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Executive-Summary 

der Diplomarbeit 

 

 

 

 

 

Motivation und Relevanz des Themas 

Weintourismus ist eine spezifische Tourismusart, die bereits seit den Anfängen des Weinbaus zu 

betrieben wird. Sie begann mit Ausflügen der frühmittelalterlichen Bevölkerung in die Weinberge, 

entwickelte sich Mitte des vergangenen Jahrhunderts rasant zu einer eigenständigen Tourismusart 

und hat in den letzten Jahren aufgrund der veränderten Nachfragestrukturen und globalen Rahmen-

bedingungen weltweit an Bedeutung gewonnen.  

Verschiedene Faktoren spielen bei dieser Entwicklung eine Rolle. Auf Seiten der Weinwirtschaft lässt 

sich beobachten, dass die deutschen Weine sich wieder stärkerer Beliebtheit erfreuen, eine 

Rückbesinnung auf regionale Produkte stattfindet und die Konsumenten mehr Wert auf die 

Herkunftsgebiete, Qualität und Produktion dieser Produkte legen. Das Kennenlernen der Gebiete und 

ihrer Produktionsstätten erfährt demnach einen Bedeutungszuwachs. Hierbei kommt die Tourismus-

wirtschaft ins Spiel. Auch sie ist verschiedenen Trends unterworfen. Für den Weintourismus spielt 

vor allem die Entwicklung zu mehr Kurzreisen in die nähere Umgebung, die erhöhte Nachfrage nach 

hochwertigen Genuss- und Erholungsreisen sowie der demographische Wandel eine Rolle. Letzerer 

führt dazu, dass es bereits heute und auch in den kommenden zwanzig bis dreißig Jahren eine starke 

Nachfragegruppe an älteren Menschen mit einem großen zeitlichen und finanziellen Budget gibt. Sie 

reisen gerne und sind durch ihre Reiseerfahrung gleichzeitig sehr anspruchsvoll und qualitäts-

bewusst. Sie sind die zentrale Zielgruppe für das weintouristische Produkt.  

Bei der Entwicklung des Weintourismus sind folgerichtig immer zwei Wirtschaftsbranchen beteiligt, 

die zusammen ein Produkt entwickeln müssen. Sowohl die Tourismus- als auch die Weinwirtschaft 

können Vorteile aus dieser Tourismusart ziehen. Für den Tourismus einer Region fungiert der Wein 

als Imageträger und lockt Weinliebhaber an. Zudem trägt die Weinwirtschaft mit ihrer landschafts-

gestaltenden Funktion zum Erhalt einer intakten und attraktiven Kulisse bei. Für die Weinwirtschaft 

spielt der Tourismus ebenso eine nicht zu verachtende Rolle. Durch den Besuch von Touristen 

werden diese emotional an die Weinregion und ihre Weine gebunden. Ebenso sind die Weinkäufe, 

die während einer Reise getätigt werden, aber auch die Folgeverkäufe, die durch den Weintourismus 

entstehen, auffallend hoch und führen gar zu erhöhter Kundenbindung (weitere Synergieeffekte s. 

Abbildung 1). In Zeiten der globalisierten Weinwirtschaft, in denen jeder Weinerzeuger über 

wachsenden Konkurrenzdruck klagt, stellt der Weintourismus also die Möglichkeit eines zweiten 

Standbeines dar. 

Weintourismus 

am Beispiel der badischen Weinbaubereiche 

des Südlichen Oberrheins 
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Verschiedene Akteure auf der ganzen Welt haben die Synergieeffekte, die bei einer Zusammenarbeit 

von Wein- und Tourismuswirtschaft entstehen können, bereits erkannt. Vor allem in den Weinbau-

gebieten der Neuen Welt wird dieser „neuartige“ Weintourismus bereits erfolgreich betrieben. In 

Europa und auch in Deutschland versuchen die Weinbaugebiete, diesen guten Beispielen zu folgen 

und die überkommenen Strukturen des Weintourismus der 1970er Jahre zu überwinden. Auch die 

badischen Weinbaubereiche am Südlichen Oberrhein – dem 

Untersuchungsgebiet der vorliegenden Arbeit (vgl. Abbildung 

2) – versuchen, diese spezifische Tourismusart aufzubauen. 

