
Marketing-Strategie für die
Kneippstadt Bad Wörishofen
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Ausgangslage & Marktsituation



Ausgangslage Bad Wörishofen

 „Gesund leben mit der Natur“ ist das Motto für das durch 
Kneipp entwickelte ganzheitliche Naturheilverfahren.

 „Kneippen in Bad Wörishofen“ steht für ein umfassendes 
Therapiekonzept, das einen nachhaltigen und gesunden 
Lebenswandel unterstützt.

 Die Ist-Situation der Entwicklung des (Gesundheits-)Tourismus 
in Bad Wörishofen kann nicht zufriedenstellen.

 Während sich das Allgäu touristisch erfreulich positiv 
entwickelt(e), ist die Kneippstadt zu wenig nachgefragt; 
Gäste-Ankünfte sind stabil bis leicht steigend,  Über-
nachtungszahlen sind rückläufig (bereits vor Pandemie).

 Bad Wörishofen hat v.a. über 60-jährige, Stammgäste und ist 
damit anfällig die Haupt-Zielgruppe zu verlieren. Es muss also 
ein vorrangiges Ziel sein, andere, jüngere und neue Gäste zu 
gewinnen und für das Thema „Kneipp“ zu begeistern.

 Kneipp beinhaltet großes Potential,  genießt aber ein etwas 
„angestaubtes“ Marken-Image.
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Marktanalyse: Nachfrage

Gäste-Entwicklung: von 2010 auf 2019 
+31,89 % auf 2022 +5,79 %

Entwicklung Übernachtungszahlen: von 2010 
auf 2019 -13,43 %, auf 2022 -29,82 %



Marktanalyse & Gesundheitstourismus

Bad Wörishofen, der Kneipp-Kurort Bayerns bzw. 
Deutschlands, konnte in den letzten Jahren an der 
Marktentwicklung nicht voll partizipieren.

Hinzu kommt, dass Bad Wörishofen folgenden 
Herausforderungen trotzen muss:

 Bettenschwund / Betriebsschließungen

 sinkende Aufenthaltsdauer

 fehlende Fachkräfte

 Entwicklung der Aufenthaltsdauer: von 6,5 Tagen (in 
2012) im Schnitt aktuell auf 4,3 Tage 

 Saisonelle Verteilung stark Richtung Sommer

Weitere Herausforderungen:

 Anzahl der Mitbewerber ist groß!

 Marktanteil an „Gesundheitsurlaubern“ eher gering

 Kneippheilbäder & -Kurorte in Deutschland haben 
relativ stabile ÜN-Zahlen (2019: rund 10 Mio. lt. DHV)
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Bewertung des Standortes
Die Kneippstadt kann als „Einstieg ins gesunde Allgäu“ bezeichnet werden; bis Kempten fährt man rund 
50 Minuten und bis Oberstdorf knapp 1,5 Stunden. Bei guter Sicht sind die Allgäuer Berge zu sehen.

Das Einzugsgebiet ist ausreichend groß und geradezu ideal für Kurzurlaube im Radius von 2-3 Std. Fahrt 
aus dem Bayerischen über Baden-Württemberger Raum. (Gesundheits-) touristisch gilt Bad Wörishofen 
als einer der bedeutendsten Kurorte in Bayern und ist die Heimat von Kneipp. 

Aus laufenden Gästebefragungen ist bekannt, dass:

• es einen Trend zu Online-Buchungen gibt, jedoch die telefonische Buchung weiterhin die wichtigste 
Kommunikationsform ist

• Da Bad Wörishofen fast ausschließlich Kurhotels beheimatet, buchen diese rund 62% der Gäste. Nur 23 % 
gehen in Hotels; v.a. über 60-jährige (zu 66 %) besuchen Kurhotels

• es eine sehr hohe Quote an Stammgästen gibt, mit der Gefahr, dass diese zunehmend „weg bleiben“ 

• die Motive für einen Aufenthalt sind: Gesundheit / Kur, Landschaft / Natur und Luft / Klima; nahezu alle nutzen 
„Kneipp-Anwendungen“, kommen aber nicht überwiegend deshalb

• die Weiterempfehlungsrate hoch ist und auch die Bereitschaft für einen erneuten Aufenthalt nach den 
beiden Corona-Jahren (2020 + 2021) wieder ansteigt

