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Wildcamping liegt, insbesondere seit Beginn der
Covid-19-Pandemie, deutschlandweit im Trend.
Diese Entwicklung geht mit sozialen, ökonomischen
sowie auch ökologischen Problemen einher. Durch
die uneinheitliche Gesetzeslage in Deutschland wird
das Problem weiter verstärkt. In einigen
Bundesländern ist Wildcamping eine rechtliche
Grauzone, größtenteils ist es jedoch illegal. Um
Wildcamping und den damit verbundenen negativen
Auswirkungen entgegenzutreten, wurde diese
Projektarbeit in Kooperation mit dem Unternehmen
Outdooractive AG und den verantwortlichen
Research Managern Dr. Dominik Huber und Martin
Soutschek initiiert.

Da die Bezeichnung ‘Wildcamping’ subjektiv und
unscharf ist, gibt es keine einheitliche Definition. Um
den Untersuchungsrahmen festzulegen und
abzugrenzen, ist es maßgeblich, den
Untersuchungsgegenstand genau zu definieren. In
dieser Projektarbeit wird der Begriff wie folgt
ausgelegt: 

„ W i l d c a m p i n g  b e z e i c h n e t  d a s
Ü b e r n a c h t e n  i n  d e r  f r e i e n  N a t u r  o d e r
i m  ö f f e n t l i c h e n  R a u m .  H i e r u n t e r  f ä l l t

s o w o h l  d a s  Ü b e r n a c h t e n  u n t e r  f r e i e m
H i m m e l ,  Z e l t e n ,  B i w a k i e r e n ,

N ä c h t i g e n  i m  W o h n m o b i l  o d e r  i n
a n d e r e n  F a h r z e u g e n  o h n e  d i e

I n a n s p r u c h n a h m e  v o n  a u s g e w i e s e n e n
P l ä t z e n  ( w i e  z . B .  C a m p i n g - ,  S t e l l - ,

T r e k k i n g p l ä t z e n  u . a . ) .  D i e  A n z a h l  d e r
Ü b e r n a c h t u n g e n  i s t  d a b e i  n i c h t

f e s t g e l e g t .  W i l d c a m p i n g  k a n n  s o w o h l
l e g a l *  a l s  a u c h  i l l e g a l  e r f o l g e n  u n d

b e a b s i c h t i g t  o d e r  a u s  d e r  N o t  h e r a u s
g e s c h e h e n . ”  

 

Was sind die Motive und Bedürfnisse der
Wildcamper:innen?
Welche negativen Auswirkungen kann
Wildcamping haben?
Welche Maßnahmen helfen Schutzgebieten und
Destinationen Wildcamping zu minimieren?
Welche legalen Alternativen gibt es bereits und
wie werden diese angenommen?
Wie können Wildcamper:innen für diese
Thematik sensibilisiert werden?
Wie kann Outdooractive als Teil der Lösung
eingebunden werden, um Wildcamping zu
minimieren?

Die Bearbeitung erfolgte unter Berücksichtigung der
nachstehenden Forschungsfragen:
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„ W i e  k a n n  d i e  P l a t t f o r m  O u t d o o r a c t i v e
z u  e i n e r  M i n i m i e r u n g  v o n  i l l e g a l e m

u n d  u m w e l t s c h ä d i g e n d e m
W i l d c a m p i n g  i n  D e u t s c h l a n d

b e i t r a g e n  u n d  l e g a l e  A l t e r n a t i v e n  z u r
E r f ü l l u n g  d e r  B e d ü r f n i s s e  v o n

W i l d c a m p e r : i n n e n  k o m m u n i z i e r e n ? “

*Anmerkung: So ist Wildcamping z. B. für Fuß-, Reit-

und Wasserwandernde im Bundesland Brandenburg

legal möglich, sofern für den Ort der Ausübung kein

explizites Verbot existiert.

Zu Beginn des Projektzeitraums wurde die
nachstehende Challenge als ‘roter Faden’ für das
Projekt definiert: 

2 . Z I E L S E T Z U N G  U N D
F O R S C H U N G S F R A G E N

1 . A U S G A N G S L A G E  U N D
P R O B L E M S T E L L U N G



Um die vorgestellten Ziele zu erreichen, wurden

sowohl Sekundärquellen als auch empirische

Methoden der qualitativen und quantitativen

Befragung sowie der visuellen Inhaltsanalyse

verwendet (Triangulations-Technik).

