
Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST)

Zielgruppenbeschreibungen 
Kurzversion (BeST 1)

Bei Verwendung der Daten bitte den folgenden Quellhinweis verwenden:
Tourismus Marketing GmbH Baden-Württemberg & DITF der FH Westküste (2021). Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST) 

Baden-Württemberg: Zielgruppenbeschreibungen Kurzversion (BeST 1). Heide & Stuttgart.

© Alle Bilder von www.pixabay.com

Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST) 

Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST) 

http://www.pixabay.com/


Quellen- / Literaturangabe, mind.
Schriftgröße 12 pt

Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST) 2

BeST 1:
Intensivurlauber

BeST 1:
Intensivurlauber

(nachhaltig)

27% Gesamtmarkt 
Deutschland 

Urlaubsreisende

Kernzielgruppe
Baden-Württemberg / 

Schwarzwald



BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)
Themen-Zielgruppenkombination (Produktmarken)

BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)
Themen-Zielgruppenkombination (Produktmarken)

Quelle: dwif-Consulting (2020), Berechnung und Aufbereitung DITF der FH Westküste (2021).

Möglichkeit zur Themenansprache
durch-

schnittlichweniger gut sehr gut

Themen-Portfolio
Baden-Württemberg / 
Schwarzwald

BeST 1 BeST 2 BeST 3 BeST 4 BeST 7

IN DER NATUR SEIN

WANDERN

RAD FAHREN

GASTRONOMIE GENIESSEN

(KLEIN-)STÄDTISCHES FLAIR

AKTIVITÄTEN ZU WEIN & WINZER

LÄNDLICHES FLAIR

SCHLÖSSER & BURGEN

MOUNTAINBIKE

WELLNESS

Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST)



BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)

BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)

Quelle: DITF der FH Westküste (2020) Onlineerhebung BeST, n= 1.293 („nur-Urlaubsreisende“), BeST 1 Segment (n= 346), nicht BW-spezifisch.

Aktive Segmentierungskriterien

Gesamtmarkt: 27%*
Relevanz Schwarzwald: hoch

* Anteile basieren auf jährlicher Referenzstudie und können leicht variieren.

Dimension Einstufung Interpretation

Destinationsbezug: 
Immersion & Lernen (IL)

Hoch Befragte mit einem hohen IL-Score haben einen hohen Destinationsbezug. 
Sie wollen mitten drin sein, das Land und die Leute kennen lernen, etwas 
lernen und den eigenen Horizont erweitern.

Aktivitätsbezug:
Aktivität & Abwechslung (AA)

Hoch Befragte mit einem hohen AA-Score wollen viel erleben und sehen und 
ihren Urlaub aktiv gestalten. Aktiv bedeutet hier aber nicht zwangsläufig 
auch im Sinne der körperlichen Aktivitäten, sondern eher des 
abwechslungsreisen Erlebens. Der Aktivitätsbezug ist hier stark ausgeprägt 
und es ist Abwechslung vom Alltag gewünscht.

Nachhaltigkeitsbezug:
Ökologische Nachhaltigkeit (ÖN)

Hoch Befragte mit einem hohen ÖN-Wert legen viel Wert auf eine 
klimafreundliche Anreise. Zudem ist Ihnen der Umweltschutz am 
Urlaubsort wichtig. Der Nachhaltigkeitsbezug ist hier stark ausgeprägt und 
somit eine hohe Umweltfokussierung.
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BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)
Erklärende Kriterien „Customer Journey“

BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)
Erklärende Kriterien „Customer Journey“

Quelle: *RA21 (F2F), Integration BeST, n= 5.520 („nur-Urlaubsreisende“); BeST 1 Segment mit Interesse an Baden-Württemberg 2021-2023 (n= 722). ** dwif-Consulting (2020), BeST 1 Segment (n= 815), nicht BW-spezifisch.

Reisemotive*

TOP 3 (absolut):
 Abstand zum Alltag
 Spaß, Freude, Vergnügen
 Sonne, Wärme, schönes 

Wetter
TOP 3 (Index):
 Auf Entdeckung gehen
 Kultur & Bildung
 Aktiv Sport treiben

Informations-
verhalten**

TOP 3 (absolut):
 Internet Unterkunft
 Freunde & Verwandte
 Buchungsportale

TOP 3 (Index):
 Persönliche Auskunft
 Zeitungen & Zeitschriften
 Reiseführer

Unterkunftsart**Buchungsfristen**

Aktivitäten*

TOP 3 (absolut):
 Ausflüge in Umgebung
 Bummeln & Shopping
 Typische Spezialitäten