• ungeschlagener Spitzenreiter der Kurpark ist, gefolgt von Kurorchester und Kneipp

• negativ werden v.a. die Verkehrssituation im Ort, Öffnungszeiten im Einzelhandel, z.T. in der Gastronomie und 
Mängel im ÖPNV wahrgenommen
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Trends & Entwicklungen



Trends und Entwicklungen im 
(Gesundheits)-Tourismus / Motive

• Demografische Veränderungen & neues 
Gesundheitsbewusstsein: „länger fit & gesund 
bleiben“ prägen die Branche.

• Bedürfnis nach Selbstwirksamkeit treibt 
Menschen an, ihre Gesundheit in die eigene 
Hand zu nehmen und selbst etwas für das 
individuelle Wohlbefinden zu tun.

• Neben Gesundheit haben v.a. die Megatrends 
Individualisierung, Konnektivität und Neo-
Ökologie große Bedeutung.

• Rund 4 % der Urlauber reisen, um etwas für ihre 
Gesundheit zu tun! Im Allgäu haben immerhin 
6,6 % Interesse an Gesundheitsurlauben.

• Über 42 % aller Deutschen wollen nach Bayern; 
größter Mitbewerber ist Baden-Württemberg.

• Urlaubende wünschen sich Natur-Erlebnisse, 
Achtsamkeit & Slow Travel-Angebote!

9



Empfehlungen:

 eng(er) mit der Allgäu GmbH 
zusammenarbeiten

 Markenpartnerschaft ausbauen

 Netzwerke, Newsletter, 
Kooperations-angebote der Allgäu 
GmbH verstärkt nutzen

Zusätzlich:

 Beteiligungen mit der Bay TM, 
Netzwerke und Plattformen, 
Newsletter etc. nutzen

Die Destinationsstrategie Allgäu 2030 –
bietet eine gute Basis für die Vermarktung 
Bad Wörishofens

Marken- und 
Destinationsstrategie 
2030
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SWOT-Analyse Bad Wörishofen
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• …
Stärken

• Der KNEIPP-Kurort Deutschlands mit 
hoher Bekanntheit

• Langjährige Gesundheitskompetenz
• Großteils attraktives Ortsbild / schöner 

Kurpark, erfolgreiche Therme und 
gute Gastgeber/(Kur-)Hotels

• Im Allgäu gelegen, gut angebunden

Schwächen

RisikenChancen

• „Stammgäste“ bleiben weg
• Qualitätsverluste und Rückgang 

der medizinischen Kompetenz
• So weitermachen wie bisher
• Kommunikationskanal zu den 

Leistungspartnern verlieren

• Großes Potential als Gesundheits- & 
Urlaubsort; Trend „gesund zu bleiben“

• Hohe Wertschätzung als Heimat 
Sebastian Kneipps; kneipp Methode 
passt in die Jetzt-Zeit

• Wille der Verantwortlichen, etwas 
ändern zu wollen

• Rückgang bei Aufenthaltsdauer, 
Übernachtungen & Bettenangebot

• Schwächen im Verkehrskonzept, 
z.T. Leerstände, Öffnungszeiten

• Wenig gesundheitsbewusste Gastro
• z.T. Investitionsstau bei Gastgebern
• Optimierungsbedarfe im Marketing
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Marketing-Strategie



Zu Beginn der Strategie stellen wir 
folgende Fragen:

1. Wer sind wir?

2. Wo kommen wir her?

3. Wo wollen wir in 10 
Jahren sein?

4. Was sind unsere 
Alleinstellungsmerkmale? 
=> welche sind unsere 
(Marken-) Kernwerte?
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Mission und Auftrag 

Mission

• Getreu dem Motto „Gesund leben mit der 
Natur“ verbindet Bad Wörishofen das durch 
Pfarrer Sebastian Kneipp entwickelte 
ganzheitliche Naturheilverfahren mit 
innovativen Ansätzen. Heute steht „Kneippen in 
Bad Wörishofen“ für ein modernes und 
umfassendes Therapiekonzept, das einen 
nachhaltigen und gesunden Lebenswandel 
unterstützt

• Wir gestalten den Lebensraum Bad Wörishofen 
durch Innovation und Zusammenarbeit für eine 
attraktive Region und nachhaltigen Wohlstand

• Alle Maßnahmen sind für Gäste & Einheimische 
gleichermaßen

• Wir arbeiten eng mit unseren Partnern und 
Leistungsträgern zusammen.

