegebenheiten. Der (vorzugsweise im Schwarzwald und Harz
aufkommende) Arger iiber zu viel Betrieb auf den Wegen wird durch zwei zu-
einander gegenldufige Trends ergédnzt. Einerseits scheinen Konflikte mit Moun-
tainbikern in den letzten Jahren zugenommen zu haben. Seit 2004 geht jede
zehnte Beschwerde in diese Richtung, am Rennsteig liegt diese Quote sogar
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doppelt so hoch. Dagegen hat die Vermiillung von Wald und Flur an Brisanz
verloren, so dass die Biker derzeit den Hauptstorfaktor darstellen.

Profilstudie Wandern 2004 Tab. 14
Negative Merkmale deutscher Wanderwege
Prozent der Nennungen
Merkmal '05/'06 '04 '03 '00
Natur und Landschaft 8 8 15 4
Landschaft, Ausblick 1 4 6 1
Wald 5 3 7 3
Flora und Fauna 2 1 0 0
Zivilisation 27 29 28 39
Miill 8 6 16 25
Larm, Betrieb 8 11 9 10
Biker 10 11 2 2
Wegeformat 27 34 33 30
Wegefiihrung 2 1 0 1
hindernisreich, ungepflegt 10
Wirtschaftswege, geschottert 11 13 11 10
asphaltiert 2 7 9 5
Stralenkontakt, Verkehr 2 5 3 5
Leitsystem 17 21 16 16
Beschilderung 11
Markierung 3
Wegweiser 2
Infrastruktur 15 4 7 7
Rastplitze 7 2
Einkehr, Hiitten 6 2 1 1
Sonstiges 6

Zu viel Wirtschaftswege

In dhnlichem MaBe wie Stdrungen unterwegs beeintriichtigt der Arger iiber
wanderunfreundliche Wege die Freude an der FuBreise. Es sind vor allem zwei
Faktoren, die von jedem zehnten Befragten negativ ins Feld gefiihrt werden:
Zum einen ungepflegte, weil schlammige, zerfahrene oder steinige Wanderwe-
ge, und zum anderen deren Trassierung auf breit geschotterten Feld- und Forst-
stralen. Dabei ist die Klage iiber die Verlegung von Wanderwegen von Pfaden
und Naturbdden auf land- und forstwirtschaftliche Verkehrsverbindungen ilte-
ren, die Aufregung iiber riicksichtslos zerstorte bzw. verkommene Wegpassagen
neueren Datums. In beiden Fillen fiihlt sich der Wanderer missachtet und abge-
schoben - seine Bediirfnisse spielen gegeniiber denen der dkonomischen Land-
nutzer offensichtlich keine Rolle mehr. Das erklért nicht nur (zumindest teilwei-
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se) das laut Tab. 13 schwindende Lob fiir das Wegeformat, sondern ist dem tou-
ristischen Ruf einer Region insgesamt kaum forderlich. Demgegeniiber sind die
Beschwerden iiber die Verbannung der Wanderer auf Asphalt oder gar Strallen
zuriickgegangen. Womoglich zeitigt die in den letzten Jahren nicht zuletzt auch
von den Wandervereinen verstirkt betrieben Zuriickverlegung zumindest der
Hauptwanderwege auf fulfreundlichere Wege Wirkung.

Umstrittene Leitsysteme

Unverindert kritisch wird das Wanderleitsystem gesehen, welches unkundigen
Wanderern durch Markierungen, Wegweiser und Informationsschilder die Ori-
entierung erleichtern soll. Es nimmt in den Negativstatements in etwa denselben
Stellenwert ein wie in den Positivstatements. Und so wie dort die neue Ein-
heitsbeschilderung des Schwarzwaldes besonders gelobt wird, sammelt sie hier
besonders viel Riigen. Nach wie vor ist dieses Markierungsmodell also umstrit-
ten.

Verstiarkter Ruf nach wanderfreundlicher Infrastruktur

In dem MaBe, wie das Lob iiber Rast- und Einkehrmdéglichkeiten entlang des
Weges zugenommen hat, hat sich auch die Klage iiber fehlende oder zu teure
Angebote dieser Art verstdarkt. Mit dem puren Wanderweg ist es nicht mehr ge-
tan, der moderne Genusswanderer will unterwegs auch versorgt sein. Das gilt
nicht nur in Hinblick auf Hiitten. Vielmehr handeln jeweils 2% der Klagen auch
von fehlenden Papierkdrben und Toiletten. Hierin deuten sich neue Anforde-
rungen an, die zumindest von Premiumwanderwegen zunehmend erfiillt werden
sollten.
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11. SEHNSUCHT WANDERN: TRAUMZIELE

Welche Urlaubsdestinationen erfiillen die Erwartungen und Sehnsiichte
deutscher Wanderer am ehesten? Wo wiirden sie ihre Schritte am liebsten hin-
lenken, wenn es allein nach ihren Wiinschen ginge? Um einen unvoreingenom-
men Einblick in die geografischen Wunsch- und Wertvorstellungen von Wan-
derurlaubern zu erhalten, bedarf es einer offenen Frage, die fiir die Auswahl der
Idealdestinationen keine einschrinkenden Vorgaben macht. Tatsédchlich nannten
die Teilnehmer der Profilstudien Wandern auf die Frage nach ihren Wanderur-
laubs-Traumzielen mehr als 200 unterschiedliche Destinationen.

Fremdwahrnehmung

Optimale Aussagekraft erhalten die Ergebnisse einer offenen Befragung erst,
wenn der Heimatstolz-Effekt kompensiert wird. In den vergangenen Erhebun-
gen bezogen sich rund ein Fiinftel der Traumzielnennungen auf die jeweilige
Befragungsregion. Damit sollte vermutlich eine besondere Zuneigung zur hei-
mischen bzw. Urlaubslandschaft dokumentiert werden, was in der Rohauswer-
tung allerdings auf eine massive Bevorzugung der Befragungsregionen hinaus-
lief. Um dem entgegenzusteuern, bat die aktuelle Frage um die Benennungen
einer "anderen" Region als Traumziel. Uberdies wurden die gleichwohl gele-
gentlich anzutreffenden Eigennennungen aus der Wertung herausgenommen.
Die Traumziele der Tab. 15 betreffen also nur - wie man es von Triumen erwar-
ten sollte - fernere Regionen und geben damit einen Einblick in die Fremd-
wahrnehmung deutscher und auslindischer Destinationen.

Ausland vorn

Rund zwei Drittel der Traumziele deutscher Wanderer befinden sich explizit
jenseits der Grenzen. Diese Quote erinnert aufféllig an die jdhrlichen Reiseana-
lysen, denen zufolge Deutsche ihren Haupturlaub seit geraumer Zeit zu zwei
Dritteln im Ausland verbringen. Das gilt laut Reiseanalysen gleichermal3en auch
fiir die Wanderer unter den Urlaubern und reproduziert sich nun auch in den
Profilstudien. Offenbar ist das deutsche Fernweh immer noch sehr grofl und das
eigenen Land noch nicht als dominantes Wanderland wieder entdeckt. Die um
sich greifende Modernisierung der Wanderinfrastruktur zeigt noch keine durch-
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greifende Wirkung. Dabei ist freilich zu beriicksichtigen, dass im vorliegenden
Fall nach Traum-Zielen gefragt wurde, was naturgemif die Sehnsucht nach fer-
nen Paradiesen anspricht.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 15

Traumziele Wanderurlaub
"In welcher anderen Region wiirden Sie gerne mal einen Wanderurlaub machen?"

Von 1133 auswertbaren Nennungen entfielen auf

Inland Alpen Ausland

Prozent der Nennungen 26 9 65

Die Alpen: Der Deutschen Wanderparadies

Das Gewicht auslandischer Destinationen diirfte sich nochmals erh6hen, wenn
man die zunichst keinem einzelnen Land zuzuordnende Pauschalbezeichnung
"Alpen" gleichwohl aufzuschliisseln versucht. Dabei kann man sich des Um-
stands bedienen, dass die konkreteren Zielangaben in den drei Alpenlindern
Osterreich, Schweiz und Siidtirol nahezu vollstindig alpinen Charakter haben.
Die entsprechenden deutschen Alpinziele stehen hierzu etwa im Verhiltnis 1:9.
Insofern verbinden sich mit den Pauschalbeschwérungen der Alpen vermutlich
zu 90% ebenfalls ausldndische Assoziationen, was den Auslandsanteil in Tab.
15 auf fast drei Viertel erhohen wiirde. Uberdies verhilft diese Uberlegung noch
zu einer anderen Einsicht. Nimmt man nidmlich konkrete und abstrakte Alpen-
ziele zusammen, so fiillen sie nicht weniger als ein Drittel aller Wanderurlaubs-
traume: Keine andere Grofiregion beansprucht derart viel Raum im wandertou-
ristischen Fantasialand.

11.1 INLAND

Deutschland zweitrangig

Der iibergroBen Mehrheit der deutschen Wanderer erscheint ihr Heimatland of-
fenbar zu eng fiir das Ausleben ihrer Wandertraume. Mit einem Anteil von 26%
der Nennungen nimmt es aber immerhin Rang 2 in der Traumzielhierarchie ein.
Umso interessanter diirfte es sein, welche deutschen Destinationen sich in den
Wandertraumen behaupten konnten.
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Mythos Bayern ungebrochen

Zwecks besserer Differenzierung sind die besagten 26% in Tab. 16 gleich 100
gesetzt - nicht zuletzt auch einer gewissen Vergleichbarkeit mit den Daten der
Vorgingerstudie halber. Dieser Vergleich hat allerdings nur begrenzte Aussa-
gekraft, da die Stichprobe 'Oder Studie gezielt siidorientiert angelegt war, um
die Schrittmacherregionen des Wandertourismus siidlich der Mainlinie genauer
unter die Lupe nehmen zu konnen. Daher werden in Tab.16 lediglich Rangposi-
tionen gegeniibergestellt, die neben einer gewissen Aufwertung noérdlicherer
Destinationen indes auch eine Reihe von Kontinuitdten dokumentieren.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 16
Traumziele Inland
Anteil an inlidndischen Zielen in Prozent
Region % der Nennungen Rang '05/'06 Rang '04
Schwarzwald 12 1 2
Allgédu 10 2 1
Bayern allg. 9 3 3
Séchsische Schweiz 8 4 7
Bayerischer Wald 7 5 4
Harz 6 6 6
Eifel 5 7 14
Thiiringen allg. 4 8 13
Thiiringer Wald 4 9 10
Oberbayern 4 10 5
Odenwald 3 11
Pfalz 2 12 16
Liineburger Heide 2 13 11
Bodensee 2 14
Franken ges. 2 15 19
Ostsee 2 16 12
Mecklenb-Vorp allg. 2 17 8
Spessart 2 18
Schwibische Alb 1 19 17
Rhon 1 20 15
Taunus 1 21
Sauerland 1 22 18
Hunsriick 1 23
Erzgebirge 1 24

Allen voran gehort hierzu die Hegemonie Bayerns in den innerdeutschen Wan-
derurlaubstraumen. Addiert man die Prozentzahlen der Rédnge 2,3,5 und 10, so
kommt man auf rund 30%. Dabei wird der Abzug des nichtbayerischen Allgédus
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durch den Zuschlag von Franken und der bayerischen Teile von Rhon, Spessart
und Odenwald mehr als kompensiert. Nimmt man noch jenen Teil Bayerns hin-
zu, der sich hinter der Pauschalnennung "Alpen" verbirgt, so besetzt das siidost-
liche 1 ?undesland deutlich mehr als ein Drittel des deutschen Wanderhori-
zonts .

Franken im Abseits

Der Drang nach Siiden ist mithin auch innerhalb Deutschlands bestimmend.
Und hier wiederum dominieren die (bayerischen) Berge, die einfach zu ziinfti-
gen Wandertrdumen zu gehoren scheinen. Demgegeniiber erweckt das frinki-
sche Nordbayern fast den Eindruck einer wandertouristischen Diaspora. Ein gu-
tes Dutzend einschldgige Urlaubsdestinationen, darunter Frankenwald, Frinki-
sche Schweiz, Friankische Alb, Fichtelgebirge und Altmiihltal, bringen es zu-
sammen lediglich auf 1,5% der Nennungen.

Schwarzwald und Allgéu in der Top-Konkurrenz

Im Vergleich der Einzeldestinationen hilt mit dem Schwarzwald kein bayeri-
sches, sondern ein baden-wiirttembergisches Ziel die Spitzenreiterposition -
wenn auch nur knapp. Der Konkurrent Allgiu ist ihm dicht auf den Fersen,
nachdem er ihn in der Siidstudie von 2004 bereits iiberholt hatte. Dennoch weist
die Fiihrungsrolle des Schwarzwaldes darauf hin, dass die Mittelgebirge kei-
neswegs eine Nebenrolle in der Wanderszene spielen.

Hauptziel Mittelgebirge

Zusammengenommen kommen die deutschen Mittelgebirge auf knapp zwei
Drittel aller innerdeutschen Traumzielnennungen. Wer von Deutschland trdumt,
traumt von mittleren Hohen. Selbst im internationalen Gesamtvergleich machen
sie immerhin noch ein Sechstel aller Nennungen aus - halb so viel wie die Al-
pen. Es miissen also nicht unbedingt die hochsten Gipfel sein, aussichtsreiche
Berge reichen auch. Ganz ohne Hohen scheint es fiir die Befragten indes nicht
zu gehen. Dabei ist freilich zu beriicksichtigen, dass die Befragungen durchweg
in Mittelgebirgsregionen erfolgt sind.

Flachland auBBer Konkurrenz

Flachlanddestinationen reizen, obwohl es ihnen weder an (Sicht-)Weite noch an
Wasser mangelt, mit 10% lediglich eine kleine Minderheit der Befragten. Wer
im Mittelgebirge unterwegs ist, sucht offenbar vor allem das Relief. Vermutlich
spielt hierbei aber auch die relative Waldarmut des Flachlands eine Rolle, sind
doch die deutschen Mittelgebirge weitestgehend Waldgebirge.

" Das sind unter Einbeziehung des Auslandes allerdings nicht mehr als 9% aller Traumziel-
angaben.
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Attraktive Felsszenerien

Dass es nicht allein die Hohe, sondern tatsdchlich auch ein dramatisches Relief
ist, welches die Attraktivitit einer Wanderlandschaft ausmacht, zeigt der promi-
nente Platz der Sichsischen Schweiz in der Rangliste der Tab. 16. Mit einer
Traumzielquote von 8% rangiert die flichenmiBig eher kleine, aber (klet-
ter)felsenreiche Region noch vor dem Bayerischen Wald, der seinerseits ebenso
wie die Inhaber der nachfolgenden Rangplitze mit eindrucksvollen Fels- und
Schluchtenszenerien aufwarten kann. Auch wenn Wanderer in der Regel wenig
mit Klettern im Sinn haben, so zeigen sie sich von raumfiillenden Kulissen of-
fenbar besonders beeindruckt.