Für die Befragung (telefonisch und online) von sechs

Expert:innen aus den Bereichen Schutzgebiets-

management, Tourismusberatung und Online-

plattformen sowie fünf Wildcamper:innen wurden

teilstrukturierte Leitfäden eingesetzt, welche einen

mittleren Strukturierungsgrad aufweisen. Die

transkribierten Interviews wurden mittels einer

qualitativen Inhaltsanalyse (nach Mayring, ergänzt

von Gläser und Laudel) ausgewertet, die Extraktion

erfolgte softwaregestützt mit MAXQDA.

Darüber hinaus wurde eine anonyme, quantitative,
webbasierte Befragung durchgeführt. Die
Erhebungsphase fand im Zeitraum vom 04. -
16.05.2021 statt, 831 Personen füllten die Umfrage
vollständig aus. 

Die 165 eingesandten Bilder der Teilnehmenden

(verwertbare Stichprobe: n=159) wurden mittels einer

visuellen Inhaltsanalyse (nach Bortz und Döring)

untersucht. Basierend auf 15 deduktiv erstellten und

im Rahmen eines Pretests induktiv überprüften

Kategorien, wurde das Auftreten dominierender

Merkmalsausprägungen in den Untersuchungs-

einheiten anhand von Häufigkeitsanalysen

ausgewertet.

Für die bei der Projektarbeit verwendete Theorie des
Customer Experience Designs wurde folgende
Arbeitsdefinition erarbeitet und verwendet:
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„ C u s t o m e r  E x p e r i e n c e  D e s i g n
b e z e i c h n e t  d a s  b e w u s s t e  K r e i e r e n ,

G e s t a l t e n  u n d  F o r m e n  d e s
K u n d : i n n e n e r l e b n i s s e s  e n t l a n g  d e r

g e s a m t e n  C u s t o m e r  J o u r n e y .  D i e
B e d ü r f n i s s e  u n d  E r w a r t u n g e n  d e r

K u n d : i n n e n  s t e h e n  h i e r b e i  i m  F o k u s .
D a b e i  s i n d  W i s s e n s ü b e r m i t t l u n g ,
E n t e r t a i n m e n t  s o w i e  e m o t i o n a l e

E i n b i n d u n g  d i e  H a u p t m e r k m a l e .  D i e
E r f a h r u n g  s e l b s t  k a n n  d e s i g n e d

w e r d e n ,  a b e r  a u c h  d e r  R a u m  o d e r  d i e
U m g e b u n g ,  i n  d e r  d i e s e  s t a t t f i n d e t . ”

3 .  M E T H O D I K 4 .  E R G E B N I S S E

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse,
die über den Projektzeitraum erarbeitet wurden,
dargestellt.

4.1. Quantitative Umfrage und visuelle
Inhaltsanalyse

Da 84 % der befragten 831 Personen bereits
wildcampen waren, lieferte die quantitative Umfrage
einige Erkenntnisse über die Motive und Bedürfnisse
der Wildcamper:innen. Bei den befragten Personen,
die bereits wildcampen waren, liegt die
mehrheitliche Altersspanne zwischen 20 und 49
Jahren.

Die befragten Wildcamper:innen sind primär alleine,
zu zweit oder in Kleingruppen unterwegs und
verbringen vorrangig eine Nacht an einem Ort (84 %,
n=694). Beide Empiriemethoden zeigen, dass Wald,
Ufer, Wiesenlandschaften und Berge als
Landschaftsformen bevorzugt werden. Als
Schlafgelegenheiten werden Zelte und Biwaks mit
oder ohne Tarp präferiert. 

Die Hauptmotive wildcampen zu gehen, sind Natur
zu erleben (22 %), Freiheit (19 %), Ruhe (18 %) und
Abenteuer (15 %, n=694). 

Basierend auf der quantitativen Umfrage informiert
sich der Großteil der Wildcamper:innen (44 % immer,
42 % teilweise) im Vorfeld über die vor Ort geltende
Gesetzeslage - hauptsächlich auf offiziellen
Websites (33 %).
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Unter ‘harte Maßnahmen’ fallen Regeln, Verbote,
Kontrollen und Strafen, die von den meisten
Expert:innen jedoch als letztes Mittel angegeben
werden. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die
Besucher:innenlenkung, die durch vermehrte
Angebotsschaffung, Vorabbuchung und
Kontingentierung erleichtert werden kann.

