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Der vorliegende Berichtsband beinhaltet eine Detailauswertung der Studie ,Destination Brand 15 -
Markenstarke deutscher Reiseziele® fur die Rhon. Das folgende Management Summary gibt einen
Kurzuberblick tUber die Studie und fasst die Kernergebnisse des umfassenden Einzelberichts fur das Reiseziel
Rhén zusammen.

Fur die Erstellung der Studienreihe Destination Brand arbeitet inspektour mit einem kompetenten Partnernetzwerk
zusammen, das eine ganzheitliche Methodenkompetenz bietet. Das Institut fur Management und Tourismus (IMT)
der FH Westkiste ist als wissenschaftliche Beratung tatig. Die Datenbasis der etablierten Studie wird in
Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsunternehmen GfK erhoben.

Kernergebnisse ,,Markenvierklang“

Mit Destination Brand 15 wird der kundenorientierte Markenwert der berlicksichtigen Reiseziele ermittelt.
Konzipiert ist die Studie in Anlehnung an die Markenmehrklang-Modelle: Mittels des sogenannten
»Markenvierklangs“ wird die hohe Anforderung beispielsweise fur Destinationen verdeutlicht, auf das Bewusstsein
der potenziellen Nachfrager durch Schaffung von Bekanntheit (1. Stufe), Sympathie (2. Stufe) und Besuchs-
bereitschaft (3. Stufe) einzuwirken. Wenn sie dabei erfolgreich sind, schlagt sich dies letztlich in der Reise-
entscheidung fir das jeweilige Reiseziel (4. Stufe) nieder.

So wurde der Bekanntheitsgrad von Reisezielen sowohl gestiitzt (mit Antwortvorgaben, also Nennung der
ausgewahlten Reiseziele) als auch ungestiitzt (ohne Antwortvorgaben) erhoben. Wéahrend die ungestiitzte
Bekanntheit der Rhén als Reiseziel fiir Kurzurlaube (mit 1 bis 3 Ubernachtungen) und fiir langere Urlaubsreisen
(ab 4 Ubernachtungen) bei jeweils 1% liegt, erreicht die Destination bei der repréasentierten Bevolkerung einen
gestutzten Bekanntheitsgrad von 65%.

Der Sympathiewert (Stufe 2) ergibt sich aus dem prozentualen Anteil der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen
Skala zur Sympathieeinschatzung und liegt fur die Rhén bei 44%. Somit gelingt es der Rhén, 68% der ,Kenner® in
~Sympathisanten” des Urlaubsziels zu Gberfihren (Transferrate 1S).

STUFE 1
Gestltzte
Bekanntheit

65%

STUFE 2
Sympathiewert

44%
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Im Hinblick auf die 3. Stufe wurde in Destination Brand 15 fir die berlcksichtigten Reiseziele untersucht, wie
hoch die Bereitschaft fir einen Besuch der jeweiligen Destination ausgeprégt ist. Dabei wurde zwischen der
Besuchsbereitschaft fur einen Kurzurlaub und fiir eine langere Urlaubsreise (jeweils innerhalb der nachsten drei
Jahre) unterschieden. Gemessen an den Anteilen der Top-Two-Boxes in Bezug auf die Besuchsbereitschaft
erreicht das mitteldeutsche Reiseziel eine Relevanz fir zukinftige Kurzurlaube von 28% sowie fir zuklnftige
langere Urlaubsreisen von 19%. Damit kdnnen sich 64% der ,Sympathisanten® vorstellen, die Rhon fir einen
Kurzurlaub zu besuchen (Transferrate 2K). Im Falle der Uberfiihrung zu den ,Besuchsbereiten fir eine langere
Urlaubsreise” liegt das Verhéltnis bei 43% (Transferrate 2L).

In der letzten Stufe des Markenvierklangs wird in der Regel ermittelt, zu wie vielen Verbrauchern die Marke
bereits gelangt ist. Sie bezieht sich somit auf die Nutzung bzw. Verwendung und damit auf die personliche
Bindung des Kunden zum Markenprodukt. In Bezug auf die in Destination Brand 15 berticksichtigten Reiseziele
wurden die Probanden befragt, ob sie in der Vergangenheit das jeweilige Reiseziel bereits fur einen Urlaub mit
mindestens einer Ubernachtung besucht hatten. Fiir die Rhén beantworteten insgesamt 18% der reprasentierten
Bevdlkerung diese Frage als zutreffend.

Darliber hinaus wurde im Rahmen der Studie Destination Brand 15 erstmals auch die Weiterempfehlungs-
bereitschaft als weiteres wichtiges Element einer umfassenden Markenwert-Analyse in die Untersuchung
aufgenommen. Die Weiterempfehlungsbereitschaft wird basierend auf der gestiitzten Bekanntheit abgeleitet, da
neben den ,Urlaubern in der Vergangenheit* auch die ,Marken-Kenner ohne bisherige Besuchserfahrung® hierzu
eine Beurteilung abgeben kdnnen (z.B. durch den Einfluss der Digitalen Medien). So wird die Rhdn von insgesamt
32% der Befragten weiterempfohlen (wiederum gemessen anhand des Anteils der Top-Two-Box), womit es der
Rhon gelingt, 49% der ,Kenner“ in ,Weiterempfehler des Urlaubsziels zu tUberfiihren (Transferrate 1W).

Des Weiteren wurden fir die Rhdn im Rahmen der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 5.3) die Markenvierklang-Stufen
sowie die Weiterempfehlungsbereitschaft differenziert nach ausgewdhlten Zielgruppen der Rhén Tourismus &
Service GmbH (,Familien mit Kindern®, ,Junge Leute®, ,Best Ager‘) ausgewertet. So ist beispielsweise der
erreichte gestutzte Bekanntheitsgrad der Rhon bei den ,Best Agern® (72%) und den ,Familien mit Kindern® (69%)
gegenuber der Gesamtheit der Befragten (65%) leicht Uberdurchschnittlich ausgepréagt, wahrend die gestitzte
Bekanntheit der Destination bei ,Jungen Leuten ohne Kinder (48%) unter dem Niveau aller Befragten liegt.

STUFE 3
Besuchs-
bereitschaft fur:

Langere Urlaubsreisen
19%

Kurzurlaube

28%

Weiterempfehlungs-
bereitschaft

32%

Zielgruppenanalyse
,Gestitzte Bekanntheit“

Uberdurchschnittliche
Bekanntheit bei den
»Best Agern“
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Erganzend zur Zielgruppenanalyse umfasst der Einzelbericht fur die Rhon weitere bivariate Auswertungen (vgl.
Kap. 5.2), im Zuge derer die Stufenwerte des Markenvierklangs sowie die Bereitschaft zur Weiterempfehlung des
Reiseziels differenziert nach folgenden acht Soziodemografie-Kategorien aufgezeigt werden: Geschlecht,
Altersklassen, Schulbildung, Haushaltsgrdf3e, Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haushaltsnetto-
einkommen, OrtsgréRe und Herkunft (differenziert nach Nielsen-Gebieten). Diese Auswertungen bieten eine
umfangreiche Grundlage fur die Identifizierung weiterer attraktiver Marktpotenziale.

Kernergebnisse ,,Konkurrenzvergleich mit Wettbewerbern“

Als ein weiterer zentraler Bestandteil des Berichtsbands wurde eine umfangreiche Konkurrenzanalyse fur die
Rhon durchgefuhrt. In diesem Zuge erfolgte ein Vergleich mit den Wettbewerbern sowohl hinsichtlich der
ungestitzten Bekanntheit (Einzelubersicht fur die Rhon: vgl. Kap. 2.4; Top 10-Rankings: vgl. Kap. 6.1) als auch
beziglich des Markenvierklangs in Verbindung mit der Weiterempfehlungsbereitschaft.

Im Falle der Konkurrenzanalyse zum Markenvierklang und zur Weiterempfehlungsbereitschaft wurde fiir die Rhon
ein Vergleich zu folgenden relevanten Destinationskategorien vorgenommen:

= Kategorie 1: ,Regionen allgemein® (109 Destinationen) — Bericht beinhaltet Einzellbersicht fur die Rhon
(vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings (vgl. Kap. 6.2.1)

= Kategorie 2: ,Mittelgebirge / Berglandschaften® (28 Destinationen) — Bericht beinhaltet Einzelubersicht fir die
Rhon (vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings (vgl. Kap. 6.2.2)

= Kategorie 3: ,alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele* (164 Destinationen) — Bericht beinhaltet
Einzelubersicht fur die Rhon (vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings (vgl. Kap. 6.2.3)

= Kategorie 4: ,alle in DB 09 / 12 / 15 durchgéangig untersuchten Reiseziele* (71 Destinationen) — Bericht
beinhaltet Einzelubersicht fir die Rhon (vgl. Kap. 2.4)

Die Konkurrenzanalyse je Destinationskategorie enthdlt fur jede der Markenvierklang-Stufen, die Weiter-
empfehlungsbereitschaft sowie fir die jeweiligen Transferraten das Ranking der Konkurrenzdestinationen (ohne
Ausweisung der Auswertungsergebnisse der Konkurrenten) und den arithmetischen Mittelwert der Destinations-
kategorie. Die im Folgenden dargestellten Auswertungsergebnisse beziehen sich jeweils auf die Kategorie 3 ,Alle
untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele®, da diese fur einen umfassenden Gesamtiberblick besonders
geeignet ist.

Zusatzliche Auswertung

Soziodemografische
Differenzierungen

Konkurrenzanalyse

Nach relevanten
Destinations-
kategorien
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So rangiert die Rhon hinsichtlich der gestitzten Bekanntheit als Reiseziel im oberen Mittelfeld des
Wettbewerbsfeldes (Platz 80 von 164). Ahnliche Platzierungen erzielt das Mittelgebirge im Falle der
Sympathiebeurteilung (Rang 73), der Besuchsbereitschaft fir zukinftige langere Urlaubsreisen (ebenfalls Rang
73) und Kurzurlaube (Rang 71) sowie der bisherigen Nutzung (Rang 80).

Bei der Uberfithrung der ,Marken-Kenner zu den ,Sympathisanten“ (Transferrate 1S) sowie weiterfiihrend zu den
.Besuchsbereiten” fir zukinftige langere Urlaubsreisen (Transferrate 2L) und fur zukinftige Kurzurlaube
(Transferrate 2K) kann die Rhon ebenfalls Platzierungen im (unteren) Mittelfeld vorweisen (TR1S = Rang 102;
TR2L = Rang 101; TR2K = Rang 79).

Dariiber hinaus liegen auch die erreichten Platzierungen beziiglich der Weiterempfehlungsbereitschaft sowie der
zugehorigen Transferrate 1W (siehe Uberfilhrung der ,Marken-Kenner‘ zu den ,Weiterempfehlern“) mit den
Réngen 76 bzw. 104 in einem &hnlichen Bereich.

Konkurrenzanalyse
Markenvierklang
Platzierungen im
Mittelfeld, z.B.
Besuchsbereitschaft
fur Kurzurlaube
(Rang 71 von 164)
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2.1 Kurzubersicht zur Methodik Destination Brand 15

Untersuchungsziel — Studie zur kundenorientierten Markenwertmessung von deutschen Reisezielen

— in Anlehnung an den ,,Markenvierklang“: Bekanntheit, Sympathie,
Untersuchungs- Besuchsbereitschaft, Nutzung / personliche Bindung je Destination

schwerpunkte — Weiterempfehlungsbereitschaft je Destination
— Allgemeine Urlaubsreise- und Kurzurlaubsabsicht der deutschen Bevolkerung

— 171 deutsche Zielgebiete, darunter 7 Sonderreiseziele

— Gesamt-Stichprobenumfang: 17.000;
Untersuchungsdesign je Destination: 1.000 zum Markenvierklang und zur Weiterempfehlungsbereitschaft

(ana_log zu Vorganger- — Online-Erhebung; Quotenstichprobe
Sivelen Lie e L2y — reprasentativ fir in Privathaushalten lebende deutsche Personen
im Alter von 14-74 Jahren (57,079 Mio. Personen)

— Erhebungszeitraum: November / Dezember 2015
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2.2 Ungestutzte Bekanntheit als Reiseziel — Destination Brand 15

B Rhon
Anzahl der Befragten: mind. 7.382

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) / einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) ein?

Anzahl der Nennungen: mind. 26.979

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint. o AR
Basis: Alle Befragte mit guiltigen Nennungen

Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

® .. als Reiseziel fur langere Urlaubsreisen . o o
(ab 4 Ubernachtungen) R 08 Ber G
- D
... als Reiseziel fluir Kurzurlaube Rhén 1.0% 0.3% 82

(mit 1 — 3 Ubernachtungen)

* Mehrfachnennungen mdglich.

DESTINATION

BRAND 15

Quelle: inspektour GmbH, 2015

[ | I in B Destination Brand 15 | Die Markenstarke deutscher Reiseziele 12



in Zusammenarbeit mit:

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

xtour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

2.2 Ungestutzte Bekanntheit als Reiseziel — Zeitvergleich

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) / einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) ein?

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

B Rhon

Anzahl der Befragten

Basis: Alle Befragte mit

; mind. 2.958

glltigen Nennungen

Anzahl der Nennungen: mind. 7.388

DB 15 Rhon 1,0% 0,3% 74
= .. als Reiseziel fur langere DB 12 Rhén 0 9% 0204 43
Urlaubsreisen (ab 4 UN) ke i
DB 09 Rhon 0,3% 0,1% 8
DB 15 Rhon 1,0% 0,3% 82
= .. als Reiseziel fiir Kurzurlaube .
- 0, 0,
(mit 1 — 3 UN) DB 12 Rhon 1,2% 0,3% 55
DB 09 Rhon 0,3% 0,1% 10
* Mehrfachnennungen mdglich.
alln Ba| alBn Nu| slBn 00
BRAR()G | BRATS | SRR
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012; inspektour GmbH, 2015
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2.3 Markentrichter Destination Brand 15 — Analyseergebnisse Rhdn

prospektiv retrospektiv

65%

L 44%
TR1S 68%

*
18%
5% innerhalb letzte 3 Jahre

vor mehr als 3 Jahren

Bekanntheit
als Reiseziel

Besuchsbereitschaft
(Top-Two-Box)

Sympathie
(Top-Two-Box)

Nutzung

Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortméglichkeit hinsichtlich des
Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. J J sl n

ard
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prospektiv

65%

o 44%

prospektiv
67%

41%
TR 1S 61%

Bekanntheit Sympathie

60%

31%

prospektiv

Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: n = mind. 1.000 / Basis: Alle Befragte

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012; inspektour GmbH, 2015

slln Bs
DESTINATION
BRMD

alln lIJ sllln 0
DESTINATION

B2 15J
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2.4 Weiterempfehlung Destination Brand 15 — Analyseergebnisse Rhdn

65%

32%

TR IW  49%

Bekanntheit Weiterempfehlungs-
als Reiseziel bereitschaft
(Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte

allln s
S
Quelle: inspektour GmbH, 2015 ~
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2.5 Konkurrenzvergleich ungestitzte Bekanntheit — Destination Brand 15

B Rhon
Anzahl der Befragten: mind. 7.382

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) / einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) ein?
Anzahl der Nennungen: mind. 26.979
Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

... als Reiseziel fir langere Urlaubsreisen Rhén 1.0% 0.3% 74 3.
(ab 4 Ubernachtungen)
= .. als Reiseziel fiir Kurzurlaube .
- 0, 0,
(mit 1 — 3 Ubernachtungen) R ‘ 1,0% 3% 82 38.

Mehrfachnennungen mdglich.

DESTINATION

BRAND 15

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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2.5 Konkurrenzvergleich ungestltzte Bekanntheit — Zeitvergleich

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) / einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) ein?

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

= .. als Reiseziel fiir langere
Urlaubsreisen (ab 4 UN)

= .. als Reiseziel fir Kurzurlaube
(mit 1 — 3 UN)

B Rhon

Anzahl der Befragten: mind. 2.958

Anzahl der Nennungen: mind. 7.388
Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

DB 15 Rhon
DB 12 Rhon
DB 09 Rhon
;15_Rh67
DB 12 Rhon
DB 09 Rhon

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012; inspektour GmbH, 2015

1,0% 0,3% 74 43.
0,9% 0,2% 43 51.
0,3% 0,1% 8 83.

| 1,0% ,3% ; | _38._
1,2% 0,3% 55 38.
0,3% 0,1% 10 64.

* Mehrfachnennungen mdglich.
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 1: Regionen allgemein
Destination Brand 15

DESTINATION BRAND 15 Kategorie 1: Regionen allgemein Anzahl Konkurrenz: 109
Eigener Wert
Rhdn (N = 1.000) @ der Kategorie Platzierung
W Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 65% 36,9 Mio. 57%
® Sympathie (Top-Two-Box) 44% 25,0 Mio. 41% 49,
W Transferrate 1S [= SYM / BEK] 68% 72%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

allln 0s
RS
Quelle: inspektour GmbH, 2015

;’
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften
Destination Brand 15

DESTINATION BRAND 15 Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften Anzahl Konkurrenz: 28
Eigener Wert
Rhdn (N = 1.000) @ der Kategorie Platzierung
W Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 65% 36,9 Mio. 60%
® Sympathie (Top-Two-Box) 44% 25,0 Mio. 42% 13.
W Transferrate 1S [= SYM / BEK] 68% 69%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

allln 0s
RS
Quelle: inspektour GmbH, 2015

;’
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele
Destination Brand 15

DESTINATION BRAND 15 Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele Anzahl Konkurrenz: 164
Eigener Wert
Rhdn (N = 1.000) @ der Kategorie Platzierung
W Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 65% 36,9 Mio. 60%
® Sympathie (Top-Two-Box) 44% 25,0 Mio. 41% 73.
m Transferrate 1S [= SYM / BEK] 68% 69%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

allln 0s
RS
Quelle: inspektour GmbH, 2015
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 09/ 12/ 15 durchgangig untersuchten Reiseziele

DESTINATION
BRAND 15

DESTINATION
BRAND 12

Veranderung
DB 12 zu DB 15

DESTINATION Veranderung
BRAND 09 DB 09 zu DB 15

Rhon
(N =mind. 1.000)
Kategorie 4:

Eigener Wert

n % Hoch-
rechnung

Alle in Destination Brand 09/ 12 / 15
durchgéngig untersuchten Reiseziele
(Anzahl: 71 Destinationen)

. . @ der
RO in %-Punkten
rechnung

. @ der
in %-Punkten

ad.
_ Kat.
rechnung

B Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 65% 36,9Mio. 70% |, 67% 387Mio. 72% -2%-Pkt. -2%-Pkt. | 60% 355Mio. 66%  +5%-Pkt. +4%-Pkt.
B Sympathie (Top-Two-Box) 44% 250Mio. 51% | 41% 238Mio. 51%  +3%-Pkt.  +-0%-Pkt. | 31% 181Mio. 41%  +13%-Pkt.  +10%-Pkt.
B Transferrate 1S [= SYM / BEK] 68% - T1% | 61% - T1%  +7%-Pkt.  +-0%-Pkt. | 52% - 61%  +16%-Pkt.  +10%-Pkt.
NERSVE TSR EUSEIE [ 19% 10,8Mio. 24% | 17%  9,7Mio. 23% +29%-Pkt. +1%-Pkt. | 7%  4,0Mio. 11%  +12%-Pkt.  +13%-Pkt.
Urlaubsreisen (Top-Two-Box)

® Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 43% - a8% | 41% - 43%  +2%-Pkt. +5%-Pkt. | 23% - 26%  +20%-Pkt.  +22%-Pkt.
® Besuchsbereitschait Kurzurlaube 28% 16,0Mio. 34% | 24% 13.8Mio. 32%  +4%-Pkt.  +2%-Pkt. | 12%  68Mio. 19%  +16%-Pkt.  +15%-Pkt.

(Top-Two-Box)
m Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 64% - 66% | 59% - 62%  +5%-Pkt. +4%-Pkt. | 39% - 45%  +25%-Pkt.  +21%-Pkt.

» Anmerkung Destination Brand 09: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Juli 2011
» Anmerkung Destination Brand 12: Letzte berlicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2012
» Anmerkung Destination Brand 15: Letzte berlicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

DESTINATION

AND 12 BRAND 15

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2011 / 2012; inspektour GmbH, 2015
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 09/ 12/ 15 durchgangig untersuchten Reiseziele

Rhon
(N =mind. 1.000)

Kategorie 4:
Alle in Destination Brand 09 / 12 / 15
durchgéangig untersuchten Reiseziele

(Anzahl: 71 Destinationen) In %

Wert Fd.

Kat.

DESTINATION
BRAND 15

DESTINATION

Eigener
Wert

In %

BRAND 12

Veranderung

Rhon

DB 12 zu DB 15
(Angabe in
Rangplatzen)

DESTINATION
BRAND 09

Wert @d.

In %

Kat.

Veranderung
Rhdn

DB 09 zu DB 15
(Angabe in
Rangplatzen)

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
. . . |
W Gestitzte Bekanntheit als Reiseziel 65% 70% 50. : 67% 72% 51. +1 Rang I 60% 66% 51. +1 Rang
| |
| |
B Sympathie (Top-Two-Box) 44% 51% 46. : 41% 51% 51. +5 Range : 31% 41% 56. +10 Rénge
| |
H Transferrate 1S [= SYM / BEK] 68% 71% 47. : 61% 71% 56. +9 Range : 52% 61% 55. +8 Réange
| |
. x | l
B Besuchsbereitschaft langere o 7 o o L) B 9 ® u
Urlaubsreisen (Top-Two-Box) 19% 24% 48. : 17% 23% 48. +/-0 Range : 7% 11% 50. +2 Range
| |
m Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 43% 48% 47. : 41% 43% 41. -6 Range : 23% 26% 46. -1 Rang
| |
n i | |
Bes“TCth;re'tSChaft SO EN 2 28%  34%  48. | 24%  32% 51. +3 Réange | 12%  19% 53. +5 Rénge
(Top-Two-Box) I |
| |
B Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 64% 66% 47. : 59% 62% 49. +2 Range : 39% 45% 50. +3 Réange
| |
» Anmerkung Destination Brand 09: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Juli 2011
» Anmerkung Destination Brand 12: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2012
» Anmerkung Destination Brand 15: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
slln Nu| alln Bu/| slln Bs
DESTINATION | DESTINATION | DESTINATION

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2011 / 2012; inspektour GmbH, 2015

AND 12 BRAND 15
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3. Uberblick iiber Studienreihe Destination Brand

Die Studienreihe Destination Brand wird derzeit mit einem jahrlich wechselnden thematischen Untersuchungs-
schwerpunkt (Drei-Jahres-Rhythmus) durchgefiihrt. Je Einzelstudie der Reihe Destination Brand kommen
verschiedene Teilstichproben zum Einsatz, die jede fir sich fur die in Privathaushalten lebende deutschsprachige
Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren représentativ sind. Bei den Stichproben handelt es sich methodisch
jeweils um Quotenstichproben. Die Feldarbeiten (Online-Erhebung) wurden von der GfK durchgefihrt, geleitet
und kontrolliert.

Mit Destination Brand 09 wurde erstmals in derart umfassender Form der kundenorientierte Markenwert von
Uber 140 deutschen Inlandsreisezielen untersucht. Daraufhin folgte mit Destination Brand 12 die zweite
Markenstudie, dessen untersuchter Destinationspool insgesamt 160 deutsche Reiseziele sowie zehn
europaische Tourismusdestinationen umfasste. Mit der Studie Destination Brand 15 wurde nunmehr zum
dritten Mal nahezu flachendeckend fur Reiseziele des deutschen Inlandstourismus eine kundenorientierte 09 | 12 | 15
Markenwert-Messung fur insgesamt 171 deutsche Destinationen durchgefuhrt (Erhebungsstand: November / Markenstarke
Dezember 2015). Auf Grundlage einer identischer Methodik im Vergleich zu den beiden Vorgangerstudien

Destination Brand 09 und 12 wird damit erstmals als besonderer auswertungstechnischer Mehrwert fiur eine

Vielzahl an Reisezielen (71 Destinationen) zusatzlich auch ein dreistufiger Zeitvergleich Uber einen

6-Jahreszeitraum hinsichtlich ihrer Markenstéarke erméglicht.

Destination Brand

Die Mehrheit der deutschen Tourismusdestinationen setzt im Zuge des strategischen Marketings auf eine

Fokussierung auf touristische Themen (Themenmarketing). Vor diesem Hintergrund wurde mit Destination Destination Brand
Brand 10 nahezu flachendeckend fur Uber 140 Reiseziele des deutschen Inlandstourismus die Themeneignung 10 | 13 | 16
aus Sicht der deutschen Bevodlkerung untersucht. Basierend auf der identischen Methodik hat die

Nachfolgerstudie Destination Brand 13 erstmals einen Zeitvergleich beziglich der Themenkompetenz maglich Themenkompetenz

gemacht. Der untersuchte Destinationspool der Studie Destination Brand 13 umfasst insgesamt 137 deutsche
Destinationen sowie 33 europdaische Tourismusdestinationen.