Gewinner

Angesichts der bewusst siidlastigen Stichprobe der '0O4er Profilstudie nimmt es
nicht Wunder, dass die nordlicheren Destinationen in der vorliegenden, ausge-
wogeneren Erhebung in der Regel einige Rangplitze zugelegt haben. Das gilt
vor allem fiir die hinteren Ringe. Besonders auffillig ist der Sprung nach vorne
allerdings im Falle der Eifel, die womdglich von den positiven Ergiissen eines
wandernden Fernsehstars profitiert hat. Aber auch der Odenwald und der Bo-
densee sehen sich wieder respektabel gelistet, auch wenn die Rangpositionen im
Bereich der kleinen Prozentzahlen mit wachsenden Unsicherheiten verbunden
sind.

Verlierer

Hauptverlierer der ausgeglicheneren Zusammensetzung der Stichprobe sind
zwel prominente siiddeutsche Regionen, ehemals ausgesprochene Wanderklas-
siker, die allerdings auch schon in der Siidstudie des Jahres 2004 auffillig
schlecht wegkamen: Oberbayern und Schwaben. Als Nachbarregion des All-
gius, die zumindest Teile seiner Vorziige teilen, erreicht Oberbayern mit 4%
nur den 10. und die Schwibische Alb mit 1% gar nur den 19. Rang. Das konnte
zumindest in Oberbayern mit einer ausgeprigten touristischen Kleinstaaterei
zusammenhingen, die es bis heute nicht erlaubt, ibergreifende Wandermarken
zu schaffen. In beiden Fillen spielt aber womoglich auch der Umstand eine Rol-
le, dass man sich allzu sehr auf den groen Ruf vergangener Zeiten ausgeruht
hat. In der Tat ist der Zug der wandertouristischen Modernisierung an diesen
Regionen bislang weitgehend vorbeigegangen. Ahnliches gilt auch fiir die Lii-
neburger Heide und Mecklenburg-Vorpommern samt Ostsee, die trotz Nordver-
lagerung der Befragungsriume Rangplitze eingebii3t haben. Zu den Verlieren
zihlt schlieBlich auch die Rhon, von der man fiir die Zukunft gespannt sein
darf, in welchem MaBe die derzeit geplanten wandertouristischen Innovationen
(Hochrhoner, Rhon-Extratouren) hieran etwas dndern werden.

Prominente Schlusslichter
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Wie erfolglos indes selbst hohe infrastrukturelle Investitionen bleiben konnen,
wenn sie in die falsche Richtung gehen, zeigt der Fall Erzgebirge: Das ehemali-
ge ostdeutschen Ferienparadies gehort nach wie vor zu den Schlusslichtern des
Wandertraumrankings. Dort befindet es sich allerdings in erstaunlich illustrer
Gesellschaft. So verfehlten der Teutoburger Wald, Westerwald, Vogelsberg,
Steigerwald, Schwibische Wald oder auch das Weserbergland das Einprozent-
Niveau. Das Sauerland hat es gerade noch geschafft. Speziell hieran dokumen-
tiert sich ein offenkundiger Verdringungseffekt: Wiahrend der Rothaarsteig bei
den Wanderwegen avancierte, hat das ihn umgebenden Sauerlandes mangels
eigner Wandermarken an Attraktivitét verloren.

Das Fremde im Heimischen betonen

Insgesamt fillt auf, dass unter den Spitzenreitern von Tab. 16 Grenzregionen
dominieren, wihrend sich die Schlusslichter vorwiegend in der Mitte Deutsch-
lands sammeln. Das konnte nicht zuletzt auch etwas mit den Schliisselbegriffen
Urlaub und Traumziel der offenen Frage zu tun haben. Denn im Urlaub will
man moglichst weit weg von zu Hause, und Triaume fliegen hédufig noch iiber
das Machbare hinaus. Innerhalb von Deutschland verfiigen damit quasi automa-
tisch die entferntesten Regionen iiber einen fragestellungsbedingten Vorteil,
wovon zusammen mit der allgemeinen Siidfliichtigkeit vor allen Dingen Bayern
profitiert. Das stellt fiir die naheliegenderen mitteldeutschen Wanderdestinatio-
nen allerdings nicht nur ein fiktives, sondern auch ein faktisches Problem dar.
Oft bleibt ihnen tatsidchlich kaum mehr als die Werbung um Kurzurlauber. Von
daher wird man dariiber nachdenken miissen, wie man diesen Standortnachteil
kompensieren kann. Wenn, wie man vermuten konnte, hinter der Sehnsucht
nach Ferne zum Teil auch die Sehnsucht nach dem ganz Anderen, Fremden
steckt, konnte eine Strategie darin bestehen, die eigene Landschaft moglichst
fremd erscheinen zu lassen. Was darunter zu verstehen ist, hat der Rothaarsteig
gezeigt: Indem er seinen Gisten vorfiihrte, dass es zwischen den Ballungsriu-
men Ruhr/Rhein/Main noch grof3e, fast unberiihrt erscheinende Wélder und Ge-
birgsziige gibt, wie sie speziell von jungen Menschen eigentlich nur im Ausland
gesucht werden, wurde das fast schon vergessene Rothaargebirge fiir neue Gis-
teschichten attraktiv.



Profilstudie Wandern '05/'06 S. 56 Wandertouristische Zielgruppen

11.2 "WANDERZIELE DES JAHRES"

Touristische Irrefithrung

Erneut reizen die vorliegenden, unabhingig erhobenen Daten zu einem Ver-
gleich mit den Wahlergebnissen zum "Wanderziel des Jahres 2005", standen
dabei doch u.a. auch Regionen zur (vorgegeben) Auswahl. Methodisch gelten
dieselben Einwinde zum Verfahren wie im Falle der "Wanderwege des Jahres"
(Tab. 12). Inhaltlich stehen sich die hier wie dort erhobenen Daten jedoch ni-
her. Einem als Wanderregion des Jahres klassifizierten Ziel wird man @hnliche
Qualitdten unterstellen konnen wie von einem Wanderurlaubs-Traumziel. Tat-
sdchlich fallen die Ergebnisse der beiden Rankings indes noch weiter als schon
bei den Wegen auseinander (Tab. 17). So hat der Spitzenreiter der Preiswahl,
das Vogtland, nicht ein einziges Mal unter den freien Antworten Erwihnung
gefunden. Eine Gegend, die nicht einem von iiber tausend Wanderern aus ganz
Deutschland spontan als erstrebenswertes Urlaubsziel in den Sinn kommt, ver-
einigt im verbandsgeforderten Stimmenfang fast ein Viertel aller Notierungen
auf sich, wihrend der Schwarzwald, seit Jahrzehnten bei offenen Abstimmun-
gen mehr oder weniger primus inter pares, lediglich drei Prozent der Wihler-
kreuze erheischt.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 17
Wahl zur Wanderregion des Jahres 2005
Prozent
Wahl begehrtes
Urlaubsziel
Vogtland 23,7 0,0
Ammergauer Alpen 21,1 0,0
Séchsische Schweiz 15,0 7,9
Hermannshohen 15,0 0,3 (Teutoburger Wald)
Friankische Schweiz 7,5 0,3
Gerolsteiner Land 4.9 0,0
Zweiseenland 4,2 0,0
Schwarzwald 3,2 12,0
Fichtelgebirge 2,7 0,3
Odenwald 2,6 3,1
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Derart extreme Ungereimtheiten wiederholen sich in Tab. 17 gleich mehrfach
und diirften sich kaum mit der Vorstellung von einem ernst zu nehmenden
Wahlverfahren vereinbaren lassen. Hier ist so offenkundig manipuliert worden,
dass den Wahlsiegern die Entgegennahme der "Auszeichnungen" eigentlich nur
peinlich sein sollte. Fast mehr noch erstaunt die Skrupellosigkeit, mit der Tou-
ristiker und Wanderer um eines Marketinggags willen fiir dumm verkauft wur-
den. Schaden nehmen alle diejenigen, die sich ernsthaft um die Qualitét ihrer
Wanderangebote bemiihen und durch derartige rein kommerztrichtige Schaum-
schldgereien an die Wand gespielt werden.

11.3 AUSLAND

Auf den ersten Blick ruft das breite Spektrum ausldndischer Traumziele
fiir einen Wanderurlaub Erinnerungen an die in einschligigen Reisestudien ge-
nannten generellen Urlaubswiinsche der Deutschen wach (Tab. 18). Der Drang
nach Siiden dominiert, Mittelmeerldnder und sogar inselhafte Urlaubsparadiese
besetzen die vorderen Rangplitze. Es scheint fast so, als sei das Wandern im
Urlaub nur eine zweitrangige Aktivitit, der man im Grunde iiberall und daher
also auch an seiner primér nach anderen Kriterien ausgewéhlten Lieblingsdesti-
nation nachgehen kann.
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Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 18a
Traumziele européiisches Ausland
Anteil an ausldndischen Zielen in Prozent der Nennungen
Region '05/'06 '04
Italien 23 22
davon Siidtirol, Dolomiten 21 16
Osterreich 12 7
davon Tirol 4 1
Spanien 12 9
davon Atlantikinseln 4 3
Mittelmeerinseln 3 2
Pyrenéden 2 2
Frankreich 7 7
davon Korsika 3 2
Schweiz 5 8
Skandinavien 8 4
davon Norwegen 4
Schweden 2 1
Grof3britannien 3 2
davon Schottland 2 2
Irland 1 2
Portugal 2 2
davon Madeira 2 1
Sonstige Mittelmeerlinder 1 3
Osteuropa 3 2

Gebirge in siidlicher Sonne

Der zweite Blick zeigt jedoch, dass es weniger die siidlichen Strinde als die
Gebirgsziige sind, zu denen es deutsche Wanderer unwiderstehlich hinzuziehen
scheint. So ist der Spitzenreiter Italien vor allem durch Siidtirol vertreten, und
auch die spanischen Ziele finden sich vorzugsweise in den dortigen Gebirgsre-
gionen - die bergigen Inseln eingeschlossen. Zwar sehnen sich auch die Wande-
rer nach der siidlichen Dauersonne, die sie als Aktivurlauber jedoch lieber auf
den kiihleren Hohen als an hei3en Strinden genief3en.

Siidtirol deklassiert Osterreich

Die tiberkommene Vorstellung, wonach sich der deutsche Wanderer bestenfalls
in die direkt benachbarten Alpenldnder wagt, bedarf also nachdriicklicher Kor-
rekturen. Schon was die Alpen betrifft, ist nicht mehr das weiland "Wanderbare
Osterreich" Traumziel Nr.1, sondern deren italienische Siidflanke. Mit einem
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Anteil von 21% an allen Nennungen vereinigt Siidtirol fast so viele Traumvor-
stellungen auf sich wie Osterreich, die Schweiz und Frankreich zusammen. Zum
Teil héngt das sicherlich mit den besonderen Eigenschaften von Land und Leu-
ten zusammen, Wetter und Wein nicht zu vergessen. Zusitzlich diirfte hierfiir
aber auch auf den Umstand verantwortlich sein, dass Siidtirol gerade nicht di-
rekt an Deutschland angrenzt, sondern den Eindruck von groBerer Urlaubsferne
erweckt - mit dem Vorteil, dass hier gleichwohl noch deutsch gesprochen wird.
Im Vergleich zu 2004 hat Osterreich zwar 5 Prozentpunkte aufgeholt. Dasselbe
gilt aber auch fiir Siidtirol, so dass die italienische Tirolvariante die sterreichi-
sche nach wie vor deklassiert.

Schweiz auf dem Abstellgleis

Schon in der offenen Frage nach bekannten Wanderwegen spielte die Schweiz
lediglich eine Statistenrolle (s. Kap.10). Auch unter den ausldndischen Traum-
zielen deutscher Wanderer nimmt sie nurmehr eine Randposition ein. 2004 noch
gleichauf mit Osterreich, richten sich derzeit mit 5% nur noch halb so viele
Wandersehnsiichte auf die eidgendssischen Berge. Hierin spiegelt sich womog-
lich nicht zuletzt der Umstand, dass die Schweiz im Wettbewerb um neue, zeit-
gemile Wanderangebote deutlich zuriickgeblieben ist.

Inseln auf dem Vormarsch

Um so mehr profitiert Spanien von dem gezielten Imagewechsel, mit dem sich
vor allem seine Inseldestinationen seit einigen Jahren bemiihen, vom Baller-
mann-Ruf wegzukommen. Dass dabei dem Wandern eine grofle Rolle zuge-
schrieben wurde, war offenbar eine richtige Entscheidung. In Portugal ist es
Madeira, dem das Land seinen steigenden Wander-Ruf verdankt. Ein wenig
scheint auch Korsika vom Inselwandertrend zu profitieren, wobei allerdings
nach wie vor der klassische GR20 als Publikumsmagnet fungiert (s. Tab. 11).

Auch der Norden legt zu

Obwohl herausfordernde Wanderregionen, hatten die noérdlichen und westlichen
Meeresanlieger in der siidorientierten Profilstudie Wandern 2004 nicht viele
Anhidnger gefunden. Das wird durch die aktuelle Erhebung korrigiert - bis hin
zu einer Verdoppelung der Skandinavien-Anhénger. Lediglich zwischen Grof3-
britannien und Irland hat ein unbedeutender Stellungswechsel stattgefunden.

Trekker-Paradiese: Verlierer USA

Demgegeniiber haben Ziele jenseits der groBen Meere Verluste hinnehmen
miissen (Tab. 18b). Das gilt besonders fiir die USA und Alaska. Verantwortlich
hierfiir diirften indes eher politisch-wirtschaftliche Gegebenheiten sein - auch
Triume lassen sich davon beeinflussen. Dagegen blieben die Trekker-Paradiese
in Asien, Australien und Neuseeland hiervon unberiihrt. Hierfiir steht vorzugs-
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weise ein junges Publikum, das sich einer parallelen Erhebung unter Studieren-
den zufolge sogar verstirkt der Rucksack-FuBreise zuwendet.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 18b

Traumziele auBlereuropiisches Ausland
Anteil an auslidndischen Zielen in Prozent der Nennungen

Region '05/'06 '04
Amerika 9 13
davon Kanada, Alaska 5
USA 1 4
Siidamerika 3
Asien 6 6
davon Himalaya, Nepal, Tibet 5 4
Russland und GUS-Staaten 2 1
Australien, Neuseeland 4
Afrika 1 1

Herausfordernde Alternativen schaffen

Auch wenn bei ferneren Zielen der Traumfaktor am stédrksten und die Realisie-
rungschance vermutlich am geringsten ist, lassen sich aus den Befunden
gleichwohl Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung deutscher Wanderofferten
ziehen. Denn was in den alpinen wie iiberseeischen Wanderparadiesen gesucht
wird, ist nicht nur das Neue, sondern zum Teil auch das Herausfordernde. Das
scheint in deutschen Wanderlanden weitgehend zu fehlen, sie haben ihre Wan-
derwege weitgehend dem Forststraendiktat unterworfen. Tatsdchlich ist es in
Deutschland auch nicht ganz einfach, gegen den Widerstand von Forst, Jagd
und Naturschutz ansatzweise abenteuerliche Naturszenerien fiir das Wandern zu
erschlieBen. Dass sich die damit verbundene Miihe lohnt, zeigt indes der Uber-
gang vom klassisch-bequemen Rheinhéhenweg zum sehr viel wanderaufwendi-
gen, aber auch erlebnisreicheren Rheinsteig, der vom Publikum zunichst ver-
bliifft, dann aber mit Begeisterung angenommen wurde.
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12. WANDERURLAUB: SCHONE TOUREN, SCHONE STADTE

12.1 URLAUBSPLANUNG

Abgesehen von dem, was die Landschaft dem Wanderer an Erlebnissen
und Infrastrukturen bietet und die Wandergiste davon weitererzihlen, gehdren
Prospekte und neuerdings auch Web-Prisentationen zu den wichtigsten Fakto-
ren der Gistegewinnung. Fiir deren werbewirksame Gestaltung ist es nicht un-
wichtig zu wissen, welche Informationen der Wanderer von ihnen erwartet. Die
erstmals hierzu gestellte Frage gibt zugleich indirekt Auskunft dariiber, was
dem Wandergast bei der Auswahl seines Urlaubsortes wichtig ist (Tab. 19).