Nach Expertenmeinung findet der „neuartige“ Wein-

tourismus in der Region bereits statt, wird jedoch erst seit ein 

bis zwei Jahren professionell angegangen. Die Diplomarbeit 

soll die aktuellen Bemühungen zu einer erfolgreichen Ent-

wicklung des Weintourismus in der Region wissenschaftlich 

unterstützen und Anregungen zu einer Weiterentwicklung 

des weintouristischen Produkts geben. Daher gilt es, folgende 

Fragestellungen zu untersuchen: 

� Besteht Potential für die Entwicklung eines „neu-

artigen“ Weintourismus im Untersuchungs-gebiet? 

� Welche Angebotselemente weist der Weintourismus 

im Untersuchungsgebiet bereits auf, und wie lassen 

sich diese gezielt weiterentwickeln? 

� Welche Zielgruppen soll der Weintourismus im 

Untersuchungsgebiet ansprechen? 

 

Abb. 1: Synergieeffekte von Weinbau und Tourismus 

 

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mertesdorf 2003, S.37 sowie Hall et al. 2000, S.1, Cambourne et al. 

2000, S.41, Cambourne et al. 2000a, S.319f., Haart 2003, S.239, , Dreyer 2006, S.36f. und Eisenstein 1996, 

S.196f.)  

Abb. 2: Das Untersuchungsgebiet 

 

(Quelle: Ausschnitt aus Deutsches Wein-

institut 2007, S.34) 
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Gang der Untersuchung 

Die Arbeit gliedert sich in drei Abschnitte, welche zum einen den „neuartigen“ Weintourismus 

beschreiben, eine kurze Übersicht über den weltweiten Weintourismus geben und im Anschluss den 

spezifischen Weintourismus am Südlichen Oberrhein empirisch untersuchen. Schlussendlich fließen 

alle Ergebnisse zu Handlungsempfehlungen für die erfolgreiche Weiterentwicklung des Wein-

tourismus am Südlichen Oberrhein zusammen. 

Im ersten Teil der Arbeit wird das grundlegende Verständnis der Symbiose zwischen Wein und 

Tourismus vermittelt. Dies erfolgt durch die Beschreibung der aktuellen Situation der deutschen 

Tourismuswirtschaft wie auch der Veränderungen, denen die Weinwirtschaft unterworfen ist. Die 

Beschreibung des Status Quo und der momentanen Bedürfnisse beider Wirtschaftszweige eröffnet 

die logische Konsequenz, dass Wein- und Tourismuswirtschaft sich gegenseitig ergänzen und durch 

die spezifische Tourismusart „Weintourismus“ eine Symbiose bilden können. Wie diese Tourismusart 

weltweit gestaltet ist und welche weintouristischen Angebotselemente eine Weinbauregion dafür 

aufweisen sollte, wird daran anschließend untersucht.  

Im zweiten Abschnitt konzentriert sich die Untersuchung auf die Region des Südlichen Oberrheins. 

Auch hier werden in Anlehnung an den allgemeinen Teil zunächst grundlegend die Wein- und 

Tourismuswirtschaft als eigenständige Wirtschaftszweige beleuchtet, bevor in einem weiteren Schritt 

die aktuelle Situation des Weintourismus am Südlichen Oberrhein untersucht wird. Dies erfolgt durch 

eine Analyse der weintouristischen Angebotselemente (Angebotsanalyse), der beteiligten Akteure 

sowie der aktuellen Strukturen der weintouristischen Netzwerkbildung (Strukturanalyse). Grundlage 

hierfür ist eine empirische Untersuchung, die die Autorin mit Hilfe verschiedener Methoden, wie 

einer qualitativen und quantitativen Inhaltsanalyse, Mystery Shopping, Beobachtungen sowie 

qualitativen Experteninterviews, durchgeführt hat. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung 

wurden dem Anhang der Diplomarbeit beigefügt. 