Unabhangig davon, ob Destinationserfahrungen hinsichtlich eines Reisezieles gegeben sind oder nicht, erweckt
jede Tourismusdestination ein spezifisches Bild in den Képfen der Konsumenten, welches die Destinationswahl
mafgeblich beeinflussen kann. Fur die deutschen Tourismusdestinationen sind tourismuswissenschaftlich
abgesicherte Kenntnisse Uber ihr wahrgenommenes Profil bei der deutschen Bevolkerung demnach von
entscheidender Bedeutung fir die zielgerichtete Ausrichtung ihrer Marketingaktivitaten.

11 m Destination Brand 15 | Die Markenstarke deutscher Reiseziele 28



in Zusammenarbeit mit:

3.

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

Im Fokus der Erhebung Destination Brand 11 standen folglich die Eigenschaftsprofile und somit das Image
deutscher Reiseziele. Insgesamt wurden 104 deutsche Reiseziele in das Modul 1 (,gestitzte Eigenschafts-
beurteilung®) aufgenommen, von denen sich 22 Tourismusdestinationen zuséatzlich auch an dem Modul 2
(,Spontan-Assoziationen®) beteiligten. Auch diese kundenorientierte Profilermittlung hat mit der Nachfolgestudie
Destination Brand 14 eine Fortsetzung erhalten, die im Zuge zweier Erhebungswellen einen Destinationspool
von 115 deutschen sowie fUnf europdischen Reisezielen im Modul 1 umfasst und auf Basis der wiederum
identischen Methodik fir 71 deutsche Destinationen erstmals die zusatzliche Mdglichkeit zur Durchfiihrung von
Zeitvergleichen bietet. Dariiber hinaus beinhaltet auch Destination Brand 14 im Rahmen des Moduls 2 fur tber
20 Reiseziele eine Abfrage der ,Spontan-Assoziationen®.

allin Ns allin Bs allln Hs
Markenstarke 3531'5‘6“’9" gggﬂg@lnﬁ ggﬁuga_rlug
allln s allln s allin Bs
Themenkompetenz DR SND ATION DESTINATION g;ﬂgqlug
__ allln N allln B
Profileigenschaften g;gﬂgﬂﬁ g;gggaiﬁ

Destination Brand

11| 14

Eigenschaftsprofile

Einzelstudien
der Reihe
bilden eine Einheit
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Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

Die Auswahl der jeweils beriicksichtigten Reiseziele erfolgte durch die Kooperationspartner und umfasst neben
den Bundesléandern ausgewdahlte Grofistddte und Reisegebiete verschiedener Bundeslander, aber auch
Gemeinden mit einer hohen Anzahl von Ubernachtungen durch Inlander (gemaR der amtlichen Statistik). Im
Rahmen der Studien Destination Brand 12 (Markenstéarke), Destination Brand 13 (Themeneignung) und
Destination Brand 14 (Profile) wurden zusétzlich auch fur den deutschen Outbound-Tourismus relevante
Auslandsmarkte (z.B. Norwegen) mit untersucht.

Zusammenfassend wurden je Studie mindestens 100 Reiseziele bertcksichtigt, die jeweils in Form von
raumlichen Wettbewerbsvergleichen (auch in Unterkategorien, z.B. ,Kistenziele®, ,Mittelgebirge®, ,Gemeinden®)
gegenubergestellt werden kdnnen. Durch die umgesetzte Wiederholung der Studien - derzeit jeweils in einem
Drei-Jahres-Rhythmus - sind neben den raumlichen Benchmarks bereits fiir alle Einzelstudien der Reihe auch
Zeitvergleiche moglich.

Gezielte Auswahl der
Reiseziele durch
Projektpartner

Studienreihe ermdglicht
Konkurrenz-und
Zeitvergleiche
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4.1 Markenstarke und Destinationen im Wettbewerb

Marken — die wichtigsten immateriellen Wertschopfer

»A place brand is like a proverbial supertanker, it takes five miles to slow down and ten miles to change course.*
(Anholt, 2004, S.34) Dieses Zitat von Simon Anholt aus dem Jahre 2004 verdeutlicht sehr bildlich, dass
Destinationsmarken einen langen Zeitraum brauchen, um verandert oder neu positioniert zu werden. Mit der
notwendigen Konsequenz und entsprechendem Budget sollten Marken langfristig aufgebaut werden. Marken sind
zum einen kognitive Verankerungen in den Kopfen der Nutzer, zum anderen aber auch emotionaler Anker, mit
denen die Kunden bestimmte Assoziationen und Gefuhle verbinden. Marken vereinfachen Informations- und
Entscheidungsprozesse und im Rahmen des emotionalen Nutzens kdnnen sie sowohl der Selbstdarstellung
dienen als auch in eine soziale Gruppe einbetten. Im zunehmenden globalen Wettbewerb der Destinationen
untereinander stehen in der heutigen Zeit Destinationen an der Nordsee, in Mitteldeutschland oder in den Alpen
bzw. Stadte wie Hamburg und Weimar im Wettbewerb mit Destinationen wie Andalusien, Toskana, Turkei bzw.
Barcelona und Nizza. Eine starke Marke ist kognitiver und emotionaler Anker und erleichtert den Informations-
und Entscheidungsprozess fur den potenziellen Gast. Wertschopfung kann in geséattigten Méarkten fast nur noch
Uber den Aufbau von Marken erfolgen. Der Kunde kauft meist Marken, die damit verbundenen Erlebnisse,
Geschichten sowie das Lebensgefihl und nicht rein funktionale Leistungsbausteine.

Starke Marken bilden ein nicht zu unterschatzendes Kapital, mit dem auch Destinationen operieren kdnnen. Hier
ist festzuhalten, dass Markenpolitik nicht nur ein rein taktisches Element der Fuhrung ist. Markenpolitik betrifft die
strategische Ebene des Destinationsmanagements und erfordert auch von den Verantwortlichen ein
konsequentes, langfristig-orientiertes Verhalten, das nicht sofort auf jeden Trend reagiert. Je Kklarer das
Markenprofil, desto mehr Abgrenzung scheint méglich. Hinzu kommt, dass Marken lebendig bleiben und firr die
Gaste immer wieder mit zur Markenstrategie passenden Elementen aufgeladen werden.

Der Bekanntheitsgrad einer Marke ist ein wesentlicher Indikator fur die Markenstarke. Weitere Elemente sind die
Loyalitéat, die Markenassoziation sowie die Qualitat. Deshalb ist es auch von Bedeutung, in regelmafigen
Zeitabstdnden die Positionierung der Destinationsmarke im Markt zu messen. Mit der Studienreihe
DESTINATION BRAND CLASSIC bietet sich ein Instrument, das neben dem Markenvierklang auch die
Themenkompetenz und die Profileigenschaften bzw. Markenpersonlichkeit der Destinationsmarke in
regelmaRigen Zeitabstanden erfasst.

Markenaufbau ist
langfristig angelegt

Marken sind kognitive
und emotionale Anker

Markenpolitik ist
strategisch
ausgerichtet

DESTINATION BRAND
CLASSIC wird seit 2009
durchgefihrt
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4.1 Markenstarke und Destinationen im Wettbewerb

Durch eine regelmafige Kontrolle kdnnen Veranderungen der Wahrnehmung der Destinationsmarke beim Gast
festgestellt werden woraus sich notwendige Modifikationen in der strategischen oder taktischen Markenfuhrung
ableiten lassen.

Erstmalig wurde dieses Jahr die Weiterempfehlungsbereitschaft erfasst. Nicht mehr nur die Mund-zu-Mund- Digitale Medien
Empfehlung nach der Nutzung spielt in Zeiten von Digitalen Medien, Smartphones und Tablets eine Rolle, beeinflussen die
sondern es werden Informationen, Empfehlungen und Kritik tUber Tools wie facebook, instagram oder twitter Wahrnehmung einer
immens schnell multipliziert. Oft werden Beitrdge — nicht mehr nur basierend auf der eigenen Erfahrung, sondern Destination

orientiert an Influencern — geliked, geteilt und weitergegeben.

Mittlerweile hat inspektour weitere Instrumente entwickelt, um die Markenstéarke von Destinationen zu messen. So

gibt es — in Kooperation mit Tourismuszukunft — nun DESTINATION BRAND DIGITAL sowie fiir die Erfassung der

Emotionen, die eine Destinationsmarke hervorruft, DESTINATION BRAND EMOTIONS. Der Hintergrund dieser DESTINATION BRAND
Anséatze ist zum einen, sowohl Uber die Analyse der Themenkompetenz in Suchmaschinen als auch die der DIGITAL und DESTINATION
online-Kommunikation im Netz ein digitaler FuRabdruck fur die Destination zu erfassen, zum anderen ist eine BN IFEOIONS s
Marke sehr stark mit Emotionen gekoppelt. Wissenschaftliche Studien sprechen von einem Anteil 80:20 sinnvolle DB-Erweiterungen
hinsichtlich des Anteils von Emotion und Ratio (H&ausel, 2014, S. 82). Diese beiden weiteren Instrumente

erganzen die DESTINATION BRAND CLASSIC und ermdglichen ein kompletteres Markenbild der jeweiligen

Destination.

Autorin: Dr. Petra Trimborn (inspektour GmbH)

11 m Destination Brand 15 | Die Markenstarke deutscher Reiseziele 33



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung

I e e e R
I S

4.1 Markenstarke und Destinationen im Wettbewerb

4.2 Methodik der Studie Destination Brand 15 35
4.3 Markenvierklang plus Weiterempfehlung — Das Modell im Uberblick 38
4.4 Ubersicht der untersuchten Destinationen

5 MARKENVIERKLANG UND WEITEREMPFEHLUNG IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15 -
6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15

7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE
ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM

[ | l Bm 0 u Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele 34



in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

4.2 Methodik der Studie Destination Brand 15

Wie bereits in Kapitel 4.1 ndher geschildert, sind fur die deutschen Inlandsreiseziele tourismus-wissenschaftlich
abgesicherte Kenntnisse tber ihre Markenstarke von entscheidender Bedeutung.

Vor diesem Hintergrund wird mit der Studie Destination Brand 15 zum dritten Mal nahezu flachendeckend fiir Fakten auf einen Blick
Reiseziele des deutschen Inlandstourismus eine kundenorientierte Markenwert-Messung auf Grundlage einer

.. N . . » Untersuchungsinhalt:
bevolkerungsreprasentativen Online-Befragung vorgenommen.

Kundenorientierte
Markenwertermittlung
Durchgefiihrt wird Destination Brand 15 von der inspektour GmbH in Hamburg in Zusammenarbeit mit dem

Marktforschungsunternehmen GfK in Nurnberg und als wissenschaftliche Begleitung dem Institut fir Management > Untersuchungsobjekte:

. .. . . . 171 Reiseziele in Deutschland;
und Tourismus (IMT) der Fachhochschule Westkiiste in Heide/Holstein. darunter 7 Sonderreisezicle

Insgesamt konnten im Zuge der im November / Dezember 2015 laufenden Erhebung 171 deutsche Reiseziele in » Gesamtzahl d. Befragten:
die Studie Destination Brand 15 aufgenommen werden. Die Auswahl der beriicksichtigten Reiseziele erfolgte 17.000
durch inspektour. Dabei handelt es sich neben ausgewahlten Bundeslandern und GroBstadten um Reisegebiete > Reprasentativitat:
verschiedener Bundeslander, Gemeinden mit einer hohen Anzahl von Ubernachtungen durch Inlander (geman in Privathaushalten
der amtlichen Statistik) — aber auch um Sonderreiseziele wie Touristische FerienstraRen sowie Rad- und lebende deutsche Personen
Wanderwege. im Alter von 14-74 Jahren

. . . . o . . . . . » Stichprobenart:
Basierend auf einer identischer Methodik im Vergleich zu den beiden Vorgangerstudien Destination Brand 09 Quotenstichprobe
und 12 wird damit erstmals als besonderer auswertungstechnischer Mehrwert fiir eine Vielzahl an Reisezielen
(71 Destinationen) zusatzlich auch ein dreistufiger Zeitvergleich Gber einen 6-Jahreszeitraum hinsichtlich ihrer > Erhebungsart:

Markenstarke ermdéglicht. In dem Bestreben Bekanntheit, Sympathie und Relevanz fiir zukiinftige (Kurz-) Online-Befragung

Urlaubsreisen der Destinationsmarke kontinuierlich auszubauen, ist diese wissenschaftlich fundierte Evaluierung
der zeitlichen Entwicklung héchst bedeutsam.

Aufbauend auf dem theoretischen Fundament des Markenmehrklangs und nach intensiver Vorbereitung durch die
inspektour GmbH und das IMT der FH Westkiste wurden die umfangreichen Erhebungen zur Studie Destination
Brand 15 von der GfK — Bereich Travel & Logistics durchgefihrt.
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4.2 Methodik der Studie Destination Brand 15

Befragt wurde ein reprasentativer Querschnitt der deutschen Bevélkerung im Alter von 14 bis 74 Jahren. Die
Methode der Studie ist wissenschaftlich abgesichert: Insgesamt wurden rund 17.000 Personen von der GfK online
befragt.

Dabei kamen verschiedene Teilstichproben zum Einsatz, die jede fir sich fir die in Privathaushalten lebende
deutsche Bevélkerung der genannten Altersgruppe reprasentativ ist. In Bezug auf den Markenvierklang sowie die
Weiterempfehlungsbereitschaft liegt die Fallzahl fur alle untersuchten Destinationen bei 1.000. Die Feldarbeiten
wurden von der GfK durchgefuhrt, geleitet und kontrolliert. Die aus den jeweiligen StichprobengréRen
resultierenden Vertrauensintervalle finden Sie im Anhang.

Die Auswertungen der so gewonnenen Daten ermdglichen nicht nur Aussagen zum Bekanntheits- und
Sympathiegrad, zur Besuchs- und Weiterempfehlungsbereitschaft sowie zur bisherigen Nutzung des jeweiligen
Reiseziels, sondern sie erleichtern auch die Interpretation der Ergebnisse, da die Daten der verschiedenen
Reiseziele miteinander verglichen werden kdnnen (Benchmarking mit direktem Konkurrenzumfeld).

Zielgruppenspezifische Aussagen zum Markenvierklang und zur Weiterempfehlungsbereitschaft sind durch die
Verknupfung mit zahlreichen soziodemografischen Merkmalen mdglich. Die im Rahmen der Soziodemografischen
Differenzierungen (vgl. Kap. 5.2) und der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 5.3) u.a. zur Anwendung kommenden
Kategorien sind im Folgenden beispielhaft aufgefuhrt:

» Geschlecht » Anzahl der Kinder unter 6, 14 und 18 Jahren im Haushalt
» Altersklassen » Haushalts-Nettoeinkommen

» Schulbildung » OrtsgréRe

» HaushaltsgroRe » Nielsen-Gebiete

AbschlieBend soll bezuglich der Auswertungsergebnisse darauf hingewiesen werden, dass im Falle von
Abweichungen der Summe von addierten Prozent-Werten dies auf Rundungsdifferenzen zurtickzufiihren ist.

Neben einer ausfiihrlichen Erlauterung des Fehlerspannen-Nannogramms (Aussage lUber Schwankungsintervalle)
befinden sich im Anhang zudem auch einige Lesebeispiele sowie ein Glossar der wichtigsten Begriffe.

Repréasentativ-Studie

Fallzahl je Reiseziel
N =1.000

Zielgruppenspezifische
Aussagen durch Verkniipfung
mit soziodemograf. Kriterien
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4.3 Markenvierklang plus Weiterempfehlung — Das Modell im Uberblick

Der sogenannte ,Markenvierklang“ kann unter Berlicksichtigung der jeweiligen Besonderheiten in jeder Branche
Anwendung finden. Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass die ,Markenvierklange“ bereits fir eine Vielzahl von
Marken unterschiedlicher Branchen vorliegen. In der Regel wird dabei die gestiitzte Bekanntheit, die
Markensympathie, die Kaufbereitschaft und der Besitz/die Verwendung erhoben.

Um im Bewusstsein des Konsumenten verankert zu werden, muss die Marke zunachst bekannt sein.
AnschlieRend muss es gelingen, bei den Marken-Kennern Sympathie fur die Marke zu generieren — so dass ein
moglichst groRer Anteil zu Marken-Sympathisanten wird. Von diesen wiederum sollen mdglichst viele die Marke
bei konkreten Kaufuiberlegungen beriicksichtigen, um eine moglichst hohe Kaufbereitschaft aufzubauen —
bestenfalls wird die Marke abschlieRend genutzt bzw. das Produkt erworben. Ubertragen auf Reiseziele kann in
der 3. Stufe die Besuchsbereitschaft und schlie3lich der Besuch des Reiseziels (Nutzung) gemessen werden. Bei
der Ableitung von Maflnahmen aus dem Markenmehrklang sind zunachst die Werte der einzelnen Stufen
(Prozess-Stufenwerte) von Bedeutung: Bei relativ niedrigem Bekanntheitsgrad kann es z. B. zweckmaRig sein, zu
versuchen, diesen Uber zielgruppenspezifische Massenkommunikation zu erhéhen.

Erlauterung der
Markenvierklang-Stufen

Markenvierklang — Das Modell

prospektiv

retrospektiv

sllin s
DESTINATION
BRAND

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
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4.3 Markenvierklang plus Weiterempfehlung — Das Modell im Uberblick

Die Grafik auf dem folgenden Chart zeigt beispielhafte Relationen (Transferraten; Ausschépfungsquoten)
zwischen den einzelnen GréRen in Bezug auf ein Reiseziel: Die erste Transferrate (TR1S) gibt an, zu welchem
Anteil die ,Kenner* zu ,Sympathisanten* geworden sind. Ein Teil der ,Sympathisanten“ hat wiederum eine hohe
Besuchsbereitschaft: Die zweite Transferrate (TR2) zeigt die Relation zwischen ,Besuchsbereiten® und
~sympathisanten® auf. In der vorliegenden Studie wird bei der Stufe der Kaufbereitschaft zwischen der
Besuchsbereitschaft fur einen Kurzurlaub und fur einen langeren Urlaub unterschieden. Entsprechend ergeben
sich zwei Transferraten (TR2K und TR2L).

Erlauterung der
Transferraten

In der letzten Stufe wird angegeben, wie hoch der Anteil derjenigen ist, die das Reiseziel in der Vergangenheit
bereits besucht haben (retrospektive Nutzung; mit Differenzierungsmaglichkeit nach zwei Zeitrdumen).

Auch aus den Transferraten lassen sich Malinahmen ableiten: Liegt eine relativ niedrige TR1S vor (bei hohem

Bekanntheitsgrad und relativ niedriger Sympathie), so sollte der Markenkern und das Imageprofil Uberpruft

werden. Ist trotz hoher Sympathie eine geringe Kaufbereitschaft festzustellen (TR2 relativ niedrig), so kann dies

auf notwendige MafRnahmen im Vertrieb hinweisen bzw. eine stéarker aktivierende Kommunikationspolitik anregen. Interpretationsansatze zu
Es ist moglich, dass die Zahl der ,Nutzer* hoher ist, als die Zahl der ,Kaufbereiten“ bzw. der ,Sympathisanten® den Transferraten
(dissonanter Markenmehrklang). Die Markenwahl erfolgt dann haufig vor allem tber den Preis oder es besteht ein

Anbietermonopol. In Bezug auf Destinationsmarken handelt es sich in einem solchen Fall jedoch sehr haufig um

eine — der Flache nach — sehr grof3e Destination.

Weiterempfehlungsbereitschaft (Vgl. Seite 33)

Dariiber hinaus wurde im Rahmen der Studie Destination Brand 15 erstmals auch die Weiterempfehlungs-

bereitschaft als weiteres wichtiges Element einer umfassenden Markenwert-Analyse in die Untersuchung Erganzung der
aufgenommen. Die Weiterempfehlungsbereitschaft wird basierend auf der gestiitzten Bekanntheit abgeleitet, da Weiterempfehlungs-
neben den ,Urlaubern in der Vergangenheit® auch die ,Marken-Kenner ohne bisherige Besuchserfahrung“ hierzu bereitschaft
eine Beurteilung abgeben kénnen (z.B. durch den Einfluss der Digitalen Medien). Die zugehdrige Transferrate 1W

driickt aus, wie viel Prozent der ,Kenner in die nachste Stufe der ,Weiterempfehler* iberflihrt werden kénnen.
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Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht.

Prozessstufenwerte Im Beispiel ist 80% der Befragten die Destinationsmarke bekannt.
80% Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste
Transferraten (TR) Uberfuhrt wird. Im Beispiel finden 69% der Befragten, denen die
Destinationsmarke bekannt ist, diese auch sympathisch.
55% prospektiv : retrospektiv
1
30% I
22% : o
TR 2K) 55% I 8%
1S) 69% :
alln 0s TR2L) 40% I
gm&la‘l’lm‘ 1
1
Bekanntheit als Reiseziel Sympathie Besuchsbereitschaft* 1 Nutzung
48%
TR 1W) 60%
Weiterempfehlung
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012; inspektour GmbH, 2015 * (K) Kurzurlaub (L) Langerer Urlaub
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4.4 Ubersicht der untersuchten Destinationen und Sonderreiseziele

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

1. Aachen 45. Frankisches Seenland 89. Naturpark Altmuhltal 133. Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
2. Ahrtal 46. Frankisches Weinland 90. neanderland / (Kreis) Mettmann 134. Sachsisches Elbland
3. Altmark 47. Fulda 91. Niederrhein 135. Sauerland
4. Anhalt-Dessau-Wittenberg 48. Fussen 92. Niedersachsen 136. Schleswig-Holstein
5. Bad Kissingen 49. Garmisch-Partenkirchen 93. Norderney 137. Schwarzwald
6. Baden 50. GieRRen 94. Nordrhein-Westfalen 138. Seenland-Oder-Spree
7.Baden-Baden 51. GrimmHeimat NordHessen 95. Nordsee 139. Siegerland-Wittgenstein
8. Baden-Wrttemberg 52. Gromitz 96. Nordsee Schleswig-Holstein 140. Spessart/Kinzigtal
9. Baderland Bayerische Rhon 53. Halle-Saale-Unstrut 97. Nordseeinsel Amrum 141. Spessart-Mainland
10. Baiersbronn im Schwarzwald 54. Hamburg 98. Nordseeinsel Juist 142. Spreewald
11. Bamberg 55. Hanau 99. Nurnberger Land 143. Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
12. Bayerischer Wald 56. Hannover 100. Oberbayern 144. Stadteregion Nirnberg
13. Bayerisches Golf- und Thermenland 57. Harz 101. Oberlausitz 145. Starnberger Funf-Seen-Land
14. Bayern 58. HalRberge 102. Obermain-Jura Der Gottesgarten. 146. Steigerwald
15. Bergstralle 59. Heidelberg 103. Oberpfalzer Wald 147. Stuttgart
16. Berlin 60. Heiligenhafen 104. Oberstdorf 148. Sylt . I I . I .
17. Bodensee 61. Hessen 105. Odenwald 149. Taubertal
18. Bonn 62. Hessische Bergstralle 106. Offenbach 150. Taunus DESTINATI ON
19. Borkum 63 Hochschwarzwald, die Region um Feldberg, 107. Ostsee 151. Teutoburger Wald BRAND
20. Brandenburg " Titisee, Schluchsee und Hinterzarten 108. Ostsee Schleswig-Holstein 152. Thiringen Do Markenetark 1 5
21. Bremen 64. Hunsruick 109. Ostseebad Binz 153. Thiringer Wald
22. Bremerhaven 65. Insel Rugen 110. Ostseebad Kiihlungsborn 154. Uckermark
23. Biisum 66. Insel Usedom 111. Pfalz 155. Vogelsberg
24. Chemnitz 67. 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 112. Potsdam 156. Vogtland
25. Chiemgau 68. Karlsruhe 113. RadRegionRheinland 157. weimar Kulturstadt Europas
26. Chiemsee 69. Kiel 114. Regensburg 158. Westerwald
27. Coburg.Rennsteig 70. Koln 115. Rheingau 159. Wetzlar
28. Cuxland 71. Konstanz am Bodensee 116. Rheinhessen 160. Wiesbaden
29. Das Bergische 72. Lahntal 117. Rheinland-Pfalz 161. Willingen
30, Die Bergischen Drei - Tourismusregion - 73. Langeoog 118. Rhon 162. Winterberg
"Remscheid - Solingen - Wuppertal 74. Leipzig Region 119. Romantischer Rhein 163. Wissenschaftsstadt Darmstadt
31. documenta Stadt Kassel 75. Lubecker Bucht 120. Romantisches Franken 164. Wrttemberg
32. Dresden 76. Luneburger Heide 121. Rostock-Warnemiinde
33. Dusseldorf 77. Magdeburg Elbe-Borde-Heide 122. Rothenburg ob der Tauber )
Zg. Eifel ;g- Marburg 123, Rudesheim und Assmannshausen 165. Deutsche Alleenstrale
36. E;?%i?gr?g Bernkastel-Kues 80. m:tcekllrir:i): rorverpommern 124 ;TthSEir;g 166, Frankenweg —vom Rennsteig zur
37: Fichtelgebirge 81: MONCHENGLADBACH 125: Ruhrgebiet Schw§blschen A!b
38. Fohr 82. Mosel 126. Ruppiner Seenland 167. Fra,nKISCher Gebirgsweg SQ“d‘?r'
39. Franken 83. Mosel-Saar 127. risselsheim am main 168. MainRadweg reiseziele
40. Franken - Wein.Schéner.Land! 84. Miinchen 128. Saale-Unstrut 169. Qualitatswanderweg Goldsteig
41. FRANKENWALD 85. Miinsterland 129. Saarbriicken 170. StraRe der Romanik
42. Frankfurt am Maln _ 86. Nahe 130. Saarland 171. Tauber Altmiihl Radweg
43. Frankfurt Rhein-Main 87. Naheland 131. Sachsen
44. Frankische Schweiz 88. Naturgarten Kaiserstuhl 132. Sachsen-Anhalt -
» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Rhon

Gestutzte Bekanntheit als Reiseziel
> Nachfolgend finden Sie einige Reiseziele in Deutschland. Welche dieser Reiseziele kennen Sie,

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

wenn auch nur dem Namen nach?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

bekannt

35%
unbekannt

65%

Iin s
DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Sympathiewert B Rhon

> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder
unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit Ihnen die folgenden Reiseziele in Deutschland
sympathisch sind.