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 19
Wichtige Planungsinformationen fiir den Urlaub
Prozent
Informationen iiber das Urlaubsziel besonders wichtig
Lage und Aussehen der Unterkiinfte 61
Besonders schone Wandertouren 76
Sehenswiirdigkeiten im Umfeld 46
Moglichst viele Landschaftsbilder 32
Bekannte Fernwanderwege 16
Hinweise auf Wanderkarten 44
Angebot gefiihrter Wanderungen 13
Wandererfahrung der Gastgeber 12
Angebote fiir Kinder 13
Freizeitmoglichkeiten auler Wandern 27

Wandertouren wichtiger als Unterkiinfte

Die Frage, wo und wie man die Urlaubstage und -néchte verbringt, nimmt na-
turgemil einen Spitzenplatz unter den Informationsbediirfnissen ein. Noch
wichtiger aber sind Wanderern Hinweise auf besonders schone Wandertouren.
Denn sie bestimmen den eigentlichen Erlebnisgehalt des Urlaubs, um ihretwil-
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len vor allen Dingen nimmt man die Umsténde des Verreisens in Kauf. Appetit-
lich aufgemacht, gehoren sie damit ins Zentrum der wandertouristischen Kom-
munikation.

Nicht nur Bilder, sondern auch Sachinformationen

Die von jedem zweiten gewiinschten Auskiinfte iiber Sehenswiirdigkeiten miis-
sen nicht unbedingt mit dem Wanderwunsch zusammenhéngen, sondern kénnen
auch dazu dienen, das Urlaubsprogramm zwischen den Wanderungen zu fiillen.
Sie sind jedenfalls wichtiger als Bilder, die Eindriicke vom Charakter der Land-
schaft vermitteln. Nur jeder dritte will moglichst viel davon zu sehen bekom-
men. Das kann allerdings auch damit zusammenhéngen, dass ein Grof3teil der
Befragten ihr Urlaubsparadies nicht zum ersten Mal aufsucht und daher den
Landschaftstypus kennt.

Missverstiandnis Fernwanderwege

Das mit 16% geringe Interesse an bekannten Fernwanderwegen scheint im Ge-
gensatz zu den Erfolgen der neuen regionalen Leitwanderwege im Lande vom
Rothaarsteig im Westen bis zum Malerweg im Osten zu stehen. Doch deckt sich
das AusmalBl der Fernwanderwegeneugier nahezu exakt mit der Neigung zu
Mehrtagestouren, was darauf hindeutet, dass beides miteinander identifiziert
wird. Tatsédchlich aber kommt den Neuen Leitwegen in erster Linie eine Leucht-
turmfunktion zu: Auf ihnen konzentrieren sich die Attraktionen einer Region,
weshalb sie auch und vor allem von Tageswanderern ohne Trekkingambitionen
gern (stiickweise) begangen werden. Dieser Sachverhalt wird bei der Frage nach
Fernwanderwegen offenbar nicht mitassoziiert. Das gilt um so mehr, als Wan-
derer einen festen Urlaubsstandort bevorzugen und nicht, wie vom Begriff
Fernwanderweg suggeriert, von Ort zu Ort ziehen mochten.

Orientierung auf eigene Faust

Unter den Orientierungshilfen kommt zweifellos den Wanderkarten die bedeu-
tendste Funktion zu. Damit kann man sich unabhiéngig durch die Landschaft
bewegen - ganz im Gegensatz zu gefithrten Wanderungen, die daher wenig Inte-
resse finden. Ahnlich gering geschitzt wie Informationen iiber gefiihrte Touren
werden erstaunlicherweise auch Hinweise auf die Wandererfahrungen der Gast-
geber. Entweder man traut derlei Ankiindigungen nicht oder man will sich
selbst von den Ratschldgen Einheimischer nicht binden lassen.

Kinder zweitrangig

Die in den Profilstudien Wandern erstmals erhobenen Daten zu Kindern bewe-
gen sich alle, auch wenn sie nicht restlos konsistent erscheinen, im unteren Pro-
zentbereich zwischen zehn und zwanzig Prozent. Obwohl nur 16% der Befrag-
ten Kinder unter 14 Jahren haben, gehoren sie bei 19% normalerweise zur
Wanderbegleitung. Diese Aussage kann sich freilich auch auf erwachsene Kin-
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der beziehen. Welche Rolle die Youngster tatsichlich beim Wandern spielen,
wird vermutlich am realistischsten durch jene 13% der Befragten gekennzeich-
net, die sich fiir Kinderangebote interessieren (s. Kap. 13.3). Damit ist aller-
dings noch keineswegs gesagt, dass es sich dabei auch um Wanderangebote
handeln muss. Das Interesse fiir spezielle Kinderangebote diirfte vor allem auf
Beschiftigungsmoglichkeiten fiir den Nachwuchs zielen - gelegentlich mogli-
cherweise sogar mit dem Hintergedanken, Raum und Gelegenheit fiir eine
Wanderung ohne Kinder zu bekommen.

Sonstige Freizeitaktivititen

Jeder vierte Wanderer mochte aus Prospekten oder dem Internet nicht zuletzt
auch erfahren, was man aufler Wandern noch vor Ort machen kann. Nimmt man
noch das mit 46% vergleichsweise hohe Interesse an Sehenswiirdigkeiten der
Umgebung hinzu, so wird klar, dass fiir viele Wanderer die Ausiibung ihres
FuBhobbys keineswegs den alleinigen Urlaubsinhalt darstellt. Wenn derzeit vie-
le Touristiker junge Familien zu ihrer temporiren Hauptzielgruppe erkléren, so
scheinen in weit groBerem Malle die Kombiurlauber ihre Aufmerksamkeit zu
verdienen. Programme "Wandern und ..." sind derzeit noch eine Seltenheit.

12.2 SONSTIGE URLAUBSAKTIVITATEN

Dartiiber, mit was genau sich Wanderer sonst noch gern im Urlaub be-
schiftigen, gibt Tab. 20 Auskunft. Sie liefert damit wichtige Hinweise fiir eine
erfolgsversprechende Zielgruppendifferenzierung.

Nicht zu sportlich

Als iiberwiegende Genusswanderer, die sich korperlich eher aus Freude an der
Bewegung als aus sportlichem Ehrgeiz betitigen, haben die Befragten mit an-
strengenden Sportarten nicht sonderlich viel im Sinn. In Ubereinstimmung mit
der Rangskala der Motive sind nur zehn bis zwanzig Prozent von ihnen im en-
geren Sinne sportlich aktiv. Das betrifft die Bergsportarten Klettern und Moun-
tainbiken ebenso wie Joggen und Walken. Entsprechende Kombiangebote diirf-
ten eher jiingere Géste ansprechen.

Nordic Walking ist keine Wandervariante

Wer Nordic Walking und Wandern fiir verwandte Sportarten hélt, wird von Tab.
20 eines besseren belehrt. Wanderer haben sich darauf nur sehr begrenzt einge-
lassen. Tatsichlich ist Nordic Walking ein Kunstprodukt der Fitnesswelle. Alle
seine gesundheitlichen Nutzeffekte bietet nebenbei auch das langsamere, aber
ausdauernde Wandern, ohne dass Bewegungsfreiheit und Naturgenuss durch
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Stocke, Verhaltensregeln, Training und Ubungsleiter behindert werden. Wan-
dern bedarf insofern keiner genormten sportlichen Variante. Eher konnte das
Umgekehrte der Fall sein. Denn wer durch Nordic Walking erstmals in die Na-
tur hinausgelockt wurde, konnte nach Abflauen der Stockmode das genieleri-
sche Wandern entdecken.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 20
Sonstige Urlaubsaktivititen
Prozent
Besondere Vorlicben | '05/'06 | '04 03
Sport und Bewegun
Fahrrad fahren 47 62 61
Mountainbiken 12 15 11
Klettern 10 10 9
Schwimmen, 43 39
Sauna, Wellness 32 46 23
Joggen 16 24 19
Walking 17 9
Nordic Walking 9 9 2
Kultur und Zivilisation

Etwas besichtigen 57 46 44
Ausfliige machen 55 42
Essen gehen 56 44 32
Stadtbummel, Einkaufen 39 32 23
Nette Menschen treffen 31
Museum besuchen 26
Konzert oder Theater besuchen 19 34 24
Neigungskurse besuchen 2
Schwebesport

Die beiden von groBeren Teilen der Wanderbewegung akzeptierten sportlichen
Bewegungsformen Radeln und Schwimmen zeichnen sich dadurch aus, dass der
Korperschwerpunkt dabei bequem durch Sattel und Auftrieb unterstiitzt wird.
Man schwebt gewissermallen rollend und rudernd durch den Raum, bewegt sich
méBig und fiihlt sich im vorbeistreichenden Luft- und Wasserstrom wohl. So
wie das Wandern selber haben auch die am meisten ausgeiibten Parallelsportar-
ten Wellnesscharakter. Dazu passt die dhnlich hohe Neigung zur Sauna. Eine
Wellnesszone im Haus und ein Fahrrad vor der Tiir sind fiir viele Wanderer
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vermutlich also ein nicht unwichtiges Kriterium der Unterkunftswahl. Umge-
kehrt wird man durchaus dariiber nachdenken miissen, ob man das sich auffi-
chernde Spektrum von Wellnessangeboten nicht durch Wanderofferten berei-
chert.

Neugier auf Sehenswertes

Wanderer gehoren nicht nur wegen ihres Gehhobbys zu den ausgesprochenen
Urlaubsaktivisten. Auch wenn sie ihre Entdeckungen nicht zu Ful3 machen, las-
sen sie sich von ihrer Neugier mehrheitlich gern zu Besichtigungen und Ausflii-
gen verfithren. Aus diesem Grunde ist es touristischerseits keineswegs oppor-
tun, alle Highlights einer Region schon in die Wanderangebote hineinzupacken.
Beim Wandern betrachtet man die Dinge ohnehin lieber beildufig, um sie in den
wanderfreien Zeiten genauer unter die Lupe zu nehmen. Ein marktgerechtes
Wanderprogramm bedarf daher auf jeden Fall der Erginzung durch einen Fi-
cher attraktiver Sehenswiirdigkeiten, die nicht zuletzt auch die Schlechtwetter-
phasen iiberbriicken helfen.

Kultur in anspruchsvollen Dosen

Entgegen der Meinung vieler Einheimischer gehoren Museen nur begrenzt zum
Repertoire der wandertouristischen Sehenswiirdigkeiten, wobei es sicherlich
nochmals eine Abstufung zwischen groBen Themenmuseen und der Vielzahl
lokalpatriotischer Heimatmuseen gibt. Ebenso wie mit Konzerten und Theatern
lasst das zwanzigprozentige Interesse indes den Versuch von Kombiangeboten
fiir spezielle Zielgruppen (wie z.B. "Natur und Musik") lohnend erscheinen.
Minimale Nischengruppen wiirde man indes nur erreichen, wenn man Wandern
mit Volkshochschulkursen oder Bildungsangeboten verbinde.

Kulinarik vor Kultur

Ein groBer Treffer konnte dagegen eine Verbund-Offerte von landschaftlichen
und kulinarischen Geniissen werden. Die Neigung bzw. das Zugestidndnis, sich
nach dem Wandern fiir die korperliche Anstrengung gern durch ein gutes Essen
zu belohnen, hat sich in wenigen Jahren fast verdoppelt. Das deckt sich mit ei-
ner dhnlichen Zunahme des gastronomischen Motivs in Tab. 4b und unter-
streicht nachdriicklich den Wohlfiihltrend, durch den sich das moderne Wan-
derhobby auszeichnet. Der Genusswanderer ist zweifellos die zukiinftige Leitfi-
gur der Wanderszene.



Profilstudie Wandern '05/'06 S. 66 Wandertouristische Zielgruppen

Kombination von Wander- und Stidtetourismus

So eindeutig sich der moderne Wanderer im Umfeld seines Hobbys als Zivilisa-
tionsfliichtling darstellt, so wenig lisst er sich auf die Rolle des Naturburschen
reduzieren. Im Gegenteil: Als urlaubsaktiver Mensch liebt er die Abwechslung,
und dazu gehort neben erholsamen Touren fiir mindestens ein Drittel auch der
Stadtbummel im Einkaufsgetiimmel und das Treffen mit Freunden. Stidtische
Szenerien werden also keineswegs gemieden, sondern in der wanderfreien Zeit
geradezu gesucht. Diese unerwartete Einsicht wird unterstrichen durch die ins-
gesamt hohe Ladung kultureller Freizeitalternativen in Tab. 20, welche teilwei-
se selbst die der beliebtesten Sportarten iibertrifft. Die Losung "zuriick zur Na-
tur" gilt also nur partiell, danach taucht man gerne wieder in die Zivilisation mit
all ihren Annehmlichkeiten und kurzweiligen Zerstreuungen ein. Das bedeutet
aber nicht zuletzt auch, dass der moderne Wandergast durchaus gerne in stddti-
schen Umfeldern Quartier nimmt, wo er nach einer schonen Tour schnellen Fu-
Bes Einkaufspassagen sowie Kultur- und Gastronomietempel erreicht. Wichtig
ist nur, dass das ndhere Umfeld zugleich schone Touren in einer naturnahen
Landschaft bereithilt. Insofern liegt Tab. 20 zufolge eine Kombination von
Wander- und Stidtetourismus nicht nur im Bereich des Denkbaren, sondern
dringt sich geradezu auf.
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12.3 URLAUBSFRUST

Da Mundpropaganda bekanntlich als das wirksamste Werbemedium fiir
eine Urlaubsdestination gilt, stellt Urlaubsfrust die grote Gefahr fiir deren Ruf
dar. Woriiber sind speziell Wanderer am meisten erbost, was hat sie an einem

Wanderurlaubsort schon mal besonders gedrgert?