Auftrag

• das touristische Marketing auf den relevanten 
Zielmärkten inklusive laufende Erfolgskontrolle

• die Produkt- und Angebotsentwicklung durch 
Einbindung und Koordination der 
Leistungspartner

• die Bereitstellung von Services für Gäste und 
Mitglieder

• Starten einer Qualitäts-Offensive

• die Förderung der Tourismusgesinnung in der 
Bevölkerung

• Verstärkte Einbindung in die Marketing-
Aktivitäten der Allgäu GmbH

• Verbesserung der Infrastruktur (starker 
Innenstadtverkehr)
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Vision / Leitbild & Ziele

Die Identität & Positionierung von Bad Wörishofen

Die Positionierung ist Arbeitsgrundlage und 
unterstützt uns, unsere Produkte und 
Markenkontaktpunkte in die richtige Richtung zu 
entwickeln. Die Positionierung steht nicht als 
Slogan beim Logo und nicht als Titel auf einem 
Plakat!

Steigerung der Attraktivität der Kurstadt (aus dem 
Marketingkonzept von 2019)

• „Die schöne Kurstadt Bad Wörishofen ist 
Ursprungsort der ganzheitlichen 
Lebensphilosophie…“

• „… wir gehen mit unseren natürlichen 
Ressourcen verantwortlich und nachhaltig um.“

• „BW verfügt über eine vielschichtige 
Gästestruktur, wobei der gesundheitsorientierte 
Gast im Mittelpunkt steht…“

Nachhaltigkeit als Basis allen Tuns

• Tourismusgesinnung: Rücksichtnahme auf 
Bevölkerung und Natur

• Winter-Auslastung steigern

• „Gäste sollen einen hohen Erholungsfaktor, 
vielfältige Erlebnisse und eine hohe Service-
Qualität sowie herzliche Gastlichkeit erfahren.“

Steigerung der Wertschöpfung 

• stabile Übernachtungszahlen als Ziel

• Erfolgreiche Ansprache jüngerer Zielgäste

• Das Zentrum für gesamtheitlichen& nachhaltigen 
Gesundheitstourismus in Bayern / Deutschland 
auf allen 3 Ebenen (Körper, Geist und Seele)

• Preisgestaltung
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Erhöhung der Wertschöpfung für alle am 
Tourismus partizipierenden Partner und 
Leistungsträger

Bildquelle: pixabay.com 



Ziele & Zielmärkte
• Bad Wörishofen für Gesundheits- und Urlaubsgäste 

gleichermaßen relevant und begehrt zu zeigen und zu 
einem der Spitzenreiter unter den Süddeutschen 
Heilbädern zu positionieren.

• Ganzjahres-Auslastung

• Verjüngung der Zielgruppe

• Das Produkt „Kneipp“ begehrlicher machen, v.a. durch 
neue Produkte und veränderte (Online-) Kommunikation

• Zielmärkte:
• Deutschland: Baden-Württemberg, Bayern, Hessen 

v.a. aus Ballungsräumen sowie NRW/Rheinländer
• Österreich 
• Schweizer Gäste
• Benelux (lieben Wandern & Kulinarik)
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Neue Persona zu den Bestehenden:
jüngere Freundinnen/ Alleinreisende (30-45)
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Demografie:

• Katja (& Mona)
• 33 & 35 Jahre alt
• Aus NRW, Ballungszentrum
• Gebildet
• unabhängig
• Beide haben ein mittleres bis 

etwas höheres Einkommen
• Leisten sich 2 bis 3 Urlaube p.a.