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = sehr sympathisch” bis ,,1 = iiberhaupt nicht sympathisch* (in % der Falle)

4 = sehr sympathisch 3 = eher sympathisch

Transferrate 1S*

Rhén 44% 68%

DESTINATION
BRAND

0% 10% 20% 30% 40% 50%

* Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two- Box) / Gestitzte Bekanntheit

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Sympathiewert
> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder

B Rhon

unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit Ihnen die folgenden Reiseziele in Deutschland eEls, Alle EEiEgie

sympathisch sind.

Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = sehr sympathisch” bis ,,1 = iiberhaupt nicht sympathisch* (in % der Falle)

Top-Two-Box*

m sehr sympathisch =4

m eher sympathisch =3

Bottom-Two-Box*

weniger sympathisch =2

35%

9%

Uberhaupt nicht sympathisch =1
weild nicht

Destination unbekannt

11%

alln s
DESTINATION
BF‘ND

2% 8% g =31

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = sehr sympathisch® bis ,1 = tiberhaupt nicht sympathisch*

Quelle: inspektour GmbH, 2015

Sympathie 46
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Sympathiewert
> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder

B Rhon

unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit Ihnen die folgenden Reiseziele in Deutschland BEELS. [Mee ey

sympathisch sind.

Anzahl der Befragten: 646

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = sehr sympathisch” bis ,,1 = iiberhaupt nicht sympathisch* (in % der Falle)

Top-Two-Box*

18% = sehr sympathisch =4
m eher sympathisch =3
30/ Bottom-Two-Box*
0 weniger sympathisch =2
15%
Uberhaupt nicht sympathisch =1
12%
weild nicht
LR
BRAND Q** - 3'1

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = sehr sympathisch* bis ,1 = Giberhaupt nicht sympathisch*

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusmmenarbeit mit: inspektaur

E88
GFI< ﬂ DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Besuchsbereitschaft fiir zukiinftige langere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen B Rhon

> Inwiefern kommen folgende Reiseziele in Deutschland fur einen langeren Urlaub Basis: Alle Befragte

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der nachsten drei Jahre fiir Sie in Frage?

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ bis ,,1 = kommt (iberhaupt nicht in Frage*“
(Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

m 4 = kommt auf alle Falle in Frage 3 = kommt eher in Frage

Transferrate 2L*

Rhon 19% 43%

DESTINATION
BRAND

0% 10% 20% 30% 40% 50%

* Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft Iangere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl .
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Rhon

Besuchsbereitschaft fiir zukiinftige langere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
> Inwiefern kommen folgende Reiseziele in Deutschland fur einen langeren Urlaub

p Basis: Alle Befragt
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der nachsten drei Jahre fir Sie in Frage? asis e Belragie

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ bis ,,1 = kommt (iberhaupt nicht in Frage*“
(Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

®mkommt auf alle Falle in Frage =4

19%
= kommt eher in Frage =3
Bottom-Two-Box*
kommt weniger in Frage =2
17%
11% kommt {iberhaupt nicht in Frage =1
61% weild nicht
6% . . .
keine Urlaubsreiseabsicht und / oder
4% Destination unbekannt
LITELE

@** = 2,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® bis ,1 = kommt tberhaupt nicht in Frage*

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

E88
o
Gr' DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Besuchsbereitschaft fiir zukiinftige langere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen B Rhon

> Inwiefern kommen folgende Reiseziele in Deutschland fur einen langeren Urlaub

. = : ; . Basis: Marken-Kenner + urlaubsreisebereit
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der nachsten drei Jahre fir Sie in Frage?

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ bis ,,1 = kommt (iberhaupt nicht in Frage*“
(Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 392

10% Top-Two-Box*
mkommt auf alle Falle in Frage =4
48%
= kommt eher in Frage =3
14% Bottom-Two-Box*
kommt weniger in Frage =2
kommt Gberhaupt nicht in Frage =1
weil3 nicht
28%
LR
BRAND Q** - 2'6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® bis ,1 = kommt tberhaupt nicht in Frage*

Quelle: inspektour GmbH, 2015

[ | I Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele Besuchsbereitschaft 50



in Zusmmenarbeit mit: inspektaur

E88
GFI< ﬂ DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Besuchsbereitschaft fiir zukiinftige Kurzurlaube mit 1 — 3 Ubernachtungen B Rhon

> Inwiefern kommen folgende Reiseziele in Deutschland fur einen Kurzurlaub Basis: Alle Befragte

(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten drei Jahre fir Sie in Frage?
> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ bis ,,1 = kommt (iberhaupt nicht in Frage*“
(Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

m 4 = kommt auf alle Falle in Frage 3 = kommt eher in Frage

Transferrate 2K*

Rhén 28% 64%

DESTINATION
BRAND

0% 10% 20% 30% 40% 50%

* Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

Quelle: inspektour GmbH, 2015

[ | l Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele Besuchsbereitschaft 51



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl :
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Rhon

Besuchsbereitschaft fiir zukiinftige Kurzurlaube mit 1 — 3 Ubernachtungen
> Inwiefern kommen folgende Reiseziele in Deutschland fur einen Kurzurlaub

. Basis: Alle Befragt
(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten drei Jahre fir Sie in Frage? asis e Belragie

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ bis ,,1 = kommt (iberhaupt nicht in Frage*“
(Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

®mkommt auf alle Falle in Frage =4
28%

= kommt eher in Frage =3

Bottom-Two-Box*

kommt weniger in Frage =2
45% 22%

kommt Gberhaupt nicht in Frage =1

weild nicht

keine Kurzurlaubsabsicht und / oder
16% Destination unbekannt

alln s
DESTINATION
BI_!‘ND

5% 6% @** = 2,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® bis ,1 = kommt tberhaupt nicht in Frage*

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Besuchsbereitschaft fiir zukiinftige Kurzurlaube mit 1 — 3 Ubernachtungen
> Inwiefern kommen folgende Reiseziele in Deutschland fur einen Kurzurlaub

(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten drei Jahre fir Sie in Frage?

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ bis ,,1 = kommt (iberhaupt nicht in Frage*“

(Angabe in % der Falle)

10%

10%

29%

alln s
DESTINATION
BF‘ND

Quelle: inspektour GmbH, 2015

B Rhon

Basis: Marken-Kenner + kurzurlaubsbereit

Anzahl der Befragten: 551

Top-Two-Box*

®mkommt auf alle Falle in Frage =4

= kommt eher in Frage =3

Bottom-Two-Box*

Ul
N

kommt weniger in Frage

kommt Gberhaupt nicht in Frage =1

weild nicht

@** = 2,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® bis ,1 = kommt tberhaupt nicht in Frage*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl .
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Rhon

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

. : o —— Basis: Alle Befragte
> Haben Sie dort schon einmal Urlaub gemacht (d.h. mit mindestens einer Ubernachtung)? 9

Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

mvor mehr als 3 Jahren innerhalb der letzten 3 Jahre

Rhon 5% 18%
ulilln Nn
B
0% 10% 20% 30% 40% 50%

* Mdgliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des
Zeitpunkts des zurtickliegenden Urlaubs bedingt.

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Weiterempfehlungsbereitschaft

> Werden Sie die lhnen — wenn auch nur dem Namen nach — bekannten Reiseziele lhren Freunden
und Bekannten weiterempfehlen?

B Rhon

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000
> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = ja, ganz sicher” bis ,1 = nein, ganz sicher nicht”

(Angabe in % der Falle)

m 4 = ja, ganz sicher 3 = wahrscheinlich

Transferrate 1W*

Rhon 32% 49%

DESTINATION
BRAND

0% 10% 20% 30% 40% 50%

* Berechnung: TR 1W = Weiterempfehlungsbereitschaft (Top-Two- Box) / Gestiitzte Bekanntheit

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Weiterempfehlungsbereitschaft
> Werden Sie die lhnen — wenn auch nur dem Namen nach — bekannten Reiseziele lhren Freunden

B Rhon

; Basis: Alle Befragte
und Bekannten weiterempfehlen? g

Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = ja, ganz sicher” bis ,1 = nein, ganz sicher nicht”
(Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Hja, ganz sicher =4

32%
m wahrscheinlich =3

35% Bottom-Two-Box*

eher unwahrscheinlich =2

18%
nein, ganz sicher nicht =1

weil3 nicht

Destination unbekannt

14%

nlln ta
15% 4% BRAND 15 Q** — 2,8

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = ja, ganz sicher” bis ,1 = nein, ganz sicher nicht*

Quelle: inspektour GmbH, 2015

Weiterempfehlung 56
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Rhon

Weiterempfehlungsbereitschaft

> Werden Sie die Ihnen — wenn auch nur dem Namen nach — bekannten Reiseziele Ihren Freunden Basis: Alle Befragte — nur Bewertungen der

i ?
und Bekannten weiterempiehlens Besucher in der Vergangenheit beriicksichtigt

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = ja, ganz sicher” bis ,1 = nein, ganz sicher nicht* :
Anzahl der Befragten: 1.000

(Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Hja, ganz sicher =4
14%

m wahrscheinlich =3

Bottom-Two-Box*

= eher unwahrscheinlich =2

nein, ganz sicher nicht =1

weild nicht
Destination unbekannt

= Destination bekannt — aber kein Besuch in der
35% Vergangenheit

alln s
DESTINATION
B!ll.ln

@** = 3,2

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,4 = ja, ganz sicher” bis ,1 = nein, ganz sicher nicht*

Quelle: inspektour GmbH, 2015

Weiterempfehlung 57
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung

I e e e e TR
I e e T PR

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse
5.2 Soziodemografische Differenzierungen 59
5.3 Zielgruppenanalyse

6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15 -
7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE

ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: Geschlecht

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

i Geschlecht G *
Markenvierklang-Stufen Signifikanz

) Gesamt (Kruskal-

Gestltzte Bekanntheit

. . 65% -- -- .S.
als Reiseziel > NS
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% -- -- n.s.
Besuchsbereitschaft
. 19% -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% -- -- n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
B hsverhalten in der
esuchsve g e de G o o e
Vergangenheit
i - im0
Weiterempfehlungs 304 » o s, BEsTINATION

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: Altersklasse

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

: Altersklasse ianifi *
Markenvierklang-Stufen Signifikanz
(Kruskal-

i Gesamt

Gestltzte Bekanntheit

. . 65% 43% 57% 65% 72% 71% 75% sig.
als Reiseziel
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% 25% 38% 36% 48% 53% 57% sig.
Besuchsbereitschaft
,, 19% - - - - - - n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% - - - - - - n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
Besuchsverhalten in der
. 18% 7% 15% 15% 20% 22% 28% sig
Vergangenheit
i - Ins
Weiterempfehlungs 320 » 0 o o » » s BEsTINATION

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: Schulbildung*

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

: Schulbildung** ianifi *
Markenvierklang-Stufen g Signifikanz
(Kruskal-

i Gesamt
Staatsexamen

Gestltzte Bekanntheit

. . 65% 55% 63% 59% 75% sig.
als Reiseziel
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% 42% 41% 38% 51% sig.
Besuchsbereitschaft
" 19% -- -- -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% - - - - n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
Besuchsverhalten in der
i 18% -- -- -- - n.s
Vergangenheit
i - Ins
Weiterempfehlungs 304 » » o 0 s BEsTINATION

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)
** 2% der 1.000 Befragten fallen nicht in die

Quelle: inspektour GmbH, 2015 hier aufgefuhrten Schulbildungsklassen.
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: HaushaltsgréRe

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

; HaushaltsgroRe ianifi *
Markenvierklang-Stufen d Signifikanz
(Kruskal-

i Gesamt
& Weiterempfehlung 1-Personen-HH | 2-Personen-HH | 3-Personen-HH 44::;???;”}_':”[1 Wallis-Test)

Gestltzte Bekanntheit

o 65% - - - - s.
als Reiseziel ° s
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% -- -- -- -- n.s.
Besuchsbereitschaft
" 19% -- -- -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% - - - - n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
B hsverhalten in der
esuchsve g e de G o o o o e
Vergangenheit
i - Ins
Weiterempfehlungs 304 » » o 0 s BEsTINATION

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

: Kinder <14 Jahren im Haushalt ignifi *
Markenvierklang-Stufen Sl?lzrl:;kk?z

i Gesamt
& Weiterempfehlung HH ohne Kinder unter 14 Jahren Wallis-Test)

Gestltzte Bekanntheit

. . 65% -- -- .S.
als Reiseziel > NS
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% -- -- n.s.
Besuchsbereitschaft
. 19% -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% -- -- n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
B hsverhalten in der
esuchsve g e de G o o e
Vergangenheit
i - im0
Weiterempfehlungs 304 » o s BEsTINATION

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

: Haushaltsnettoeinkommen** e *
Markenvierklang-Stufen Sl?lzrl:;kk?z

. Gesamt -
& Weiterempfehlung e ARG 1.500 bis 2.500 Euro Wallis-Test)
unter 2.500 Euro und mehr

Gestltzte Bekanntheit

. . 65% 55% 66% 70% sig.
als Reiseziel
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% -- -- - n.s.
Besuchsbereitschaft
" 19% -- -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% -- -- -- n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
Besuchsverhalten in der
. 18% 10% 18% 20% sig
Vergangenheit
i - Ins
Weiterempfehlungs 304 » o » s BEsTINATION

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)
**20% der 1.000 Befragten haben keine

Quelle: inspektour GmbH, 2015 Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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in Zusammenarbeit mit:

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: OrtsgréRe

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

i OrtsgroRe ianifi *
Markenvierklang-Stufen g Signifikanz
(Kruskal-

’ Gesamt - .
& Weiterempfehlung unter 20.000 bis 100.000 bis ab Wallis-Test)
20.000 Einw. | <100.000 Einw. | <500.000 Enw. | 500.000 Einw.

Gestltzte Bekanntheit

o 65% - - - - n.s.
als Reiseziel °
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% 44% 43% 38% 49% sig.
Besuchsbereitschaft
" 19% -- -- -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box)
Besuchsbereitschaft
28% - - - - n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box)
Besuchsverhalten in der
. 18% 21% 18% 10% 18% sig
Vergangenheit
Weiterempfehlungs- 304 » » o 0 s EE%?‘.E.TH

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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W

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

B Rhon
Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft Soziodemografie: Nielsen-Gebiete

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* Hamburg
Bremen

Markenvierklang-Stufen

& W 't f h| Gesamt (Kruskal- MRS I Schleswig-Holstein
el eremp e ung NI”a N”Ib** NV”** Wa"IS-TeSt) S

Nielsen 2: Nordrhein-
Gestiitzte Bekanntheit , | WesiiElen
. . 65% 62% 58% 76% 55% 69% 73% 57% 67% Sig.
als Reiseziel Hessen
Nielsen 3a: Rheinland-Pfalz
Saarland
Sympathie (Top-Tw o-Box) 44% -- -- -- -- -- -- -- -- n.s. Nielsen 3b:  Baden-Wiirttemberg
Nielsen 4: Bayern
Besuchsbereitschaft Nielsen 5: Berlin
. 19% -- -- -- -- -- -- -- -- n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw 0-Box) Mecklenburg-
Niel 6: Vorpommern
. S Ssa Brandenburg
Besuchsbereitschaft Sachsen-Anhalt
28% = = = == = = = = n.s.
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box) Niel 7. Thiringen
IaiE o Sachsen
Besuchsverhalten in der
i 18% - - - - - - - - n.s
Vergangenheit
i _ alin 0
Welterempfehlungs 32% . . . . . . e . n S gEiTNIEAT“’:

bereitschaft (Top-Tw 0-Box)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)
** Fallzahl unter 100 — folglich hdhere
Quelle: inspektour GmbH, 2015 statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse
5.2 Soziodemografische Differenzierungen 59
5.3 Zielgruppenanalyse

6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15 -
7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE

ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Zielgruppen-Definition — in Abstimmung mit der Rhén Tourismus & Service GmbH

,Familien mit Kindern*“ [ ] Haushalte mit mindestens 1 Kind unter 14 Jahren im Haushalt lebend

” B Alter der Befragten: unter 30 Jahre und
,,Junge Leute [ | Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend

» B Alter der Befragten: 55 bis 74 Jahre und
”BeSt Ager [ | Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend
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Ubersicht Signifikanztest*: Zielgruppen Rhon

Markenvierklang & Weiterempfehlung

B Gestltzte Bekanntheit als Reiseziel signifikant

B Sympathiewert signifikant

alln s
DESTINATION
B.I_?.l!lﬂ

* Angewendetes Testverfahren: Kruskal-Wallis-Test; Signifikanzniveau mind. 0,05

» Folgend: Darstellung signifikanter Ergebnisse

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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5.3 Zielgruppenanalyse

B Rhon

Gestltzte Bekanntheit als Reiseziel

> Nachfolgend finden Sie einige Reiseziele in Deutschland. Welche dieser Reiseziele kennen Sie, Soziodemografie: Zielgruppen Rhon

wenn auch nur dem Namen nach?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

80% T
72%
70% T+
60% T+
50%
40% T
30% T+
20% T+

10% T alln 0s

DESTINATION
BRAND

0% -

Gesamt Best Ager Familien mit Kindern Junge Leute ohne Kinder

Quelle: inspektour GmbH, 2015

= -
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inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.3 Zielgruppenanalyse

Sympathiewert

> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder
unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit Ihnen die folgenden Reiseziele in Deutschland

sympathisch sind.

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = sehr sympathisch” bis ,,1 = iiberhaupt nicht sympathisch* (in % der Falle)

80% -
70% -+
60% T 55%
°0% 1 44% 43%
40%
30%

20% T

10% +

B Rhon

Soziodemografie: Zielgruppen Rhon

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

3 = eher sympathisch

4 = sehr sympathisch

30%

DESTINATION
BRAND

0%

Gesamt Best Ager Familien mit Kindern

Quelle: inspektour GmbH, 2015

Junge Leute ohne Kinder
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Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.3 Zielgruppenanalyse

B Rhon

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

: . L. : . Soziodemografie: Zielgruppen Rhon
> Haben Sie dort schon einmal Urlaub gemacht (d.h. mit mindestens einer Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

80% T
70%
60% -
50% T+
40% T

0% 7 24%

20%

0,
10% T 7% alln 0s

DESTINATION
BRAND

0% -

Gesamt Best Ager Familien mit Kindern Junge Leute ohne Kinder

Quelle: inspektour GmbH, 2015

[ | l Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele 72



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl .
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

5.3 Zielgruppenanalyse

Weiterempfehlungsbereitschaft

> Werden Sie die lhnen — wenn auch nur dem Namen nach — bekannten Reiseziele lhren Freunden
und Bekannten weiterempfehlen?

B Rhon

Soziodemografie: Zielgruppen Rhon

Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,4 = ja, ganz sicher” bis ,1 = nein, ganz sicher nicht Anzahl der Befragten: 1.000

(Angabe in % der Falle)

80%
70% -+

60% -
3 = wahrscheinlich
50%
40%

40% -+ m 4 = ja, ganz sicher
32% 31%

30%
22%

20% T

10% + alllin 0

DESTINATION
BRAND

0%

Gesamt Best Ager Familien mit Kindern Junge Leute ohne Kinder

Quelle: inspektour GmbH, 2015

Weiterempfehlung 73

[ | l Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele




in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 15 IM ZEITVERGLEICH m
3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND

4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 15
5 MARKENVIERKLANG UND WEITEREMPFEHLUNG IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15
6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15 -

6.1 Top 10 Destinationen zur ungestitzten Bekanntheit (Top of Mind)

6.2 Konkurrenzanalyse zu Markenvierklang-Stufen 77
6.2.1 Kategorie 1: Regionen allgemein 78
6.2.2 Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften 89

6.2.3 Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE -
ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM

[ | I in B Destination Brand 15 | Die Markenstarke deutscher Reiseziele 74



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

6.1 Top 10 zur ungestitzten Bekanntheit (Top of Mind) — langere Urlaubsreisen

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen lhnen spontan fir eine Urlaubsreise B Langere Urlaubsreisen

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) ein?

Anzahl der Befragten: 7.382
Anzahl der Nennungen: 26.979

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint. o AR
Basis: Alle Befragte mit guiltigen Nennungen

Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

1 Berlin 37,2% 10,2% 2.747
2 Ostsee (2.362) / Ostseekuste (51) / Ostseeraum (1) 32, 7% 8,9% 2.414
3 Hamburg 30,5% 8,3% 2.248
4 Nordsee (2.089) / Nordseekiiste (72) / Nordseeregion (1) 29,3% 8,0% 2.162
5 Munchen 19,7% 5,4% 1.452
6 Schwarzwald 17,7% 4,9% 1.310
7 Bayern 13,9% 3,8% 1.029
8 Harz 11,2% 3,1% 828

9 Bodensee (730) / Bodenseeregion (3) / Bodenseegebiet (2) 10,0% 2,7% 735

10 Rugen (638) / Insel Riigen (34) 9,1% 2,5% 672

» Anmerkung: Ahnliche Begriffe mit identischem Destinationsbezug (z.B. Nordsee - Nordseekiiste - Nordseeregion) wurden einander zugeordnet und geclustert. * Mehrfachnennungen méglich.

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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6.1 Top 10 zur ungestitzten Bekanntheit (Top of Mind) — Kurzurlaube

B Kurzurlaube

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir einen Kurzurlaub
(mit 1 — 3 Ubernachtungen) ein?

Anzahl der Befragten: 8.352

Anzahl der Nennungen: 29.778
Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

s
1 Berlin 44,2% 12,4% 3.691
2 Hamburg 37,4% 10,5% 3.123
3 Munchen 25,2% 7,1% 2.105
4 Ostsee (1.960) / Ostseekiiste (48) / Ostseeregion (1) 24,1% 6,7% 2.009
5 Nordsee (1.607) / Nordseekiste (55) / Nordseeregion (1) 19,9% 5,6% 1.663
6 Schwarzwald 13,7% 3,9% 1.148
7 Dresden 11,8% 3,3% 983
8 Harz (940) / Harzregion (1) 11,3% 3,2% 941
9 Kdln 10,3% 2,9% 862
10 Bayern 9,8% 2, 7% 815

» Anmerkung: Ahnliche Begriffe mit identischem Destinationsbezug (z.B. Nordsee - Nordseekiiste - Nordseeregion) wurden einander zugeordnet und geclustert. * Mehrfachnennungen méglich.