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 21
Frust im Wanderurlaub

Dariiber habe ich mich schon mal besonders geéirgert Prozent
Larm, Verkehr im Urlaubsort 41
Zu hohe Gasthauspreise 41
Zu wenig Einkehrmdglichkeiten 17
Unfreundliches Personal 20
Fehlende Toiletten 18
Unzureichender Nahverkehr 13
Unzureichende Schlechtwetterangebote 7
Fehlende Wegweiser 50
Schlecht markierte Wege 40
Fehlerhafte Wanderkarten 24
Zu viel geteerte Wanderwege 27
Prospekte haben zu viel versprochen 10
Zu wenig Wanderparkplitze 5
Zu wenig Aussichtspunkte 6
Haben Sie sich deshalb schon mal vor Ort beschwert? 16

Ublicher Arger

Die Antwortalternativen zur Frust-Frage enthalten eine Reihe von Faktoren, an
denen sich iiblicherweise Urlaubsirger entziindet. Sie dienen vor allem dazu,
den Stellenwert der wanderspezifischen Faktoren bestimmen zu konnen. Wie
nicht anders zu erwarten, zeichnen zu viel Liarm und zu hohe Preise unter ihnen
fiir den Grof3teil der Klagen verantwortlich. Nochmals halb so viel Missmut er-
zeugen mangelnde Einkehrmoglichkeiten und Toiletten sowie unfreundliches

Personal (Tab. 21). So weit, so normal.
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Mangelnde Schlechtwetterangebote sind nicht das Problem

Ublicherweise wird davon ausgegangen, dass Wanderer in besonderer Weise
von unzureichenden Nahverkehrsverbindungen und Schlechtwetterangeboten
betroffen sind. Das scheint indes nicht im vermuteten Ausmaf der Fall zu sein.
Da man sich zur Wanderanfahrt tiberwiegend des PKWs bedient, gewinnt der
Nahverkehr in erster Linie fiir jene Minderheit Bedeutung, die lieber Strecken-
als Rundwanderungen machen und fiir den Riicktransfer auf offentliche Ver-
kehrsmittel angewiesen sind. Schlechtwetterphasen werden von den iiberdurch-
schnittlich aktiven Wanderern entweder mit Ausfliigen oder, wenn sie zu lange
andauern, mit der Abreise quittiert. Anders als bei Strandgédsten und Braunungs-
fetischisten spielt die Sonne bei ihnen eine so untergeordnete Rolle, dass nur fiir
7% bei schlechtem Wetter eine Urlaubskrise droht.

Argernis Nr.1: Mangelnde Orientierungshilfen

Das zihlt zu den groBten Uberraschungen der vorliegenden Studie: Misslicher
noch als zu hohe Gasthauspreise, Larm, Verkehr und unfreundliches Personal
erscheint den befragten Wanderer das Fehlen von Wegweisern. Das plétzliche
Gefiihl, nicht mehr zu wissen, wo man ist oder wo es langgeht, beschwort of-
fenbar eine archaische Angst vor dem Verlaufen, Verirren oder Verlassenwer-
den herauf, die die Freude am Wandern griindlich verderben kann. Ahnliches
gilt auch fiir Wandermarkierungen, die stindig zu detektivischem Suchen her-
ausfordern oder gar im Nichts enden. Erweisen sich dann auch noch die Wan-
derkarten als fehlerhaft, geht das Gefiihl der Hilflosigkeit in Zorn iiber. Von da-
her gehort das Wanderleitsystem zu den sensibelsten Infrastrukturelementen
von Wanderdestinationen und ist maB3geblich fiir das Wohlbefinden ihrer Giste
verantwortlich. Seine Bedeutung ist in der Vergangenheit oft unterschitzt wor-
den - etwa wenn Tourismusverantwortliche seine Anlage und Pflege zu hundert
Prozent ehrenamtlich Engagierten iiberlieen, ohne sich jemals selber darum zu
kiimmern. An einer professionellen Gestaltung und nachhaltigen Betreuung der
ausgewiesenen Wanderwege durch geschulte Krifte diirfte spitestens mit die-
sen Befunden kein Weg mehr vorbeigehen.

Asphaltphobie

Nicht wenige Touristiker glauben noch immer, thren Wandergésten mit der
aufwendigen Befestigung von Wanderwegen einen Gefallen zu tun. Hiufig ist
es allerdings auch nur eine Folge unzureichender Ortskenntnis der Betreiber,
wenn in vielen deutschen Wanderregionen immer noch ein Drittel der Wander-
wege asphaltiert ist. Unter Wandergésten erzeugt auch das mehr Verdruss als
unfreundliches Personal. Daher legen die Zertifizierungskriterien von Pridi-
katswanderwegen entschiedenen Wert auf eine Begrenzung des Asphaltanteils
deutlich unter diesem Durchschnittswert. Die Beschwerden iiber iiberzogene
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Wanderprospekte, zu wenig Wanderparkplitze und mangelnde Aussichten sind
dagegen vergleichsweise marginal.

Abstimmung mit den Fiilen

Zusammengenommen wussten knapp drei Viertel der Befragten auf Anhieb von
einem oder mehreren besonderen Argernissen dieser Art zu berichten. Wenn
sich dennoch nur 16% deshalb schon einmal beschwert haben, so heif3t das, dass
der allergroBte Teil der Géste ihren Frust fiir sich behélt. Man will sich schlie$3-
lich seinen Urlaub nicht mit derlei Unannehmlichkeiten verderben - zumal auf
die Gefahr hin, dass man mit seinen Klagen auch noch auf taube Ohren stoft.
Von daher geht man dem Ganzen lieber aus dem Weg - im mehrfachen Sinne
des Wortes. Wenn viele Touristiker vergeblich nach Erkldrungen fiir ihren Giés-
teschwund suchen, so haben sie vermutlich die Defizite ihres Wanderwegenet-
zes nicht wahrgenommen. Ein Teil des sommerlichen Gisteschwunds in den
deutschen Mittelgebirgen findet seine Erkldrung womdoglich in der permanenten
Verschlechterung der Wanderinfrastruktur von der Wegeverlagerung auf Forst-
stralen bis zur Vernachldssigung der Wanderleitsysteme.
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13. ZIELGRUPPEN: DIFFERENZIERUNG TUT NOT

Die bislang referierten Ergebnisse der Profilstudie haben den Charakter
von Durchschnittswerten auf der gesamten Stichprobenbasis. Sie beschreiben
den deutschen "Normalwanderer", gewissermallen einen idealen Vertreter des
Mainstreams. Dass er tatsidchlich nicht nur als statistische GroBe existiert, zeigt
der Erfolg all jener wandertouristischen Modernisierungsprojekte, die sich an
derlei Befunden orientieren. In der Vorgingerstudie konnte iiberdies gezeigt
werden, dass sich die Wanderer in Mittelgebirgen und Alpenlindern in ihren
zentralen Vorlieben und Aversionen kaum unterscheiden. Der Trend geht
durchgiingig in dieselbe Richtung.

Das heif3t indes nicht, dass es im Detail interne Unterschiede gibt, die
zum Teil sogar eine erhebliche statistische Bedeutung gewinnen konnen. Dazu
sind die Interessen in unserer vom Individualismus gepriagten Gesellschaft zu
breit gefichert. Angesichts der schieren Gro3e des Wandermarktes diirfte daher
auf Dauer kein Weg an einer zielgruppenspezifischen Differenzierung der
Wanderangebote vorbeigehen. Statt allerorten dieselben Mainstream-Produkte
zu entwickeln, werden sich die Anbieter bemiithen miissen, die Alleinstellungs-
merkmale ihrer Region voll zur Wirkung zu bringen und damit zugleich den
Wiinschen spezieller Kundengruppen entgegenzukommen. Voraussetzung fiir
eine erfolgreiche Zielgruppenansprache ist die Kenntnis der entsprechenden
Gruppenspezifika, wie sie sich etwa aus den Daten der Profilstudie Wandern
herausrechnen lassen™.

Im Folgenden geschieht dies prophylaktisch fiir einige einschldgige Sub-
gruppen der deutschen Wanderbewegung. Der soziologischen Standarddiffe-

20 Als besondere Gruppenmerkmale werden in diesem Zusammenhang nur solche gewertet,
die in nennenswertem Mafe von den entsprechenden Durchschnittswerten abweichen. Be-
wihrt hat sich in diesem Zusammenhang eine Relevanzgrenze fiir einseitige Abweichungen
von mindestens 5%, die nicht nur in aller Regel statistische Signifikanz signalisiert, sondern
zugleich greifbare Unterschiede und nicht nur statistische Effekte dokumentiert. Bei der Ge-
geniiberstellung zweier polarer Gruppen ist das beidseitige Grenzkriterium konsequenterweise
auf 10% zu verdoppeln. Ein Zielgruppenprofil setzt sich aus allen Indikatoren zusammen, die
diese ein- oder zweiseitigen Differenzkriterien erfiillen.
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renzierung nach Alter, Geschlecht und Bildung schlieft sich eine Profilanalyse
zweier Gruppen an, die derzeit besonders im Focus der wandertouristischen
Kundenansprache stehen: Urlauber, Familien mit Kindern und organisierte
Wanderer.

13.1 SONDERPROFILE ALTER

Lange Zeit wurde dem Wandern nachgesagt, es sei nurmehr ein Auslauf-
modell fiir Senioren. Erst seit sich wieder jiingere Menschen auf den Wander-
wegen zeigen, fand der sanfte Natursport auch bei den Touristikern Aufmerk-
samkeit. Sind die jiingeren tatsdchlich die besseren Giste? Hieriiber gibt ein
Vergleich des Antwortverhaltens der Untervierzigjihrigen mit den Ubersechzig-
jahrigen Aufschluss (Tab. 22).

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 22a
Sonderprofile Alter
Prozent
Merkmal | 40- | 60+
Status
Mittleres Alter 30 65 (+++)
Bildungsabschluss
Standard 8 21 (+)
Abitur 22 (+) 7
Kinder unter 14 25 (+) 3
Wandermotive
Mit Partner/Freunden unterwegs 73 (+) 62
Entlastung vom Alltagstress 60 (+++) 25
Gesundheit 57 81 (+4)
Kulturelle Sehenswiirdigkeiten 23 38 (+)
Interesse an Flora und Fauna 30 44 (+)
Sportliche Leistung 29 (+) 10
Ferne Abenteuer 18 (+) 5

Das Alter prigt am stirksten

Zwischen den beiden altersmédfBigen "Randgruppen" der Tab. 22 liegen im
Schnitt nicht nur 20, sondern 35 Jahre. Wihrend das mittlere Alter der Wander-
senioren mit der offiziellen Rentengrenze zusammenfillt, die Altersverteilung
im oberen Segment also eher eng ausfillt, reicht sie beim Nachwuchs angesichts
eines Altersmittelwertes von 30 Jahren unerwartet weit herunter. Jede der bei-
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den polaren Altersgruppen ist mit einem guten Viertel an der Gesamtstichprobe
beteiligt. Thre Antworten weichen in zwei Fiinfteln aller Fragen nennenswert
voneinander ab, jede zehnte Differenz iibersteigt sogar die doppelte Relevanz-
grenze von 20% (in Tab. 22 durch zwei oder drei + gekennzeichnet). Damit fillt
die Altersprofilierung - dhnlich wie in vielen anderen Studien - weit stirker als
die der Geschlechter und Bildungsgruppen aus. Eine Zielgruppendiskussion
kommt folglich kaum ohne Beriicksichtigung der Altersvariablen aus.

Trend zu hoherer Bildung

Tab. 22 zeigt einige typische, auch schon aus fritheren Studien bekannte demo-
grafische Besonderheiten der Altersgruppen. So verfiigen die Jiingeren iiber er-
heblich qualifiziertere Bildungsabschliisse: Rund 60% von ihnen besitzen das
Abitur und/oder ein Hochschuldiplom. Auch wenn sich hierin vor allem die ge-
stiegenen Bildungschancen der letzten Jahrzehnte widerspiegeln, kiindigt sich
doch zugleich eine noch stiarkere Akademisierung der Wanderbewegung an.

Personlicher Mehrwert: Stress abbauen, Gesundheit erhalten

Hauptmotor dieses Akademisierungstrends scheint der auf den hoheren Bil-
dungsebenen verstirkte Wunsch nach Stressabbau zu sein. Das wird besonders
an der jungen Generation deutlich und diirfte vor allem etwas mit einer spezifi-
schen Intensitédt und Art beruflicher Beanspruchung zu tun haben. Im Gegensatz
zur Rentnergeneration sind die Subvierziger noch iiberwiegend in die Berufs-
welt einbezogen. Uberdies handelt es sich bei ihnen angesichts ihres hohen Bil-
dungsgrades in iberdurchschnittlichem MalBle um Kopfarbeiter, die in besonde-
rer Weise dem konzentrativen Stress hochtechnisierter Geritschaften und
Kommunikationsformen ausgesetzt sind. Die Topsechziger haben zwar den
akuten Berufsstress hinter sich, dafiir aber mehr mit seinen gesundheitlichen
Dauerfolgen zu tun. Von daher steht der Wunsch nach Erhalt der Gesundheit
ganz vorne auf ihrer Motivskala. Da er sich letztlich auch bei den Jiingeren hin-
ter dem Antistressmotiv verbirgt, wird hierin offenbar der entscheidende per-
sonliche Gewinn des Wanderns gesehen. Der in beiden Gruppen an der Spitze
der Motivskala rangierende Naturgenuss stellt zusammen mit dem an dritter
Stelle folgenden Bewegungsmotiv das ideale Mittel hierzu dar.

Jiingere suchen Herausforderung

Der Bewegungsdrang erreicht aber selbst bei den Jiingeren relativ selten sportli-
che Dimensionen. Knapp 30% von ihnen verbinden Wandern mit der Vorstel-
lung sportlicher Leistung, knapp 20% iiberdies mit der von Abenteuer. Bei den
65jdhrigen liegen diese Quoten nochmals um zwei Drittel niedriger. Sie sind
insofern ein Kennzeichen von jugendlichem Sturm und Drang, passen aber im
Grund nicht recht zur Wohlfiihlabsicht als Generalmotiv des Wanderns.

Sinn fiir Sehenswiirdigkeiten am Wegesrand
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Die weit verbreitete Neigung, heimische Wanderwege durch Einbeziehung von
kulturellen Sehenswiirdigkeiten und Hinweise auf natiirliche Besonderheiten
aufzuwerten, trifft vor allem bei Alteren auf Resonanz. Selbst hier jedoch errei-
chen Wegesrandmotive keine mehrheitliche Zustimmung, bei den Jiingeren er-
wirmt sich nur jeder Vierte dafiir.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 22b
Sonderprofile Alter
Prozent
Merkmal | 40- | 60+
Wandervorbereitun
PKW fiir die Anreise 90 (+) 78
Km zum Wanderstart (Median) 35 (+) 30
Internetnutzung fiir Wandervorbereitung oft/nie | 23/32 6/71
(+++)
Ohne grof3en Plan 38 (+) 23
Touren

Ungern denselben Weg mehrmals 57 (++) 37
Tagestour 49 62 (+)
Gefiihrte Tour 2 14 (+)

Wanderintensitit
Wanderfrequenz mehrmals pro Monat 32 72 (+++)
Mitglied eines Wandervereins 7 24 (+)

Wanderbegleitung
Partner 67 77 (+)
Verein 3 16 (+)
Verwandte 24 (+) 10
Kinder 23 (+) 10

Trend zu individueller Flexibilitiat

Mehr noch als ihre Altvorderen bedient sich der Nachwuchs technischer Hilfs-
mittel, um zu einem erfiillten Wandererlebnis zu kommen. Die Anreise erfolgt
praktisch ausschlieflich mit dem eigenen PKW, und man nimmt, um zu scho-
nen Flecken zu gelangen, einen hoheren Anreiseradius in Kauf (Tab. 22b). Aber
auch elektronische Hilfen wie das Internet werden im Vorfeld der Wanderung
weitaus stirker genutzt. Zugleich ist aber auch die Quote derer, die ihre Touren
nicht lange planen, sondern nach Ankunft vor Ort einfach losziehen, unter den
Jiingeren groBer. Besonders wichtig erscheint es ithnen dabei, nicht denselben
Weg hin und zuriick zu gehen. Gemeinsam ist all diesen Vorlieben, dass sie die
Flexibilitdt der Wandergestaltung erhohen: Mit Auto und Internet kann man
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Zeit und Ort stirker den individuellen Bediirfnissen anpassen. Uber ein Drittel
der jungen Menschen lassen sich sogar von ihren akuten Eingebungen lenken.
Das diirfte allerdings eher auf kleinere Touren zutreffen, wo es auf den einen
oder anderen Schlenker nicht ankommit.