Hintergrundinfos

• gebildet, & interessiert
• Kommen mit dem Elektro-Auto 

oder per Bahn
• Haben hohe Ansprüche an gute, 

moderne Hotelausstattung 
(Design)

Informationsquellen, Medien

• Special Interest Magazine
• Facebook, Instagram, Blogs
• Reisereportagen

Bedürfnisse, Erwartungen:

• Dem Alltag entfliehen
• Entspannung
• Bewegung (körperlich & 

geistig)
• Sind neugierig & 

experimentierfreudig
• Lieben gesundes & gutes 

Essen
• Achten auf Bio, regional und 

fair trade sowie auf 
nachhaltige Angebote

Hobbys & Interessen

• Yoga
• Sich in der Natur bewegen: 

Rad, Skates, Walken
• Neue Rezepte kennen lernen
• Lesen ab und zu
• Schauen gerne Netflix-Serien
• Kneipp mal ausprobieren

Motive

• Wollen Spaß haben
• was für ihre Gesundheit & Fitness tun



Bestehende Personas 

19



Bestehende Personas
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Bestehende Personas
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Leistungs- & Kooperationspartner 
verstärkt einbinden

Andere TVBs, 
DB, Therme, 

Golfplatz etc. 

Öffentlichkeit: 
Vereine, 

Schulen (SKS),
Bürger

Plattformen 
Vertrieb: OTAs: 

urlaubsguru, 
travelzoo …

Verbände: BHV, Kneipp Bund,
& Zertifizierungslabels; kneipp-

premium.de 
Allgäu GmbH, 

Allgäu Top Hotels

Gastgeber: 
Beherberger, 

Kliniken,
Gastronomie

ÖPNV
Ausflugsziele, 

und Orte in der 
Umgebung

Stammgäste, 
Empfehler,

neue Gäste
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Gewinnung überregionaler Bekanntheit 
und Wahrnehmung auf allen Kanälen

Bildquelle: pixabay.com 



Regeln für Markenkontaktpunkte

Marken 
Kontakt 
Punkt

Wie können wir Markenkontaktpunkte so gestalten, dass sie zur Marke passen und diese 
sichtbar/spürbar macht?
Markenkontaktpunkte sind z.B. Gästeinformation, Website, Social Media, Prospekte, Ortseinfahrten, 
Hotels, Gastro …

Wo ist das besondere
Kneipp-Erlebnis sicht- und spürbar?

Wo ist die typische Allgäuer 
„Frische“ und 

Gesundheitskompetenz zu 
sehen / spüren?

Wie und wo kann der Gast die 
Besonderheiten genießen?

Unterstreicht der Kontaktpunkt 
das Gefühl einer Kurstadt?

Wie beweisen wir am 
Kontaktpunkt unsere 

Nachhaltigkeit?

Fühlen sich Mitarbeiter, Bürger 
und Gäste gleichermaßen 

willkommen?
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CD, Content & Storytelling

„Content is King“

• Marke & Strategie geben die Themen vor 
Briefing an Fotografen, Videoproducer und 
Texterin

• Medien produzieren: Bilder, Videos, Grafiken 
und Texte

• Blog mit Geschichten aus
Bad Wörishofen (& Umgebung)

Ziele:

 Digitalisierung: Information & Kommunikation

 ehrliche, nachhaltige Kommunikation statt 
Massenmarketing (auch nach innen)

Distribution der Geschichten / Storytelling

• Auf allen Plattformen: Website, Blogs, Facebook, 
Insta, YouTube

• Überall verfügbar machen: auf den 
Leistungspartner-Seiten: z. B. Allgäu GmbH, 
BayTM, B & DHV, Kneipp-Verbände und bei 
Google, Tripadvisor, TrustYou, Booking etc.

Corporate Design Manuel erstellen
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Steigerung der Begehrlichkeit des Kneipp-
Angebots

Bildquelle: pixabay.com 



Starke Social Media Kanäle
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Starke YouTube Kanäle gegenseitig bespielen

28



Produktgestaltung „Kneipp“ 

• Verbindung touristischer Angebote mit KNEIPP

• Schaffung moderner KNEIPP-Angebote

• Gesundheitslehre Sebastian Kneipps als Lebensmodell

• Sicherung medizinischer Kompetenz

• Ausbau indikationsbezogener Gäste-Ansprache

• KNEIPP-Angebote für kürzere Aufenthalte

• Qualitätsstrategie & Service-Profilierung

• Weiterentwicklung Infra-Struktur (neue TI, Infopoints, Museum; VR-/AR-Angebote etc.)

 Noch mehr Kurzzeitangebote ins „Schaufenster“ stellen!