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1. Regionen allgemein

Gestitzte Bekanntheit als Reiseziel
Anteilswerte (Angabe in % der Félle )

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 57%)

1 Nordsee 29 Thiringer Wald 57 Oberlausitz

2 Bayern 30 Norderney 58 Lubecker Bucht

3  Ostsee 31 Pfalz 59 Baden

4  Bodensee 32 Hessen 60 Uckermark

5 Schwarzwald 33 Niedersachsen 61 Niederrhein

6 Insel Rugen 34 Frankfurt Rhein-Main 62 Fohr

7  Sylt 35 Sachsen 63 Vogtland

8 Harz 36 Hochschwarzwald 64 Franken - Wein.Schoner.Land!
9 Bayerischer Wald 37 Chiemgau 65 Rheingau

10 Schleswig-Holstein 38 Sachsen-Anhalt 66 Nurnberger Land

11  Mecklenburg-Vorpommern 39 Teutoburger Wald 67 Romantischer Rhein

12 Chiemsee 40 Fichtelgebirge 68 Spessart/Kinzigtal

13 Insel Usedom 41 Wdrttemberg 69 Mittelrhein

14 Lineburger Heide 42 Saarland 70 Starnberger Fiinf-Seen-Land
15 Nordsee Schleswig-Holstein 43  Frankische Schweiz 71 Romantisches Franken

16 Spreewald 44 Nordseeinsel Amrum 72 Das Bergische

17 Erzgebirge 45 Franken 73 FRANKENWALD

18 Brandenburg 46 Westerwald 74  Oberpfalzer Wald

19 Mosel 47 Munsterland 75 Spessart-Mainland

20 Baden-Wirttemberg 48 Taunus 76 Seenland-Oder-Spree

21 Oberbayern 49 Stadteregion Nirnberg 77 Fréankisches Weinland

22 Thiringen 50 Rhon 65% 78 Sachsisches Elbland

23 Eifel 51 Hunsrick 79 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
24 Ruhrgebiet 52 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 80 Naturpark Altmdihltal

25 Ostsee Schleswig-Holstein 53 Leipzig Region 81 Steigerwald

26 Rheinland-Pfalz 54 Rheinhessen 82 Altmark

27 Nordrhein-Westfalen 55 Mosel-Saar 83 Halle-Saale-Unstrut

28 Sauerland 56 Odenwzzld 84  Frankisches Seenland

85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109

Taubertal

Vogelsberg

Ahrtal

Bergstrale

Saale-Unstrut

Nahe

3 Kaiserbader

Naturgarten Kaiserstuhl
Lahntal

Ferienland Bernkastel-Kues
Anhalt-Dessau-Wittenberg
Hessische Bergstralle

Die Bergischen Drei
RadRegionRheinland
Siegerland-Wittgenstein
Béderland Bayerische Rhon
Cuxland

neanderland / (Kreis) Mettmann
Bayr. Golf- und Thermenland
Ruppiner Seenland
Coburg.Rennsteig
GrimmHeimat NordHessen
Naheland

HaRberge

Obermain-Jura Der Gottesgarten.

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1:

Regionen allgemein

Sympathiewert
Top-Two-Box ,4 = sehr sympathisch” + ,3 = eher sympathisch”

Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 41%)

1 Nordsee

2 Ostsee

3 Bayern

4  Bodensee

5 Schwarzwald

6 Insel Rugen

7 Nordsee Schleswig-Holstein
8 Ostsee Schleswig-Holstein
9 Bayerischer Wald

10 Harz

11 Chiemsee

12 Insel Usedom

13 Schleswig-Holstein

14 Mosel

15 Oberbayern

16 Hochschwarzwald

17 Baden-Wirttemberg

18 Mecklenburg-Vorpommern
19 Norderney

20 Syl

21 Spreewald

22 Luneburger Heide

23 Eifel

24 Pfalz

25 Thiringen

26 Thiringer Wald

27 Rheinland-Pfalz

28 Chiemgau

29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43

45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56

Erzgebirge 57 Taunus 85 Halle-Saale-Unstrut
Frankische Schweiz 58 Saarland 86 Naturgarten Kaiserstuhl
Niedersachsen 59 Romantisches Franken 87 Saale-Unstrut

Nordseeinsel Amrum 60 Starnberger Funf-Seen-Land 88 Steigerwald
Nordrhein-Westfalen 61 Leipzig Region 89 Hessische Bergstrale
Hessen 62 Mittelrhein 90 Altmark

Mosel-Saar 63 Rheingau 91 Lahntal

Sé&chs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 64 Frankfurt Rhein-Main 92 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
Brandenburg 65 Hunsriuck 93 Vogelsberg

Wirttemberg 66 Sachsen-Anhalt 94 Nahe

Stédteregion Nurnberg 67 Niederrhein 95 Ferienland Bernkastel-Kues
Franken 68 Vogtland 96 RadRegionRheinland
Lubecker Bucht 69 Oberlausitz 97 Baderland Bayerische Rhén
Teutoburger Wald 70 Frankisches Weinland 98 Cuxland

Sauerland 71 Das Bergische 99 Die Bergischen Drei
Fichtelgebirge 72 Séchsisches Elbland 100 Anhalt-Dessau-Wittenberg
Rheinhessen 73 FRANKENWALD 101 Siegerland-Wittgenstein
Romantischer Rhein 74  Oberpfalzer Wald 102 Bayr. Golf- und Thermenland
Munsterland 75 Seenland-Oder-Spree 103 Ruppiner Seenland

Franken - Wein.Schoner.Land! 76 Spessart/Kinzigtal 104 Coburg.Rennsteig

Rhén 44% 77 Naturpark Altmuahltal 105 neanderland/ (Kreis) Mettmann
Sachsen 78 Uckermark 106 GrimmHeimat NordHessen
Fohr 79 Frankisches Seenland 107 Naheland

Westerwald 80 Spessart-Mainland 108 Hafberge

Baden 81 Taubertal 109 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
Odenwald 82 3 Kaiserbader

Ruhrgebiet 83 BergstralRe

N[]rnberger Land 84 Ahrtgl

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1:

Regionen allgemein

Transferrate 1S

Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two-Box) / Gestutzte Bekanntheit
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 72%)

1 Ostsee Schleswig-Holstein 29 Ahrtal 57 Mecklenburg-Vorpommern 85 Niederrhein

2  Nordsee 29 Bergstrale 58 Rheinhessen 86 Die Bergischen Drei

3 Ostsee 31 Mosel 59 Pfalz 87 Spessart/Kinzigtal

4 Romantischer Rhein 32 Franken - Wein.Schoner.Land! 60 Franken 88 Brandenburg

5 Schwarzwald 33 Oberbayern 61 Thuringer Wald 88 Vogtland

6  Nordsee Schleswig-Holstein 34 Seenland-Oder-Spree 61 Obermain-Jura Der Gottesgarten. 90 Halle-Saale-Unstrut

7 Insel Rugen 35 Nordseeinsel Amrum 63 Rheingau 91 HaRberge

8 Bodensee 36 Norderney 64 Cuxland 92 Leipzig Region

9 Romantisches Franken 37 Harz 65 Niedersachsen 93 Sauerland

10 Bayern 38 Ruppiner Seenland 66 Rheinland-Pfalz 94 Vogelsberg

11 3 Kaiserbader 39 Baden-Wirttemberg 67 Waurttemberg 95 Anhalt-Dessau-Wittenberg
12 Hochschwarzwald 40 Schleswig-Holstein 68 Thiringen 96 neanderland/ (Kreis) Mettmann
13 Starnberger Finf-Seen-Land 41 Nurnberger Land 69 FRANKENWALD 96 Taunus

14 Fréankisches Weinland 42 Naturgarten Kaiserstuhl 70 Ferienland Bernkastel-Kues 98 Altmark

15 Chiemsee 43 Coburg.Rennsteig 70 Sylt 98 Steigerwald

16 Naturpark Altmuhital 44  Stadteregion Nirnberg 72 Teutoburger Wald 98 Magdeburg Elbe-Bdrde-Heide
17 Hessische Bergstralle 45 Taubertal 73 Baden 101 Hunsrick

18 GrimmHeimat NordHessen 45 Baderland Bayerische Rhon 74 Munsterland 102 Sachsen

19 Mosel-Saar 45 Fohr 75 Rhon 68% || 103 Siegerland-Wittgenstein
20 Frankisches Seenland 48 Oberpfalzer Wald 76 Erzgebirge 104 Oberlausitz

21 Insel Usedom 49 Chiemgau 77 Spessart-Mainland 105 Saarland

22 Lubecker Bucht 50 Das Bergische 78 Fichtelgebirge 106 Uckermark

22 RadRegionRheinland 51 Bayr. Golf- und Thermenland 79 Hessen 107 Ruhrgebiet

22 Sachsisches Elbland 52 Eifel 80 Saale-Unstrut 108 Sachsen-Anhalt

25  Frankische Schweiz 53 Lahntal 81 Nordrhein-Westfalen 109 Frankfurt Rhein-Main

26 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 53 Naheland 82 Nahe

27  Mittelrhein 55 Lineburger Heide 83 Odenwald

28 Baxerischer Wald 55 Spreewzzld 84 Westerwzzld

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® + ,3 = kommt eher in Frage*”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 20%)

1 Nordsee 29 Thiringen 57 Seenland-Oder-Spree 85 Naturgarten Kaiserstuhl
2 Ostsee 30 Brandenburg 58 Odenwald 86 Halle-Saale-Unstrut
3 Bayern 31 Lubecker Bucht 59 Rheingau 87 Altmark
4  Bodensee 32 Fohr 60 Sachsisches Elbland 88 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
5 Insel Rugen 33 Pfalz 61 Westerwald 89 Ferienland Bernkastel-Kues
6  Nordsee Schleswig-Holstein 34 Wirttemberg 62 Stadteregion Nlrnberg 90 Steigerwald
7 Ostsee Schleswig-Holstein 35 Rheinland-Pfalz 63 3 Kaiserbader 91 Ahrtal
8 Schwarzwald 36 Mosel-Saar 64 Mittelrhein 92 Hessische BergstraRe
9  Mecklenburg-Vorpommern 37 Fichtelgebirge 65 Miunsterland 93 Lahntal
10 Insel Usedom 38 Frankische Schweiz 66 Saarland 94 Saale-Unstrut
11 Schleswig-Holstein 39 Eifel 67 Vogtland 95 Baderland Bayerische Rhon
12 Oberbayern 40 Romantischer Rhein 68 Oberpfélzer Wald 96 Nahe
13 Syl 41 Sachsen 69 Leipzig Region 97 RadRegionRheinland
14 Harz 42 Sauerland 70 Frankisches Weinland 98 Ruppiner Seenland
15 Chiemsee 43 Starnberger Finf-Seen-Land 71 FRANKENWALD 99 Vogelsberg
16 Norderney 44  Franken 72 Taunus 100 Bayer. Golf- und Thermenland
17 Bayerischer Wald 45 Franken - Wein.Schoner.Land! 73 Niederrhein 101 Die Bergischen Drei
18 Baden-Wurttemberg 46 Teutoburger Wald 74  Hunsriuck 102 Anhalt-Dessau-Wittenberg
19 Hochschwarzwald 47 Romantisches Franken 75 Ruhrgebiet 103 Siegerland-Wittgenstein
20 Mosel 48 Rheinhessen 76 Naturpark Altmuhltal 104 GrimmHeimat NordHessen
21 Nordseeinsel Amrum 49  Uckermark 77 Fréankisches Seenland 105 Coburg.Rennsteig
22 Niedersachsen 50 Sachsen-Anhalt 78 Spessart-Mainland 106 Naheland
23 Thiringer Wald 51 Baden 79 Das Bergische 107 HalRberge
24 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 52 Rhon 19% 80 Spessart/Kinzigtal 108 neanderland / (Kreis) Mettmann
25 Chiemgau 53 Hessen 81 Frankfurt Rhein-Main 109 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
26 Erzgebirge 54  Nordrhein-Westfalen 82 Bergstrale
27 Luneburger Heide 55 Oberlausitz 83 Taubertal
28 SBreewald 56 N[]rnberger Land 84 Cl&nd
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK = -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Transferrate 2L

Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 48%)

1 Cuxland 29 Sachsen-Anhalt 56 FRANKENWALD 84 Franken
2  Mecklenburg-Vorpommern 30 Lubecker Bucht 58 Sauerland 86 Frankische Schweiz
3 Ostsee 31 Chiemgau 59 Baden 87 Odenwald
4 3 Kaiserbader 32 Norderney 60 Bayerischer Wald 88 Rheinhessen
5 Uckermark 33 Romantisches Franken 60 Chiemsee 89 Mittelrhein
6 Nordsee 34 Sachsen 60 Harz 90 Teutoburger Wald
7  Obermain-Jura Der Gottesgarten. 35 Wirttemberg 63 BergstralRe 91 Die Bergischen Drei
8 Fohr 36 Thuringer Wald 63 GrimmHeimat NordHessen 92 Saarland
9 Bayern 37 Altmark 63 Coburg.Rennsteig 93 Spessart/Kinzigtal
10 Nordsee Schleswig-Holstein 37 Baden-Wurttemberg 66 Mosel 94 Eifel
11 Insel Usedom 37 Bayr. Golf- und Thermenland 67 Rheingau 95 Leipzig Region
12 Ostsee Schleswig-Holstein 37 Brandenburg 68 Hessische Bergstrale 96 Niederrhein
13 Ruppiner Seenland 37 Erzgebirge 68 Lahntal 97 Ahrtal
14  Schleswig-Holstein 37 Schwarzwald 68 Saale-Unstrut 97 Taunus
15 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 37 Siegerland-Wittgenstein 68 Franken - Wein.Schoner.Land! 99 Das Bergische
16 Baderland Bayerische Rhén 37 Steigerwald 68 Pfalz 100 Westerwald
17 Bodensee 37 HaBberge 68 Rheinland-Pfalz 100 Vogelsberg
18 Syt 37 Magdeburg Elbe-Bbrde-Heide 74  Naturpark Altmihltal 102 Hunsriuck
18 Ferienland Bernkastel-Kues 47 Fichtelgebirge 75 RadRegionRheinland 103 Hessen
20 Naheland 48 Romantischer Rhein 75 Nurnberger Land 103 Nordrhein-Westfalen
21 Insel Rigen 49 Hochschwarzwald 77 Spessart-Mainland 105 Munsterland
22 Starnberger Finf-Seen-Land 50 Frankisches Seenland 78 Taubertal 106 Frankfurt Rhein-Main
23 Oberbayern 51 Mosel-Saar 79 Frankisches Weinland 107 Ruhrgebiet
24  Sachsisches Elbland 52 Naturgarten Kaiserstuhl 80 Luneburger Heide 108 Stéadteregion Nirnberg
24  Seenland-Oder-Spree 52 Halle-Saale-Unstrut 80 Spreewald 109 neanderland/ (Kreis) Mettmann
26 Oberlausitz 54 Nahe 82 Anhalt-Dessau-Wittenberg
27 Nordseeinsel Amrum 55 Thiringen 83 Rhon 43%

_27 Niedersachsen 56 Oberpfalzer Wald 84 Voqtlind

Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® + ,3 = kommt eher in Frage*”

Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 27%)

Quelle: inspektour GmbH, 2015

1 Ostsee 29 Brandenburg 57 Minsterland 85 Bergstrale

2 Bayern 30 Niedersachsen 58 Oberlausitz 86 Hessische Bergstrae

3  Nordsee 31 Nordseeinsel Amrum 59 Séachsisches Elbland 87 Halle-Saale-Unstrut

4  Bodensee 32 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 60 Mittelrhein 88 Saale-Unstrut

5 Insel Rugen 33 Frankische Schweiz 61 Leipzig Region 89 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
6  Schwarzwald 34 Nordrhein-Westfalen 62 Seenland-Oder-Spree 90 Steigerwald

7  Ostsee Schleswig-Holstein 35 Lubecker Bucht 63 Nirnberger Land 91 Altmark

8 Nordsee Schleswig-Holstein 36 Eifel 64 Hunsriuck 92 Baderland Bayerische Rhén

9  Mecklenburg-Vorpommern 37 Mosel-Saar 65 Ruhrgebiet 93 Lahntal

10 Insel Usedom 38 Sachsen 66 Saarland 94 Cuxland

11 Schleswig-Holstein 39 Wirttemberg 67 Westerwald 95 Ferienland Bernkastel-Kues
12 Oberbayern 40 Franken 68 Vogtland 96 Vogelsberg

13 Mosel 41 Franken - Wein.Schéner.Land! 69 Frankisches Weinland 97 Nahe

14 Harz 42 Romantischer Rhein 70 Oberpfélzer Wald 98 RadRegionRheinland

15 Bayerischer Wald 43 Fohr 71 Frankfurt Rhein-Main 99 Bayr. Golf- und Thermenland
16 Baden-Wirttemberg 44  Rheinhessen 72 Naturpark Altmihltal 100 Die Bergischen Drei

17 Syl 45 Teutoburger Wald 73  Uckermark 101 Ruppiner Seenland

18 Chiemsee 46 Stadteregion Nurnberg 74 FRANKENWALD 102 Anhalt-Dessau-Wittenberg

19 Hochschwarzwald 47 Fichtelgebirge 75 Taunus 103 Siegerland-Wittgenstein

20 Spreewald 48 Sauerland 76 Das Bergische 104 Coburg.Rennsteig

21 Thiringer Wald 49 Rhon 28% 77 Niederrhein 105 Naheland

22 Chiemgau 50 Romantisches Franken 78 Frankisches Seenland 106 GrimmHeimat NordHessen
23 Norderney 51 Hessen 79 3 Kaiserbader 107 HalRberge

24 Thiringen 52 Starnberger Funf-Seen-Land 80 Spessart-Mainland 108 neanderland / (Kreis) Mettmann
25 Luneburger Heide 53 Sachsen-Anhalt 81 Spessart/Kinzigtal 109 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
26 Rheinland-Pfalz 54 Odenwald 82 Taubertal

27 Pfalz 55 Rheingau 83 Ahrtal

28 Erzgebirqe 56 Ba&ien 84 Naturgarten Kaiserstuhl

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK = -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Transferrate 2K

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 65%)

1 Bayr. Golf- und Thermenland 29 Naturgarten Kaiserstuhl 57 Norderney 85 Leipzig Region
2 Bayern 30 Spreewald 57 Ferienland Bernkastel-Kues 86 Teutoburger Wald
3 Sachsen 31 Baden-Wiurttemberg 59 Naturpark Altmihltal 87 Vogtland
4  Ostsee 32 Insel Usedom 59 Uckermark 87 RadRegionRheinland
5 Cuxland 32 Schleswig-Holstein 61 Rheinhessen 87 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
6  Mecklenburg-Vorpommern 32 Coburg.Rennsteig 62 Siegerland-Wittgenstein 90 Sauerland
7  Séchsisches Elbland 32 Starnberger Finf-Seen-Land 63 Bayerischer Wald 90 Fichtelgebirge
7 HaBberge 36 Fohr 64 Altmark 92 FRANKENWALD
9 Bodensee 37 Romantischer Rhein 64 Rhon 64% 93 Stadteregion Nirnberg
9 3 Kaiserbader 38 Lubecker Bucht 64 Steigerwald 94 Lahntal
11 Ostsee Schleswig-Holstein 39 Insel Rugen 64 Hessische BergstraRe 95 Die Bergischen Drei
12 Naheland 40 Hochschwarzwald 64 Saale-Unstrut 96 Nirnberger Land
13 Oberbayern 41 Rheingau 64 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 97 Eifel
14 Sachsen-Anhalt 42 Thiringen 70 Mittelrhein 98 Frankfurt Rhein-Main
14 Baderland Bayerische Rhon 43 Nordrhein-Westfalen 71 Frankische Schweiz 99 Saarland
14 Chiemgau 43 Erzgebirge 71 Taubertal 100 Spessart/Kinzigtal
17 Seenland-Oder-Spree 43 Schwarzwald 73 Luneburger Heide 100 Anhalt-Dessau-Wittenberg
18 Romantisches Franken 46 Nordseeinsel Amrum 74 Chiemsee 102 Das Bergische
19 Nordsee 46 Niedersachsen 75 Odenwald 103 Ruhrgebiet
19 Nordsee Schleswig-Holstein 48 Mosel-Saar 76 Hunsrick 104 Hessen
19 Ruppiner Seenland 49 Harz 77 Nahe 105 Munsterland
22 Thiringer Wald 50 Oberpfélzer Wald 77 Vogelsberg 106 Niederrhein
23 Oberlausitz 51 Frankisches Seenland 79 Frankisches Weinland 107 Westerwald
24 Franken - Wein.Schoner.Land! 51 Spessart-Mainland 80 Ahrtal 108 Taunus
25 Brandenburg 53 Pfalz 80 BergstralRe 109 neanderland/ (Kreis) Mettmann
25 Syl 53 Rheinland-Pfalz 80 GrimmHeimat NordHessen
25 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 55 Franken 83 Baden

_28 Mosel 55 Wairttemberg 84 Halle-Saale-Unstrut

Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFIK JIPEH
Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Besuchsverhalten in der Vergangenheit
Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 22%)

1 Bayern 29 Wirttemberg 57 Minsterland 85 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
2 Ostsee 30 Brandenburg 58 Starnberger Fiinf-Seen-Land 86 Ahrtal

3  Nordsee 31 Sylt 59 Mittelrhein 87 Spessart/Kinzigtal

4 Schwarzwald 32 Ruhrgebiet 60 Taunus 88 Cuxland

5 Nordsee Schleswig-Holstein 33 Eifel 61 Teutoburger Wald 89 Bergstrale

6 Bodensee 34 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 62 Fréankisches Weinland 90 Hessische Bergstrae

7  Ostsee Schleswig-Holstein 35 Chiemgau 63 Naturpark Altmuhltal 91 Die Bergischen Drei

8 Bayerischer Wald 36 Mosel-Saar 64 Oberlausitz 92 Naturgarten Kaiserstuhl

9  Schleswig-Holstein 37 Stadteregion Nirnberg 65 Nordseeinsel Amrum 93 Baderland Bayerische Rhon
10 Oberbayern 38 Lubecker Bucht 66 Niederrhein 94 Anhalt-Dessau-Wittenberg

11 Harz 39 Pfalz 67 Saarland 95 Bayr. Golf- und Thermenland
12 Baden-Wirttemberg 40 Frankfurt Rhein-Main 68 Odenwald 96 Altmark

13 Insel Rigen 41 Leipzig Region 69 Rheingau 97 Vogelsberg

14 Hochschwarzwald 42 Sauerland 70 Hunsrick 98 Nahe

15 Mecklenburg-Vorpommern 43 Franken - Wein.Schoner.Land! 71 Vogtland 99 Lahntal

16 Nordrhein-Westfalen 44  Spreewald 72 Oberpfalzer Wald 100 RadRegionRheinland

17 Niedersachsen 45 Romantischer Rhein 73 Das Bergische 101 Steigerwald

18 Thiringen 46 Frankische Schweiz 74  Fohr 102 Coburg.Rennsteig

19 Sachsen 47 Sachsen-Anhalt 75 Frankisches Seenland 103 Ruppiner Seenland

20 Mosel 48 Romantisches Franken 76 Seenland-Oder-Spree 104 GrimmHeimat NordHessen
21 Lineburger Heide 49 Baden 77 Westerwald 105 Siegerland-Wittgenstein

22 Thiringer Wald 50 Norderney 78 FRANKENWALD 106 neanderland/ (Kreis) Mettmann
23 Insel Usedom 51 Séachsisches Elbland 79 Ferienland Bernkastel-Kues 107 Naheland

24 Rheinland-Pfalz 52 Rheinhessen 80 Taubertal 108 Halberge

25 Erzgebirge 53 Fichtelgebirge 81 Uckermark 109 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
26 Hessen 54 3 Kaiserbader 82 Spessart-Mainland

27 Chiemsee 55 Rhon 18% 83 Halle-Saale-Unstrut

28 Franken 56 N[]rnberger Land 84 Sa_ale-Unstrut

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK = -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Weiterempfehlungsbereitschaft

Top-Two-Box ,4 = ja, ganz sicher” + ,3 = wahrscheinlich”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)