Intensivwanderer

Folgerichtig iiberldsst man die grofe Tagestour auch eher der dlteren Generati-
on. Deren Angehorige sind im Schnitt {iberdies nicht nur ldnger, sondern auch
ofter unterwegs. Fast drei Viertel von ihnen gegeniiber nur einem Drittel des
Wandernachwuchses geben an, mehrmals im Monat unterwegs zu sein - der
grofite Unterschied zwischen den Altersgruppen iiberhaupt. Das hat sicher viel
mit dem im Rentenalter verfiigbaren Zeitbudget zu tun, dndert aber nichts daran,
dass die Topsechziger das dankbarste Segment auf dem Wandermarkt darstel-
len. Demgegeniiber sind die beruflich eingespannten Generationen weit eher als
Gelegenheitswanderer zu klassifizieren sind, was sich mit threm Hang zu mehr
Individualismus und Spontaneitit deckt.

Statistischer Alterseffekt

Thre erheblich hohere Wanderintensitiit hat zur Folge, dass Altere eine groBere
Chance haben, an einem der Befragungsstandorte vorbeizukommen. Das wie-
derum heif3t, dass das am Wanderziel ermittelte Durchschnittsalter grofer aus-
fallt als bei einer Befragung in den Urlaubsunterkiinften oder an den Heimator-
ten (Quellstudie). Oder umgekehrt: Das auf die Giste und nicht auf die Touren
bezogene Durchschnittsalter der Wanderer diirfte ein paar Jahre geringer ausfal-
len als in der vorliegenden Studie.

Vereinswandern als Altersmodell

Die Generationen unterscheiden sich nicht nur in Hinblick auf die Quantitét,
sondern auch in der Qualitdt ihrer Wanderambitionen. Am klarsten kommt das
in der Frage geselligen Wanderns zum Ausdruck. Ohnehin nur noch von einer
Minderheit akzeptiert, liegt das klassische Modell einer groBen Gemeinschafts-
wanderung fiir die junge Wandergeneration weitestgehend auf3erhalb ihrer Vor-
stellungskraft. Nurmehr zwei bis drei Prozent sind regelmédfig mit dem Verein
unterwegs oder wiirden sich einer gefithrten Wanderung anschlieBen. Dabei
sind mit 7% zwei- bis dreimal so viel Jungwanderer Mitglied eines Wanderver-
eins, der aber fiir sie groBenteils keine Geselligkeitsfunktion hat, sondern ande-
re Vorteile bietet. Die Zwinge, denen eine grolere Wandergruppe unterliegt,
widersprechen offenbar fundamental dem Bediirfnis nach individueller Erleb-
nisgestaltung. Das gesellige Wandern in groBer Runde ist folglich nurmehr ein
Altersmodell und, wie die Vergleichszahlen mit fritheren Studien zeigen, u.U.
sogar ein Auslaufmodell. Statt ist der Wandernachwuchs lieber mit Freunden
und Bekannten, aber (naturgemif) auch mit der Familie unterwegs.
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Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 22¢
Sonderprofile Alter
Prozent
Merkmal | 40- 60+
Informationen fiir die Urlaubsplanung
Schone Wandertouren 69 79 (+)
Wanderfiihrungen 6 17 (+)
Unterkiinfte 63 (+) 53
Landschaftsbilder 40 (+) 29
Freizeitmdglichkeiten 40 (++) 16
Kinderangebote 24 (++) 2
Sonstige Urlaubsaktivititen
Schwimmen 54 (+) 36
Mountainbike 24 (++) 3
Klettern 15 (+) 4
Essen gehen 66 (++) 37
Stadtbummel 48 (+) 29
Sauna, Wellness 39 (++) 18
Konzert, Theater 14 29 (+)
Anlass fiir Urlaubsirger

Larm, Verkehr 35 46 (+)
Zu viel Asphaltwege 33 (+) 22
Schon mal beschwert 19 29 (+)
Offene Wegekritik: Antwortquote 43 (+) 31

Gelegenheitswanderer

Die unterschiedlichen Wandervorlieben und -gewohnheiten schlagen sich auch
in den Informationsbediirfnissen im Zusammenhang mit der Urlaubsplanung
nieder (Tab. 22¢). Wihrend die Alteren vor allem Niheres iiber schone, aber
auch tiber gefithrte Wandertouren wissen wollen, interessieren sich die Jiingeren
verstdrkt fiir Kinderangebote. Auflerdem legen sie mehr Wert auf Bilder, die
Aufschluss iiber die Landschaft geben. Das untermauert die bereits formulierte
Vermutung, dass die Alteren ihre Urlaubsziele schon ofter besucht haben und
von daher wissen, was sie erwartet. Besonders grof} fillt der Altersunterschied
jedoch in punkto Freizeit aus. Er dokumentiert einmal mehr, dass die Subvierzi-
ger eher zu den Gelegenheitswanderern zidhlen, die ihre frei Urlaubszeit auch
noch mit vielen andern Dingen fiillen wollen.

Nachwuchs multioptional

In der Tat liegen die Jiingeren bei der Nutzung alternativer Freizeitangebote auf
breiter Front vorn. Das betrifft begreiflicherweise anspruchsvolle Sportarten
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wie Mountainbiken und Klettern, aber auch den absoluten Breitensport
Schwimmen, mit dem sie ihre geringere Bewegungsbilanz auf der Wanderebene
gewissermallen kompensieren. Aus touristischer Sicht entsprechen sie damit
verstirkt der modernen Leitfigur des multioptionalen Gastes.

Wandern im Wohlfiihltrend

Die verstidrkte Betonung des Korperlichen durch den Nachwuchs betrifft auch
die oralen Geniisse: Hinsichtlich der Neigung, Essen zu gehen, grenzt sich die
Zukunftsgeneration sogar in besonderem Malle von ihren Altvorderen ab. Nicht
ganz so stark fallen die Unterschiede bei anderen Wohlfiihlaktivititen wie
Stadtbummel und Sauna/Wellness aus. Insgesamt erhirten diese Befunde die
Vermutung, dass das Wandern seine Wiederentdeckung bei den jugendlichen
Gelegenheitswanderern wesentlich den damit verbundenen Wohlfiihleffekten
verdankt. Unter den ilteren Jahrgéngen verldngert sich der Wandergenuss da-
gegen eher ins Kulturelle: Die Quote an potenziellen Konzert- und/oder Thea-
terbesuchern ist bei ihnen doppelt so hoch wie bei den im Schnitt Dreiligjidhri-
gen. Diese Befunde sind in besonderem Malle dazu angetan, altersspezifische
Kombiangebote zu entwickeln, in denen Wandern fiir die Jiingeren neben ande-
ren Sport- und Wohlfiihlalternativen eher eine Neben-, fiir Altere dagegen ne-
ben verstirkten kulturellen Akzenten eher ein Hauptrolle spielt.

Hohere Anspriiche

Nicht so eindeutig féllt die Rollenverteilung auf der Schattenseite des Wander-
urlaubs aus. Altere drgern sich im Urlaub eher iiber Lirm und Verkehr, Jiingere
stiarker liber zu viel Asphaltwege, was letztlich aber ebenfalls mit dem Thema
Verkehr zusammenhingt. Um ihrem Arger Luft zu machen, haben sich die
65jdhrigen oOfter beschwert (wozu sie in ihrem Leben allerdings auch schon
mehr Gelegenheit hatten). Gleichwohl sehen die 30jdhrigen die Dinge kriti-
scher, haben sie doch sehr viel mehr am Zustand der Wanderwege auszusetzen.
Da sie letztlich den Trend setzen, geht dieser vermutlich in Richtung hoherer
Anspriiche an die Wanderinfrastruktur, was sich mit dem ausgeprigteren Wohl-
fiihlanspruch der nachwachsenden Wandergeneration deckt.
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Ambivalente Konsequenzen

Auch wenn die Subvierziger unter den Befragten objektiv die zukiinftige Ent-
wicklung des Wandertourismus bestimmen werden, kann das nicht heillen, die
Alteren bei der Entwicklung und Vermarktung von Wanderangeboten unbe-
riicksichtigt zu lassen. Im Gegenteil: Sie stellen zweifellos das zuginglichere
Publikum dar, sind dem Wandern gegeniiber aufgeschlossener, wandern inten-
siver, nehmen unterwegs mehr wahr und sprechen stdrker auf Programmelemen-
te an. Nimmt man noch die gehobene Wirtschaftskraft der Generation 60+ hin-
zu, so gibt es keinen Zweifel: Sie stellt ein wesentlich lukrativeres Publikum fiir
die deutschen Wanderdestinationen dar als der um 30 Jahre jiingere Nachwuchs.
Aus inlandstouristischer Sicht gilt also durchaus: Grey is beautiful.

Unerwartet geringe Unterschiede

Trotz einer relativ weitgehenden Altersprofilierung erweist sich eine Reihe von

Befunden als unerwartet generationsindifferent. Dazu gehoren u.a.:

¢ die Betonung der Kernmotive Naturgenuss, Stille, Bewegungsdrang

e die Neigung zu individuellen Touren

e die hohe Verirgerung iiber unzureichende Wanderleitsysteme

e die im Mittel gleiche Streckenldngen und Wanderzeiten trotz unterschiedli-
cher Wanderintensitit

e cine hohe Bewertung der Einkehr unterwegs trotz unterschiedlicher Neigung
zum Essen gehen

¢ cine dhnliche Deklassierung Walking und Nordic Walking mit einem kleinen
Vorsprung der Jiingeren beim Walking und der Alteren beim Nordic Wal-
king.

13.2 SONDERPROFILE GESCHLECHT

Im Gegensatz zur akademischen Geschlechterdebatte erweisen sich in so-
ziologischen Studien die Unterschiede zwischen Ménnern und Frauen in der
Regel als zweitrangig. Das gilt offenbar in besonderem MaBle fiir das Wandern:
Nur in weniger als jeder zehnten Frage zeigen die Antworten nennenswerte Ge-
schlechterdifferenzen, die nur knapp die 10%-Grenze iiberschreiten (Tab. 23).

Zweitrangige Differenzen

Die wenigen Differenzen offenbaren kaum Bemerkenswertes und haben iiber-
dies nur wenig mit dem eigentlichen Wandervorgang zu tun. So dokumentieren
die demografischen Daten lediglich den iiblichen Unterschied in Hinblick auf
die erworbenen Bildungszertifikate, welche sich mit den ungleichen Bildungs-
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chancen fritherer Jahrzehnte erkldren. In ihrer Mehrheit betreffen die wenigen
Items der Tab. 23 sonstige Urlaubsaktivititen.

Fehlende Toiletten

Direkt auf das Wandern bezogen ist bestenfalls der verstirkt weibliche Wunsch
nach natiirlicher Stille und frei zugénglichen Toiletten. Angesichts des Umstan-
des, dass Toiletten bislang noch nicht ansatzweise zum Infrastrukturstandard
von Wanderwegen gehoren, sollte es schon zu denken geben, wenn jede vierte
Frau in deren Fehlen ein gravierendes Defizit sieht.

Minnlichkeit herausfordern

Minner werden dem Geschlechterklischee nur in einem Punkt gerecht: Bei der
etwas stiarkeren Neigung, die Landschaft nicht nur zu Ful}, sondern auch per
Bike zu erobern. Mountainbiken erwies sich auch schon in fritheren Studien als
ménnliche Doméne. Dazu passte der erhohte Anspruch an herausfordernde We-
ge (Profilstudie 2003). Ein wenig ist von der iiberkommenen Heldenpose also
noch iibrig geblieben.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 23
Sonderprofile Geschlecht
Prozent
Merkmal | m | w
Status
Bildungsabschluss
Mittlere Reife 27 37 (+)
Hochschule 47 (+) 35
Wandermotive
Natiirliche Stille | 56 | 66 (+)
Sonstige Urlaubsaktivititen
Schwimmen 38 48 (+)
Mountainbike 17 (+) 7
Ausfliige 50 62 (+)
Stadtbummel 32 46 (+)
Anlass fiir Urlaubsirger
Fehlende Toiletten | 13 | 24 (+)

Trendsetter des Wohlfiihlurlaubs

Frauen bevorzugen dagegen mehr die weichen Varianten korperlicher Aktivitit.
Was sich in der aktuellen Studie lediglich an der Vorliebe fiir das Schwimmen
zeigt, demonstriert die Vorgédngerstudie auch mit direktem Bezug auf das Wan-
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dern. Nicht nur Toiletten, sondern auch Ruhebinke und Hinweisschilder sollen
aus ihrer Sicht vermehrt vorhanden sein, was zu einer generell ausgeprigteren
Vorliebe fiir "gemiitliche Touren" passt. Aulerdem legen Frauen mehr Wert auf
das Drumherum: Dazu gehoren Ausfliige und Stadtbummel ebenso wie das frii-
her schon artikulierte Interesse an den natiirlichen und kulturellen Besonderhei-
ten einer Region.

Unerwartete Identititen

Entgegen manchen Erwartungen finden sich in folgenden Themenbereichen der

aktuellen Profilstudie keine nennenswerten Differenzen zwischen den Ge-

schlechtern:

¢ Die Wanderintensitit, gemessen an der Haufigkeit und Linge der Touren, ist
nahezu gleich, ebenso die Neigung zu lingeren und individuellen Touren.

e Auch bei den Wandermotiven gibt es so gut wie keine Unterschiede. Beide
Geschlechter zeigen ein dhnlich hohes Natur- und Gesundheitsbewusstsein.

¢ Die Homogenitidt der Geschlechter zeigt sich nicht zuletzt auch in den identi-
schen Anspriichen an die Informationen fiir die Urlaubsplanung.

¢ Unzureichende Wanderleitsysteme rufen durchweg denselben Arger hervor.

e Selbst bei den Sympathien fiir Wellness-Angebote stehen die Ménner nicht
hinter den Frauen zuriick.

Homogene Kundengruppe

Die insgesamt geringen Unterschiede zwischen wandernden Minnern und
Frauen weisen die FuBltouristen zumindest in geschlechtlicher Hinsicht als eine
ausgesprochen homogene Kundengruppe aus. Aus touristischer Sicht ist dies als
ein ausgesprochener Vorteil anzusehen. Denn das Geschlecht muss bei der Ges-
taltung von Angeboten lediglich marginal beriicksichtigt werden. Nur wenn
man sich speziell an weibliche Zielgruppen wenden will, sollte man Momente
der korperlichen Herausforderung zugunsten von genussvollen und anregenden
Natur- und Kulturerlebnissen zuriicknehmen.

13.3 SONDERPROFIL FAMILIE

Im Zielhorizont deutscher Inlandstouristiker spielen junge Familien mit
Kindern eine bedeutende Rolle. Immer wieder wird eine Vernachlédssigung die-
ses Kundensegments beklagt. Das betrifft auch den Wandersektor, dem eine be-
sondere Familieneignung unterstellt wird.
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Die aktuelle Profilstudie bietet die Moglichkeit, der besonderen Eignung
des Wanderns fiir bzw. seine Ausiibung durch junge Familien anhand von drei

Fragen nachzugehen.