 Jüngere ansprechen!
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Erhöhung der Anzahl an „Empfehlern“ und 
Wiederkehrern / Botschaftern

Bildquelle: pixabay.com 



Handlungsempfehlungen

• Kneipp App entwickeln und von Leistungspartner und  
/oder Gästen bezahlen lassen. Hier kann man von 
Rezepten bis hin zu Patienten-Nachbegleitung alles 
einstellen. Je nachdem wie viel Content die App 
bietet, umso höher kann sie an den Gast verkauft 
werden. 

• Kneipp Pop up store temporäre Shops in München & 
Stuttgart / Zielmärkte. Gemeinsames Präsentieren der 
Leistungen: Kneipp und Bad Wörishofen

• Kooperation mit Allgäu GmbH:
• Markenpartnerschaft ausdehnen

• Newsletter im B-to-B und B-to-C Bereich forcieren.

• Nach dem Vorbild der „digitalen Hotelmappe“ –
Erschaffung einer digitalen Destinationsmappe

• Mehr Influencer einsetzen und Kneipp-Botschafter
(Blogger) gewinnen und deren Inhalte ausspielen!
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Handlungsempfehlungen

• Innovative Produkt-Gestaltung (ggf. Preisanhebung)

• Digital-Offensive: Online & Mobil (weniger Print), Videos, Google, 3D-Rundgang, Webcam

• Interne Kommunikation: Tag des Tourismus, Fach-Seminare, E-Coaching, Website, Extranet, 
Newsletter, Facebook, Blog, Vermieter-Coach einsetzen

• Qualitäts-Offensive starten

• Fachkräfte-Motivation: große Mitarbeiter-Card/Vorteile => Employer Branding Konzept

• Nachhaltigkeits-Programm: Ökologie & Ökonomie & Soziales

• CRM (Kundenbindungsmanagement) aufbauen für gezieltes Stammgäste & 
Empfehlungsmarketing

• Tourismus-Gesinnung stärken: durch interne Kommunikation, Schulungen, Vorteile für 
Einheimische etc.

• Kontinuierliche Datenerhebung: Befragungen & Bewertungen monitoren & auswerten!
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Die drei Ebenen der Nachhaltigkeit in der Tourismusbranche als Grundlage für die 
Orientierung Bad Wörishofens

Ökologisch: durch nachhaltige (E-)Mobilitätskonzepte, umweltfreundliche Reinigungsmittel in Hotellerie 
& Gastronomie, regionale Lieferanten, klimaneutrale Energiegewinnung u.v.m.

Ökonomisch: Prinzip, nach dem nicht mehr verbraucht werden darf, als jeweils nachwachsen, sich 
regenerieren, künftig wieder bereitgestellt werden kann. Z.B. Bauen und wirtschaften mit regenerativer 
Energie, Wiederverwenden von gebrauchten Gegenständen, Aufenthaltszeiten der Urlauber verlängern 
durch attraktive Angebote.

Soziale Nachhaltigkeit heißt, Barrieren abbauen, alles für alle zugänglich machen, Employer Branding 
Konzepte in der Touristik entwickeln: Mitarbeiterinnen halten, fördern, fordern und wertschätzen u.e.a.m.
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Handlungsempfehlungen für die Gastgeber



Weitere Trends, welche DIE KNEIPPSTADT 
noch mehr ausspielen könnte: Kulturgut 
regionale Produkte & analoge Gastlichkeit

• Verarbeitung regionaler Produkte und ganzer Tiere

• Spezielle Gerichte oder saisonale Sonderkarten 

• Netzwerk zur Förderung der regionalen Wirtschaft 
oder regionaler Spezialitäten

• Hinweis auf regionalen Lieferanten auf Tafel oder in 
der Speisekarte Kulinarischen Veranstaltungen 
gemeinsam mit regionalen Produzenten 

• Feste Partnerschaft mit regionalen Lieferanten

• Gezielte Suche nach neuen regionalen Lieferanten 
und Produkten

• Eigener Anbau von Kräuter, Obst und/oder Gemüse

Digitalisierung ist wichtig, aber 
echte Emotionen sind analog!

Gefragt sind analoge Gastlichkeit & Kompetenz!