Wildcamper:innen sind sich den negativen

Auswirkungen, die das Übernachten in der freien

Natur für die Umwelt haben kann, durchaus

bewusst, aber in der Regel nicht bereit, auf das

damit verbundene Freiheitsgefühl zu verzichten. Sie

wünschen sich legale, nur mit der notwendigsten

Infrastruktur ausgestattete Alternativen, die dem

ursprünglichen, individuellen Naturerlebnis so nah

wie möglich kommen. Trotz einer minimalistischen

Ausstattung sollte ein gewisses Maß an Komfort

durch eine ebenerdige Fläche und das Bereitstellen

einer Toilette ermöglicht werden. Als nicht

zwingend, aber von Vorteil, werden Wasserstellen

in der unmittelbaren Umgebung sowie eine

Feuerstelle, welche einerseits dem Erlebnis und

andererseits als sichere Kochmöglichkeit dient,

erachtet. 

Wie hast du dich beim Wildcampen gefühlt?

“Ich mache das für mein Leben gern draußen
im Zelt zu schlafen, das ist  ein hoher Genuss,
wenn man so unmittelbar draußen sein kann”

(Wildcamper)

SUSTAINABLE MARKETING MANAGEMENT PROJECT -  HNE EBERSWALDE S E I T E  4

Die Befragung macht jedoch auch deutlich, dass das
Wissen um die Illegalität allein die Wildcamper:innen
mehrheitlich nicht abhält: 58 % (n=661) haben bereits
an einem Ort wildgecampt, von dem sie wussten,
dass es dort illegal ist. Die quantitative Umfrage
zeigt ferner, dass grundsätzlich eine
Zahlungsbereitschaft für Wildcampingalternativen
vorhanden ist. 30 % der Wildcamping-Probanden
wären bereit 1 - 5 €, 36 % 6 - 10 € und ca. 26 %
wären sogar bereit mehr als 10 € für eine Alternative
zu bezahlen (n=694).

4.2. Qualitative Umfrage 

Die qualitativen Interviews mit elf Expert:innen und
Wildcamper:innen ergaben, dass ein Mix aus
verschiedenen Maßnahmen am erfolg-
versprechendsten scheint, um Wildcamping zu
minimieren. Unter die sogenannten ‘weichen
Maßnahmen’ fallen Sensibilisierung, Aufklärung
(online und offline) und Informationen durch
Beschilderung und Personal vor Ort. Neben Social-
Media-Kampagnen vonseiten der DMOs und
Schutzgebiete spielen online v.a. Apps und
Tourenplattformen wie Outdooractive eine große
Rolle, um Besucher:innen zu sensibilisieren und
Informationen zu verbreiten.

Und wie passiert letztendlich die
Sensibilisierung?

“Ja, indem ich in dem Moment, wo mir der
Inhalt erscheint,  ich ganz klar in diese Regeln

hinein gewiesen werde. Also z.B. indem mir
von Anfang an klar und deutlich gemacht wird,

was gilt  und was nicht gilt .  Indem mir von
Anfang an mit der Anzeige, die

Buchungsoption eröffnet wird. Dass ich also
jetzt nicht Hürden habe in der Nutzung,

sondern dass mir die Nutzung gemäß dieser
Regeln möglichst einfach gemacht wird. [ . . .]

Und da sehe ich gerade solche Plattformen wie
Outdooractive als eine ganz gute Möglichkeit

[. . .] .”  (Tourismusberater)
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Sowohl in der Inspirations-, als auch der
Informationsphase spielen die Website, Social-
Media-Kanäle sowie der Newsletter von
Outdooractive eine wichtige Rolle. Die Buchung und
Bezahlung der Trekkingplätze erfolgen online.
Daraufhin versendet Outdooractive eine erste E-Mail,
welche eine Buchungsbestätigung, Koordinaten des
Trekkingplatzes, einen Hinweis auf die
Nutzungsordnung und auf die AGB enthält.
Außerdem enthält diese E-Mail Tipps und Tricks
sowie Verlinkungen zu thematisch passenden
Blogartikeln (z.B. Rezeptideen für den Trekking-
aufenthalt). 

In einer zweiten Mail (drei Tage vor Anreise) werden

konkrete Informationen gegeben, wie die  Wetter-

vorhersage, Waldbrandgefahrenstufe,  aktuelle

Sperrungen und Betretungsverbote sowie eine

Verlinkung zu einem humorvollen Aufklärungsvideo

„How not to camp in the wild“. Sollte die Buchung

spontan erfolgen, werden beide E-Mails unmittelbar

nacheinander versandt. Während der

Aufenthalts-/Erlebnisphase gibt es eine

Meldefunktion für etwaige Beschädigungen o.ä.,

Push-Funktionen für Unwetterwarnungen und

Waldbrandgefahrenstufe sowie Karten, auf denen

Trinkwasserstellen und tagesaktuelle Weg-

sperrungen angezeigt werden. Nach Beendigung

des Aufenthaltes können die Wildcamper:innen sich

in der Reflexions-/Dialogphase online in der

Outdooractive Community austauschen. 