1 Nordsee 29 Niedersachsen 57 Leipzig Region 85 Naturgarten Kaiserstuhl
2 Ostsee 30 Rheinland-Pfalz 58 Odenwald 86 Lahntal
3 Bayern 31 Frankische Schweiz 59 Ruhrgebiet 87 Halle-Saale-Unstrut
4  Bodensee 32 Nordseeinsel Amrum 60 Mittelrhein 88 Hessische BergstraBe
5 Schwarzwald 33 Eifel 61 Westerwald 89 Saale-Unstrut
6  Ostsee Schleswig-Holstein 34 Brandenburg 62 Taunus 90 Ferienland Bernkastel-Kues
7 Insel Rugen 35 Wirttemberg 63 Séchsisches Elbland 91 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
8 Nordsee Schleswig-Holstein 36 Lubecker Bucht 64 Saarland 92 Altmark
9  Schleswig-Holstein 37 Mosel-Saar 65 Sachsen-Anhalt 93 Steigerwald
10 Insel Usedom 38 Sachsen 66 Oberlausitz 94 RadRegionRheinland
11 Harz 39 Nordrhein-Westfalen 67 Frankfurt Rhein-Main 95 Cuxland
12 Chiemsee 40 Franken 68 Vogtland 96 Baderland Bayerische Rhon
13 Bayerischer Wald 41 Stadteregion Nurnberg 69 Seenland-Oder-Spree 97 Nahe
14 Mecklenburg-Vorpommern 42 Romantischer Rhein 70 Naturpark Altmuhltal 98 Vogelsberg
15 Oberbayern 43 Franken - Wein.Schoner.Land! 71 Frankisches Weinland 99 Die Bergischen Drei
16 Baden-Wirttemberg 44  Sauerland 72 FRANKENWALD 100 Anhalt-Dessau-Wittenberg
17 Syl 45  Fichtelgebirge 73 Uckermark 101 Ruppiner Seenland
18 Hochschwarzwald 46 Fohr 74 Niederrhein 102 Bayr. Golf- und Thermenland
19 Mosel 47 Hessen 75 Hunsrick 103 Siegerland-Wittgenstein
20 Luneburger Heide 48 Rheinhessen 76 Frankisches Seenland 104 Coburg.Rennsteig
21 Norderney 49 Starnberger Finf-Seen-Land 77 Oberpfalzer Wald 105 GrimmHeimat NordHessen
22 Spreewald 50 Teutoburger Wald 78 3 Kaiserbader 106 Naheland
23 Thiringer Wald 51 Rhon 32% 79 Das Bergische 107 neanderland / (Kreis) Mettmann
24 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 52 Romantisches Franken 80 Spessart/Kinzigtal 108 Halberge
25 Erzgebirge 53 Nirnberger Land 81 Spessart-Mainland 109 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
26 Chiemgau 54 Baden 82 BergstralRe
27 Pfalz 55 Minsterland 83 Taubertal
28 Thi]ringen 56 Rheinﬂ 84 Ahrtgl
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.1 Konkurrenzanalyse Kat. 1: Regionen allgemein

Transferrate 1W

Berechnung: TR 1W = Weiterempfehlungsbereitschaft (Top-Two-Box) / Gestlitzte Bekanntheit
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 55%)

1 Ostsee 29 Seenland-Oder-Spree 57 Stadteregion Nlrnberg 85 Halle-Saale-Unstrut
2 Nordsee 29 Frankisches Weinland 58 Thiringer Wald 86 Odenwald
3  Ostsee Schleswig-Holstein 31 Mecklenburg-Vorpommern 59 FRANKENWALD 87 Teutoburger Wald
4  Bayern 32 Bergstrale 60 Spreewald 88 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
5 3 Kaiserbader 33 Harz 61 HaBberge 89 Anhalt-Dessau-Wittenberg
6 Bodensee 34 Bayerischer Wald 62 Oberpfalzer Wald 90 Sauerland
7 Nordsee Schleswig-Holstein 34 Naturgarten Kaiserstuhl 63 Niedersachsen 91 Siegerland-Wittgenstein
8 Romantischer Rhein 34 Mosel 64 Franken 92 Minsterland
9 Starnberger Funf-Seen-Land 34 RadRegionRheinland 65 Wiurttemberg 93 Nahe
10 Sachsisches Elbland 38 Mosel-Saar 66 Taubertal 94 Hessen
11 Insel Rigen 39 Fohr 67 Pfalz 95 Spessart/Kinzigtal
12 Naheland 40 Coburg.Rennsteig 68 Erzgebirge 96 Uckermark
12 Schwarzwald 41 Ferienland Bernkastel-Kues 69 Rheinhessen 97 Oberlausitz
12 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingeb. 42 Norderney 70 Saale-Unstrut 98 Westerwald
12 Ruppiner Seenland 43 Cuxland 71 Rheinland-Pfalz 99 Niederrhein
16 Hochschwarzwald 43 Mittelrhein 72 Thiringen 99 Altmark
17 Naturpark Altmuhltal 43 Béderland Bayerische Rhon 73 Das Bergische 99 Steigerwald
18 Insel Usedom 46 Bayer. Golf- und Thermenland 73 Baden 102 Taunus
19 Romantisches Franken 47 Nirnberger Land 75 Eifel 102 neanderland/ (Kreis) Mettmann
20 Frankisches Seenland 48 Ahrtal 76 Sachsen 104 Vogelsberg
21 Chiemsee 49 Nordseeinsel Amrum 77 Rhon 49% fJ 105 Saarland
22 Oberbayern 49 Frankische Schweiz 78 Spessart-Mainland 106 Hunsriick
23 Schleswig-Holstein 51 Obermain-Jura Der Gottesgarten. 79 Die Bergischen Drei 107 Sachsen-Anhalt
24 Hessische Bergstrale 52 Lineburger Heide 80 Brandenburg 108 Ruhrgebiet
25 Baden-Wirttemberg 53 Lahntal 81 Fichtelgebirge 109 Frankfurt Rhein-Main
25 GrimmHeimat NordHessen 54 Sylt 82 Leipzig Region
25 Franken - Wein.Schoner.Land! 55 Chiemgau 83 Nordrhein-Westfalen
28 Libecker Bucht 56 Rheinﬂ 84 Voqtlind
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung
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2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 15 IM ZEITVERGLEICH m
3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND

4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 15
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6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15 -

6.1 Top 10 Destinationen zur ungestitzten Bekanntheit (Top of Mind)

6.2 Konkurrenzanalyse zu Markenvierklang-Stufen 77
6.2.1 Kategorie 1: Regionen allgemein 78
6.2.2 Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften 89
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in Zusammenarbeit mit:

e

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Gestltzte Bekanntheit als Reiseziel
Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (2 = 60%)

10

11

12

13

14

Schwarzwald
Harz

Bayerischer Wald
Erzgebirge

Eifel

Sauerland

Thuringer Wald

Hochschwarzwald, die Region um Feldberg,
Titisee, Schluchsee und Hinterzarten

Teutoburger Wald
Fichtelgebirge
Frankische Schweiz
Westerwald

Taunus

Rhon 65%

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Hunsrick

Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
Odenwald

Vogtland
Spessart/Kinzigtal

Das Bergische
FRANKENWALD
Oberpféalzer Wald
Spessart-Mainland
Steigerwald

Vogelsberg
Naturgarten Kaiserstuhl
Siegerland-Wittgenstein

HaRberge

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

27

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Sympathiewert

Top-Two-Box ,4 = sehr sympathisch” + ,3 = eher sympathisch”

Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (2 = 42%)

10

11

12

13

14

Schwarzwald
Bayerischer Wald

Harz

Hochschwarzwald, die Region um Feldberg,
Titisee, Schluchsee und Hinterzarten

Eifel

Thuringer Wald

Erzgebirge

Frankische Schweiz

Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge

Teutoburger Wald

Sauerland

Fichtelgebirge

Rhén 44%

Westerwald

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Odenwald

Taunus

Hunsruck

Vogtland

Das Bergische
FRANKENWALD
Oberpféalzer Wald
Spessart/Kinzigtal
Spessart-Mainland
Naturgarten Kaiserstuhl
Steigerwald
Vogelsberg
Siegerland-Wittgenstein

HaRberge

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

27

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Transferrate 1S
Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two-Box) / Gestiitzte Bekanntheit

Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (2 = 69%)

10

11

12

13

14

Schwarzwald

Hochschwarzwald, die Region um Feldberg,
Titisee, Schluchsee und Hinterzarten

Frankische Schweiz
S&chsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
Bayerischer Wald

Harz

Naturgarten Kaiserstuhl
Oberpféalzer Wald

Das Bergische

Eifel

Thiringer Wald
FRANKENWALD
Teutoburger Wald

Rhon 68%

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

Erzgebirge
Spessart-Mainland
Fichtelgebirge
Odenwald
Westerwald
Spessart/Kinzigtal
Vogtland
HaRberge
Sauerland
Vogelsberg
Taunus
Steigerwald
Hunsrick

Siegerland-Wittgenstein

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

[ | I Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele

Transferrate 1S 91




in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen
Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ + ,3 = kommt eher in Frage“

Angabe in % der Falle | Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 19%)

1 Schwarzwald 15 Westerwald

2 Harz 16 Vogtland

3 Bayerischer Wald 17 Oberpfalzer Wald

o e S ke 10 FRANKENWALD

5 Thiringer Wald 19 Taunus

6 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 20 Hunsrick

7 Erzgebirge 21 Spessart-Mainland

8 Fichtelgebirge 22 Das Bergische

9 Frankische Schweiz 23 Spessart/Kinzigtal

10 Eifel 24 Naturgarten Kaiserstuhl
11 Sauerland 25 Steigerwald

12 Teutoburger Wald 26 Vogelsberg

13 Rhoén 19% 27 Siegerland-Wittgenstein
14 Odenwald 28 Halberge

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Transferrate 2L
Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 45%)

1 Sa&chsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 14 Harz
2  Thoringer Wald 16 Spessart-Mainland
3 Erzgebirge 17 Rhon 43%
3 Schwarzwald 18 Vogtland
3 Siegerland-Wittgenstein 19 Frankische Schweiz
3 Steigerwald 20 Odenwald
3 HaRberge 21 Teutoburger Wald
8 Fichtelgebirge 22 Spessart/Kinzigtal
9 H_o_chschwarzwald, die Region um Feldberg, 23 Eifel
Titisee, Schluchsee und Hinterzarten
10 Naturgarten Kaiserstuhl 24 Taunus
11 Oberpfalzer Wald 25 Das Bergische
11 FRANKENWALD 26 Westerwald
13 Sauerland 26 Vogelsberg
14 Bayerischer Wald 28 Hunsrick

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube
Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage“ + ,3 = kommt eher in Frage“

Angabe in % der Falle | Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 26%)

1 Schwarzwald 15 Hunsruck

2 Harz 16 Westerwald

3 Bayerischer Wald 17 Vogtland

o e de g i e 18 onerptizer il

5 Thiringer Wald 19 FRANKENWALD

6 Erzgebirge 20 Taunus

7 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 21 Das Bergische

8 Frankische Schweiz 22 Spessart-Mainland

9 Eifel 23 Spessart/Kinzigtal

10 Teutoburger Wald 24 Naturgarten Kaiserstuhl
11 Fichtelgebirge 25 Steigerwald

12 Sauerland 26 Vogelsberg

13 Rhoén 28% 27 Siegerland-Wittgenstein
14 Odenwald 28 Halberge

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Transferrate 2K
Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 63%)

1 HaRberge 15 Frankische Schweiz
2  Thoringer Wald 16 Odenwald

3 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 17 Hunsriick

4 Naturgarten Kaiserstuhl 18 Vogelsberg

o ot te et um Fekben 19 TeuoourgerWal
6 Erzgebirge 20 Vogtland

6 Schwarzwald 21 Sauerland

8 Harz 21 Fichtelgebirge

9 Oberpfalzer Wald 23 FRANKENWALD
10 Spessart-Mainland 24 Eifel

11 Siegerland-Wittgenstein 25 Spessart/Kinzigtal
12 Bayerischer Wald 26 Das Bergische

13 Rhon 64% 27 Westerwald

13 Steigerwald 28 Taunus

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFIK JIPEH
Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Besuchsverhalten in der Vergangenheit
Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (2 = 20%)

1 Schwarzwald 15 Odenwald

2 Bayerischer Wald 16 Hunsriick

3 Harz 17 Vogtland

o e S ke 10, onerpzer il

5 Thuringer Wald 19 Das Bergische

6 Erzgebirge 20 Westerwald

7 Eifel 21 FRANKENWALD

8 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 22 Spessart-Mainland

9 Sauerland 23 Spessart/Kinzigtal

10 Frankische Schweiz 24 Naturgarten Kaiserstuhl
11 Fichtelgebirge 25 Vogelsberg

12 Rhén 18% 26 Steigerwald

13 Taunus 27 Siegerland-Wittgenstein
14 Teutoburger Wald 28 Halberge

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

[ | I Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Weiterempfehlungsbereitschaft
Top-Two-Box ,4 = ja, ganz sicher” + ,3 = wahrscheinlich”

Angabe in % der Falle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 31%)

1 Schwarzwald 15 Westerwald

2 Harz 16 Taunus

3 Bayerischer Wald 17 Vogtland

o e deegon i e 10 FRANKENWALD

5 Thiringer Wald 19 Hunsrick

6 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 20 Oberpfalzer Wald

7 Erzgebirge 21 Das Bergische

8 Frankische Schweiz 22 Spessart/Kinzigtal

9 Eifel 23 Spessart-Mainland

10 Sauerland 24 Naturgarten Kaiserstuhl
11 Fichtelgebirge 25 Steigerwald

12 Teutoburger Wald 26 Vogelsberg

13 Rhoén 32% 27 Siegerland-Wittgenstein
14 Odenwald 28 Halberge

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.2 Konkurrenzanalyse Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften

Transferrate 1W
Berechnung: TR 1W = Weiterempfehlungsbereitschaft (Top-Two-Box) / Gestitzte Bekanntheit

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften (& = 51%)

1 Schwarzwald 15 Rhon 49%
1 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 16 Spessart-Mainland
e e e 17 Fenagee

4 Harz 18 Vogtland

5 Bayerischer Wald 19 Odenwald

5 Naturgarten Kaiserstuhl 20 Teutoburger Wald

7 Frankische Schweiz 21 Sauerland

8 Thuringer Wald 22 Siegerland-Wittgenstein
9 FRANKENWALD 23 Spessart/Kinzigtal

10 HaRberge 24 Westerwald

11 Oberpfalzer Wald 25 Steigerwald

12 Erzgebirge 26 Taunus

13 Das Bergische 27 Vogelsberg

14 Eifel 28 Hunsruck

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 15 IM ZEITVERGLEICH m
3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND

4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 15
5 MARKENVIERKLANG UND WEITEREMPFEHLUNG IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15
6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN IM DETAIL — DESTINATION BRAND 15 -

6.1 Top 10 Destinationen zur ungestitzten Bekanntheit (Top of Mind)

6.2 Konkurrenzanalyse zu Markenvierklang-Stufen 77
6.2.1 Kategorie 1: Regionen allgemein 78
6.2.2 Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften 89

6.2.3 Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE -
ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

4 -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Gestltzte Bekanntheit als Reiseziel

Anteilswerte (Angabe in % der Félle)
Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 60%)

1 Nordsee 29 Erzgebirge 57 Chiemgau

2  Bayern 30 Brandenburg 58 Sachsen-Anhalt

3  Hamburg 31 Mosel 59 Saarbriicken

4  Ostsee 32 Baden-Wirttemberg 60 Teutoburger Wald

5 Bodensee 33 Oberbayern 61 Baden-Baden

6  Berlin 34  Thiringen 62 Fichtelgebirge

7  Schwarzwald 35 Eifel 63 Oberstdorf

8  Minchen 36 Ruhrgebiet 64 Wirttemberg

9 Dresden 37 Ostsee Schleswig-Holstein 65 Saarland

10 Insel Rigen 38 Rheinland-Pfalz 66 MONCHENGLADBACH

11 Sylt 39 Bremen 67 Chemnitz

12 Harz 40 Nordrhein-Westfalen 68 Frankische Schweiz

13 Kdin 41 Sauerland 69 Rostock-Warneminde

14 Bayerischer Wald 42 Konstanz am Bodensee 70 Wiesbaden

15 Schleswig-Holstein 43  Thiringer Wald 71 Nordseeinsel Amrum

16 Mecklenburg-Vorpommern 44 Norderney 72  Franken

17  Frankfurt am Main 45 Aachen 73 Bamberg

18 Chiemsee 46 Karlsruhe 74  Westerwald

19 Garmisch-Partenkirchen 47 Bremerhaven 75 Rothenburg ob der Tauber

20 Potsdam 48 Pfalz 76 Minsterland

21 Insel Usedom 49 Hessen 77 Taunus

22 Hannover 50 Dusseldorf 78 Stadteregion Nirnberg

23 Lineburger Heide 51 Niedersachsen 79 Bad Kissingen

24  Nordsee Schleswig-Holstein 52 Regensburg 80 Rhoén 65%

25 Kiel 53 Bonn 81 Hunsrick

26  Spreewald 54  Frankfurt Rhein-Main 82 Fulda

27  Stuttgart 55 Sachsen 83 Borkum

28 Heidelberg 56 Hochschwar_sz:ﬂd 84 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirqe
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK = -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Gestltzte Bekanntheit als Reiseziel

Anteilswerte (Angabe in % der Félle)
Basis: Alle Befragte

2 von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 60%)

85 weimar Kulturstadt Europas 113 Winterberg 141 Saale-Unstrut
86 Leipzig Region 114 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 142 Gromitz
87 Rheinhessen 115 risselsheim am main 143 Nahe
88 Mosel-Saar 116 Mittelrhein 144 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin
89 Fussen 117 Starnberger Finf-Seen-Land 145 Naturgarten Kaiserstuhl
90 GielRen 118 documenta Stadt Kassel 146 Lahntal
91 Odenwald 119 Hanau 147 Ferienland Bernkastel-Kues
92 Oberlausitz 120 Romantisches Franken 148 Baiersbronnim Schwarzwald
93 Langeoog 121 Das Bergische 149 Willingen
94  Lubecker Bucht 122 FRANKENWALD 150 Anhalt-Dessau-Wittenberg
95 Marburg 123 Wissenschaftsstadt Darmstadt 151 Hessische Bergstrale
96 Baden 124 Oberpfélzer Wald 152 Die Bergischen Drei
97 Blsum 125 Spessart-Mainland 153 RadRegionRheinland
98 Ostseebad Binz 126 Wetzlar 154 Siegerland-Wittgenstein
99 Uckermark 127 Seenland-Oder-Spree 155 Bé&derland Bayerische Rhon
100 Offenbach 128 Frankisches Weinland 156 Cuxland
101 Niederrhein 129 Heiligenhafen 157 neanderland/ (Kreis) Mettmann
102 Fohr 130 Séchsisches Elbland 158 Bayerisches Golf- und Thermenland
103 Vogtland 131 Magdeburg Elbe-Bdrde-Heide 159 Ruppiner Seenland
104 Franken - Wein.Schéner.Land! 132 Naturpark Altmuhltal 160 Coburg.Rennsteig
105 Ruhpolding 133 Steigerwald 161 GrimmHeimat NordHessen
106 Nordseeinsel Juist 134  Altmark 162 Naheland
107 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen 135 Halle-Saale-Unstrut 163 HaBberge
108 Rheingau 136 Frankisches Seenland 164 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
109 Nirnberger Land 137 Taubertal
110 Romantischer Rhein 138 Vogelsberg
111 Spessart/Kinzigtal 139 Ahrtal
112 Ostseebad Kuhlungsborn 140 Berqstra_Be
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

ok IPFH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Sympathiewert

Top-Two-Box ,4 = sehr sympathisch” + ,3 = eher sympathisch”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 41%)

1 Nordsee 29 Luneburger Heide 57 Bremerhaven

2 Ostsee 30 Kiel 58 Borkum

3  Hamburg 31 Garmisch-Partenkirchen 59 Libecker Bucht

4  Bayern 32 Eifel 60 Ostseebad Binz

5 Bodensee 33 Pfalz 61 Teutoburger Wald

6  Schwarzwald 34 Potsdam 62 Sauerland

7 Insel Rigen 35 Thiringen 63 Langeoog

8 Berlin 36 Thiringer Wald 64 Fichtelgebirge

9  Minchen 37 Rheinland-Pfalz 65 Bamberg

10 Nordsee Schleswig-Holstein 38 Chiemgau 66 Rheinhessen

11 Ostsee Schleswig-Holstein 39 Erzgebirge 67 Romantischer Rhein

12 Bayerischer Wald 40 Frankische Schweiz 68 weimar Kulturstadt Europas
13 Harz 41 Niedersachsen 69 Bisum

14 Chiemsee 42 Regensburg 70 Minsterland

15 Konstanz am Bodensee 43 Nordseeinsel Amrum 71 Franken - Wein.Schoner.Land!
16 Insel Usedom 44  Stuttgart 72 Fiussen

17 Schleswig-Holstein 45  Oberstdorf 73 Rhon 44%
18 Dresden 46 Bremen 74 Dusseldorf

19 Kdln 47  Nordrhein-Westfalen 75 Nordseeinsel Juist

20 Mosel 48 Hessen 76 Sachsen

21 Oberbayern 49 Rothenburg ob der Tauber 77 Hannover

22 Hochschwarzwald 50 Mosel-Saar 78 Fohr

23 Baden-Wurttemberg 51 Rostock-Warnemiinde 79 Baden-Baden

24  Mecklenburg-Vorpommern 52 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 80 Westerwald

25 Heidelberg 53 Brandenburg 81 Baden

26 Norderney 54  Wirttemberg 82 Aachen

27  Sylt 55 Stadteregion Nirnberg 83  Frankfurt am Main

28 Sgreewald 56 Fra&ken 84 Ostseebad Kuhlungsborn

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK - -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Sympathiewert

Top-Two-Box ,4 = sehr sympathisch” + ,3 = eher sympathisch”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 41%)

85 Odenwald 113 Marburg 141 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
86 Ruhrgebiet 114 Oberpfalzer Wald 142 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
87 Nirnberger Land 115 Seenland-Oder-Spree 143 Vogelsberg
88 Taunus 116 Spessart/Kinzigtal 144 Nahe
89 Karlsruhe 117 Naturpark Altmuhltal 145 MONCHENGLADBACH
90 Saarland 118 Uckermark 146 Ferienland Bernkastel-Kues
91 Romantisches Franken 119 Frénkisches Seenland 147 RadRegionRheinland
92 Starnberger Finf-Seen-Land 120 Spessart-Mainland 148 Wetzlar
93 Leipzig Region 121 Heiligenhafen 149 Offenbach
94 Bad Kissingen 122 Fulda 150 Béderland Bayerische Rhon
95 Mittelrhein 123 Taubertal 151 Cuxland
96 Rheingau 124 Chemnitz 152 Die Bergischen Drei
97 Frankfurt Rhein-Main 125 3 Kaiserbéader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 153 Willingen
98 Bonn 126 BergstraRe 154 Anhalt-Dessau-Wittenberg
99  Hunsriick 127 Ahrtal 155 Hanau
100 Sachsen-Anhalt 128 documenta Stadt Kassel 156 Siegerland-Wittgenstein
101 Saarbrucken 129 risselsheim am main 157 Bayerisches Golf- und Thermenland
102 Niederrhein 130 Wissenschaftsstadt Darmstadt 158 Ruppiner Seenland
103 Winterberg 131 Grémitz 159 Coburg.Rennsteig
104 Ruhpolding 132 Halle-Saale-Unstrut 160 neanderland/ (Kreis) Mettmann
105 Vogtland 133 Naturgarten Kaiserstuhl 161 GrimmHeimat NordHessen
106 Wiesbaden 134 Baiersbronn im Schwarzwald 162 Naheland
107 Oberlausitz 135 Giellen 163 HaRberge
108 Ridesheim und Assmannshausen am Rhein 136 Saale-Unstrut 164 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
109 Frénkisches Weinland 137 Steigerwald
110 Das Bergische 138 Hessische Bergstrale
111 Séchsisches Elbland 139 Altmark
112 FRANKENWALD 140 Lahntal
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

ok IPFH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 1S

Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two-Box) / Gestitzte Bekanntheit

Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 69%)

1 Ostsee Schleswig-Holstein 28 Lubecker Bucht 56 Borkum

2 Nordsee 28 RadRegionRheinland 56 Baderland Bayerische Rhén
3  Ostsee 28 Minchen 56 Gromitz

4  Romantischer Rhein 28 Sachsisches Elbland 56 Fohr

5 Hamburg 33  Frankische Schweiz 56 Heidelberg

6  Schwarzwald 34  Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 62 Oberpfalzer Wald

7  Nordsee Schleswig-Holstein 35 Mittelrhein 63  Oberstdorf

8 Insel Rigen 36 Bayerischer Wald 64 Koln

9 Bodensee 37 Ahrtal 65 Chiemgau

10 Romantisches Franken 37 Bergstrale 66 Das Bergische

11 Konstanz am Bodensee 39 Mosel 67 Bayerisches Golf- und Thermenland
12 Bayern 40 Franken - Wein.Schoner.Land! 68 Rostock-Warnemiinde