1. Die Routinebatterie am Schluss enthielt erstmals die Frage nach eigenen

Kindern unter 14 Jahren (Ja 16%).

2. Die Frage nach der normalen Wanderbegleitung sah eine Antwort "Kinder"

vor (Ja 19%).

3. "Angebote fiir Kinder" lautet eine Antwortalternative auf die Frage nach den

Informationen, die im Rahmen der Urlaubsplanung fiir besonders wichtig er-

achtet werden (Interesse 13%).

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 24a
Sonderprofil Familie
Prozent
Merkmal | mit Kindern | Schnitt

Status
Mittleres Alter (Jahre) 36,9 (--) 48,3
Kinder unter 14 75 (+++) 16

Wandermotive
Natiirliche Stille 55 () 61
Interesse an Flora und Fauna 42 (+) 35
Sportliche Leistung 26 (+) 18
Ferne Abenteuer 14 (+) 8
Wanderintensitit

Wanderfrequenz mehrmals pro Monat 46 (-) 53
Mittlere Linge der Wanderung 14,1 (-) 16,1

Touren
Halbtagestour 48 (+) 40
Tagestour 40 (---) 56
Mit PKW zum Wanderstart 93 (+) 87
Wanderstart an der Unterkunft 16 (-) 23

Wanderwege
Spitzenwanderwege ausprobieren 56 (-) 62
Interesse an Informationen iiber Fernwanderwe- 10 (-) 16
ge
Normale Wanderbegleitung

Kinder 66 (+++) 19
Partner 65 (--) 77
Verwandte 24 (++) 14
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Anhand der Bejahung jeweils einer dieser Fragen lassen sich drei Wande-
rergruppen mit einer besonderen Beziehung zu Kindern vergleichen. Sie erwei-
sen sich indes keineswegs als untereinander identisch, sondern weichen in un-
terschiedlichem MaBe von der Wanderergesamtheit ab. Am vergleichsweise
wenigsten, ndmlich "nur" in jedem vierten Item, ist das bei den Eltern minder-
jahriger Kinder der Fall. Sie sind nur zur guten Hilfte hdufiger mit ihrem
Nachwuchs unterwegs bzw. an Kinderangeboten fiir den Urlaub interessiert.
Den anderen Pol bilden die Interessenten an solchen Angeboten, die sich in ii-
ber zwei Drittel aller Fragen nennenswert’>' vom Normalwanderer unterschei-
den. Thr offenbar besonders kindergeprigtes Profil wird der folgenden Ziel-
gruppenanalyse zu Grunde gelegt.

Alterseffekt

Das relativ ausgeprigte Profil der kinder- bzw. familienorientierten Wanderer
ist vermutlich in nicht unwesentlichem Mal3e eine Folge ihres deutlich niedrige-
ren Durchschnittsalters. Obwohl nur drei Viertel von ihnen selber iiber minder-
jahrige Kinder verfiigen - das restliche Viertel diirfte vor allem mit Nichten,
Neffen oder Enkeln Urlaub machen - entspricht ihr Durchschnittsalter mit
knapp 37 Jahren dem normaler Eltern. Die Altersdifferenz von mehr als 10 Jah-
ren gegeniiber dem Durchschnitt ist vermutlich zumindest teilweise dafiir ver-
antwortlich, dass die Hilfte aller in den Tab. 24a und 24b dokumentierten Spe-
zifika in dieselbe Richtung weisen wie diejenigen der Jungwanderer in der Al-
tersdifferenzierung der Tab. 20.

Weniger wanderfreudig

Eindeutig auf den Alterseffekt zuriickzufiihren ist die erhohte Neigung, Wan-
dern tendenziell mehr mit korperlichen Herausforderungen und fernen Aben-
teuern zu verbinden. Das reine Wandern als solches in schoner, gar stiller Land-
schaft betreibt man dementsprechend weniger engagiert: Familienwanderer sind
nicht so oft unterwegs, die Strecken fallen kiirzer aus, Tagestouren sind vielen
zu lang, die Halbtagestour erscheint angemessener. Folgerichtig ist das Interes-
se an Fernwanderwegen und damit auch an den neuen Spitzenwanderwegen
vergleichsweise begrenzt (Tab. 24a). Der weniger ausgeprigte Wanderimpuls
dokumentiert sich auch bei der Urlaubsplanung in einem geringeren Interesse
an schonen Wandervorschldgen und einem volligen Desinteresse an gefiihrten
Wanderungen (Tab. 24b). Ganz entgegen weit verbreiteten touristischen Uber-
zeugungen stehen junge Familien dem Wandern also deutlich weniger aufge-
schlossen gegeniiber. Insofern stellen sie zumindest keine vorrangige wander-
touristische Zielgruppe dar.

! Zur Erinnerung: Bei einseitigen Abweichungen vom Durchschnitt wie im vorliegenden Fall
gelten bereits Differenzen von 5% und mehr als nennenswert.
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Elterliche Zuriickhaltung

Abgesehen von altersspezifischen Vorlieben wird die Wanderneigung womog-
lich von der Familienkonstellation geddmpft. Man ist im Vergleich zum Durch-
schnitt seltener mit Partner, dafiir hiufiger mit Verwandten unterwegs. Das
spricht dafiir, dass nicht selten GroBeltern oder Onkel/Tanten fiir die Eltern ein-
springen. Obwohl im Vorfeld um deren Urlaubswohl besorgt, gehdren Kinder
nur in zwei von drei Fillen zur obligatorischen Wanderbegleitung. Offenbar ist
fiir Eltern es nicht ganz einfach, mit ihren Kindern zu wandern.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 24b
Forts. Sonderprofil Familie
Prozent
Merkmal | mit Kindern | Schnitt
Informationen fiir die Urlaubsplanung
Urlauberanteil 27 (--) 39
Kinderangebote 100 (+++) 13
Unterkiinfte 71 (++) 61
Freizeitmoglichkeiten 48 (+++) 27
Schone Wandertouren 61 (---) 76
Landschaftsbilder 23 (-) 32
Wanderfiihrungen 6 (-) 13
Sonstige Urlaubsaktivititen
Schwimmen 66 (+++) 43
Stadtbummel 46 (+) 39
Konzert, Theater 9 () 19
Anlass fiir Urlaubséirger
Hohe Gasthauspreise 54 (++) 41
Unzureichende Einkehrmoglichkeiten 23 (+) 17
Fehlende Toiletten 26 (+) 18
Zu viel Versprechungen in Prospekten 18 (+) 10
Unzureichende Schlechtwetterangebote 13 (+) 7
Kritik an Wanderwegen 45 (+) 38
Fehlende Wegweiser 41 () 50
Schlechte Markierungen 28 (--) 40

Kinder wandern anders

Tatsédchlich zeigen andere Studien, dass Kinder ganz anders als Erwachsene auf
die Natur zugehen: Zum einen interessieren sie sich mehr fiir die Natur im Klei-
nen, was sich in Tab. 24a in einem groBeren Interesse an Flora und Fauna nie-
derschlédgt. Zum anderen erscheint ihnen der gleichmifBig-rhythmische Gang der
Erwachsenen auf Dauer langweilig, man wechselt lieber Tempo und Richtung
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und braucht iiberdies viele kleine Pausen. Das wiirden Erwachsene eher als ei-
nen muBevollen Spaziergang betrachten. Wenn man Kinder dabei hat, muss die
Tour also zwangsldufig kiirzer ausfallen (s.o.).

Hohere Anspriiche an Infrastruktur

Dass junge Eltern andere Anspriiche an den Urlaub haben, zeigt Tab. 24b. Al-
ternative Freizeitmoglichkeiten sind ihnen doppelt so wichtig wie typischen
Wanderern. Dabei geht es ihnen weniger um kulturelle Veranstaltungen als um
Wohlfiihl-Aktivititen wie Schwimmen und Bummeln. Mit Blick auf die Kinder
stort sie iiberdies eher das Fehlen von Schlechtwetterangeboten. Auch auf die
Unterkiinfte achten sie stirker, was angesichts der Unterbringung mit Kindern
nahe liegt. Verstdandlich erscheint ebenfalls der gesteigerte Frust iiber mangeln-
de Toiletten und Einkehrmdglichkeiten sowie zu hohe Gasthauspreise. Einer-
seits hat der Nachwuchs oOfter elementare Bediirfnisse, die eine Einkehr erfor-
derlich machen, andererseits wird der Geldbeutel durch derartige Familiene-
vents arg strapaziert. Es sind vermutlich solche Defizite bzw. Anspriiche, die
eine verstirkte Kritik an den Wanderwegen herausfordern. Doch andererseits
betreffen diese kritischen Einlassungen weniger als normal das Wanderleitsys-
tem. Das diirfte vor allem mit der geringeren Nutzung dieser Wege zugunsten
ausgedehnterer Spazierginge zuriickzufiihren sein.

Schwieriges Publikum

Was die sonstigen Urlaubsvorlieben familiengebundener Wanderer betrifft, so
unterscheiden sie sich kaum von anderen Gisten. Sie gehen genauso gerne Es-
sen und Bummeln, machen genauso gerne Ausfliige und Sport. Hierfiir Gele-
genheit und Raum zu schaffen, ist indes aufwendig. Alles in allem erweisen sich
junge Eltern also nicht nur als anspruchsvoller und kritischer, sondern bediirfen
dariiber hinaus sensibel differenzierter Angebote, um den recht unterschiedli-
chen Bediirfnissen von Kindern und jiingeren Erwachsenen gleichermallen ge-
recht zu werden.

13.4 SONDERPROFILE BILDUNG

Der Besitz von Bildungszertifikaten erweist sich in den Meisten Erhe-
bungen ebenso wie das Geschlecht als zweitrangiger Differenzierungsfaktor.
Das gilt auch fiir die vorliegende Profilstudie. Lediglich auf ein Siebtel der Fra-
gen antworten Absolventen von Hochschulen nennenswert anders als Inhaber
von Standardabschliissen.
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Statistische Effekte

Wenn die wandernden Akademiker eher miannlichen Geschlechtes sind, dann ist
das kaum mehr als die Folge ungleicher Studierquoten fritherer Jahre. Auch
dass sie im Schnitt jiinger sind, hat historische Griinde: Angesichts einer stindig
gewachsenen Hochschulquote werden die jiingeren Jahrginge unter den Dip-
lom-Inhabern im Vergleich zu den Hauptschulabgingern immer breiter, was
automatisch in einem geringeren Durchschnittsalter resultiert. Das einzig be-
merkenswerte Datum des ersten Blocks von Tab. 25a besteht von daher im dras-
tisch unterschiedlichen Urlauberanteil der Bildungsgruppen. Das deutet darauf
hin, dass Hochschulabsolventen erheblich eher geneigt sind, ihren Urlaub (u.a.
wandernd) in einem Mittelgebirge zu verbringen. Offenbar finden die Kopfar-
beiter darin mehr als in den siidlichen Massenurlaubsquartieren der Reiseveran-
stalter die ihren Bediirfnissen gemif3e Erholung.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 25a
Sonderprofile Bildung
Prozent
Merkmal | Standard | Hochschule
Status
Mittleres Alter 52 (+) 49
Geschlecht minnlich 50 60 (+)
Anteil Urlauber 27 46 (+)
Soziale Kontakte
Urlaubsaktivitit: Nette Menschen kennen lernen 37 (+) 27
Wandermotiv: Grofles Gemeinschaftserlebnis 16 (+) 4
Wanderbegleitung: Freunde und Bekannte 79 (+) 64
Verein 14 (+) 3
Uberwiegende Vereinsmitgliedschaft DWV DAV
Informationsbediirfnis iiber Wanderfithrungen 20 (+) 9

Trend zum Individualismus

Der ohnehin anhaltende Trend zum individuellen Wandern scheint in besonde-
rem MaBle von den Hochschulabsolventen vorangetrieben zu werden. Das be-
legt nicht nur die direkte Frage nach der Neigung zu individuellen Touren in
Tab. 25b. Dariiber hinaus werden nahezu alle sozialen Indikatoren der Profil-
studie von thnen weniger stark besetzt als von ehemaligen Hauptschiilern. Fiir
das Wandern in groeren Gruppen kann sich so gut wie kein Studierter mehr
erwirmen, obwohl sich auch auf dem bildungsmiBigen Gegenpol nurmehr jeder
Fiinfte bis Siebte gerne einer gefiihrten Tour, einer Gro3gruppe oder einem
Verein anschlief3t.
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Geselligkeitspriiferenzen

Was die mehr oder weniger marginale Wandervereinszugehorigkeit betrifft, so
zeigen sich auch hier unterschiedliche Priferenzen. Was fiir die einen der klas-
sisch-gesellige Wanderverein im Deutschen Wanderverband DWYV, ist fiir die
anderen der Deutsche Alpenverein DAV mit seinem unverbindlicheren Service-
Angebot. Aber nicht nur in der Organisationsfrage, sondern auch bei den sehr
viel beliebteren Touren mit individuellen Freunden und Bekannten erweisen
sich die Inhaber von Neunklassenabschliissen als die Geselligeren, wihrend
Akademiker sich auch mal ganz gerne allein in die Natur aufmachen.

Unterschiedliche Ansprache

Relativ durchgéngig unterscheiden sich die Bildungsschichten auch in Hinblick
auf die Art, wie sie Wanderungen angehen. Hauptschulabsolventen scheinen
sich eher auf Empfehlungen zu verlassen, etwa indem sie auf die Wandererfah-
rung ihrer Urlaubsgastgeber oder die Zertifizierung von Spitzenwegen vertrau-
en. Hochschulabsolventen erkunden die Dinge dagegen lieber selber, sei es per
Internet, sei es per Wanderkarte. Dazu passt, dass sie die Dinge kritischer sehen.
Man wird also die beiden Zielgruppen in punkto Tourenplanung tendenziell un-
terschiedlich ansprechen miissen.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 25b
Forts. Sonderprofile Bildung
Prozent
Merkmal | Standard | Hochschule
Wandervorbereitun

Internetnutzung fiir Wandervorbereitung oft/nie 8/62 23/36 (++)
Kartenstudium 17 31 (+)
Wandererfahrung des Gastgebers 19 (+) 8

Touren
Neue Spitzenwanderwege ausprobieren 70 (+) 56
Individuelle Tour 34 55 (++)

Sonstige Urlaubsaktivititen
Besichtigungen 48 62 (+)
Museumsbesuch 21 31 (+)
Anlass fiir Urlaubsirger

Hohe Gasthauspreise 50 (+) 36
Offene Wegekritik: Antwortquote 31 42 (+)
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Kulturelle Interessen

Von den beiden Hauptdifferenzen abgesehen zeitigen die Bildungskarrieren der
Wanderer nur wenige Auswirkungen auf ihr Wanderverhalten. Das gilt auch fiir
die allgemeine Freizeitorientierung. Lediglich auf kulturellem Gebiet erweisen
sich Akademiker - nicht ganz unerwartet - als interessierter. Da der Abschluss
von Hauptschiilern in der Regel in weniger gut bezahlte Berufe miindet, ist auch
deren verstirkte Klage iiber zu hohe Gasthauspreise nachvollziehbar.