Die gesammelten Erkenntnisse über die Zielgruppe
der Wildcamper:innen und die hohe Bereitschaft, für
geeignete Alternativen zu bezahlen, zeigt, dass es
einen Bedarf an legalen Alternativen gibt. Die
Auswertung der Expert:inneninterviews macht
deutlich, dass sowohl Schutzgebiete als auch
Kommunen und DMOs aufgrund von mangelnden
personellen Ressourcen häufig nicht in der Lage
sind, die Planung und Implementierung von
Trekkingplätzen zu übernehmen.

An dieser Stelle bietet das Unternehmen ‘Woodland
Trekking’ die passende Lösung: ein integratives
Trekkingplatzkonzept, welches sich sowohl
analoger als auch digitaler Lösungsansätze bedient.
Der Vorteil des Konzepts, bei dem alles aus einer
Hand kommt, liegt für DMOs bzw. Schutzgebiete in
einem stark verminderten Aufwand für Planung und
Umsetzung des Trekkingplatzes. Zusätzlich eignet
sich das Konzept auch für die Abnahme durch
private Waldbesitzer:innen, Campingplatz-
Betreiber:innen, Kommunen usw., sodass der hohen
Nachfrage nach legalen Wildcampingmöglichkeiten
nachgekommen werden kann. Beim Einkauf der
Infrastruktur-Bausteine können durch erhöhte
Abnahmemengen Skaleneffekte erzielt werden, die
anschließend an die Konzeptabnehmer:innen
weitergegeben werden können. Durch die
innovative Trekkingplatzlösung mit Photovoltaik-
Insel erfolgt eine Anpassung an das
Konsument:innenverhalten, da diese auch
unterwegs mobile Endgeräte nutzen. Durch
entsprechende Hinweise bei der Buchung und vor
Ort sind zusätzlich Sensibilisierungsmaßnahmen
integriert.

5.1 Online-Konzept: 
Buchung und Marketing über Outdooractive

Das Online-Konzept gliedert sich in vier Phasen
entlang der Customer Journey (Inspirationsphase,
Informationsphase, Aufenthalts-/Erlebnisphase,
Reflexions-/Dialogphase).
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5 .  H A N D L U N G S E M P F E H L U N G :
I N T E G R A T I V E S  T R E K K I N G -
P L A T Z K O N Z E P T
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Photovoltaik-Insel (1x):
auf dem Dach des Toilettenhäuschens
(Bündelung der Infrastrukur, um dem
Wildcamping-Gefühl so nah wie möglich zu
kommen)
200 W-Photovoltaik-Modul 
Energiespeicher für Smartphone-
Aufladestationen und Toilettenbeleuchtung,
um auch an sonnenarmen Tagen und in der
Nacht eine Energieversorgung zu
gewährleisten

Wettergeschützte Aufladestationen für
Smartphones mit Abschließmöglichkeit (5x):

bietet für Smartphones, Kameras etc. beim
Ladevorgang Schutz vor Nässe und Diebstahl
(Schloss muss mitgebracht werden)

Behördlich genehmigte Feuerstelle (1x):
inkl. naturnaher Sitzgelegenheit, feuerfester
Steinumrandung und Feuerlösch-Set
Nutzung als Kochstelle

Holzschild (1x):

Schildkonstruktion mit drei Modulen:

Trekkingplatzname,

Verbots-/Gebotspiktogramme, individuell

einstellbare Anzeige der Waldbrand-

gefahrenstufe 

Holzplattformen inkl. Tisch- und Sitzkon-

struktion (3x im Basis-Paket, 5x im XXL-Paket): 

ebenerdiger Zeltuntergrund

Schutz vor Erosion

verschiedene Montagehöhen, um den

Nutzenden im Sinne des Customer

Experience Designs möglichst viel Freiraum

und Ruhe zu vermitteln 

limitierte Gäst:innenanzahl - Platz für bis zu

zwei Zelte pro Plattform 

Komposttoilette (1x): 

Biolan Maxi Komposttoilette inkl.