Sowohl die Angebots- als auch die Strukturanalyse bilden die Voraussetzung für die im dritten Teil 

anschließende Stärken- und Schwächen-Analyse. Die zentralen Befunde, d.h. Vorteile und Defizite 

des aktuellen weintouristischen Angebots des Untersuchungsgebiets, zeigt Tabelle 1 auf. Des 

Weiteren wurden andere Weinbaugebiete auf Benchmarks hin überprüft, die Ideenanstöße für das 

Untersuchungsgebiet liefern sollten. Mit Hilfe der gewonnenen Erkenntnisse und der Aussagen 

einiger Experten wurden abschließend sowohl strategische als auch operative Handlungs-

empfehlungen zu einer erfolgreichen Weiterentwicklung des weintouristischen Produkts am 

Südlichen Oberrhein gegeben. Die strategischen Handlungsempfehlungen geben schlussendlich 

Antworten auf die zentralen Fragestellungen, die vorangehend aufgeworfen wurden. 

Die Rahmenbedingungen für einen erfolgreichen Weintourismus liegen auf der Hand. Da diese 

spezifische Tourismusart jedoch zwei sehr verschiedene Wirtschaftszweige miteinander vereint, wird 

die Entwicklung des Weintourismus oft durch interne Hemmnisse gebremst. Fehlender 

Informationsaustausch und mangelndes Verständnis für die Bedürfnisse der anderen sind in den 

meisten Fällen die Ursache. Für die Zukunft gilt es, die Zusammenarbeit und Netzwerkbildung zu 

verstärken. Dabei darf nicht vergessen werden, dass die zentralen Akteure des Weintourismus die 

Weinerzeuger selbst sind. „It is the smaller wineries that add the romance, mystery and magic to the 

industry“. (Hall et al. 2000a, S.16 nach Day 1996, S.27) Sie sollten durch die Tourismus- und 

Weinwirtschaft Unterstützung erhalten.  
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Die positiven Aussichten für die spezifische Tourismusart „Weintourismus“ werden auch von den 

Experten für das Weinbaugebiet Südlicher Oberrhein geteilt. Sie sind überzeugt, dass das Gebiet im 

internationalen Vergleich zu Toskana oder Burgund ein gutes bzw. gleich gutes Grundpotential hat. 

Dem Weintourismus wird immer mehr Bedeutung beigemessen. „In den letzten ein bis zwei Jahren 

hat man erkannt, dass der Tourismus eine wahnsinnig wichtige Rolle für die Weinvermarktung spielt. 

[…] Das muss der Tourismus erkennen, aber auch die Weinwirtschaft erkennen“. (Nöhren 2008) Vor 

allem das Projekt „Grenzüberschreitender Weintourismus in Baden und Elsass“ hat den 

Weintourismus und insbesondere die Netzwerkbildung in der Region entscheidend voran gebracht. 

Das Erreichte muss nun weiter ausgebaut werden.  

Im Rahmen des erwähnten Projekts wurde das Elsass, ebenfalls ein für seinen Wein bekanntes 

Gebiet, mit einbezogen. Die Grenze zwischen den beiden Weinbaugebieten wird von den Experten 

als Chance begriffen. „Der Rhein ist nicht mehr die Grenze, sondern der Mittelpunkt zweier 

Regionen, die in Zukunft gemeinsam Tourismus in gehobenem Stil  betreiben“. (Bräutigam 2008) 

Auch die Autorin ist der Meinung, dass die Nähe zu den elsässischen Nachbarn ein Alleinstellungs-

merkmal aufweist, welches kommuniziert werden sollte.  

Die weltweiten Rahmenbedingungen und auch die ersten Schritte im Untersuchungsgebiet, 

Weintourismus als ersthafte Tourismusart zu betrachten und zu implementieren, lässt gespannt in 

die Zukunft blicken. Weintourismus liegt im Trend. Dies gilt es geschickt für sich zu nutzen. 

 

 

Tab.1: Ergebnisse der Stärken-Schwächen-Analyse des Weintourismus im Untersuchungsgebiet 

Stärken Schwächen 

Externe Faktoren: 

� Wetter 

� Landschaftliche Kleinteiligkeit 

� Lage 

o Grenznähe 

o Nähe zu anderen Weinbaugebieten 

(Möglichkeit eines „verbindenden 

Weintourismus“) 

� Verkehrsanbindung 

o Durchreiseverkehr 

o Werbewirkung 

o Kurzstopps 

� Kein „Massentourismus“ 

Externe Faktoren: 

� Geringer internationaler Bekanntheitsgrad der 

Weinbauregion 

� Begriffsproblematik 

o fehlender Marketingbegriff 

o Thema Wein gerät neben Schwarzwald in 

Hintergrund 

� Wein- und Tourismuswirtschaft mit 

unterschiedlichen Raumeinheiten (anders als bspw. 