Gleiche Wanderanspriiche

Auch mit Hinblick auf das Kernfeld Wandern und die damit verbundenen An-
spriiche sind die Bildungsunterschiede eher gering. Man bevorzugt die gleichen
Touren, schitzt in gleich hohem Mafle landschaftliche Vorziige und drgert sich
dhnlich iiber Infrastrukturdefizite. Um eine qualitative Aufbesserung der Wan-
derangebote diirfte eine Wanderdestination, die diesem Ruf gerecht werden
will, also kaum herumkommen.

13.5 SONDERPROFILE VEREIN

Organisierte Wanderer haben sich bereits in den vergangenen Studien
stets als ein besonderes Publikum erwiesen. Obwohl sich die Wandervereine
gerne als geborene Reprisentanten der gesamten Wanderbewegung darstellen,
ist eher das Gegenteil der Fall. Ihre Mitglieder stellen bei einem Organisations-
grad von maximal 5% nicht nur quantitativ eine ausgesprochene Minderheit dar,
auch qualitativ unterscheiden sich ihre Wandervorstellungen teilweise erheblich
von der Wanderermehrheit.

Das ldsst sich nicht allein darauf zuriickfiihren, dass sie zur guten Hilfte
bereits die Altersgrenze von 60 Jahren iiberschritten haben, im Schnitt also um
fast ein Jahrzehnt élter sind als die Nichtorganisierten. Unter den 2003 befrag-
ten Besuchern des "Deutschen Wandertages", des jahrlichen Massenevents der
regionalen Wandervereine, lag der Altersschnitt sogar bei 64 Jahren, riistige
Rentner dominierten.

Charakteristisch fiir Vereinswanderer ist iiberdies eine besondere Hinga-
be an das Wanderhobby. Sie sind sommers wie winters iiberdurchschnittlich
hiufig auf Schusters Rappen unterwegs und in relativ hohem Malle (wenn auch
nicht mehrheitlich) fiir mehrtéigige und gesellige Touren zu haben. Sie erwiesen
sich in fritheren Befragungen als tiberdurchschnittlich natursensibel wie entde-
ckerfreudig und sind bestens ausgeriistet, stellen folgerichtig aber auch hohe
Anspriiche an die Wanderinfrastruktur, deren Defizite sie besonders kritisch
registrieren.
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Es ist vermutlich nicht nur ihre Wanderleidenschaft, die sie fiir Touristi-
ker so attraktiv macht. In weit liberproportionalem MafBe, gelegentlich sogar
ausschlieBlich richten sich deren Marketinganstrengungen auf diese Minderheit,
weil man im Erfolgsfall gleich eine ganze Gruppe fiir mehrere Tage bei sich
einquartieren kann. Demgegeniiber erscheint es viel schwieriger, die
95prozentige Mehrheit mit ihrem starken Hang zum Individualismus zu gewin-
nen, zumal die Erfolge sich nicht so anschaulich-massenhaft dokumentieren,
obwohl sie zweifellos nachhaltigere Wirkungen zeigen. Der eindrucksvolle Bi-
lanzeffekt geschlossener Gruppen darf nicht iiber ihren Seltenheitswert sowie
den Umstand hinwegtduschen, dass eine eingefithrte Wanderdestination mit ih-
ren gleichzeitig vereinzelt durch die Gegend streifenden Individualgisten zu-
sammengenommen ein ganzes Zelt fiillen kdnnte.

Angesicht ihrer Marginalitit wurde den organisierten Wanderern in den
Vorgingerstudien - wie sich nunmehr herausstellt, filschlicherweise - ein hoher
Grad an Homogenitit unterstellt. Dabei hitte ein Befund stutzig machen miis-
sen. Vereinsmitglieder haben gleichermallen eine iiberdurchschnittliche Nei-
gung zu heimischen als auch zu alpinen Zielen gezeigt. Das ldsst sich zwar ei-
nerseits mit ihrer generell hoheren Wanderleidenschaft, aber auch damit erkli-
ren, dass es innerhalb der organisierten Wandererschaft unterschiedliche Grup-
pierungen gibt. Hierfiir spricht die Existenz zweier etwa gleich groer Samm-
lungspole, die ihr Augenmerk schon von ihrer namensgebenden Bestimmung
her auf verschiedene Landschaften richten. Die regionalen Wandervereine wie
Schwarzwaldverein oder Harzklub kiimmern sich - oft auch auf der landschafts-
pflegerischen und heimatkundlichen Ebene - um ihre jeweils heimischen Regi-
onen, wihrend der Deutsche Alpenverein, obwohl von seinen Mitgliedern her
ebenfalls im voralpinen Bereich verankert, deren Sehnsucht nach dem Hochge-
birge befriedigt.

Daher wurde die Routinefrage nach der Mitgliedschaft in Wanderverei-
nen in der vorliegenden Studie durch die Nachfrage nach dem Namen des je-
weiligen Wandervereins erginzt. Wie berechtigt das war, zeigt bereits ein ober-
flachlicher Vergleich demografischer Kennziffern: Zwar fallen auch in der ak-
tuellen Studie Vereinswanderer insgesamt durch starke Abweichungen von den
Durchschnittsantworten auf. Doch zerfillt die ohnehin kleine Zielgruppe noch
einmal in zwei weitgehend unvergleichliche Teile, indem sich in der Tat die im
Deutschen Wanderverband zusammengeschlossenen Regionalvereine einerseits
und der iiberregionale Deutschen Alpenverein andererseits diametral gegenii-
berstehen.

Gegensatz der Extreme

Selbst wenn man nur groflere Besonderheiten im Antwortverhalten der organi-
sierten von dem der nichtorganisierten Wanderer in Betracht zieht, die Grenze
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nennenswerter Mittelwertsabweichungen also bei 10% und damit doppelt so
hoch zieht wie etwa im Familienprofil, zeigen beide Gruppierungen in fast ei-
nem Dirittel aller Merkmale Auffilligkeiten. Die gehen aber nur in einem einzi-
gen Fall, namlich bei der Vorliebe fiir Tagestouren, in dieselbe Richtung (Tab.
26b). In fast allen anderen Fillen betreffen sie unterschiedliche Merkmale, in
vier Indikatoren gehen sie sogar in die jeweils gegensitzliche Richtung. Gegen-
sdtzlichere Wanderprofile lassen sich kaum denken, die beiden Verbédnde stellen
geradezu oppositionelle Pole im Spektrum der Wanderbewegung dar. Insofern
haben die Vereinsprofile fritherer Studien nur eine sehr begrenzte Aussagekraft.
Diese Einsicht bleibt nicht ohne Folgen fiir die touristische Zielgruppenanspra-
che: Wer weiterhin schwerpunktméifig die Marktnische der organisierten Wan-
derer bewerben will, muss hierfiir zwei unterschiedliche Marketingstrategien
entwickeln.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 26a
Sonderprofile Verein
Prozent
Merkmal DAV Regional- | Gesamt
Vereine
Status

Mittleres Alter 56 (+) 48
Geschlecht minnlich 42 (-) 52
Bildungsabschluss

Standard 25 (+) 14

Mittlere Reife 19 (-) 32

Hochschule 67 (++) 24 (-) 41
Urlauber 23 (-) 39
Schon mehrmals vor Ort 87 (+) 73

Wandermotive

Grofles Gemeinschaftserlebnis 16 (+) 7
Zu sich selbst finden 34 (+) 22
Natiirliche Stille 72 (+) 61
Kulturelle Sehenswiirdigkeiten 38 (+) 28
Interesse an Flora und Fauna 46 (+) 35
Bewegungsdrang 66 (+) 55
Sportliche Leistung 40 (+) 18
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Unterschiedliche Sozialschichten

Zu den gravierendsten Differenzen zwischen Durchschnitts- und Vereinswande-
rern wie zwischen den Verbandsangehorigen untereinander gehoren die erreich-
ten Bildungsgrade. Der Trend zur Anreicherung des Wanderpublikums mit
Hochschulabsolventen hat die Regionalvereine noch nicht voll erreicht, wih-
rend er den Alpenverein regelrecht iiberrollt zu haben scheint (Tab. 26a). Antei-
le von einem Viertel hier und zwei Dritteln dort - damit verbindet sich eine
grundlegend andere Sozialstruktur. Verstirkt wird dieser Eindruck durch die
Angaben zum Alter, das lediglich bei den Regionalvereinen mit rund acht Jah-
ren erheblich tiber dem Durchschnitt liegt. Nimmt man noch die verstirkte Pri-
senz von Frauen und Einheimischen unter den klassischen Vereinswanderern
hinzu, so haben wir es in der Tat mit soziologisch weitgehend verschiedenen
Gruppierungen zu tun.
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Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 26b
Forts. Sonderprofile Verein
Prozent
Merkmal DAV Regional- | Gesamt
Vereine
Wandervorbereitung
Internetnutzung fiir Wandervorbereitung 66 (+) 35 (-) 56
Km zum Wanderstart (Median) 40 (+) 30
Wandern auf markierten Wegen 60 (-) 72
Kartenstudium 38 (+) 26
PKW fiir die Anreise 68 (-) 87
Touren

Wanderstart in der Natur 36 (+) 23

moglichst frith 36 (+) 24
Halbtagestour 22 () 40
Tagestour 66 (+) 66 (+) 56
Rundtour 48 (-) 58
Individuelle Tour 36 (-) 46
Gefiihrte Tour 23 (+) 7
Mehrtagestour 2-3 Tage 36 (+) 16

1 Woche und mehr 22 (+) 8
Antwortquote bekannte Fernwege 86 (++) 63
Neue Spitzenwanderwege ausprobieren 51(-) 78 (+) 62
Antwortquote Traumziel 92 (+) 82
Wanderintensitéit
Wanderfrequenz mehrmals pro Monat 82 (4) 53
Wanderstrecke in km 18,7 16,1
(+)
Wanderbegleitung

Partner 62 (-) 77
Verein 39 (+) 7
allein 19 (+) 9

MaiBiger Gemeinschaftssinn

Die Regionalvereine kommen nicht nur mit ihrer Sozial-, sondern auch mit ihrer
Motivstruktur dem herkdmmlichen Wanderklischee am néchsten. Nur von ihren
Mitgliedern wird das groBe Gemeinschaftserlebnis iiberdurchschnittlich ge-
schiitzt (Tab. 26a). Allerdings hilt sich selbst hier der vereinsoffiziell stets her-
ausgestellte Gemeinschaftssinn mit 16% sehr in Grenzen. Auch die Neigung zu
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gefiihrten Touren ist mit 23% nicht viel stirker verbreitet (Tab. 26b), obwohl es
sich bei dem Fithrungsangebot um eine Kernkompetenz der Vereine handelt.

Nur Minderheit vereinsaktiv

Sehr viel deutlicher hebt man sich dagegen mit der Gewohnheit ab, tatsdchlich
im Verein zu wandern: Statt 7% im Ganzen sind es in den Regionalvereinen
39% der Befragten, die das zu Protokoll geben (Tab. 26b), wihrend individuelle
Touren hier konsequenterweise weniger Anhédnger finden. Diese 39%-Quote ist
in zweierlei Hinsicht bemerkenswert. Zum einen verbindet mindestens die Half-
te derer, die sich regelmifBig mit der Vereinsgruppe auf den Weg machen, damit
nicht (mehr?) eine ausdriickliche Neigung zur wandernden GroB3gruppe. Man
begreift die Wanderangebote des Vereins als einen Service, den man aus diver-
sen Griinden schiitzt - sei es der ausgetiiftelten Touren wegen, sei es, weil ein
personlicher Partner fehlt - nicht aber vorrangig um der bloBen Vereinsverbun-
denheit willen. Zum anderen nehmen gut 60% der Mitglieder dieses Servicean-
gebot normalerweise nicht wahr, man bevorzugt eine andere Begleitung. Der
urspriingliche, in der AuBendarstellung hervorgehobene Vereinsgedanke ist
demnach selbst in den Regionalvereinen nicht mehr mehrheitlich prisent. Wo-
moglich reduziert er sich auf nicht viel mehr als ein Fiinftel ihrer Mitglieder. Im
Alpenverein spielt er gar so gut wie iiberhaupt keine Rolle, in allen drei genann-
ten Indikatoren liegen die Gemeinschafts-Ambitionen der DAV'ler sogar leicht
unter dem Durchschnitt. Dafiir ist man lieber mit Partnern und Freunden unter-
wegs.

Regionalvereine in der Minderheit

Wenn das Vereinswandern selbst bei den organisierten Wanderern zur Minder-
heitsaktivitiat geworden ist, liegt die Frage nach dem harten Kern der Wander-
bewegung nahe: Wo sind die treuen Vereinsaktiven zu verorten? Nimmt man
daher jene 7% aller Befragten, die "normalerweise" im Verein wandern, unter
die Lupe, so sind sie keineswegs alle, sondern nur zur guten Hilfte in Wander-
vereinen organisiert, davon 33% in Regionalvereinen, 20% in lokalen Gruppie-
rungen und 4% im Alpenverein. Selbst die aktiven Vereinswanderer werden
also nicht mehrheitlich von den klassischen Wandervereinen reprisentiert.
Vielmehr sind nicht weniger als 43% regelmiBig mit Vereinen ohne spezifi-
sches Wanderlabel unterwegs - eine bislang vollig tibersehene Klientel. Ihr Pro-
fil aus Herkunftsdaten, Gewohnheiten, Vorlieben und Aversionen gleicht aller-
dings weitgehend dem der Regionalvereine, so dass sie mit Ausnahme ihrer an-
dersartigen Vereinsbindung keine wirklich neue Zielgruppe darstellen. Ahnli-
ches gilt iibrigens auch fiir die Lokalvereine. Was allerdings die touristische
Ansprache dieses nicht unbetrichtlichen organisierten Kundensegmentes be-
trifft, so erreicht man sie nicht iiber die Regionalvereine.

Alpin = sportlich
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Statt durch einen besonderen Vereinssinn zeichnen sich Alpenvereinsmitglieder
dagegen durch erhohte sportliche Ambitionen aus - ein Merkmal, das nicht al-
lein aus einem jiingeren Durchschnittsalter resultiert. Bei den Motiven werden
Bewegungsdrang und sportliche Leitung deutlich hoher bewertet (Tab. 26a), bei
den sonstigen Urlaubsgewohnheiten stehen Radeln und Klettern (nicht aber
Nordic Walking) hoher im Kurs. Der Bezug zum anstrengenderen Bergwandern
ist unverkennbar.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 26¢
Forts. Sonderprofile Verein
Prozent
Merkmal DAV Regional- | Gesamt
Vereine

Informationen fiir die Urlaubsplanung

Unterkiinfte 37 (-) 61
Schone Wandertouren 86 (+) 76
Wanderfiihrungen 28 (+) 13
Freizeitmoglichkeiten 15(-) 27
Sonstige Urlaubsaktivititen
Radfahren 62 (+) 36 (-) 47
Klettern 34 (++) 10
Schwimmen 33(-) 43
Nordic Walking 24 (+) 9
Stadtbummel 28 (-) 39
Besuch Museum 16 (-) 26
Ausfliige 34 (--) 55
Anlass fiir Urlaubsirger
Hohe Gasthauspreise 21(-) 41
Fehlende Toiletten 2(-) 18
Zu viel Asphaltwege 38 (+) 27
Schon mal beschwert 35(+) 22
Offene Wegekritik: Antwortquote 25(-) 38

Ambitioniertere Wanderer im Alpenverein

Mit den sportlicheren Ambitionen verbindet sich bei den Alpenvereinsmitglie-
dern eine iberdurchschnittliche Wanderintensitit. Man legt normalerweise gro-
Bere Strecken zuriick, bevorzugt Tagestouren dreimal mehr als Halbtagestouren,
kann sich eher fiir Mehrtagestouren erwidrmen und begibt sich zu einem Drittel
sogar gerne im Frithtau zu Berge. Dementsprechend kennen sich DAV'ler bes-
ser unter Fernwanderwegen aus und dokumentieren mit [hren Antworten auf
die Frage nach begehrten Wanderurlaubszielen einen weitgreifenderen wander-
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touristischen Horizont (Tab. 25b). Hierzu passt es, dass sie die Touren anhand
von Internet, Karten und Vorschligen fiir schone Touren sorgfiltiger als andere
planen. Kein Zweifel: Im Alpenverein finden sich die in jeder Hinsicht ambitio-
nierteren Wanderer.