TOP 3 (Index):
 Freizeit-/Vergnügungspark
 Gesundheitseinrichtungen
 Naturattraktionen

TOP 3 (absolut):
 Hotel / Hotel garni
 Ferienwohnung /-haus
 Pension / Gasthof

TOP 3 (Index):
 AirBnB
 Hotel / Hotel garni
 Pension / Gasthof

Anreise**

TOP 2 (absolut):
 Auto
 Bahn

TOP 2 (Index):
 Bahn
 Fernbus / Linienbus

Jeweils dargestellt Top-Nennung „absolut“ und Top-Nennung "Index", d.h. überdurchschnittlich im ZG-Vergleich (gemessen am Gesamtwert je Antwortkategorie).
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TOP 2 (absolut):
 2-4 Wochen & 1-2 

Monate & 2-4-Monate

TOP 2 (Index):
 2-4 Wochen & 2-4 

Monate



BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)

BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)
Erklärende Kriterien „Wichtigkeit von Aspekten/Angeboten“
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n*  Radfahren (125)
 Regionstypische Bauweise/Architektur (123)
 Bestimmte Unterkunftsformen (Bauernhof, Winzer 

etc.) (120)
 Wellnessangebote (119)
 Wandern (117)

 Bildungsangebote (Naturlehrpfade, Besucherzentren 
etc.) (140)

 Führungen/Kurse/Exkursionen in der Natur (137)
 Beherbergungsangebote mit Naturbezug (133)
 Angebote im Bereich Meditation/Entspannung/

Entschleunigung (129)
 Gastronomieangebote mit Naturbezug (126)

In der Natur sein

 Wanderevents z.B. 24-Stunden-Wanderung (149)
 Spezielle Wandergastgeber (136)
 Streckenwanderung mit mehreren Etappen (129)
 Geführte Wanderungen (127)
 Pauschalarrangements für Wanderer (127)
 Digitale Routenführung über Apps wie Komoot

oder GPS (126)

Rad fahren
 Spezielle Angebote für Gravelräder (148)
 Spezielle Angebote für MTB (z.B. Bike Park) (131)
 Bike Packing mit Übernachtung auf Campingplätzen,

Trekkingcamps oder Hütte (128)
 Kulturelle Angebote (z.B. Besuch von Schlössern, 

Museen, Theater) (127)
 Ladestationen für E-Bikes (120)

Quelle: dwif-Consulting (2020), BeST 1 Segment (n= 815), BW-spezifisch. Index-Wert im ZG-Vergleich bezogen auf „sehr wichtig“ + „wichtig“, absteigend sortiert Top-5 (überdurchschnittlich).
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Ländliches Flair genießen Wandern



BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)

BeST 1 (Intensivurlauber, nachhaltig)
Erklärende Kriterien „Wichtigkeit von Aspekten/Angeboten“
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n*  Alternative Angebote (Vegan, Slow-Food, etc.)
(144)

 Feste/Veranstaltungen rund ums das Thema 
Kulinarik (137)

 Kulinarik-Routen/ Food-Trails (136)
 Sterne-/Hauben-Gastronomie (136)
 Persönlicher Kontakt zum Erzeuger oder 

Hersteller (132)

Gastronomie genießen

 Digitales Besuchererlebnis (143)
 Kulturelle Veranstaltungen (Theater, Konzerte 

etc.) (135)
 Edutainment/Wissens-/Bildungsangebote (133)
 Thematische Routen/Trails (131)
 Top- Highlights/"Leuchtturm-Attraktionen“ (126)

Schlösser, Burgen & Gärten

 Veranstaltungsangebot/Events (127)
 Kunst-/Kulturangebot (127)
 Nachtleben/Bars/Diskotheken/Clubs (126)
 Image der Stadt (117)
 Ortsbild/Architektur/Bauwerke (112)

(Klein-)städtisches Flair

 Wein-Radtouren (127)
 Camping am Weingut, Wohnmobilstellplätze (127)
 Weinerlebnisse wie Mithilfe bei der Weinlese,

Kreieren eines Cuvées… (120)
 Wein & Architektur (116)
 Vinotheken (110)
 Weinwanderungen, Weinerlebnisführungen (110)
 Weinfeste (110)

Wein & Winzer

Quelle: dwif-Consulting (2020), BeST 1 Segment (n= 815), BW-spezifisch. Index-Wert im ZG-Vergleich bezogen auf „sehr wichtig“ + „wichtig“, absteigend sortiert Top-5 (überdurchschnittlich).
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