13 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 41 Oberbayern 69 Eifel

14  Hochschwarzwald 42 Langeoog 70 Lahntal

15 Nordseeinsel Juist 43 Seenland-Oder-Spree 70 Naheland

16 Starnberger Flnf-Seen-Land 44 Nordseeinsel Amrum 72 Luneburger Heide

17  Frénkisches Weinland 45 Norderney 72 Spreewald

18 Ostseebad Binz 46 Harz 74  Mecklenburg-Vorpommern
19 Baiersbronnim Schwarzwald 47  Ruppiner Seenland 75 Rheinhessen

20 Chiemsee 48 Baden-Wirttemberg 76 Pfalz

21 Naturpark Altmuhital 49  Schleswig-Holstein 77 Franken

22 Hessische Bergstralle 50 Nurnberger Land 78 Winterberg

23  GrimmHeimat NordHessen 51 Naturgarten Kaiserstuhl 79 Dresden

24  Mosel-Saar 52 Coburg.Rennsteig 80 Kiel

25 Fréankisches Seenland 53 Bisum 81 Thiringer Wald

26 Insel Usedom 54  Rothenburg ob der Tauber 81 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
27 Berlin 55 Stadteregion Nirnberg 81 weimar Kulturstadt Europas
28  Ostseebad Kuhlungsborn 56  Taubertal 84 Rhein@

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

[ | I Bm N wm Destination Brand 15 | Die Markenstérke deutscher Reiseziele




in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK - -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 1S

Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two-Box) / Gestitzte Bekanntheit
Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 69%)

85 Fussen 113 Odenwald 141 Saarland
86 Cuxland 114 Ruhpolding 142 Wissenschaftsstadt Darmstadt
87 Garmisch-Partenkirchen 115 Westerwald 143 Uckermark
88 Niedersachsen 116 Niederrhein 144 Marburg
88 Regensburg 116 Bremerhaven 145 Aachen
90 Rheinland-Pfalz 118 Die Bergischen Drei 146 documenta Stadt Kassel
91 Bamberg 119 Spessart/Kinzigtal 147 Hannover
92 Wirttemberg 120 Brandenburg 148 Wiesbaden
93 Thiringen 120 Vogtland 149 Karlsruhe
94 FRANKENWALD 122 Halle-Saale-Unstrut 150 risselsheim am main
95 Ridesheim und Assmannshausen am Rhein 123 HaBberge 151 Ruhrgebiet
96 Ferienland Bernkastel-Kues 124 Leipzig Region 152 Sachsen-Anhalt
96 Sylt 125 Sauerland 152 Saarbriicken
98 Teutoburger Wald 126 Vogelsberg 154 Bonn
99 Baden 126 Baden-Baden 154 Frankfurt Rhein-Main
100 Heiligenhafen 128 Anhalt-Dessau-Wittenberg 156 Frankfurt am Main
101 Minsterland 129 neanderland / (Kreis) Mettmann 157 Wetzlar
102 Rhon 68% 129 Taunus 158 Fulda
103 Erzgebirge 131 Bad Kissingen 159 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
104 Spessart-Mainland 132 Altmark 160 Chemnitz
105 Fichtelgebirge 132 Ddusseldorf 161 GieRen
106 Hessen 132 Steigerwald 162 Hanau
107 Potsdam 132 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 163 Offenbach
108 Bremen 136 Hunsrick 164 MONCHENGLADBACH
108 Saale-Unstrut 137 Sachsen
110 Stuttgart 138 Willingen
111 Nordrhein-Westfalen 139 Siegerland-Wittgenstein
112 Nahe 140 Oberw
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

of K I H e

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® + ,3 = kommt eher in Frage*
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 19%)

1 Nordsee 29 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 57 Sauerland

2 Ostsee 30 Chiemgau 58 Koin

3 Bayern 31 Dresden 59 Starnberger Funf-Seen-Land
4  Bodensee 32 Ostseebad Binz 60 Franken

5 Insel Rugen 33 Erzgebirge 61 Franken - Wein.Schoner.Land!
6  Nordsee Schleswig-Holstein 34  Garmisch-Partenkirchen 62 Potsdam

7  Ostsee Schleswig-Holstein 35 Luneburger Heide 63 Fissen

8 Schwarzwald 36 Spreewald 64 Heidelberg

9  Mecklenburg-Vorpommern 37 Thiringen 65 Teutoburger Wald

10 Insel Usedom 38 Ostseebad Kuhlungsborn 66 Romantisches Franken

11 Schleswig-Holstein 39 Langeoog 67 Bremen

12 Hamburg 40 Brandenburg 68 Rheinhessen

13 Oberbayern 41 Libecker Bucht 69 Uckermark

14 Sylt 42 Borkum 70 Sachsen-Anhalt

15 Berlin 43  Fohr 71 Baden

16 Harz 44  Pfalz 72 Bremerhaven

17 Chiemsee 45  Wdrttemberg 73 Rhoén 19%
18 Norderney 46 Rheinland-Pfalz 74 Hessen

19 Bayerischer Wald 47  Nordseeinsel Juist 75 Regensburg

20 Konstanz am Bodensee 48 Mosel-Saar 76 Nordrhein-Westfalen

21 Baden-Wiurttemberg 49 Fichtelgebirge 77 Oberlausitz

22 Minchen 50 Kiel 78 Nurnberger Land

23 Hochschwarzwald 51 Oberstdorf 79 Seenland-Oder-Spree

24  Mosel 52 Fréankische Schweiz 80 Odenwald

25 Rostock-Warneminde 53 Eifel 81 Rheingau

26 Nordseeinsel Amrum 54  Romantischer Rhein 82 weimar Kulturstadt Europas
27  Niedersachsen 55 Sachsen 83 Sachsisches Elbland

28 ThUrmger Wald 56 Busum 84 Ruhgoldlng

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® + ,3 = kommt eher in Frage*
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 19%)

85 Westerwald 113 Winterberg 141 Nahe
86 Stadteregion Nurnberg 114 Spessart/Kinzigtal 142 RadRegionRheinland
87 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 115 Saarbriicken 143 risselsheim am main
88 Mittelrhein 116 Frankfurt Rhein-Main 144 Ruppiner Seenland
89 Rothenburg ob der Tauber 117 Gromitz 145 Vogelsberg
90 Minsterland 118 Karlsruhe 146 Bayerisches Golf- und Thermenland
91 Saarland 119 Aachen 147 Willingen
92 Baden-Baden 120 Bergstrale 148 Wissenschaftsstadt Darmstadt
93 Vogtland 121 Taubertal 149 Die Bergischen Drei
94  Stuttgart 122 Cuxland 150 Giel3en
95 Oberpfalzer Wald 123 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 151 MONCHENGLADBACH
96 Bamberg 124 Baiersbronn im Schwarzwald 152 Anhalt-Dessau-Wittenberg
97 Leipzig Region 125 Naturgarten Kaiserstuhl 153 Siegerland-Wittgenstein
98 Frankisches Weinland 126 Halle-Saale-Unstrut 154 documenta Stadt Kassel
99 Bad Kissingen 127 Altmark 155 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
100 Frankfurt am Main 128 Bonn 156 GrimmHeimat NordHessen
101 FRANKENWALD 129 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 157 Coburg.Rennsteig
102 Taunus 130 Ferienland Bernkastel-Kues 158 Naheland
103 Hannover 131 Steigerwald 159 Offenbach
104 Niederrhein 132 Marburg 160 Wetzlar
105 Hunsrick 133 Ahrtal 161 Hanau
106 Ruhrgebiet 134 Hessische Bergstrale 162 HaBberge
107 Naturpark Altmuhltal 135 Lahntal 163 neanderland / (Kreis) Mettmann
108 Heiligenhafen 136 Saale-Unstrut 164 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
109 Frénkisches Seenland 137 Chemnitz
110 Ddusseldorf 138 Béderland Bayerische Rhon
111 Spessart-Mainland 139 Wiesbaden
112 Das Bergische 140 FL&
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 2L

Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 45%)

1 Cuxland 29 Langeoog 56 Romantischer Rhein

2  Ostseebad Kihlungsborn 30 Séachsisches Elbland 58 Hochschwarzwald

3  Mecklenburg-Vorpommern 30 Seenland-Oder-Spree 59 Frankisches Seenland

4  Ostsee 32 Oberlausitz 60 Mosel-Saar

5 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 33 Nordseeinsel Amrum 61 Naturgarten Kaiserstuhl

6  Uckermark 33 Niedersachsen 61 Baiersbronnim Schwarzwald

7  Nordsee 35 Sachsen-Anhalt 61 Halle-Saale-Unstrut

8 Obermain-Jura Der Gottesgarten. 36 Borkum 64 Konstanz am Bodensee

9  Fohr 36 Libecker Bucht 65 Nahe

10 Bayern 38 Chiemgau 66 Thuringen

11 Nordsee Schleswig-Holstein 39 Norderney 67 Oberpféalzer Wald

12 Insel Usedom 40 Romantisches Franken 67 FRANKENWALD

13 Ostsee Schleswig-Holstein 41 Sachsen 69 Sauerland

14 Ruppiner Seenland 42 Wiurttemberg 70 Garmisch-Partenkirchen

15 Schleswig-Holstein 43 Thiringer Wald 71 Baden

16 Ostseebad Binz 44 Altmark 72 Bayerischer Wald

17 Rostock-Warnemiinde 44  Baden-Wirttemberg 72 Chiemsee

17 Sé&chsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 44  Bayerisches Golf- und Thermenland 72 Harz

19 Béaderland Bayerische Rhon 44  Brandenburg 75 Bergstralle

20 Bodensee 44  Erzgebirge 75 GrimmHeimat NordHessen

21 Sylt 44  Schwarzwald 75 Coburg.Rennsteig

21 Ferienland Bernkastel-Kues 44  Siegerland-Wittgenstein 78 Mosel

23 Naheland 44  Steigerwald 79 Rheingau

23 Nordseeinsel Juist 44  Heiligenhafen 80 Ruhpolding

25 Gromitz 44  HaBberge 81 Hessische Bergstralie

26 Insel Rigen 44 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 81 Lahntal

27 Starnberger Flnf-Seen-Land 55 Fichtelgebirge 81 Saale-Unstrut

28  Oberbayern 56 Busum 81 Franken - Wein.Schoner.Land!
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 2L

Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 45%)

81 Fussen 113 Spessart/Kinzigtal 141 MONCHENGLADBACH
81 Pfalz 114 Eifel 141 Ruhrgebiet
81 Rheinland-Pfalz 114 Kiel 143 Koin
88 Berlin 116 Bremerhaven 144 Hannover
89 Naturpark Altmunhital 117 Bad Kissingen 145 Marburg
90 Hamburg 117 Leipzig Region 146 Heidelberg
90 RadRegionRheinland 119 Niederrhein 146 Offenbach
90 Nirnberger Land 120 Ahrtal 148 Stadteregion Nurnberg
93 Spessart-Mainland 120 Bremen 149 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
94 Taubertal 120 Taunus 150 Rothenburg ob der Tauber
95 Oberstdorf 123 Das Bergische 151 Bamberg
96 Frankisches Weinland 124 Westerwald 152 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
97 Lineburger Heide 124 Vogelsberg 153 Wetzlar
97 Spreewald 126 Hunsrick 154 Hanau
99 Anhalt-Dessau-Wittenberg 127 weimar Kulturstadt Europas 155 neanderland / (Kreis) Mettmann
99 Willingen 128 Frankfurt am Main 155 Karlsruhe
101 Rhoén 43% 129 Hessen 157 Giellen
102 Vogtland 129 Nordrhein-Westfalen 158 Bonn
102 Franken 131 Chemnitz 159 Ddusseldorf
104 Frankische Schweiz 132 Potsdam 160 Aachen
105 Odenwald 133 Winterberg 161 Wissenschaftsstadt Darmstadt
106 Rheinhessen 133 Saarbriicken 162 Wiesbaden
107 Dresden 135 risselsheim am main 163 Stuttgart
108 Mittelrhein 136 Regensburg 164 documenta Stadt Kassel
109 Minchen 137 Baden-Baden
109 Teutoburger Wald 137 Fulda
111 Die Bergischen Drei 139 Minsterland
112 Saarland 140 Frankfurt Rhein-Main
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK = -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® + ,3 = kommt eher in Frage*
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 26%)

1 Hamburg 29 Norderney 57 Romantischer Rhein
2 Ostsee 30 Thiringen 58 Ostseebad Kuhlungsborn
3 Bayern 31 Luneburger Heide 59 Biusum
4  Nordsee 32 Rheinland-Pfalz 60 Heidelberg
5 Bodensee 33 Pfalz 61 Oberstdorf
6  Berlin 34 Rostock-Warnemiinde 62 Fohr
7 Insel Rigen 35 Erzgebirge 63 Rheinhessen
8 Schwarzwald 36 Brandenburg 64 Bremerhaven
9 Ostsee Schleswig-Holstein 37 Niedersachsen 65 Teutoburger Wald
10 Nordsee Schleswig-Holstein 38 Nordseeinsel Amrum 66 Stadteregion Nurnberg
11 Dresden 39 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 67 Fichtelgebirge
12 Minchen 40 Frankische Schweiz 68 Bremen
13 Mecklenburg-Vorpommern 41  Nordrhein-Westfalen 69 Sauerland
14 Insel Usedom 42 Ostseebad Binz 70 Rothenburg ob der Tauber
15 Schleswig-Holstein 43 Libecker Bucht 71 Rhoén 28%
16 Oberbayern 44  Eifel 72 Romantisches Franken
17 Mosel 45 Mosel-Saar 73 Hessen
18 Harz 46 Garmisch-Partenkirchen 74 weimar Kulturstadt Europas
19 Bayerischer Wald 47  Kiel 75 Starnberger Funf-Seen-Land
20 Konstanz am Bodensee 48 Sachsen 76 Stuttgart
21 Baden-Wiurttemberg 49 Potsdam 77 Sachsen-Anhalt
22 Syl 50 Wirttemberg 78 Bamberg
23 Chiemsee 51 Franken 79  Frankfurt am Main
24 Hochschwarzwald 52 Langeoog 80 Odenwald
25 Spreewald 53 Franken - Wein.Schoner.Land! 81 Rheingau
26 Thuringer Wald 54  Borkum 82 Fussen
27 Koin 55 Regensburg 83 Baden
28 Chiemgau 56 Nordseeinsel Juist 84 Minsterland
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage® + ,3 = kommt eher in Frage*
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 26%)

85 Oberlausitz 113 Niederrhein 141 Vogelsberg
86 Sachsisches Elbland 114 Frankisches Seenland 142 Nahe
87 Mittelrhein 115 3 Kaiserbéader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 143 RadRegionRheinland
88 Disseldorf 116 Spessart-Mainland 144  risselsheim am main
89 Leipzig Region 117 Spessart/Kinzigtal 145 GielRen
90 Seenland-Oder-Spree 118 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 146 Wissenschaftsstadt Darmstadt
91 Nirnberger Land 119 Taubertal 147 Bayerisches Golf- und Thermenland
92 Hunsrick 120 Karlsruhe 148 documenta Stadt Kassel
93 Hannover 121 Bonn 149 Die Bergischen Drei
94 Bad Kissingen 122 Gromitz 150 Ruppiner Seenland
95 Ruhrgebiet 123 Ahrtal 151 Willingen
96 Baden-Baden 124 Marburg 152 Anhalt-Dessau-Wittenberg
97 Saarland 125 Baiersbronnim Schwarzwald 153 MONCHENGLADBACH
98 Westerwald 126 Naturgarten Kaiserstuhl 154 Siegerland-Wittgenstein
99 Aachen 127 Bergstrale 155 Coburg.Rennsteig
100 Winterberg 128 Wiesbaden 156 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
101 Vogtland 129 Hessische Bergstrale 157 Offenbach
102 Frankisches Weinland 130 Halle-Saale-Unstrut 158 Naheland
103 Ruhpolding 131 Chemnitz 159 Wetzlar
104 Oberpfélzer Wald 132 Saale-Unstrut 160 GrimmHeimat NordHessen
105 Frankfurt Rhein-Main 133 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 161 Hanau
106 Naturpark Altmuhltal 134 Steigerwald 162 HaBberge
107 Uckermark 135 Altmark 163 neanderland / (Kreis) Mettmann
108 Saarbriicken 136 Fulda 164 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
109 Heiligenhafen 137 Baderland Bayerische Rhén
110 FRANKENWALD 138 Lahntal
111 Taunus 139 Cuxland
112 Das Bergische 140 Ferienland Bernkastel-Kues
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK

R

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 2K

Basis: Alle Befragte

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 62%)

Quelle: inspektour GmbH, 2015

1 Hamburg 29 Oberlausitz 53 Schwarzwald

2  Bayerisches Golf- und Thermenland 30 Franken - Wein.Schéner.Land! 58 Konstanz am Bodensee

3 Bayern 30 Nordseeinsel Juist 59 Nordseeinsel Amrum

4  Sachsen 32 Brandenburg 59 Niedersachsen

5 Ostsee 32 Syt 61 Mosel-Saar

6 Cuxland 32 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 62 Harz

7  Mecklenburg-Vorpommern 35 Mosel 63 Oberpfélzer Wald

8 Dresden 36 Naturgarten Kaiserstuhl 64 Frankisches Seenland

8  Sachsisches Elbland 36 Baiersbronnim Schwarzwald 64 Spessart-Mainland

8 HaRberge 38 Spreewald 66 Pfalz

8  Ostseebad Kuihlungsborn 39 Baden-Wirttemberg 66 Rheinland-Pfalz

12 Berlin 40 Insel Usedom 68 Franken

13 Bodensee 40 Schleswig-Holstein 68 Wairttemberg

13 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 40 Coburg.Rennsteig 70 Minchen

15 Ostsee Schleswig-Holstein 40 Starnberger Funf-Seen-Land 71 Norderney

16 Naheland 44  Fohr 71 Ferienland Bernkastel-Kues
17 Oberbayern 45 Romantischer Rhein 73 Borkum

18 Sachsen-Anhalt 46 Lubecker Bucht 74  Naturpark Altmuhital

18 Baéaderland Bayerische Rhén 47 Insel Rigen 74  Uckermark

18 Chiemgau 48 Langeoog 76 Rheinhessen

21 Rostock-Warnemiinde 49 Heiligenhafen 77 Siegerland-Wittgenstein

22 Seenland-Oder-Spree 50 Hochschwarzwald 78 Bayerischer Wald

23 Romantisches Franken 51 Rheingau 79  Altmark

24  Nordsee 52 Thiringen 79 Rhoén 64%
24 Nordsee Schleswig-Holstein 53 Nordrhein-Westfalen 79 Steigerwald

24  Ruppiner Seenland 53 Gromitz 79 Hessische Bergstrafle

27  Thiringer Wald 53 Blsum 79 Saale-Unstrut

28  Ostseebad Binz 53 %ebirqe 79 Magdeburg Elbe-Borde-Heide

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 2K

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 62%)

85 Mittelrhein 112 Fichtelgebirge 141 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
86 Frankische Schweiz 114 FRANKENWALD 142 Niederrhein
86 Taubertal 115 Stadteregion Nurnberg 143 Westerwald
88 Luneburger Heide 116 Lahntal 143 Baden-Baden
89 Chiemsee 117 Die Bergischen Drei 145 Ddusseldorf
90 Odenwald 118 Regensburg 146 Chemnitz
90 Frankfurt am Main 119 Bad Kissingen 147 Heidelberg
92 Hunsrick 120 Nurnberger Land 147 Marburg
93 Kdln 121 Eifel 149 Stuttgart
93 Nahe 121 Kiel 150 Taunus
93 Vogelsberg 121 Garmisch-Partenkirchen 151 risselsheim am main
96 Frankisches Weinland 124 Fissen 152 Giellen
97 Ahrtal 125 Frankfurt Rhein-Main 153 Fulda
97 Bergstrale 126 Saarland 154 Wissenschaftsstadt Darmstadt
97 GrimmHeimat NordHessen 127 Spessart/Kinzigtal 155 MONCHENGLADBACH
100 Winterberg 127 Anhalt-Dessau-Wittenberg 156 Offenbach
101 Baden 127 Willingen 157 documenta Stadt Kassel
102 Halle-Saale-Unstrut 130 Rothenburg ob der Tauber 158 Hanau
103 Leipzig Region 131 Das Bergische 159 Karlsruhe
104 Teutoburger Wald 132 Oberstdorf 160 Bonn
104 Bremerhaven 133 Saarbriicken 161 Wiesbaden
106 Potsdam 134 Bamberg 162 Wetzlar
106 Vogtland 135 Ruhrgebiet 163 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
106 RadRegionRheinland 136 Hessen 164 neanderland/ (Kreis) Mettmann
106 Obermain-Jura Der Gottesgarten. 137 Bremen
106 Ruhpolding 138 Aachen
106 weimar Kulturstadt Europas 139 Hannover
112 Sauerland 140 Munsterland
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
Hochsehule fr Wirtschaft & Technik

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

Anteilswerte (Angabe in % der Félle)
Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 21%)

1 Bayern 29 Thiringer Wald 57 Leipzig Region
2 Ostsee 30 Insel Usedom 58 Sauerland
3 Berlin 31 Rheinland-Pfalz 59 Disseldorf
4 Nordsee 32 Erzgebirge 60 Franken - Wein.Schoner.Land!
5 Hamburg 33 Hessen 61 Spreewald
6  Schwarzwald 34 Chiemsee 62 Romantischer Rhein
7  Nordsee Schleswig-Holstein 35 Ostseebad Binz 63 Ostseebad Kiihlungsborn
8 Bodensee 36 Franken 64 Frankische Schweiz
9 Minchen 37 Wirttemberg 65 weimar Kulturstadt Europas
10 Ostsee Schleswig-Holstein 38 Brandenburg 66 Sachsen-Anhalt
11 Bayerischer Wald 39 Frankfurt am Main 67 Regensburg
12  Schleswig-Holstein 40 Rostock-Warnemiinde 68 Hannover
13 Oberbayern 41 Syt 69 Fissen
14 Harz 42 Ruhrgebiet 70 Rothenburg ob der Tauber
15 Dresden 43  Eifel 71 Romantisches Franken
16 Baden-Wurttemberg 44  Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 72 Baden
17 Insel Rigen 45 Bremen 73 Norderney
18 Hochschwarzwald 46 Chiemgau 74 Bremerhaven
19 Mecklenburg-Vorpommern 47 Mosel-Saar 75 Sachsisches Elbland
20 Konstanz am Bodensee 48 Oberstdorf 76 Rheinhessen
21 Nordrhein-Westfalen 49 Stadteregion Nurnberg 77 Fichtelgebirge
22 Niedersachsen 50 Stuttgart 78 Bamberg
23 Thiringen 51 Heidelberg 79 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin
24  Sachsen 52 Potsdam 80 Rhon 18%
25 Koin 53 Lubecker Bucht 81 Bisum
26 Mosel 54 Pfalz 82 Winterberg
27  Luneburger Heide 55 Kiel 83 Nurnberger Land
28 Garmisch-Partenkirchen 56 Frankfurt Rhein-Main 84 Minsterland
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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in Zusammenarbeit mit:

GFK

R

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wintschaft & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3:

Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 21%)

Quelle: inspektour GmbH, 2015

85 Starnberger Funf-Seen-Land 113 Ruhpolding 141 Bayerisches Golf- und Thermenland
86 Mittelrhein 114 Westerwald 142 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
87 Taunus 115 FRANKENWALD 143 Altmark

88 Bonn 116 Chemnitz 144 Marburg

89 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 117 Gromitz 145 Willingen

90 Teutoburger Wald 118 Nordseeinsel Juist 146 Vogelsberg

91 Frénkisches Weinland 119 Ferienland Bernkastel-Kues 147 Nahe

92 Naturpark Altmuhltal 120 Wiesbaden 148 GieRen

93 Oberlausitz 121 Taubertal 149 Lahntal

94 Nordseeinsel Amrum 122 Uckermark 150 RadRegionRheinland

95 Langeoog 123 Saarbriicken 151 Offenbach

96 Niederrhein 124 Spessart-Mainland 152 MONCHENGLADBACH

97 Karlsruhe 125 Halle-Saale-Unstrut 153 Wissenschaftsstadt Darmstadt
98 Baden-Baden 126 Fulda 154 Steigerwald

99 Borkum 127 documenta Stadt Kassel 155 Coburg.Rennsteig

100 Saarland 128 Saale-Unstrut 156 Wetzlar

101 Odenwald 129 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 157 Ruppiner Seenland

102 Rheingau 130 Ahrtal 158 GrimmHeimat NordHessen

103 Hunsriick 131 Spessart/Kinzigtal 159 Siegerland-Wittgenstein

104 Aachen 132 Cuxland 160 Hanau

105 Vogtland 133 Baiersbronn im Schwarzwald 161 neanderland/ (Kreis) Mettmann
106 Oberpfélzer Wald 134 Bergstrale 162 Naheland

107 Bad Kissingen 135 Hessische BergstraRe 163 HaRberge

108 Heiligenhafen 136 riusselsheim am main 164 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
109 Das Bergische 137 Die Bergischen Drei

110 Fohr 138 Naturgarten Kaiserstuhl

111 Frénkisches Seenland 139 Béderland Bayerische Rhon

112 Seenland-Oder-Spree 140 Anhalt-Dessau-Wittenberg

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Weiterempfehlungsbereitschaft