Vielwanderer in Regionalvereinen

Demgegeniiber dokumentiert sich die erhohte Wanderleidenschaft in den klassi-
schen Wandervereinen durch eine betrichtlich hshere Wanderintensitit. Uber
80% ihrer Mitglieder statt normalerweise nur iiber 50% der Wanderer geben an,
hiufig zu wandern. (Tab. 26b). Das iibertridgt sich offenbar auch auf Nordic
Walking, welches bei den Regionalvereinen auf einen vergleichsweise fruchtba-
ren Boden gefallen ist.

Qual der Wahl

Auch wenn die beiden Gruppen organisierter Wanderer in der Ausiibung ihres
Hobbys sehr unterschiedliche Akzente setzen, gibt es aus iibergreifender Sicht
doch auch Gemeinsamkeiten. So zeichnen sie sich im Vergleich zum Durch-
schnittswanderer durch eine breiter fundierte Motivation und eine stdrkere Zu-
wendung zu threm Hobby aus, auch wenn sich das an verschiedenen Indizien
festmacht. Wenn es etwa den einen beim Wandern mehr um die Stressentlas-
tung und den anderen mehr um die Gesundheit geht, steht dahinter doch eine
dhnliche Grundhaltung. Auch wenn sich die DAV-Mitglieder mehr fiir die Flora
und Fauna und die DWV-Mitglieder mehr fiir kulturelle Sehenswiirdigkeiten
interessieren, dokumentiert sich darin eine hohere Aufgeschlossenheit fiir die
Szenerie am Wegesrand. Insofern handelt es sich in beiden Fiéllen um besonders
wanderengagierte Fraktionen, auch wenn sich dieses Engagement unterschied-
lich duBert. Aus touristischer Sicht stellen beide Gruppen daher gleichermal3en
kleine, aber feine Kundensegmente dar, die man indes bei der Angebotsgestal-
tung keineswegs in einen Topf werfen darf. Vielmehr wird man sich beim Mar-
keting entscheiden miissen, wen genau man ansprechen will. Einstweilen schei-
nen sich die touristischen Offerten relativ einseitig auf die Mitglieder von Regi-
onalvereinen zu kaprizieren. Wer hier Neuland erschlieBen will, fiir den bietet
die DAV-Fraktion ein weites Aktivititsfeld - ganz abgesehen von dem
Mainstream der nichtorganisierten Wanderer.
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13.6 SONDERPROFIL URLAUBER

Die Profilstudien Wandern liefern, da sie unterschiedslos alle Wanderer
an den Befragungsstandorten einbeziehen, ein weitgehend reprisentatives Ge-
samtbild des aktiven deutschen Wanderpublikums. Auch wenn die Befragung
vorrangig in prominenten Urlaubsregionen stattfindet, sind selbst dort Urlau-
bern meist nur in der Minderheit anzutreffen, die im vorliegenden Fall bei 39%
liegt. Gelegentlich bezweifeln Touristiker daher den Wert der Profil-Befunde
fiir ihre Arbeit, weil sie unterstellen, dass Urlauber die von thnen vermarkteten
Wanderparadiese ganz anders sehen als Einheimische.

Profilstudie Wandern '05/'06 Tab. 27
Sonderprofil Urlauber
Prozent
Merkmal | Urlauber | Gesamt
Status
Alter (Jahre) 49,5 (+) 47,9
Anteil Hochschulabschluss 48 (+) 41
Erstmals hier 46 (+++) 27
Wandervorlieben
Hiufig Wandern 48 (-) 53
Halbtagestour 34 () 40
Streckentour 26 (+) 21
Wanderstart an Unterkunft 35 (++) 23
Denselben Weg ungern zuriick 68 (+) 62
Nutzung markierter Wege 77 (+) 72
Einkehr unterwegs 37 (-) 43
Arger iiber hohe Gasthauspreise 34 (-) 41
Radeln 41 () 47
Wandervorfeld

Motiv Entdecken unbekannter Regionen 66 (+) 57
Motiv natiirliche Stille 68 (+) 61
Wandervorbereitung Internet oft 23 (+) 17
Anreise zum Startpunkt mit Bus/Bahn 18 (+) 13

Kaum Unterschiede zwischen Urlaubern und Einheimischen

Ahnlich wie bereits in den Vorgingerstudien gibt indes eine diesbeziigliche
Durchsicht der Ergebnisse Anlass zur Entwarnung: Die Unterschiede zwischen
wandernden Urlaubern und schlichten Freizeitwanderern erweisen sich als mar-
ginal. In gut 10% der Fragen erreichen die Differenzen gerade die Grenze des
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Nennenswerten, in zwei Féllen greifen sie etwas deutlicher dariiber hinaus (Tab.
27).

Neues erkunden

Zum groflen Teil geht es dabei um Trivialititen - etwa wenn Urlauber zur Ori-
entierung in iiberdurchschnittlichem Mafle das Internet vorab und markierte
Wege vor Ort nutzen. Nachvollziehbar ist auch ihre etwas ausgeprigtere Entde-
ckerlust. SchlieBlich sind sie hédufiger erstmals in der Region, haben folglich
mehr Interesse an Unbekanntem, bevorzugen eher Streckenwanderungen zu ent-
fernteren Zielen und miissen sich deshalb fiir die An- oder Riickfahrt ofter 6f-
fentlicher Verkehrsmittel bedienen. Wenn sie gleichwohl weniger hdufig wan-
dern, so ist das vermutlich eine Folge des Umstands, dass sich nicht wenige von
ihnen iiberhaupt nur im Urlaub iiber lingere Strecken der eigenen Fiile bedie-
nen. Wer aber weniger wandert, kehrt auch weniger ein und muss sich weniger
iiber die Gasthauspreise drgern. Bereits aus fritheren Studien ist ein leicht er-
hohtes Durchschnittsalter bekannt, was angesichts der alles in allem geradezu
auffillig geringen Differenzen auf einen hohen Anteil an Stammgésten hindeu-
tet. Die Vorstellungen von eindrucksvollen Wandererlebnissen sind offenbar
weitgehendst unabhingig davon, ob man nur am Wochenende dem Alltag ent-
rinnt oder den Urlaub zum Wandern nutzt.

Sehen neue Giiste die Dinge anders?

Infolgedessen fiéllt auch die Zielgruppendifferenzierung unter Urlaubern im
Wesentlichen genauso aus wie in der Gesamtstudie, die Spezifika sind also voll
auf Urlauber iibertragbar. Eine fiir Touristiker besonders wichtige Zielgruppe
fehlt allerdings noch in dieser Sammlung: Die Neugiste, Urlauber also, die
erstmals in der Region kommen. SchlieBlich kdnnte es sein, dass sie die Dinge
anders sehen als Stammgiste. Das ist indes so gut wie nicht der Fall. Abgesehen
von einer leicht verstirkten Internetnutzung und einem etwas stiarkeren Drang,
Unbekanntes zu erkunden (s.0.), gibt es keine nennenswerten Unterschiede zu
Urlaubern, die sich bereits vor Ort auskennen. Ahnliches hatten auch schon frii-
here Studien ergeben. Als einzige Konsequenz fiir die Neueinwerbung von Gis-
ten bliebe also - abgesehen von der Pflege eines guten Wanderleumunds durch
qualitativ hochwertige Erlebnis-Angebote - nur die professionelle Prisentation
dieser Qualititen im Web, nutzen die Regionsunkundigen das Internet doch fast
zu einem Drittel hdufig und zu einem weiteren Drittel gelegentlich fiir die Tou-
renvorbereitung.
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ANHANG: DER FRAGEBOGEN

Sie befinden sich zur Zeit in einer bekannten Wanderregion.

Wie oft haben Sie in dieser Region schon Wanderungen unternommen?
L1 Ich bin zum ersten Mal hier [ Ich war schon mehrmals hier
Was gefallt lhnen an den Wanderwegen der Region ganz besonders? (Stichworte)

Ihre Wandergewohnheiten
¢ In der griinen Jahreszeit (Mai bis Oktober) wandere ich etwa
L1 mehrmals pro Monat [ einmal pro Monat [ seltener
¢ Heute habe ich vor,
etwa .............. Kilometer bzw. .............. Stunden zu wandern.

Welche Art von Wanderung bevorzugen Sie besonders?
Sie kdnnen mehrere Antworten ankreuzen!

[1 Halbtagestour [0 Streckenwanderung von A nach B

[1 Tagestour [0 Rundwanderung zurlick zum Ausgangspunkt
[0 Gefiihrte Wanderung [0 Mehrtagestour (2-3 Tage)

[ Individuelle Tour [1 Mehrtagestour (1 Woche und mehr)

Wanderanlass: Warum haben Sie sich gerade heute aufgemacht?

WEIIWEGEN. ...ttt bbbt
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Es gibt viele Griinde zum Wandern. Welche sind lhnen besonders wichtig?
Sie konnen mehrere Antworten ankreuzen

[1 Kennenlernen unbekannter Regionen [1 Nattirliche Stille geniefien

[1 Mit Partner/Freunden unterwegs sein [1 Unterwegs einkehren

[1 Natur und Landschaft geniellen [1 Zu sich selbst finden

[1 Kulturelle Sehenswurdigkeiten besichtigen | L1 Erlebnis groRer Gemeinschaft
[1 Sich mal wieder richtig bewegen 1 Sportliche Leistung vollbringen
[ Interesse an Pflanzen und Tieren [ Etwas fir die Gesundheit tun

[ Entlastung vom Berufs- und Alltagsstress | L1 Ferne Abenteuer erleben

Fallen lhnen spontan Namen von iiber 50 km langen Fernwanderwegen ein?
Wenn ja, welche?

Urlaub
In welcher anderen Region wiirden Sie gerne mal einen Wanderurlaub machen?

MEIN TFAUMZIEL: .ottt e e e e e e e e e e e e e e eneeeeeeens

Urlaubsplanung
Wenn Sie lhren Urlaub anhand von Prospekten oder per Internet planen:

Welche Informationen liber ihr Urlaubsziel sind lhnen besonders wichtig?
Sie konnen mehrere Antworten ankreuzen

[1 Lage und Aussehen der Unterkiinfte | L Moglichst viele Landschaftsbilder

[1 Angebote fur Kinder [ Besonders schone Wandertouren
[1 Wandererfahrung der Gastgeber O Freizeitmoglichkeiten aufer Wandern
1 Hinweise auf Wanderkarten [J Sehenswirdigkeiten im Umfeld

[1 Bekannte Fernwanderwege L] Angebot geflhrter Wanderungen
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Urlaubsfrust
Wen Sie an die Urlaubsorte denken, wo Sie schon gewandert sind:

Woriiber haben sie sich besonders geargert?
Sie kdnnen mehrere Antworten ankreuzen

L1 Larm, Verkehr im Urlaubsort [ Zu wenig Wanderparkplatze

[1 Zu wenig Einkehrmdglichkeiten [1 Zu viel geteerte Wanderwege

[1 Zu hohe Gasthauspreise [1 Fehlende Wegweiser

[0 Unzureichender Nahverkehr L1 Zu wenig Aussichtspunkte

[1 Fehlerhafte Wanderkarten [ Unzureichende Schlechtwetterangebote
[1 Prospekte haben zu viel versprochen | [ Schlecht markierte Wege

[1 Fehlende Toiletten [1 Unfreundliches Personal

Haben Sie sich deshalb schon mal vor Ort beschwert? Oja [ nein

Spitzen-Wanderwege

Viele Wanderregionen prasentieren ihren Gasten neuerdings ausgesucht schéne Spit-
zenwanderwege mit Qualitatsgarantie.
1 So einen Weg wiirde ich gerne mal ausprobieren [ Darauf lege ich keinen Wert

Wandervorlieben
Sie konnen mehrere Antworten ankreuzen

Ich wandere normalerweise ...

[ mit Freunden und Bekannten
O allein O im Verein O mit Verwandten
O mit Partner/in [ mit Hund O mit Kindern

Ich wandere normalerweise ...

L1 auf markierten Wanderwegen
[1 ohne groRRen Plan [ direkt von meiner Unterkuntft los
[1 nach intensivem Kartenstudium 1 direkt in der Natur los

[1 nach ausgearbeiteten Wandervorschla- | LI méglichst friih morgens los

gen

Ich wandere nicht gerne

[1 denselben Weg hin und zurtick | 0 mehrmals im Urlaub denselben Weg
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Was machen Sie im Urlaub auBer Wandern sonst noch besonders gern?
Sie kdnnen mehrere Antworten ankreuzen

[ Stadt o. Burg besichtigen 1 Sauna, Wellness [ Konzert- oder Theaterbesuch

L1 Essen gehen [1 Walking / Joggen [ Ausfliige in die Umgebung
[ Museum besuchen L1 Nordic Walking [1 Stadtbummel, Einkaufen
O Klettern [1 Fahrrad fahren [1 Nette Menschen treffen
[ Schwimmen [1 Mountainbiken [1 Neigungskurse besuchen
Internet

Fur die Wandervorbereitung nutze ich das Internet: [l oft [ gelegentlich [ nie

Zum Schluss noch einige Routineangaben fiir die Statistik:

lhr Alter: ............ Jahre.

Haben Sie Kinder unter 14 Jahren? [ja [ nein

lhr Geschlecht: O ménnlich O weiblich

lhr hochster Bildungsabschluss (bzw. Ihre zur Zeit besuchte Bildungseinrichtung):

[1 Standard (z.B. Hauptschule) [1 Abitur, Fachabitur
[1 Mittlerer Abschluss (z.B. Realschule) [0 Hochschule / Fachhochschule

lhre Herkunft

L1 Ich wohne in der Nahe
L1 Ich verbringe ein paar Tage Urlaub in der Region

O Postleitzahl Ihres Heimatortes ........cccccvveveveenn..

Wieviel Kilometer sind Sie heute bis zum Wanderstart gefahren? .......... km
Und womit sind Sie gefahren? Mit dem PKW [ Mit Bus/Bahn [

LI Ich bin Mitglied in einem Wanderverein, und zwar im ............ccoeeveevveeriicinnenns
Geschafft !

Vielen Dank fiir lhre Miihe!

Verantwortlich: Dr. R. Bramer, Deutsches Wanderinstitut Marburg (www.deutscheswanderinstitut.de)