Desinfektionsmittel 

Toilettenhäuschen aus heimischer Fichte 

200 L Fassungsvermögen, geringer

Pflegeaufwand

hygienisch, geruchsfrei, kommt ohne Energie

und Wasser aus 

Nutzungsordnung des Trekkingcamps hängt

an der Innenseite der Toilettentür aus

5.2. Offline-Konzept

Vor Ort sieht die Infrastruktur des Trekkingplatzes
wie folgt aus:
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700 € (netto)

F E U E R S T E L L E

Daraus ergibt sich mit der Annahme einer Gewinnmarge von 10% ein
Bruttopreis von: Basispaket gesamt: 22.900 €, XXL-Paket gesamt: 33.100 €
Die Einzelkosten wurden aus einem Kostenvoranschlag eines
Landschaftsgestalters, den Ergebnissen der Expert:inneninterviews sowie
einer Internetrecherche zusammengestellt. Transport und Montage sind
inklusive. Die Preiskalkulation stellt eine Annäherung dar und soll der
Orientierung dienen, eventuelle Skaleneffekte und weitere variable und
fixe Kosten (wie z.B. Personalkosten) sind noch nicht berücksichtigt.

G E S A M T P R E I S

200 € (netto)

H I N W E I S S C H I L D

3.220 € (netto)

T R O C K E N T O I L E T T E  B I O L A N

Basispaket: 12.200 € (netto)
XXL-Paket: 20.000 € (netto)

P L A T T F O R M E N
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5.3. Preisgestaltung (Modellrechnung)

Die Einzelkosten für den Bau und die Konstruktion des Trekkingplatzes setzen sich wie folgt zusammen:

700 € (netto)

P V - I N S E L :
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Wie die Expert:inneninterviews zeigen, wird die
Lenkung von Besucher:innenströmen sowie die
Sensibilisierung auch zukünftig mit zu den größten
Herausforderungen von Destinationen und
Schutzgebieten gehören. Daher wäre hier langfristig
eine stärkere Zusammenarbeit mit digitalen
Anbieter:innen notwendig. In diesem Zusammenhang
könnte auch die verstärkte Aktivierung von Push-
Benachrichtigungen eine Rolle spielen, um z. B.
Wandernde, die in der Dämmerung unterwegs sind,
zum nächstgelegenen Trekkingplatz zu leiten.
Sobald am Markt verfügbar, wäre ebenso eine
Erweiterung der Trekkingplatz-Infrastruktur um eine
Lösung für sauberes Trinkwasser denkbar.

Die Empirieergebnisse zeigen, dass verschiedene
Lösungsansätze und die Kombination der Ansätze
von Bedeutung sind. Nichtsdestotrotz unterliegt
Outdooractive einem begrenzten
Handlungsspielraum. Aufgrund der Dimension und
Komplexität kann das Phänomen Wildcamping nur
schrittweise in Angriff genommen werden und
verlangt hohe Kapazitäten. Daher wird die
Wildcampingproblematik ohne das Engagement
öffentlicher und privater Institutionen nur schwer zu
lösen sein.
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6 .  F A Z I T  U N D  A U S B L I C K

Die Ergebnisse der durchgeführten Erhebungen
zeigen, dass aufgrund der vermehrten Nachfrage die
Notwendigkeit für alternative Lösungen zum
Wildcamping gegeben ist und dieser Bereich großes
Potenzial verspricht. Somit ist das integrative
Trekkingplatzkonzept von ‘Woodland Trekking’ in
Kooperation mit Outdooractive mit seinen
verschiedenen on- und offline-Elementen ein
erfolgversprechender Ansatz, um Wildcamping zu
minimieren.

Dennoch bleibt festzuhalten, dass das vorgestellte
Konzept einer gewissen Limitierung unterliegt und z.
B. die ausgehende Problematik von motorisierten
Wildcamper:innen weiterhin besteht. Auch
Wildcamper:innen, die nicht bereit sind für ein
Alternativangebot zu zahlen, werden durch das
Konzept nicht erreicht. Unter anderem aufgrund der
unbekannten Grundgesamtheit, kann die quantitative
Umfrage, trotz hoher Teilnehmer:innenanzahl, keinen
Anspruch auf Repräsentativität erheben.  

Das Trekkingplatzkonzept bietet verschiedene

Weiterentwicklungsmöglichkeiten, die in Zukunft

ausgearbeitet und ggf. integriert werden könnten. So

wäre im Bereich technischer Innovationen ein

Check-in unter Anwendung der Geofencing-

Technologie via GPS oder Beacon-Technologie via

Bluetooth denkbar. Insbesondere bei letzterem gibt

es Ansatzpunkte für Outdooractive mittels digitaler

Lösungen Schutzgebiete und DMOs bei der Lenkung

von Besucher:innenströmen zu unterstützen. Bei

einer zukünftig höheren Angebotsdichte an

alternativen Möglichkeiten zu Wildcamping, könnte

eine vor-Ort-Buchung sowie Offline-Bezahloption

angedacht werden, um dem Bedürfnis der

Spontanität von Übernachtungen in der freien Natur

entgegenzukommen. 
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