Top-Two-Box ,4 = ja, ganz sicher” + ,3 = wahrscheinlich”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 31%)

1 Nordsee 29 Norderney 57 weimar Kulturstadt Europas
2  Hamburg 30 Spreewald 58 Franken
3 Ostsee 31 Potsdam 59 Stadteregion Nurnberg
4  Bayern 32 Thiringer Wald 60 Romantischer Rhein
5 Berlin 33 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 61 Franken - Wein.Schoner.Land!
6 Bodensee 34  Erzgebirge 62 Borkum
7  Schwarzwald 35 Chiemgau 63 Ostseebad Kiihlungsborn
8 Ostsee Schleswig-Holstein 36 Pfalz 64 Sauerland
9 Minchen 37 Thiringen 65 Stuttgart
10 Insel Rugen 38 Kiel 66 Bamberg
11 Nordsee Schleswig-Holstein 39 Niedersachsen 67 Fichtelgebirge
12 Dresden 40 Rheinland-Pfalz 68 Fohr
13 Schleswig-Holstein 41 Ostseebad Binz 69 Hessen
14 Insel Usedom 42  Oberstdorf 70 Bremerhaven
15 Konstanz am Bodensee 43  Frankische Schweiz 71 Bisum
16 Harz 44  Nordseeinsel Amrum 72 Rheinhessen
17 Chiemsee 45 Eifel 73 Nordseeinsel Juist
18 Bayerischer Wald 46 Rostock-Warneminde 74 Starnberger Finf-Seen-Land
19 Mecklenburg-Vorpommern 47 Langeoog 75 Teutoburger Wald
20 Oberbayern 48 Regensburg 76 Rhon 32%
21 Baden-Wiurttemberg 49 Brandenburg 77 Dusseldorf
22 Syl 50 Wirttemberg 78 Fissen
23 Hochschwarzwald 51 Lubecker Bucht 79 Romantisches Franken
24  Koln 52 Mosel-Saar 80 Frankfurt am Main
25 Mosel 53 Sachsen 81 Nurnberger Land
26 Lineburger Heide 54  Nordrhein-Westfalen 82 Baden
27 Heidelberg 55 Rothenburg ob der Tauber 83 Minsterland
28  Garmisch-Partenkirchen 56 Bremen 84 Rhein@
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Weiterempfehlungsbereitschaft

Top-Two-Box ,4 = ja, ganz sicher” + ,3 = wahrscheinlich”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 31%)

85 Leipzig Region 113 Oberpfalzer Wald 141 RadRegionRheinland
86 Odenwald 114 3 Kaiserb&der Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 142 Cuxland
87 Hannover 115 Das Bergische 143 Béderland Bayerische Rhon
88 Ruhrgebiet 116 Bonn 144 Nahe
89 Mittelrhein 117 Spessart/Kinzigtal 145 Wissenschaftsstadt Darmstadt
90 Westerwald 118 Heiligenhafen 146 Vogelsberg
91 Taunus 119 Spessart-Mainland 147 Die Bergischen Drei
92 Sachsisches Elbland 120 Marburg 148 GieRen
93 Winterberg 121 Saarbriicken 149 Anhalt-Dessau-Wittenberg
94 Baden-Baden 122 Wiesbaden 150 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
95 Saarland 123 BergstralRe 151 Ruppiner Seenland
96 Sachsen-Anhalt 124 Taubertal 152 MONCHENGLADBACH
97 Oberlausitz 125 Ahrtal 153 Willingen
98 Frankfurt Rhein-Main 126 Gromitz 154 Bayerisches Golf- und Thermenland
99 Aachen 127 Chemnitz 155 Siegerland-Wittgenstein
100 Vogtland 128 Naturgarten Kaiserstuhl 156 Hanau
101 Bad Kissingen 129 Fulda 157 Wetzlar
102 Ruhpolding 130 Baiersbronnim Schwarzwald 158 Offenbach
103 Seenland-Oder-Spree 131 Lahntal 159 Coburg.Rennsteig
104 Naturpark Altmuhltal 132 Halle-Saale-Unstrut 160 GrimmHeimat NordHessen
105 Frénkisches Weinland 133 Hessische Bergstrale 161 Naheland
106 FRANKENWALD 134 risselsheim am main 162 neanderland / (Kreis) Mettmann
107 Karlsruhe 135 Saale-Unstrut 163 HaBberge
108 Uckermark 136 Ferienland Bernkastel-Kues 164 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
109 Niederrhein 137 Magdeburg Elbe-Borde-Heide
110 Hunsrick 138 Altmark
111 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 139 Steigerwald
112 Frankisches Seenland 140 documenta Stadt Kassel
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 1W

Berechnung: TR 1W = Weiterempfehlungsbereitschaft (Top-Two-Box) / Gestltzte Bekanntheit
Basis: Alle Befragte

1von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (2 = 52%)

1 Hamburg 29 Oberbayern 57 Bayerisches Golf- und Thermenland
2 Ostsee 30 Schleswig-Holstein 58 Nurnberger Land
3  Nordsee 31 Hessische Bergstralle 59 Koln
4  Ostsee Schleswig-Holstein 32 Baden-Wirttemberg 60 Ahrtal
5 Bayern 32 GrimmHeimat NordHessen 61 Nordseeinsel Amrum
6  Berlin 32 Franken - Wein.Schéner.Land! 61 Rostock-Warneminde
7 3 Kaiserbader Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin 35 Dresden 61 Frénkische Schweiz
8 Bodensee 36 Lubecker Bucht 64 Oberstdorf
9 Nordsee Schleswig-Holstein 37 Seenland-Oder-Spree 65 Obermain-Jura Der Gottesgarten.
10 Romantischer Rhein 37 Frankisches Weinland 65 weimar Kulturstadt Europas
11 Ostseebad Binz 39 Mecklenburg-Vorpommern 67 Luneburger Heide
12 Konstanz am Bodensee 39 Baiersbronn im Schwarzwald 68 Lahntal
13 Starnberger Finf-Seen-Land 41 Bergstralle 69 Syt
14 Ostseebad Kiihlungsborn 42 Harz 70 Heidelberg
15 Séchsisches Elbland 43 Nordseeinsel Juist 71 Chiemgau
16 Insel Rigen 44  Bayerischer Wald 72 Rheingau
17 Naheland 44  Naturgarten Kaiserstuhl 73 Stadteregion Nirnberg
17 Schwarzwald 44  Mosel 74  Garmisch-Partenkirchen
17 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 44 RadRegionRheinland 75 Borkum
17 Ruppiner Seenland 48 Mosel-Saar 76 Thiringer Wald
21 Hochschwarzwald 49  Gromitz 76 Rothenburg ob der Tauber
22  Naturpark Altmiihital 50 Fohr 78 FRANKENWALD
23  Minchen 51 Coburg.Rennsteig 79 Spreewald
24  Insel Usedom 52 Ferienland Bernkastel-Kues 80 Bisum
25 Romantisches Franken 53 Norderney 81 Winterberg
26 Frankisches Seenland 54  Cuxland 82 Halberge
27 Chiemsee 54  Mittelrhein 83 Potsdam
28 Langeoog 54 Baderland Baxerische Rhon 83 Heiligenhafen
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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6.2.3 Konkurrenzanalyse Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

Transferrate 1W

Berechnung: TR 1W = Weiterempfehlungsbereitschaft (Top-Two-Box) / Gestltzte Bekanntheit
Basis: Alle Befragte

2von 2 | Ranking der Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele (@ = 52%)

85 Oberpfélzer Wald 113 Vogtland 140 Baden-Baden
86 Niedersachsen 114 Bremen 142 Hunsrick
87 Franken 115 Halle-Saale-Unstrut 143 Frankfurt am Main
88 Wirttemberg 116 Odenwald 144 Sachsen-Anhalt
89 Taubertal 117 Teutoburger Wald 145 Ruhrgebiet
90 Pfalz 118 Magdeburg Elbe-Borde-Heide 146 Marburg
91 Erzgebirge 119 Anhalt-Dessau-Wittenberg 147 risselsheim am main
92 Rheinhessen 120 Sauerland 148 Frankfurt Rhein-Main
93 Saale-Unstrut 121 Siegerland-Wittgenstein 149 Hannover
94 Rheinland-Pfalz 122 Miunsterland 150 Aachen
95 Bamberg 123 Nahe 151 Karlsruhe
96 Regensburg 124 Hessen 152 documenta Stadt Kassel
97 Thiringen 124 Bremerhaven 153 Wissenschaftsstadt Darmstadt
98 Das Bergische 126 Spessart/Kinzigtal 154 Bonn
98 Baden 127 Uckermark 155 Wiesbaden
98 Fussen 128 Oberlausitz 156 Saarbriicken
101 Kiel 129 Stuttgart 157 Fulda
102 Eifel 130 Westerwald 158 Chemnitz
103 Sachsen 131 Niederrhein 159 Wetzlar
104 Rhoén 49% 131 Altmark 160 Hanau
105 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 131 Steigerwald 161 Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
106 Spessart-Mainland 134 Taunus 162 Giellen
107 Die Bergischen Drei 134 neanderland / (Kreis) Mettmann 163 Offenbach
107 Ruhpolding 136 Ddusseldorf 164 MONCHENGLADBACH
109 Brandenburg 137 Vogelsberg
110 Fichtelgebirge 137 Bad Kissingen
111 Leipzig Region 139 Willingen
112 Nordrhein-Westfalen 140 S%ﬂd
Quelle: inspektour GmbH, 2015 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015
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DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

7.1 inspektour — Das Tourismus- und Freizeitinstitut

Die seit 2009 implementierte Studienreihe Destination Brand wird federfuhrend durch das Tourismus- und
Freizeitinstitut inspektour erstellt. Ziel ist ein praxisnaher ganzheitlicher Ausbau und die Weiterentwicklung der
Studienreihe.

Als ein privatwirtschaftliches Consulting-Biro fir praxisorientierte Entwicklung und Konzepte im freizeit-
touristischen Bereich sowie in der Regionalentwicklung haben wir uns zum Ziel gesetzt, Gebietskdrperschaften,
Institutionen oder Unternehmungen beratend zur Seite zu stehen und gemeinsam mit ihnen Herausforderungen
anzunehmen sowie innovative und zukunftsorientierte Lésungswege zu beschreiten.

Wir recherchieren, analysieren und konzipieren Inhalte und unterstitzen die Umsetzung von Teilbereichen oder
Gesamtkonzeptionen, insbesondere aus den Bereichen Destinations- und Freizeitmanagement, der freizeit-
touristischen Marktforschung, dem Natur- und Umweltmanagement sowie dem Stadt- und Regionalmarketing
und -management. Bundesweit hat inspektour mehrere hundert Projekte erfolgreich betreut und durchgefihrt.
Wir sind seit Gber sieben Jahren nach ServiceQualitat Deutschland zertifiziert.

Neben viel Empathie und Engagement zeichnen eine hohe Praxis- und Umsetzungsorientierung sowie die
Einbindung aller relevanten Akteure zum Erreichen eines allgemein akzeptierten Projektergebnisses die Tatigkeit
von inspektour aus.

Die 10 festangestellten Mitarbeiter von inspektour weisen einen breiten wissenschaftlichen Hintergrund auf - u.a.
Dipl.-Kaufleute (FH), Dipl. Geographen, Dipl.-Ingenieure, Dipl.-Verkehrswirtschaftler, Dipl.-Freizeitwissen-
schaftler, Tourismusmanagement (B.A.) - und ermdglichen eine fundierte Betrachtung unterschiedlichster
Themenbereiche. Uber Dozententatigkeiten und gemeinsame Projekte besteht mit der Fachhochschule
Westkiste und dem IMT in Heide (Holstein) ein langjahriger und intensiver wissenschaftlicher und operativer
Austausch.

» www.inspektour.de

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Kontakt:

Dr. Petra Trimborn
Leitung DESTINATION BRAND /
Prokuristin

Petra. Trimborn@inspektour.de
Tel.: 040/414388749

Simon Rahe

Projektmitarbeiter
simon.rahe@inspektour.de
Tel.: 040/414388746
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7.2 GfK — Growth from Knowledge
Unternehmen miussen Entscheidungen treffen. Entscheidungen basieren auf Wissen.

GfK steht fir zuverlassige und relevante Markt- und Verbraucherinformationen. Durch sie hilft das
Marktforschungsunternehmen seinen Kunden, die richtigen Entscheidungen zu treffen. GfK verfugt Uber
langjéhrige Erfahrung im Erheben und Auswerten von Daten. Rund 13.000 Experten vereinen globales Wissen
mit Analysen lokaler Mérkte in mehr als 100 Landern. Mithilfe innovativer Technologien und wissenschaftlicher
Verfahren macht GfK aus grol3en Datenmengen intelligente Informationen. Dadurch gelingt es den Kunden von
GfK, ihre Wetthewerbsfahigkeit zu steigern und das Leben der Verbraucher zu bereichern.

Fur unsere Kunden aus dem Bereich Travel & Logistics erheben wir kontinuierlich das Reiseverhalten der
Deutschen. Dafiir werden die Daten aus dem Vertriebs- und Konsumentenpanel verbunden.

Das Vertriebspanel von GfK (Travel Insights) basiert auf den Reisebuchungen am Point-of-Sale. Die Buchungs-
daten von rund 1.200 repréasentativen Reisebuiros — durchschnittlich 340.000 Buchungssétze monatlich — bilden
den stationaren Vertriebsmarkt ab. Im Onlinebereich werden die Buchungsdaten der Reiseportale und der
Reiseveranstalter ausgewertet.

Im GfK Konsumentenpanel (MobilitdétsMonitor) werden monatlich 20.000 représentativ ausgewéahlte Haushalte
(42.000 Personen) zu ihrem Reise-, Buchungs- und Informationsverhalten befragt. Erhoben werden neben
Urlaubsreisen (Haupturlaub, Zweit- und Dritturlaube) auch Geschéftsreisen, Tagesausflige und sonstige
Privatreisen, etwa Besuche bei Verwandten/Bekannten.

Zusammen mit unseren Kollegen des Bereiches Brand and Customer Experience helfen wir unseren Kunden,
die Beziehung zur Zielgruppe, und somit den Markenerfolg, zu verbessern. Wir analysieren, welche Erlebnisse
und Erfahrungen die Reisenden in ihrer Entscheidung beeinflussen und liefern das relevante Wissen, um die Roland GaRner

Markenfuhrung strategisch wie operativ zu optimieren. Key Account Director

Travel & Logistics
roland.gassner@gfk.com
Tel.: 0911/3954535

Kontakt:

Peter Gabriel
Senior Manager

Brand and Customer Experience
peter.gabriel@gfk.com
Tel.: 0911/3952533
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7.3 Institut fir Management und Tourismus (IMT)
Praxisnahe als Aufgabe

Das Institut fir Management und Tourismus (IMT) der Fachhochschule Westkiiste gehért in Deutschland zu den
fuhrenden Hochschulinstituten im Tourismus.

Forschung und Wissenstransfer sind als zentrale Aufgabenfelder an der FH Westkiiste fest verankert. Das IMT
versteht sich dabei als Bindeglied zwischen der Forschung und der Umsetzung in die Praxis. Wissenschaftlich
fundiert und mit Blick auf die Bedurfnisse der Praxis hat das IMT seit seiner Griindung bereits eine Vielzahl an
Tourismusprojekten erfolgreich bearbeitet — sehr viele davon in Kooperationen mit Partnern der Wirtschaft.

Gemeinsam mit seinen Partnern — z. B. Destinationen, Hotelkooperationen, Verkehrstragern und Hochschulen —
ist das IMT von der Orts- bis zur Bundesebene und auch international tatig. Allen Projekten gemeinsam sind der
betriebswirtschaftliche Fokus und die hohe Praxisnahe. Die Projekte des IMT fulhren zu konkreten Antworten und
Lésungen fur individuelle Fragestellungen.

Als Hochschuleinrichtung ist das Institut dartber hinaus unabhéngig von Auftragsprojekten im Bereich der
betriebswirtschaftlich orientierten Tourismusforschung tatig. Hierdurch wird kontinuierlich neues Know-how
aufgebaut. Das IMT greift mit diesem Erfahrungsschatz aktuelle Themen und betriebswirtschaftliche Methoden auf
und schafft Innovationen und Mehrwert in Wissenschaft und Praxis.

Zu den zentralen Aufgabenfeldern des Wissenstransfers aus der Hochschule in die Praxis gehort weiterhin die

Weiterbildung. In den letzten Jahren hat das IMT deshalb zahlreiche Aktivitdten auch in diesem Bereich entfalten Kontakt:

kénnen. Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Institutsleiter
Unter der Leitung von Prof. Dr. Bernd Eisenstein ist gegenwartig ein Team von 20 Mitarbeitern am IMT téatig. $§?"§298'1”/§5f2¥3§“ues‘e-de
» www.imt-fhw.de p N Sylvia Miller
'/ SN Leiterin Primarmarktforschung

s.mueller@fh-westkueste.de

Fachhochschule Westkiiste Ul

Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Institut fiir Management und Tourismus
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inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Destination Brand-Studienreihe: Ansprechpartner

Dr. Petra Trimborn, Dipl. Tourismusgeographie

Leitung DESTINATION BRAND

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 49

E-Mail: petra.trimborn@inspektour.de

Alexander Koch, M.A.
Projektmitarbeiter

Tel.: +49 (0) 481. 8555 515
E-Mail: koch@fh-westkueste.de

Simon Rahe, M.Sc.
Projektmitarbeiter

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 46

E-Mail: simon.rahe@inspektour.de

Ralf Trimborn, Dipl.-Kfm. (FH)
Geschaftsfuhrer inspektour GmbH

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42

E-Mail; ralf.trimborn@inspektour.de

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Wissenschatftliche Leitung IMT

Tel.: +49 (0) 481. 85 55 545

E-Mail: eisenstein@fh-westkueste.de
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Anhang — Fehlerspannen-Nannogramm

Stichprobengrofe n= Fallzahl: |Konfidenzintervallgrenzen
100 200 300 500 1.000 1500 2000 3.000 5000 8.000 9.000 10.000 untere obere
Anteil in % Schwankungsintervalle Schw.Int.
5 427 3,02 247 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 3,65 6,35
10 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 8,14 11,86
15 7,00 495 4,04 3,13 221 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 12,79 17,21
20 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48
25 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 22,32 27,68
30 8,98 6,35 5,19 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 27,16 32,84
35 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2,41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 2,96 32,04 37,96
40 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 2,48 2,15 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 3,04 36,96 43,04
45 9,75 6,89 5,63 4,36 3,08 2,52 2,18 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 3,08 41,92 48,08
50 9,80 6,93 5,66 4,38 3,10 2,53 2,19 1,79 1,39 1,10 1,03 0,98 3,10 46,90 53,10
55 9,75 6,89 5,63 4,36 3,08 2,52 2,18 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 3,08 51,92 58,08
60 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 2,48 2,15 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 3,04 56,96 63,04
65 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2,41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 2,96 62,04 67,96
70 8,98 6,35 519 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 67,16 72,84
75 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 72,32 77,68
80 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 77,52 82,48
85 7,00 495 4,04 3,13 221 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 82,79 87,21
90 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 88,14 91,86
95 4,27 3,02 2,47 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 93,65 96,35
- 7,84 554 453 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48|
unteres KI | 12,16 1446 1547 16,49 1752 1798 1825 1857 1889 1912 1917 1922 17,52
oberes KI | 27,84 2554 2453 2351 2248 2202 2175 2143 21,11 2088 20,83 20,78 22,48

Quelle: GfK, 2013
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Anhang — Fehlerspannen-Nannogramm

Erlauterungen

Mit der Tabelle auf dem vorherigen Chart ist es moglich auf Basis eines — aus einer Stichprobe gewonnenen — Anteils eines
bestimmten Merkmals ein (beidseitiges) Konfidenzintervall zu berechnen, in dem sich der wahre Wert des Anteils in der Grundgesamt-
heit bewegt.

Beispiel: Aus der Meldekartei einer deutschen Grol3stadt werden 1.000 Personen zuféllig ausgewéhlt. Anhand der Geburtsorte dieser Personen
kann festgestellt werden, dass 20% an einem anderen Ort geboren sind. Aufgrund dieses Stichprobenanteils soll abgeschétzt werden, wie viel
Prozent der Gesamtbevolkerung der Grof3stadt an einem anderen Ort geboren sind. Die Schéatzung soll mit groRtmoglicher Sicherheit
durchgefihrt werden. Diesbeziglich wird sich auf eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% geeinigt.

Die Tabelle teilt sich in einen grau-wei3en Standardbereich und einen orange-weil3en fallspezifischen Bereich auf. Im grau-weil3en
Bereich stellen sich dann fur 19 Anteilswerte (5%,...,95%) und 12 Stichprobengréf3en (n=100, ... , n=10.000) die Schwankungsintervalle
ein, die vom geschatzten Anteilswert abzuziehen sind bzw. dazu gerechnet werden muissen, um das gewinschte Konfidenzintervall zu
erhalten.

Fur das oben angefihrte Beispiel ergibt sich aus der Tabelle ein Schwankungsintervall von 2,48, bei einer Vertrauenswahrscheinlichkeit von
95%. Das bedeutet, dass der wahre Anteil der Personen, die an einem anderen Ort geboren sind mit einer Wahrscheinlichkeit von 95% zwischen
20%-2,48%=17,52% und 20%+2,48%=22,48% liegt.

Im orange-weil3en Bereich ist zudem die StichprobengrdfRe in Bezug auf den Markenvierklang und die Weiterempfehlungsbereitschaft
des Reiseziels ,,Rhon“ in Hohe von 1.000 hervorgehoben. Die Tabelle darunter gibt entsprechend fir die 19 vorgegebenen Anteilswerte
wiederum die Schwankungsintervalle an, die sich bei der eingestellten Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95% ergeben. Darliber hinaus
sind hier auch die Konfidenzintervallgrenzen fiir den jeweiligen Anteilswert berechnet.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 in Anlehnung an GfK, 2013
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2.5 Konkurrenzvergleich ungestiitzte Bekanntheit — Destination Brand 15

W Destination XY
Anzahl der Befragten: mind. 7.382

Weiche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fir eine Urlaubsreise 1
(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) / einen Kurzuriaub (mit 1 - 3 Ubernachtungen) ein?

Anzahl der Nennungen: mind. 26.979

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslander gemeint. . =
Basis: Alle Befragte mit giitigen Nennungen

Bifte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

= __ als Reiseziel fur langere Urlaubsreisen .
(ab 4 Ubemachtungen) Assoziation XY 6,7% 1,8% 495 15.
" . als Reiseziel fur Kurzuriaube Assoziation XY 33% 0,9% 272 17.

(mit 1 — 3 Ubernachtungen)

* Mehrfachnennungen méglich.

Quelle: inspektour GmbH, 2015

Kernfrage: Wie haufig wird die Destination XY als Reiseziel fir eine langere Urlaubsreise (mit 4 oder mehr Ubernachtungen) /
einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) assoziiert?
— Lesebeispiel: Ungestutzte Bekanntheit als Reiseziel fur eine langere Urlaubsreise:

» Bei der ungestiitzt gestellten Frage nach Reisezielen innerhalb Deutschlands fir eine langere Urlaubsreise entfallen insgesamt
495 Nennungen auf die Destination XY. Dies entspricht 6,7% der 7.382 Befragten mit gliltigen Nennungen bzw. 1,8% der
26.979 erfolgten Spontan-Assoziationen.

» Gemessen an der Anzahl der abgegebenen Nennungen erreicht die Destination XY damit unter allen genannten deutschen
Inlandsreisezielen den 15. Rang.

Die Abfrage zur ungestutzten
Bekanntheit als Reiseziel ist
sowohl bezogen auf langere
Urlaubsreisen (mit 4 oder mehr
Ubernachtungen) als auch
hinsichtlich Kurzurlauben (1 — 3
Ubernachtungen) erfolgt.

Fir jede der beiden Frage-
stellungen ist sowohl die
Prozentuierung auf Basis der
Gesamtanzahl der Befragten, die
Prozentuierung auf Basis der
Summe der Einzelnennungen
sowie die jeweilige Anzahl der
Einzelnennungen dargestellt.
Aufgrund der Mehrfachantwort-
moglichkeit ist die Anzahl der
Nennungen hoher als die der
Befragten.