Pfalz und Mosel) 

� Weinwirtschaftliche Kleinteiligkeit 

(Weinbaubereiche) 

o Netzwerkbildung nötig 

o Fehlende, eindeutige Marktpräsenz 

Interne Faktoren: 

� Sehr gute und prämierte Weine 

� Spitzengastronomie und gutbürgerliche Küche 

� Atmosphäre 

o Sinn für Ambiente 

o Südliches Flair 

� Strukturelle Faktoren: 

o Lokale Tourismuswirtschaft ist eng mit 

Basis/Weinwirtschaft verknüpft 

o Netzwerkbildung wird vorangetrieben 

o Gute ÖPNV-Anbindung 

Interne Faktoren: 

� Kirchturmdenken 

� Kurzsichtigkeit, Engstirnigkeit, starker 

Regionalbezug, Kleinräumiges Denken 

� Fehlende Sprachkenntnisse 

� Strukturelle Schwächen: 

o Fehlende bzw. unterschiedlich professionelle 

touristische Akteure je Weinbaubereich 

o Schleppende Netzwerkbildung zwischen 

Tourismus- und Weinwirtschaft 

o geringes finanzielles Budget 

(Quelle: Eigene Darstellung 2008) 
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Abgabedatum: 15. September 2008 
Erstprüfer: Prof. Dr. Andreas Kagermeier 

Zweitprüfer: Prof. Dr. Ingo Eberle 

Kontakt: veronika.strecker@hotmail.de 

„Der liebe Gott hat nicht gewollt, 

dass guter Wein verderben sollt.  

Drum hat er uns nicht nur Reben, 

nein auch den nötigen Durst gegeben.“ 

(Volksmund) 

 

 

Literaturangaben: 

BRÄUTIGAM, J. (2008): Expertengespräch am 22.04.2008. Ihringen 

CAMBOURNE, B. / HALL, M. / JOHNSON, G. / MACIONIS, N. / MITCHELL, R. / SHARPLES, L. (2000): The maturing wine tourism 

product: an international overview. – In: HALL, C. M. / SHARPLES, L. / CAMBOURNE, B. (2000): Wine Tourism 

around the World. Development, management and markets. Oxford. S. 24-66 

CAMBOURNE, B. / MACIONIS, N. / HALL, M. / SHARPLES, L. (2000a): The future of wine tourism. – In: HALL, C. M. / SHARPLES, L. / 

CAMBOURNE, B. (2000): Wine Tourism around the World. Development, management and markets. Oxford S. 

297-320 

DEUTSCHES WEININSTITUT GMBH (DWI) (Hrsg.) (2007): Unterwegs. Wein, Land und Leute. Mainz 

DREYER, A. (2006): Wein und Tourismus in der Weinregion Saale-Unstrut. Analysen, Handlungsempfehlungen, 

Perspektiven. Tourismus-Studien Sachsen-Anhalt 25. Magdeburg, Wernigerode 

EISENSTEIN, B. (1996): Verflechtungen zwischen Fremdenverkehr und Weinbau an der Deutschen Weinstraße. 

Ansatzpunkte einer eigenständigen Regionalentwicklung. Trier 

HAART, N. (2003): Weintourismus. – In: BECKER, CHR. / HOPFINGER / STEINECKE, A. (Hrsg.) (2003): Geographie der Freizeit 

und des Tourismus. Bilanz und Ausblick. München, Wien, Oldenbourg. S. 237 – 248 

HALL, C. M. / SHARPLES, L. / CAMBOURNE, B. (2000): Wine Tourism around the World. Development, management and 

markets. Oxford 

HALL, C. M. / JOHNSON, G. / CAMBOURNE, B. / MACIONIS, N. / MITCHELL, R. / SHARPLES, L. (2000a): Wine Tourism: an 

introduction. – In: Hall, C. M. / SHARPLES, L. / CAMBOURNE, B. (2000): Wine Tourism around the World. 

Development, management and markets. Oxford. S. 1-23.  

MERTESDORF, A. (2003): Straußwirtschaften als touristisches Angebot. Materialien zur Fremdenverkehrsgeographie 60. 

Trier  

NÖHREN, W. (2008): Expertengespräch am 05.05.2008. Karlsruhe 