Zusatzlich ist die erreichte
Platzierung der Destination XY
unter allen genannten Reise-
zielen innerhalb Deutschlands
aufgefuhrt. In  dem Ranking
werden alle deutschen Inlands-
reiseziele berucksichtigt — unab-
héngig davon, ob sie bei der
gestltzten Abfrage zum Marken-
vierklang und zur  Weiter-
empfehlung erhoben wurden. Die
erreichte Platzierung richtet sich
nach der Anzahl der abgege-
benen Nennungen fir das
jeweilige Reiseziel.
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2.3 Markentrichter Destination Brand 15 — Analyseergebnisse Destination XY

Berucksichtigt werden hierbei
jeweils alle Befragte. Insge-
Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht. samt wurden in der Studie
Beispielsweise ist 87% der Befragten die Destinationsmarke XY bekannt. Destination Brand 15 17.000
Personen online befragt. Dabei
kamen verschiedene reprasen-

Prozess-Stufenwerte

Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste uberfiihrt wird. tative  Teilstichproben — zum
T f t TR 77% derjenigen, die die Destination XY kennen, stufen das Reiseziel als sympathisch ein. Einsatz, so dass die Fallzahl je
ransferraten (TR) Fur 55% derjenigen, die die Destination XY sympathisch finden, kommt eine langere Reiseziel bei 1.000 Personen

Urlaubsreise dorthin in Frage. liegt.

87%
prospektiv retrospektiv Grundfragestellung:
Nachfolgend finden Sie einige
67%

Reiseziele in Deutschland.

Welche kennen Sie, wenn
2
Sm 50% aueh nur dem Namen nach’

. 39%**
TR 2K o Grundfragestellung:
14% innerhalb letzte 3 Jahre Bitte geben Sie an, inwieweit
55% lhnen die folgenden Reiseziele in
TR 2L v Deutschland sympathisch sind.
alln B vor mehr als 3 Jahren
BRAND -
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft* Nutzung IGru.nfdfrageskteIIung. folgend
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box) NWIEtern - kommern o'gende
Reiseziele in Deutschland fur
| Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte E Gl I_(urzurlaub / Ia.l.ngeren
Urlaub innerhalb der nachsten
Hinweis 1: * K = Besuchsbereitschaft fur Kurzuriaube mit 1-3 Ubemnachtungen; L = Besuchsbereitschaft fir langere Urlaubsreisen ab 4 Ubemachtungen drei Jahre fir Sie in Frage?
Hinweis 2. ** Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerfen sind durch die Mehrfachantwortméglichkeit hinsichtlich des Zeifpunkis des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. .
5
Quelle: Institut fiur Management und Tourismus (IMT), 2008, 2012; inspektour GmbH, 2015

Grundfragestellung:

Haben Sie dort schon einmal
Urlaub  gemacht  (d.h.  mit
mindestens einer Ubernachtung)?
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 1:
Destination Brand 15

DESTINATION BRAND 15

Destination XY (N = 1.000)

Regionen allgemein tl

Kategorie 1: Regionen aflgemein

Eigener Wert

3 In Prozent Hochrechnung

Anzahl Konkurrenz: 109 2

‘ @ der Kategorie 4 Ranking

W Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 87% 48,9 Mio. 57% 7.
u Sympathie (Top-Two-Box) 67% 38,2 Mio. 41% 10.
W Transferrate 1S [- SYM/ BEK] TT% == 72% 41.
e 37% 21,2 Mio. 20% 1.
W Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 55% == 48% 17.
S e 50% 28 ,6Mio. 27% 8.
B Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 75% -- 65% 9.
u Besuch: in der Vergangenhei 39% 22,1 Mio. 22% 15.
L —————— St A S
u Transferrate 1W [~ WEB / BEK] 60% == 55% 38.

Quelle: inspektour GmbH, 2015

» Anmerkung: Letzte bericksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015

Kernfrage: Wie schneidet die Destination XY im Konkurrenzvergleich zum Markenvierklang und zur Weiterempfehlungsbereitschaft

in der Kategorie ,Regionen allgemein“ ab? — Lesebeispiel ,,Sympathiewert“ und ,, Transferrate 1S“:

» 67% der deutschen Bevdlkerung halten das Reiseziel XY fir ,sympathisch” (s. Spalte In Prozent). Gegeniuiber dem Durchschnitt der Kategorie
von 41% (s. Spalte @ der Kategorie) schneidet das Reiseziel XY damit deutlich Gberdurchschnittlich ab und ordnet sich im Konkurrenzvergleich in

der Kategorie ,Regionen allgemein® im vorderen Bereich auf Rang 10 von 109 (s. Spalte Platzierung) ein.

» Bei einem gestitzten Bekanntheitsgrad von 87% gelingt es dem Reiseziel XY somit, 77% der ,Kenner* in ,Sympathisanten® des Reiseziels zu
Uberfuhren (Transferrate 1S). Damit liegt die Transferrate 1S der Destination XY ebenfalls Uber dem Gesamtdurchschnitt der Kategorie,
womit das Reiseziel XY im Konkurrenzvergleich der Kategorie ,Regionen allgemein“ im oberen Mittelfeld auf Platz 41 von 109 rangiert

(siehe Spalte Platzierung).

Der Konkurrenzvergleich zum
Markenvierklang sowie zur Weiter-
empfehlungsbereitschaft kann in
unterschiedlichen Kategorien
ausgewiesen werden. In diesem
Beispiel beziehen sich die
Ergebnisse auf die Kategorie
,,Regionen allgemein*.

Insgesamt wurden in der Marken-
studie Destination Brand 15
171 Reiseziele berticksichtigt. Die
Anzahl der Destinationen je
Kategorie variiert und betragt im
Falle der Kategorie ,,Regionen
allgemein“ 109 Reiseziele. Dies
ist insbesondere bei der Inter-
pretation der erreichten Wettbe-
werbsplatzierung zu  berlck-
sichtigen.

Im Falle der Sympathie, Besuchs-
bereitschaft fiur kurze und langere
Urlaubsreisen sowie der Weiter-
empfehlungsbereitschaft sind
jeweils die Top-Two-Box-Werte
dargestellt, d.h. die Summe der
jeweils 2 hochsten Beurteilungs-
moglichkeiten auf einer mehr-
stufigen Bewertungsskala.

Der Durchschnitt der Kategorie
errechnet sich aus den jeweiligen
arithmetischen Mittelwerten
aller in dieser Kategorie einbe-
zogenen Reiseziele.
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2.5 Konkurrenzvergleich Kat. 3:
Alle in Destination Brand 12 und 15 untersuchten Reiseziele n

Destination XY (N = 1.000)

DESTINATION BRAND 15 DESTINATION BRAND 12 Veridnderung
Kategorie 3: Destination XY
Alle in Destmat.lop Br_and 12 und 15 [ Eigener Wert DB 12 zu D_B 15
untersuchten Reiseziele L — Bder o trierung Qnoztai
(Anzahl: 105 Destinationen) Hoch- Kategorie Hoch- Kategorie : Rangpldzen) 3
In Prozent rechnung In Prozent rechnung |
B Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel 87% 49,9 Mio. 64% 11. 84% 49,1 Mio. 65% 17. +6 Rénge
4

m Sympathie (Top-Two-Box) 67% 38,2 Mio. 45% 13. 64% 37.3 Mio. 46% 17. +4 Ringe
B Transferrate 18 [= SYM / BEK] 7% -- 71% 39. 76% -- 70% 35. -4 Rénge
W Besuchsbereitschaft lingere = " O 5 =
et e T 37% 21,2 Mio. 21% 11. 32% 18,8 Mio. 20% 13. +2 Rénge
m Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 55% -- 46% 17. 50% == 42% 17. +/-0 Range
B Besuchsbereitschaft Kurzurlaube o N 0 o =

(g 50% 28,6 Mio. 30% 10. 46% 26,7 Mio. 28% 13. +3 Rénge
m Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 75% == 64% 10. 2% == 61% 12. +2 Rénge

» Anmerkung Destination Brand 12: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2012
» Anmerkung Destination Brand 15: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2015 T
DE!TINATID: gssn

BRAND 12

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2012; inspektour GmbH, 2015

Kernfrage: Wie hat sich die Wettbewerbsposition der Destination XY hinsichtlich des Markenvierklangs gegeniber der Vorgangerstudie
Destination Brand 12 verandert? — Lesebeispiel ,,gestiitzte Bekanntheit":

» Im Falle der Studie Destination Brand 15 erreicht das Reiseziel XY einen gestiitzten Bekanntheitsgrad von 87%. Damit ist das Reiseziel
im Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,Alle in Destination Brand 12 und 15 untersuchten Reiseziele” im Rahmen der Erhebung
n Destination Brand 15 auf Rang 11 von 105 platziert (s. Tabellenspalten links Destination Brand 15).

» Im Zuge der Vorgangerstudie Destination Brand 12 erzielte das Reiseziel XY eine leicht niedrigere gestiitzte Bekanntheit von 84%,

womit sich die Destination XY hierbei auf Rang 17 einordnet (s. Tabellenspalten rechts Destination Brand 12). Somit hat sich die Wettbewerbs-

platzierung im Zeitvergleich um 6 Rangpléatze verbessert (s. Tabellenspalte ganz rechts Veranderung).

Je nachdem in wie vielen der
bisherigen drei Markenstudien
DB 09, DB 12 und DB 15 das
jeweilige  Reiseziel  erhoben
wurde, kann ein Zeitvergleich
ausgewiesen werden. In dem
Beispiel wurde die Destination XY
in den Studien DB 12 und DB 15
erhoben, womit es in der
Zeitvergleichskategorie ,Alle in
DB 12 und DB 15 untersuchten
Reiseziele® aufgenommen wer-
den konnte.

Hierbei werden die Auswertungs-
ergebnisse des  Konkurrenz-
vergleichs der beiden Erhebungs-
jahre ,,DB 12“ und ,DB 15°
vergleichend gegeniibergestellt.
Hierdurch kann ein Zeitvergleich
der erreichten Wettbewerbs-
position aufgezeigt werden.

Insgesamt liegen fur 105 Reise-
ziele Vergleichswerte zu den
beiden Markenstudien DB 12 und
DB 15 vor (s. Spalte Anzahl der
Destinationen in Kategorie).

In der Spalte ,Veranderung
DB 12 zu DB 15" wird dargestellt,
um wie viele Rangpléatze sich das
Reiseziel in dieser Kategorie seit
der letztmalig durchgefihrten
Vorgangerstudie verbessert bzw.
verschlechtert hat.
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> Anteilswerte (Angaben in % der Falle) 3

Markenvierklang &
Weiterempfehlung

Gestiitzte Bekanntheit

5.2 Soziodemografische Differenzierungen

Markenvierklang-Stufen und Weiterempfehlungsbereitschaft

Alters klass e

‘ =25, ‘ 2534 ). | 35-44 ). | 4554 ). | 55-64 .

m Destination XY

Soziodemografie: Altersklasse 1

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Signifikanz*

ab 65 J. | W

4

"

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant)

Quelle: inspektour GmbH, 2015

e Frereerd 87% 79% 82% 85% 92% 89% 95% ns.
Sym pathie (Top-Tw 0-Box) 67% 58% 60% 65% 73% 1% 69% sig.
Besuchsberenschaft

5 I7% - - - - - - n.s.
langerer Urlaub (Top-Tw o-Box)
Besuchs ftschaft 50% 41% 43% 54% 56% 52% 48% i
Kurzurlaub (Top-Tw o-Box) -
Besuchs ften in der 39% 28% 33% 37% 42% 44% 45% i
Vergangenheit 18-
Weiterempfehiungs- . L
bereits chaft (Top-Tw o-Box) 52% 43% 45% 52% 60% 54% 53% sig. BRAND -I

Kernfrage: Welche soziodemografischen Unterschiede kénnen hinsichtlich der Beurteilung der Markenvierklang-Stufen und der Weiter-
empfehlungsbereitschaft der Destination XY ermittelt werden? — Lesebeispiel: ,,Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube*:

» Hinsichtlich der Besuchsbereitschaft fur Kurzurlaube liegen signifikante Unterschiede zwischen den Altersklassen vor
(s. Spalte Signifikanz). Somit kdnnen die Ergebnisse auch auf die Grundgesamtheit Ubertragen werden.

» Wahrend die Besuchsbereitschaft fir Kurzurlaube der ,unter 25-Jahrigen“ (41%) sowie der ,25-34-Jahrigen” (43%) im Vergleich
zum Gesamtdurchschnitt aller Befragten (50%) deutlich unterdurchschnittlich ausfallt, ist die Besuchsbereitschaft der ,45-54-Jahrigen” (56%)

am héchsten ausgepragt.

Neben den univariaten Auswer-
tungsergebnissen  sind auch
weitere bivariate Aus-
wertungen  Bestandteil des
Einzelberichts. Unter anderem
werden die erreichten Zustim-
mungswerte nach acht
soziodemografischen Kriterien
differenziert ausgewertet. Im
Beispiel ist das Kriterium
»Altersklassen “ dargestellt.

Insgesamt koénnen die jeweilig
erreichten Zustimmungswerte
anhand von sechs Alters-
klassen ausgewertet werden.

Im Falle der Sympathie, Besuchs-
bereitschaft fur kurze und langere
Urlaubsreisen sowie der Weiter-
empfehlungsbereitschaft sind
jeweils die Top-Two-Box-Werte
dargestellt, d.h. die Summe der
jeweils 2 hdochsten Beurteilungs-
moglichkeiten auf einer mehr-
stufigen Bewertungsskala.

Der Signifikanztest gibt Auf-
schluss dartiber, ob die Auswer-
tungsergebnisse auf die Grund-
gesamtheit Ubertragen werden
kénnen oder nicht. Hierbei wird
mit einer Vertrauenswahrschein-
lichkeit von 95% gerechnet. Sind
die Ergebnisse nicht signifikant,
werden diese nicht ausgewiesen,
da keine statistische Sicherheit
vorliegt.
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5.3 Zielgruppenanalyse

Sympathiewert
> S50 wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder

unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweil lhnen die folgenden Reiseziele in Deuischfand
sympathisch sind.

> Top-Two-Box aur Skala von .4 = sehr sympathisch® bis ,1 = iiberhaupt nicht sympathisch” (in % der Falle) 2

W Destination XY

Soziodemografie: Zielgruppen

Basis: Alle Befragte
Anzahl| der Befragten: 1.000

80% | 75%
67% 69%

60% - S57%

40% +
30% +
20% +

10% +

0%

alln I
DEsTINATION
BRAND 1

3 = eher sympathisch

4 = sehr sympathisch

Gesamt Junge Singles und Paare mit Familien Best Ager
héherer Bildung *

Quelle: inspektour GmbH, 207

* Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistizche Ungicherheit zu berlicksichtigen.

Kernfrage: Bei welcher Zielgruppe erféhrt die Destination XY die hochsten Sympathiebeurteilungen?

. » Im Beispiel sind die Zielgruppen ,Junge Singles und Paare mit hdherer Bildung®, ,Familien mit Kindern“ und ,Best Ager* dargestellt.

» Unter den berlcksichtigten Zielgruppen erfahrt die Destination XY die deutlich hochste Sympathieeinschatzung durch die Zielgruppe

der ,Best Ager® (75%).

Zusétzlich zu den univariaten
Auswertungsergebnissen sind
auch weitere bivariate Auswer-
tungen Bestandteil des Einzel-
berichts. Unter anderem werden
die erreichten Zustimmungswerte
nach ausgewahlten Zielgruppen
differenziert ausgewertet.

Dargestellt sind jeweils die
,» Top-Two-Box-Werte®, d.h. der
Prozentwert bezieht sich jeweils
auf alle Befragte, die die Frage
mit ,4 = sehr sympathisch® oder
dem Wert ,3 = eher sympathisch*
beantwortet haben.

Im Falle der Zielgruppe ,Junge
Singles und Paare mit hoherer
Bildung“ liegt die Fallzahl unter
100, folglich ist eine hohere
statistische Unsicherheit zu
beriicksichtigten.
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Reprasentativitat Wird verwendet um anzugeben, dass eine Stichprobe ein vollstandiges verkleinertes Spiegelbild der
Grundgesamtheit darstellt, die damit auch alle (wesentlichen) Eigenschaften der Grundgesamtheit
korrekt wiedergibt. Im engeren Sinne ist eine Stichprobe dann repréasentativ, wenn alle Merkmalstrager
der Grundgesamtheit die gleiche Chance besessen haben, Teil dieser Stichprobe zu werden.

Signifikanzniveau Wird verwendet um eine Hypothese auf ihre Signifikanz zu testen. Das Signifikanzniveau stellt die
Obergrenze der Irrtumswahrscheinlichkeit dar und liegt allgemein bei 5%. Das Ergebnis des
Hypothesentests bedeutet dann, dass der gemessene Zusammenhang einer Stichprobe mit einer
Wabhrscheinlichkeit von 95% auch fir die Grundgesamtheit gilt, oder andersherum, dass mit einer
Wabhrscheinlichkeit von 5% das Ergebnis durch Zufall entstanden ist und irrtimlich von einem
statistischen Zusammenhang ausgegangen wird.

signifikant Wird ein statistisches Ergebnis als signifikant bezeichnet, so drickt dies aus, dass die
Irrtumswabhrscheinlichkeit, eine angenommene Hypothese treffe auch auf die Grundgesamtheit zu, nicht
Uber einem festgelegten Niveau (Signifikanzniveau) liegt. Einfach gesagt: Ein gemessener
Zusammenhang zwischen zwei Variablen tritt in der Stichprobe nicht einfach zuféllig auf, sondern trifft
auch fur die Grundgesamtheit zu. Dazu wird ein Hypothesentest durchgefihrt.

Hypothesentest / Signifikanztest Hypothesentests (auch statistische Tests oder Signifikanztests) werden in der schlieBenden Statistik

eingesetzt, um aufgestellte Hypothesen anhand von empirischen Beobachtungen zu bestétigen oder zu
verwerfen.
Zum Beispiel wird vermutet, dass die Menschen im Laufe der Zeit immer alter werden. Die dabei zu
beweisende Hypothese ,Menschen werden immer alter* wird als Alternativhypothese bezeichnet, die
bisherige Meinung ,Menschen werden im Durchschnitt immer gleich alt® als Nullhypothese. Ziel des
Hypothesen-Tests ist es, die Nullhypothese zu verwerfen und damit die Alternativhypothese zu
bestatigen.

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2014 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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Grundgesamtheit

Stichprobe

Quotenstichprobe

Konfidenzniveau /
Vertrauenswahrscheinlichkeit

Die Anzahl der statistischen Einheiten, zu denen eine Aussage getroffen werden soll, wird als
Grundgesamtheit bezeichnet. Da fir eine Befragung oftmals nicht alle betreffenden Personen befragt
werden kdnnen, wird in der Regel eine Stichprobe ausgewahlt (Teilerhebung), mittels derer die Meinung
der Grundgesamtheit festgestellt werden kann. Bei kleinen Grundgesamtheiten kann eine Untersuchung
auch vollstandig durchgefuhrt werden, dann spricht man von einer Vollerhebung.

Eine Stichprobe ist eine Auswahl an Personen oder Objekten, die stellvertretend fir eine
Grundgesamtheit Auskunft gibt. Von den Befragten einer Stichprobe wird auf die gesamte
Grundgesamtheit geschlossen.

Die Quotenstichprobe gehort zu den systematischen Auswahlverfahren. Bei Quotenstichproben wird die
Auswahl der zu befragenden Merkmalstrager nicht dem Zufall Uberlassen, sondern die Auswabhl
geschieht entlang sogenannter Kontrollmerkmale. Kontrollmerkmale sind in der Regel demografische
Daten wie Geschlecht, Alter, Einkommen, Bildungsgrad usw. Die Kenntnis zur Zusammensetzung einer
Grundgesamtheit bezuglich dieser Kontrollmerkmale erfolgt in der Regel auf Basis anderer statistischer
Erhebungen, beispielsweise der amtlichen Statistik. Die konkrete Auswahl der Merkmalstrager,
beispielsweise der Interviewpartner, erfolgt nicht zuféllig, sondern wird durch einen Verantwortlichen
festgelegt.

Das Konfidenzniveau gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Lageschéatzung eines statistischen
Parameters (zum Beispiel eines Mittelwertes) aus einer Stichprobenerhebung auch fur die
Grundgesamtheit zutreffend ist. Konfidenzniveaus muissen fur eine Erhebung festgelegt werden — an
ihnen orientiert sich neben der Fehlergrenze der notwendige Umfang einer Stichprobe. Haufig werden
bei Erhebungen die Konfidenzniveaus 90, 95 oder 99 Prozent verwendet. Liegt das Konfidenzniveau bei
95 Prozent, hei3t dies Ubersetzt, dass ein statistischer berechneter Wert auf Grundlage einer
Stichprobenerhebung mit 95-prozentiger Wahrscheinlichkeit auch fiir die Grundgesamtheit innerhalb
des errechneten Konfidenzintervalls liegt.

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2014 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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Anhang — Glossar

Inhalte der Markenstudie

Ungestitzte Bekanntheit als Reiseziel

far langere Urlaubsreisen

Ungestitzte Bekanntheit als Reiseziel

fur Kurzurlaube
Gestltzte Bekanntheit

Sympathiewert

Besuchsbereitschaft
far eine langere Urlaubsreise

Besuchsbereitschaft
fur einen Kurzurlaub

Nutzung
Weiterempfehlungsbereitschaft
Transferrate 1S

Transferrate 1W

Transferrate 2L

Transferrate 2K

Anteil der reprasentierten dt. Bevolkerung, dem die Destination ohne Antwortvorgabe spontan als
Reiseziel fiir eine langere Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) einfallt

Anteil der reprasentierten dt. Bevdlkerung, dem die Destination ohne Antwortvorgabe spontan als
Reiseziel fur einen Kurzurlaub (mit 1 - 3 Ubernachtungen) einfallt

Anteil der reprasentierten dt. Bevolkerung, der die Destination bei Vorgabe des Reisezielnamens kennt

Anteil der reprasentierten dt. Bevolkerung, der die Destination als Reiseziel sympathisch findet
(Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Sympathiebeurteilung)

Anteil der reprasentierten dt. Bevélkerung, fir den die Destination als Reiseziel fir eine langere
Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten 3 Jahre in Frage kommt (Angabe der Top-
Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Besuchsbereitschaft fiir eine langere Urlaubsreise)

Anteil der reprasentierten dt. Bevolkerung, fir den die Destination als Reiseziel fir einen Kurzurlaub
(mit 1 - 3 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten 3 Jahre in Frage kommt (Angabe der Top-Two-Box
auf einer mehrstufigen Skala zur Besuchsbereitschaft fiir einen Kurzurlaub)

Anteil der reprasentierten dt. Bevolkerung, die bereits einen Urlaub (mit mindestens 1 Ubernachtung)
in der Destination verbracht hat

Anteil der reprasentierten dt. Bevolkerung, der die Destination Freunden & Bekannten weiterempfehlen
wird (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Weiterempfehlungsbereitschaft)

Anteil unter den ,Marken-Kennern® der Destination, der diese als Reiseziel sympathisch findet
(Berechnung: Sympathiewert (Top-Two-Box) / Gestitzte Bekanntheit)

Anteil unter den ,Marken-Kennern“ der Destination, der diese Freunden und Bekannten weiter-
empfehlen wird (Berechnung: Weiterempfehlungsbereitschaft (Top-Two-Box) / Gestiitzte Bekanntheit)

Anteil unter den ,Sympathisanten“ der Destination, fir den diese als Reiseziel flr eine ldngere
Urlaubsreise (ab 4 UN) innerhalb der nachsten 3 Jahre in Frage kommt (Besuchsbereitschaft firr eine
zukiinftige langere Urlaubsreise (Top-Two-Box) / Sympathiewert (Top-Two-Box))

Anteil unter den ,Sympathisanten® der Destination, fiir den diese als Reiseziel fur einen Kurzurlaub (mit
1 - 3 UN) innerhalb der nachsten 3 Jahre in Frage kommt (Besuchsbereitschaft fur einen zukiinftigen
Kurzurlaub (Top-Two-Box) / Sympathiewert (Top-Two-Box))

Quelle: inspektour GmbH, 2015
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Prozent der Nennungen Prozent der Nennungen bedeutet, dass als Basis fur die Prozentuierung der Antworten die Zahl der
Nennungen verwendet wird.

Prozent der Falle Prozent der Falle bedeutet, dass als Basis fir die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten
verwendet wird. Wenn es sich um Mehrfachantwortmdglichkeiten handelt, kann die Prozentsumme
entsprechend Uiber 100 Prozent liegen.

Top-2-Box (Wert) Summe der beiden besten Auspragungen der Bewertungsskala, Prozent
Anteilswert je Kategorie Anteil der jeweiligen BetrachtungsgréRRe, der auf eine Antwortkategorie entfallt, Prozent
Veranderung Rate der Veranderung zu einer vorherigen Periode, Prozent/Prozentpunkte

Einheiten, Zeichen
%, %-Pkt. Prozent, Prozentpunkte
(/] Durchschnitt, durchschnittlich(e) (entspricht arithmetischem Mittel)
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